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In the past few years, a new phenomenon has developed in Swedish local newspapers. It 

revolves around making a younger audience, often twenty- to forty-year-olds, more 

prominent in the news coverage. This shift can most easily be explained as an extension of 

the audience orientation – relying on today’s ability to measure exactly how news are 

consumed and by whom. Previous research shows both conflict and unity between audience 

orientation and professional ideals. The aim of this thesis is therefore to examine different 

views on how this narrower audience orientation is approached in Swedish local newspapers. 

Two different perspectives are in focus: how journalists perceive the implementation of target 

audience focus on practical everyday work as well as its viewed relation to professional 

ideals. These viewpoints are researched using theories about news valuation, media logic, 

professional ideals and social responsibility. The method applied is semi structured 

qualitative interviews.  

The study shows that target audience orientation is perceived to impact both practical, every-

day work as well as the perception of professional ideals to a certain degree. Overall, the 

audience’s interests appear to be mirrored in most of the journalist’s practical work, from 

news valuation to choice of format and interviewees. The practice of target audience 

orientation is mostly seen as aligned, but sometimes in conflict, with professional ideals. 

However, the study indicates that journalistic ideals may have been reformulated due to 

financial pressure. Therefore, we find it necessary to further study how the current 

professional ideals are expressed.  
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1. Inledning  

Journalistiken är i ständig förändring. Så har det sett ut historisk och så lär det fortsätta se ut 

så länge världen och de samhällen vi lever i utvecklas. Ökad digitalisering (Andersson, 2024) 

och kommersialisering (Håkansson, 2024) är några exempel på företeelser som har förändrat 

den svenska journalistiken de senaste åren. Genom sociala medieplattformar kan redaktioner 

snabbt få information om vilka nyheter som uppskattas av publiken, och via system för 

publikmetrik, audience metrics, kan man följa hur nyheter konsumeras i realtid (Tenor, 

2023). Hur många klick får nyheten varje minut? Hur långt är scrolldjupet? Men kanske 

främst: Vem är det som läser?  

De senaste åren har målgruppsanpassningar präglat många svenska redaktioners utveckling. 

Det handlar om att redaktionerna, ofta efter direktiv från koncernen, anammar och utvecklar 

strategier för att nå en speciell målgrupp. I mars 2025 beskrev Sveriges Tidskrifter personer 

under 35 som ”svårflörtade” när det kom till nyhetskonsumtion och i en artikel presenterar de 

just målgruppsanpassningar mot yngre som en lösning på problemet. Följande citat är ett av 

deras tips till redaktionerna.   

Anpassa materialet efter målgrupp och kanal. Hellre korta videoklipp än långa texter. 

Explainers (korta förklarande klipp) är alltid populärt. De fungerar dessutom väldigt väl för 

att förklara komplexa frågor som till exempel Israel-Palestina-konflikten. (Sveriges 

Tidskrifter, 2025) 

Sveriges Tidskrifter är långt ifrån ensamma om att se svårigheter i att locka en yngre publik. 

Genom en förstudie (se avsnitt 2.4) vet vi att många lokalredaktioner upplever samma 

problem och behöver anpassa sig därefter. Under hösten 2025 har exempelvis tidningar inom 

NTM-koncernen och Erna Media kampanjer där personer under 25 år kan starta kostnadsfria 

prenumerationer (Dagens Media, 2025). Dessutom vet vi, utifrån egna erfarenheter av att ha 

jobbat på redaktioner med tydliga målgruppsanpassningar, hur dessa kan påverka 

journalistiska arbetsprocesser vad gäller exempelvis nyhetsurval samt val av intervjupersoner 

och gestaltning. 

Att allt fler redaktioner genomför målgruppsanpassningar mot yngre, speciellt mot 

bakgrunden att Sveriges befolkning blir allt äldre (Statistiska centralbyrån, 2025) väcker 

frågor om hur man på nyhetsplats ser på det normativa idealet att journalistiken ska spegla 

och representera hela befolkningen (Kovach & Rosenstiel, 2014). Hur journalister förhåller 

sig till målgruppsanpassningar i praktiken och i relation till publicistiska ideal blir således 

centrala frågeställningar i denna uppsats.  
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2. Bakgrund 

Här följer en redovisning av sådant som kan ge både bredare och djupare förståelse för hur 

målgruppsanpassningar vuxit fram i det svenska medielandskapet. Kommersialisering och 

publikorienteringens påverkan på journalistiken beskrivs, samt kort om hur 

medieanvändningen ser ut i olika demografiska grupper. Till sist redovisas även den förstudie 

som gav oss grundläggande förståelse för hur svenska lokalredaktioner jobbar med målgrupp.  

 

2.1 Journalistikens kommersialisering 

Svensk ordbok definierade 2015 verbet kommersialisera som att ”göra till föremål för 

vinstgivande affärsverksamhet” (Svenska Akademiens ordböcker, 2021). På engelska kan 

commercialize beskrivas som att ”organize something to make a profit” (Cambridge 

Dictionary, 2025). Att journalistiken genomgått kommersialisering de senaste åren verkar 

många forskare vara överens om oavsett vilket språk man pratar. Redan 1984 gav 

medieforskaren Denis McQuail ut boken Mass Communication Theory där han beskriver 

kommersialisering så här:  

[…] a process by which media structures and content come to reflect the 

profitseeking goals of media industries and are too much governed by 

market considerations. (Deuze & McQuail, 2020, s. 637).  

Han menar att journalistiken i demokratiska länder alltid befinner sig i ett spänningsfält 

mellan demokrati och marknad (McQuail, 2020). Å ena sidan ska journalistiken normativt 

bidra till demokratin genom att granska makten, agera forum för debatt och förse människor 

med den information som krävs för att kunna fatta självständiga politiska beslut (Kovach & 

Rosenstiel, 2014). Å andra sidan är den finansiella överlevnaden en förutsättning för att 

mycket journalistik över huvud taget ska kunna finnas. Utan annonsintäkter och 

prenumerationer är det omöjligt för mediehus att kunna bedriva verksamhet. Idealiskt ska de 

två sidorna, journalistikens demokratiska uppdrag och kommersiella mål, balanseras för att 

samhället ska kunna ta del av journalistik som både är kvalitativ och beständig. Problem 

uppstår dock när redaktioner styrs av för höga krav på ekonomisk lönsamhet (Andersson, 

2024). Det är i detta skifte, kommersialiseringen, som journalistiken riskerar att bli mer 

standardiserad, ytlig, sensationell och skandal-inriktad. Större medialt utrymme ges åt nöje 

och underhållning och samtidigt växer mediernas behov av publikorientering. (McQuail, 

2020). När mediehus styrs som företag ökar konkurrensen dem emellan, vilket leder till 

större behov av att kartlägga publiken och skräddarsy innehåll efter deras efterfrågan. Som 

resultat av redaktionernas vilja att möta publikens intressen har system för publikmetrik, 

audience metrics, utvecklats. Idag kan man i realtid mäta hur många klick artiklar får på 

webben, men också hur länge personer stannar på artiklar och vilket scrolldjup de har 

(Andersson, 2024).  

 

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/organize
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/profit
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2.2 Publikorientering ur ett historiskt perspektiv 

Fenomenet publikorientering har funnits inom svensk journalistik i drygt 100 år. Ett av de 

tidigaste exemplen var när Dagens Nyheter i början av 1900-talet genomförde sina första 

publikundersökningar. Trots att gruppen som undersöktes var begränsad blev detta 

startskottet för en tradition av publikmätningar. Trots detta fortsatte journalistiken under 

1920- och 1930-talet att präglas av ett slags folkbildningsideal. (Andersson, 2009).  

Wadbring & Bergström (2024) skriver att det var på 1940-talet som mediernas intresse för att 

studera sin publik tog fart mer ordentligt, både i Sverige och övriga världen. Enligt Wadbring 

och Bergström (2024) var USA tidigt ute med att göra publikstudier där fokus handlade om 

att förstå mediernas effekter på människan. På svenskt håll började fler tidningar inom 

veckopressen intressera sig för publikundersökningar och Dagens Nyheter var en av de 

tidningar som låg i framkant (Andersson, 2009). De genomförde enklare 

enkätundersökningar för att komma i kontakt med människor utanför tidningens etablerade 

läsekrets. De gjorde även statistiska studier för att förstå läsarkretsens demografi och deras 

intressen för tidningarnas olika delar. Andersson (2009) beskriver att denna utveckling var 

gemensam för flera dagstidningar i storstadspressen. Det skulle dock dröja fram till 60-talet 

innan denna kunskap blev viktig för att förstå hur man faktiskt kunde anpassa innehållet för 

att möta läsarnas behov (Andersson, 2009).   

Inom journalistkåren har synen på publiken varierat genom historien. Under vissa 

tidsperioder har man betraktat publiken som konsument och därför haft en mer liberal syn på 

publikorientering (Andersson, 2009). Under andra tidsperioder har ett medborgarperspektiv 

varit dominerande, det vill säga en syn på publiken som samhällsmedborgare (Andersson, 

2009). Med det synsättet ska journalistiken hjälpa människor att förstå samhällsfrågor, kunna 

fatta informerade beslut och delta i demokratin (Andersson, 2009). Detta förhållningssätt var 

dominerande från och med 70-talet då det sägs att svensk journalistik påbörjade sin 

professionaliseringsprocess (Andersson, 2009). Den rådande uppfattningen då var att 

journalistiken skulle ta fasta på ideal om oberoende, objektivitet och kritiskt granskande 

(Weibull, 2024). Detta medförde att publikorienteringen minskade på många tidningar 

(Andersson, 2009).    

Rapporten Svenska journalister 1989–2011 (Asp, 2012) visar dock på att synen på 

publikorientering och publikanpassning håller på att svänga. I rapporten har man bland annat 

undersökt journalisters förhållningssätt till ifall medier ska ge sin publik sådant innehåll som 

de inte vet om att de vill ha. Man har också frågat journalister ifall de anser att 

publikanpassning gör journalistiken bättre eller inte. Resultatet visar att 88 procent av 

journalisterna anser det viktigt att medierna ger publiken sådan information som de inte vet 

om att de behöver eller vill ha. Denna uppfattning delas av journalister oavsett kön och 

generationstillhörighet (Asp, 2012). Den gemensamma uppfattningen om uppdraget att förse 

publiken med nödvändig information menar Andersson (2012) skapar en stark tilltro till 

journalistiken som profession. Däremot visar resultaten i undersökningen att det finns en stor 

generationsskillnad när det kommer till synen på publikanpassning. En betydligt större andel 

yngre journalister anser att publikanpassning gör journalistiken bättre. 46 procent av de 
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tillfrågade journalisterna födda på 80-talet anser att publikanpassning gör journalistiken 

bättre medan endast 28 procent av 60-talisterna och 17 procent av 50-talisterna håller med 

om påståendet. Andersson (2012) drar slutsatsen att den yngre generationens 

marknadsorienterade syn på journalistiken är resultatet av att de vuxit upp i ett multimedialt 

samhälle där det funnits större utbud och konkurrens mellan plattformar. I det medieklimatet 

blir publikorientering som en naturlig del (Anderson, 2012).  

 

2.3 Sveriges medieanvändning i olika åldersgrupper 

När medielandskapet förändras, gör även folks medieanvändning detsamma. En tonårings 

medievanor skiljer sig från en fyrtioårings, och en fyrtioårings skiljer sig också mot en 

sjuttioårings (Nordicom, 2025). Medielandskapets förändringar har också gjort att 

medievanorna för olika åldersgrupper har förändrats markant genom åren (Andersson, 2025). 

För att beskriva de olika åldersgruppernas konsumtion av morgontidningar* utgår vi från 

Mediebarometern 2024 (Nordicom, 2025). Eftersom de kategoriserar befolkningen i grupper 

om 19 år i sina undersökningar behöver vi göra samma sak när vi räknar ut hur stor andel av 

den totala morgontidningskonsumtionen varje grupp står för. De åldersgrupper som vi är 

intresserade av att titta närmare på är 25–44 år, 45–64 år och 65–85 år.  

Av de tre grupperna är morgontidningarnas dagliga räckvidd lägst i den yngsta 

åldersgruppen, 25–44-åringar. 47 procent av dessa personer uppger att de tar del av en 

tidning varje dag jämfört med 64 procent i åldersgruppen 45–64 år och 79 procent i 

åldersgruppen 65–85 år. Men de äldre läser inte bara oftare, de lägger dessutom längre tid på 

att läsa. Andelen personer i åldersgruppen 25–44 år som lägger mer än 30 minuter på att läsa 

morgontidning en genomsnittlig dag är en procent, jämfört med sex procent för 45–64-

åringar och 24 procent för 65–85-åringar. (Nordicom, 2025). 

Genom statistik från SCB (2025) och Mediebarometern (Nordicom, 2025) har vi kunnat 

räkna ut hur stor andel av den totala dagliga morgontidningskonsumtionen varje åldersgrupp 

står för. Det vi kommit fram till är följande:  

• Åldersgruppen 25–44 år motsvarar 27% av alla personer (9–85 år) som tar del av en 

morgontidning en vanlig dag.  

• Åldersgruppen 45–64 år motsvarar 34% av alla personer (9–85 år) som tar del av en 

morgontidning en vanlig dag.  

• Åldersgruppen 65–85 år motsvarar 31% av alla personer (9–85 år) som tar del av en 

morgontidning en vanlig dag.  

 

* Mediebarometern (2025) beskriver morgontidningar som både prenumererade och gratisutdelade nyhetstidningar men inte kvällstidningar 

(Aftonbladet eller Expressen). Även om vi i uppsatsen undersöker lokaltidningar, som har en annan definition, anser vi att 

Mediebarometerns statistik ändå är relevant att presentera eftersom den är så lik det vi själva avser undersöka.  
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Resterande 8 procentenheter utgörs av personer som inte tillhör någon av åldersgrupperna.  

Anledningen till att de här siffrorna redovisas är för att vi tycker det är anmärkningsvärt att 

de äldre grupperna står för den största delen av morgontidningskonsumtionen, men att 

tidningarna ändå verkar fokusera sin publikanpassning mot de yngre. Att rikta sitt innehåll 

bort från de grupper som idag står för en stor del av tidningarnas intäkter skulle kunna ses 

som ekonomiskt olönsamt. Hur valet att ändå målgruppsanpassa mot yngre motiveras blir 

därför en anledning för oss att genomföra studien. Det ger dessutom en bakgrund till varför 

tidningar kan behöva målgruppsanpassa: För att säkra prenumerationsintäkter när de äldre 

läsarna dör.   

 

2.4 Förstudie 

För att ge mer bakgrund till studiens syfte genomfördes en förstudie. Målet var att undersöka 

om lokaltidningar runt om i landet har en fastställd målgrupp –i så fall vilken– och varför de 

valt just den målgruppen.  

 

2.4.1 Metod och material för förstudien 

Med ett delvis slumpmässigt urval, delvis varitionsurval, gjorde vi en lista med drygt 30 

lokalredaktioner utspridda över landet som vi skulle höra av oss till. För att få en snabb 

överblick över deras arbete med målgrupp ställde vi tre frågor över telefonsamtal: 

1. Har ni en uttalad målgrupp som ni jobbar extra mycket för att nå?   

2. Vilken är i sådana fall målgruppen?  

3. Varför har ni just den målgruppen? 

I de fall där vi inte fick tag på någon via telefon skickade vi frågorna på mejl. Totalt fick vi 

svar från 20 redaktioner (se bilaga 1 för en mer utförlig metodbeskrivning och lista över 

deltagande redaktioner).  

 

2.4.2 Resultat från förstudien 

Resultaten från förstudien var tydliga. Alla redaktioner vi kontaktade arbetade mot någon 

åldersbaserad målgrupp. Exakt vilka åldersspann som redaktionerna riktade sig mot varierade 

dock. I vissa fall var det tydligt att koncernen - snarare än de enskilda redaktionerna- 

bestämmer vilken målgrupp redaktionerna arbetar mot. Till exempel uppgav alla redaktioner 

som tillhör Bonnier-koncernen att de arbetar mot åldersgruppen 30–39 år. De andra 

åldersspannen som vi hittat, men som inte är lika bundna till koncern, är 18–45 år, 18–39 år, 

20–40 år och 20–50 år. I vissa fall riktar sig tidningarna till olika åldersgrupper i pappret 

jämfört med på webben. Till exempel jobbar Norrländska Socialdemokraten mot 

åldersgruppen 30–50 år i papperstidningen men 30–39 år på webben.  
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Det är också tydligt att motiveringen till valet av målgrupp för de allra flesta tidningar 

grundar sig i svårigheten att locka unga vuxna att bli prenumeranter.  

 

Det är en fråga om överlevnad, vi behöver fler yngre prenumeranter än 

idag som stannar kvar och blir kvar länge som läsare, lyssnare och 

tittare hos oss. (Katarina Ekspong, chefredaktör på Länstidningen 

Södertälje. Personlig kommunikation, 20 oktober, 2025) 

En anledning till att många tidningar valt att rikta sig mot just personer i åldrarna 30–39 år är 

att de befinner sig i en fas i livet där de flesta har råd att betala för en tidningsprenumeration 

samtidigt som de blir mer intresserade av frågor i lokalsamhället.  

Sebastian Strand, nyhetschef på Borås Tidning skriver i ett mejl:  

 

30–39-åringar är i regel också mer förankrade i lokalsamhället (typ 

köper hus, skaffar barn osv osv) och det leder förhoppningsvis också till 

ett större intresse av att ta del av lokala nyheter. Samtidigt är 

målgruppen starkare rent ekonomiskt än ännu yngre läsare (som vi har 

ännu färre av) så hypotesen är också att det är mer sannolikt att de ska 

bli betalande prenumeranter. (Sebastian Strand, nyhetschef på Borås 

Tidning. Personlig mejlkommunikation, 20 oktober, 2025) 

 

Redaktionerna är enhetliga i uppfattningen att det är avsaknaden av unga prenumeranter 

kombinerat med deras livssituation och ofta goda ekonomi som är anledningen till att man 

valt just dem att rikta sitt innehåll mot.  

 

2.5 Begreppsförklaring 

Begreppet målgruppsanpassning definieras i denna studie som att uttalat rikta sig mot en 

målgrupp mellan 18 och 50 år. Åldersspannet motiveras av förstudien, som visade att alla 

tillfrågade lokaltidningars målgrupp befinner sig någonstans inom detta intervall.  
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3. Problemformulering 

3.1 Utomvetenskaplig relevans 

Som beskrivits i bakgrunden genomgår medielandskapet en förändring mot ökad 

kommersialisering och publikorientering. Under 70-talets professionaliseringsprocess 

dominerade professionella ideal vid redaktionella val, snarare än fokus på publikens intressen 

(Andersson, 2009). Enligt Kovach och Rosenstiel (2014) ska journalistiken bland annat 

spegla och representera befolkningen. Den ska finnas för medborgarnas skull och förse dem 

med kunskap så att de fritt och självständigt kan ta beslut i samhällsfrågor. Dessa ideal menar 

Andersson (2009) kan stå i konflikt med publikens intressen och en ökad publikorientering. 

I takt med en allt tydligare publikorientering verkar journalister dock se på publikanpassning 

på ett mer positivt sätt. Idag tar journalister i större utsträckning hänsyn till publikens 

intressen i publiceringar. (Costera Meijer, 2020). Det är framför allt lokaltidningarna som 

lägger extra mycket fokus på en specifik del av publiken: den svårflörtade befolkningen 

under 50 år (Östlund, 2023). Denna bild styrks ytterligare av vår förstudie, där alla tillfrågade 

lokaltidningar har en uttalad ung målgrupp. Frågan är dock hur arbetet mot den yngre 

målgruppen ser ut. Hur tar sig målgruppsanpassningar uttryck i det dagliga arbetet? Som 

beskrivet i bakgrunden läser unga betydligt mindre tidning jämfört med äldre över 65 år. Vad 

gör det med den journalistiska praktiken när man försöker locka till sig en grupp som verkar 

vara ointresserad? Med utgångspunkten att praktiken formar vad som publiceras bidrar 

målgruppsanpassat arbete till vilka samhällsfrågor människor tycker är viktiga 

(Nationalencyklopedin, u.å). Det påverkar även deras tankar och åsikter om olika 

samhällsfenomen (Nationalencyklopedin, u.å).  

Därtill väcker målgruppsanpassningar frågor om hur journalister upplever förhållandet 

mellan målgruppsanpassningar och professionella ideal. Som tidigare beskrivet kan 

publikorientering och professionella ideal ses gå stick i stäv. Eftersom 

målgruppsanpassningar handlar om ett större fokus på just unga, väcks frågor om dess 

relation till att representera även de äldre och lyfta frågor som är relevanta för dem. Samtidigt 

skriver bland annat Røsok-Dahl (2025) att ett fokus på att nå den yngre befolkningen är 

nödvändigt för att vara relevant för hela befolkningen. En fråga blir därför: Hur upplever 

journalister att målgruppsanpassningar förhåller sig till ideal om att spegla och representera 

medborgarna? Upplever de en motsättning eller ser de att målgruppsanpassningar kan göra 

journalistiken bättre? Att det journalistiska arbetet styrs av arbetarna själva och vägleds av 

gemensamma ideal är en grund för professionens autonomi och överlevnad (Hallin & 

Mancini, 2004). Om det istället styrs av exempelvis ekonomiska krav, kan journalisternas 

frihet minska och den journalistiska kvaliteten kan uppfattas försämras (Waldenström m.fl., 

2019). Framför allt med tanke på att massmedia i stor utsträckning påverkar människors 

världsuppfattning (Nationalencyklopedin, u.å) är det viktigt att studera hur väl professionella 

ideal är integrerade i målgruppsarbetet.  
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Utifrån dessa två resonemang är det relevant att undersöka hur lokaltidningsjournalister 

förhåller sig till målgruppsanpassningar i praktiken och i relation till professionella ideal.   

 

3.2 Inomvetenskaplig relevans 

Målgruppsanpassning mot en yngre publik är ett relativt nytt fenomen. Därför har tidigare 

forskning om publikanpassning, trots att den är omfattande, inte fokuserat på specifikt 

målgruppsanpassning. Det har snarare handlat om publikmätningens (audience metrics) 

påverkan på journalistisk praktik samt journalistiska roller och ideal. De artiklar som finnas 

om fokus på en yngre målgrupp studerar hur public service och etablerad kommersiell TV 

försöker nå tonåringar och unga vuxna under 25 år (se t.ex. Casado, 2022; Prieto-Arosa JM & 

d’Haenens L, 2025; Røsok-Dahl, 2025). Det menar vi dock inte stämmer överens med 

begreppet målgruppsanpassningar. Vad vi kan hitta finns inte heller några studier utförda i 

Sverige på ämnet. Därför menar vi att vi identifierat en forskningslucka och hoppas att vår 

studie kan ge en grund för vidare forskning på ämnet.  

 



 

14 

 

 

4. Syfte och forskningsfrågor 

Studiens syfte är att undersöka vilka synsätt på målgruppsanpassning som förekommer hos 

svenska dagstidningsjournalister med utgångspunkt i teorier om medialogik, professionella 

ideal och socialt ansvar. Studien avser undersöka journalisters förhållningssätt till 

målgruppsanpassning dels som praktik, dels som idé.  

Studiens forskningsfrågor är följande:  

1. Vilka synsätt är förekommande hos svenska lokaltidningsjournalister när det kommer till 

hur målgruppsanpassningar tar sig uttryck i det praktiska journalistiska arbetet i form av:  

a)  nyhetsvärdering? 

b) val av format? 

c) val av intervjupersoner? 

2. På vilka sätt upplever svenska lokaltidningsjournalister att målgruppsanpassningar som idé 

förhåller sig till professionella ideal om att: 

a) representera hela befolkningen? 

b) agera forum för en bred samhällsdebatt?  

 

4.1 Motivering av forskningsfrågorna 

Den första forskningsfrågan och dess underkategorier härleds ur tidigare forskning som visar 

att publikanpassning kan påverka nyhetsvärdering och val av format (Waldenström m.fl, 

2019; Prieto-Arosa & d’Haenens, 2025). Att vi dessutom väljer att undersöka hur val av 

intervjupersoner upplevs påverkas av målgruppsanpassning kommer ifrån våra egna 

resonemang. Vi menar att det är rimligt att val av intervjupersoner kan påverkas av att 

tidningarna riktar sitt innehåll mot en snävare grupp människor. Därför blir även val av 

intervjupersoner en viktig aspekt att undersöka.  

Format definieras i det här sammanhanget som hur journalistiken tar sig uttryck i form av 

plattform, text, språk, bild och video, samt dess omfattning. Nyhetsvärdering förklaras i 

avsnitt 6.2.  

Valet att undersöka professionella ideal om att 1) representera hela befolkningen och 2) agera 

forum för en bred samhällsdebatt motiveras i problemformuleringen. Som beskrivits där är 

det sannolikt att dessa på något sätt förhåller sig till målgruppsanpassningar. För beskrivning 

av idealen se avsnitt 6.3.2.  

Valet att undersöka lokaljournalister kommer från Edgarly och Thorsons (2024) studie som 

visar att lokaljournalister upplever målgruppsanpassningar som mer problematiska jämfört 

med journalister som jobbar med större bevakningsområden. Vi har valt att undersöka 
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journalister utan ledande roller. Det kommer från att Belair-Gagnon, Zamith & Holton (2020) 

funnit att nyhetsarbetare utan ledningsansvar lägger större vikt vid medborgarrelaterade 

rolluppfattningar jämfört med nyhetsarbetare med ledande roller. Eftersom vi undersöker 

professionella ideal, som karaktäriserar den medborgarrelaterade rolluppfattningen, har vi 

störst möjlighet att få utvecklade svar från respondenter som tillhör den kategorin.  
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5. Tidigare forskning 

5.1 Role Orientations and Audience Metrics in Newsrooms: An Examination 

of Journalistic Perceptions and their Drivers 

Belair-Gagnon, Zamith & Holton (2020) undersöker i sin artikel hur journalister, redaktörer 

och nyhetschefer i amerikansk media uppfattar sin egen professionella roll i relation till en 

växande användning av publikmätningar i redaktionellt arbete. Särskilt fokus läggs på två 

typer av journalistiska förhållningssätt: medborgarperspektivet och konsumentperspektivet. 

Med medborgarperspektivet ses publiken inte som konsumenter vars intressen man behöver 

ta i beaktning för att gå med ekonomisk vinst. I stället ses publiken som samhällsdeltagare 

som journalisterna har i uppgift att förse med relevant information. Konsumentperspektivet 

syftar, som tidigare beskrivet, till ett synsätt på publiken som konsumenter vars preferenser 

styr innehållet. Studien syfte är att förstå hur dessa förhållningssätt samspelar med 

journalisters uppfattningar om publikmätningar eftersom de blivit så centrala i dagens 

nyhetsproduktion. Dessutom analyseras vilka individuella och organisatoriska faktorer som 

påverkar hur nyhetsarbetare värderar och använder publikdata (metrics) i sitt arbete. Studien 

använder en kvantitativ metod genom en enkätundersökning som skickades till 10 449 

personer. Totalt fick forskarna 1000 svar, varav 520 var fullständigt besvarade enkäter och 

480 delvis ifyllda. I undersökningen skulle respondenterna bland annat rangordna fyra 

konsumentorienterade rolluppgifter på en skala 1–7 där 1 ansågs vara “not at all important” 

och 7 var “very important”. Samma sak gjordes med fyra medborgarorienterade rolluppgifter. 

(Belair-Gagnon, Zamith & Holton, 2020). 

Studiens relevans 

Studien undersöker hur journalister uppfattar sin professionella roll i relation till en ökad 

användning av publikmätningar, vilket delvis är vad vi har för avsikt att undersöka med vår 

egen studie. Därför blir resultaten som Belair-Gagnon, Zamith & Holton (2020) kommer 

fram till relevanta att jämföra våra egna resultat mot.  

Studiens huvudsakliga resultat 

Rollorientering 

Resultatet visar att nyhetsarbetare uppfattar medborgarorienterade rolluppgifter som viktigare 

än konsumentorienterade uppgifter. Av de fyra uppgifter som ansågs viktigast var tre 

medborgarorienterade uppgifter. De tre uppgifter som ansågs vara viktigast var att förse 

medborgarna med sådan information att de på egen hand kan fatta politiska beslut, följt av att 

granska politiska ledare och företag, samt motivera medborgarna att delta i politiska 

diskussioner. Resultaten visar också att respondentens hierarkiska position påverkade 

uppfattningen om vikten av konsumentorienterade rolluppgifter och medborgarorienterade 

rolluppgifter. Nyhetsarbetare med ledningsansvar lade större vikt vid konsumentorienterade 

rolluppgifter än vad nyhetsarbetare utan ledningsansvar gjorde. Ett annat anmärkningsvärt 

samband var att ju större betydelse läsarintäkter bedömdes ha, desto större vikt tillskrevs 
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både medborgarorientering och konsumentorientering. Nyhetsarbetarna som upplevde att 

mediet de jobbade för var i stort behov av läsarintäkter gjorde alltså bedömningen att både 

funktioner som att granska politiska ledare och att tillhandahålla underhållning var av stor 

vikt. (Belair-Gagnon, Zamith & Holton, 2020). 

Vikten av publikdata för att uppfylla medborgarorienterade rolluppgifter och 

konsumentorienterade rolluppgifter 

Det är tydligt att svarspersonerna upplever att publikdata i största grad är användbar för de 

konsumentorienterade rollerna. Att ta hjälp av publikdata för att förbättra 

medborgarorienterade roller uppgifter anses inte ha lika stor betydelse. Man fann även att en 

koppling mellan det upplevda behovet av läsarintäkter och vikten av publikdata. Ju högre 

upplevde marknadskonkurrensen värderade läsarintäkter och den upplevda 

marknadskonkurrensen, desto större upplevdes nyttan av publikdata. (Belair-Gagnon, Zamith 

& Holton, 2020). 

 

5.2 Bridging youth ‘media egocentrism’ and journalistic values: strategies 

for public service media 

Prieto-Arosa och d’Haenens (2025) studerar hur RTBF (Radio-télévision belge de la 

Communauté française) arbetar för att vara relevant för generation Z. Mer specifikt fokuserar 

de på hur RTBF implementerar strategier för olika digitala plattformar samt hur de 

skräddarsyr innehåll för att nå en yngre publik. De undersöker även hur RTBF balanserar 

detta mot journalistiska ideal, speciellt med tanke på generation Z:s ”media egocentrism”. 

Med journalistiska ideal menar författarna de ideal som RTBF arbetar mot: trovärdighet, 

oberoende, transparens, mångfald, integritet, public service och tillgänglighet. ”Media 

egocentrism” handlar om att unga konsumerar media efter sina egna personliga preferenser 

och intressen, snarare än tar del av en kollektiv media-upplevelse. Metoden de använder är 

icke-deltagande observationer och djupintervjuer på och med Nouvelles Générations, RTBF:s 

avdelning med fokus på unga målgrupper. Prieto-Arosa och d’Haenens (2025) intervjuar 

även journalister på olika ansvarsposter inom RTBF.  

Studiens relevans 

Till skillnad från Prieto-Arosa och d’Haenens (2025) avser vår studie undersöka kommersiell 

media – inte public service – och målgruppsanpassning mot en publik under 50 – inte under 

25. Prieto-Arosa och d’Haenens (2025) undersöker även specifika initiativ som är del av en 

större produktion. Redaktionen har i sin helhet förmodligen ett fokus på en bredare målgrupp 

än personer under 25. Vi vill snarare undersöka hur målgruppsanpassning tar sig i uttryck där 

hela redaktionen har ett yngre målgruppsfokus. Vår fråga blir således snarare hur redaktioner 

implementerar målgruppsanpassning när de fortfarande ska vara relevanta för hela 

befolkningen inom bevakningsområdet.  
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Prieto-Arosa och d’Haenens (2025) studie är dock fortfarande användbar då den visar på 

olika sätt målgruppsanpassning kan ta sig i uttryck i praktiken och hur det upplevs rimma 

med journalistiska värderingar. Eftersom detta även är vad vår studie undersöker kan deras 

resultat jämföras med våra.  

Studiens huvudsakliga resultat 

Forskarna kommer fram till fem strategier för hur journalister balanserar journalistiska ideal 

med målgruppsanpassning mot en yngre publik. 

Innehåll anpassas till digitala konsumtionsvanor  

Enligt Prieto-Arosa och d’Haenens (2025) har RTBF implementerat en ”digital first”-policy 

för att nå den unga befolkningen där den befinner sig: på sociala medier. De tre redaktionerna 

Les Niouzz, Mise à Jour och TARMAC är initiativ som alla syftar till att nå en befolkning 

under 25 år som använder sociala medier frekvent. Les Niouzz anpassar till exempel sin 

produktion av innehåll för linjär TV till vad som passar på exempelvis TikTok eller Youtube 

shorts.  

Personalisering och närhet till publiken främjas 

RTBF personaliserar sitt innehåll på olika vis. Ett sätt är att inkludera nyhetsteman som är 

relevanta för unga människor, som miljö, jämställdhet, mobbning och mental hälsa. De 

anpassar även innehåll efter plattform och finns på många olika sociala medier så att unga 

kan ta del av nyheter oavsett vilka medier de föredrar. Les Niouzz vill dessutom att deras 

presentatörer på sociala medier ska använda en ton som om de vore publikens vän. RTBF:s 

programledare är dessutom välkända personer som matchar många ungas identitet och 

erfarenheter. Nyhetsorganisationen försöker även skapa närhet till publiken genom att spela 

in podcasts med skolelever eller rapportera från musikfestivaler där många unga rör sig. 

(Prieto-Arosa & d’Haenens, 2025).   

Medveten publicering på algoritm-drivna plattformar 

För att kunna nå ut i ett landskap där algoritmer styr vad användaren exponeras för måste 

RTBF anpassa sitt innehåll och arbetssätt på sociala medier (Prieto-Arosa & d’Haenens, 

2025). De presenterar relevanta frågor på ett visuellt effektfullt sätt och försöker ha en 

tillgänglig ton. Det, menar forskarna, får unga att känna ett visst ägarskap över innehållet 

samtidigt som de exponeras för verifierad information. RTBF blandar därmed personalisering 

och journalistikens utbildningsideal.  

Migration till egenägda plattformar uppmuntras 

Studien visar att det är en utmaning leda unga från sociala medier till RTBF:s egen digitala 

plattform. Journalisterna arbetar med det genom att skapa innehåll exklusivt för den egna 
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plattformen, som ligger i linje med deras ideal om sanning, djup och trovärdighet. De 

försöker även stärka ungas relation till RTBF:s varumärke och göra plattformen mer 

användarvänlig utefter generation Z:s preferenser, exempelvis genom interaktiva element och 

format som tilltalar yngre. (Prieto-Arosa & d’Haenens, 2025).  

Kritiskt tänkande främjas 

Att främja ungas kritiska tänkande är grundläggande i det redaktionella beslutsfattandet, 

enligt Prieto-Arosa och d’Haenens (2025). De skriver att diskussioner om att skapa innehåll 

där unga får reflektera över källkritik och vinkling ständigt är närvarande. RTBF vill även 

presentera sitt material ur så många perspektiv som möjligt. 

Prieto-Arosa och d’Haenens (2025) drar slutsatsen att RTBF effektivt anpassar sitt arbetssätt 

efter nya digitala krav samt ungas intressen och konsumtionsvanor. Prieto-Arosa och 

d’Haenens (2025) visar bland annat att målgruppsanpassning kan påverka val av teman, 

språk, format, nyhetsvärdering, programledare och platser för publikation. De visar även att 

den unga publikens ”media egocentrism” kan balanseras med journalistiska ideal.  

5.3 Speaking the language of market segmentation: How newsworkers 

describe their organization’s target audience 

I sin artikel undersöker de amerikanska forskarna Edgarly och Thorson (2024) hur 

amerikanska nyhetsorganisationer beskriver sina publiker. Studien genomfördes 2020 genom 

en surveyundersökning som skickades ut via mejl till amerikanska nyhetsarbetare. Urvalet av 

svarspersoner var inte begränsat till någon speciell typ av nyhetsarbetare, utan inkluderade 

personer med olika journalistiska yrken inom TV, radio, dagstidning och magasin.  

Studiens relevans 

Ett antagande forskarna gör, som används för att motivera studien, är att journalister blir 

alltmer detaljerade i sina målgruppsbeskrivningar och att det kan påverka vad som blir 

nyheter och hur nyheterna framställs. Det sistnämnda undersöks dock inte av Edgarly och 

Thorson, utan nämns bara hastigt i inledningen och återkommer i några meningar från 

intervjupersoner i resultatredovisningen. Det är just bristen på den här kunskapen som 

motiverar vår studie. När vi formulerat våra intervjufrågor har vi därför utgått från detta 

antagande att målgruppstänk kan påverka vad som blir nyheter och hur nyheterna framställs. 

Vad som blir nyheter har vi översatt till nyhetsvärdering och hur nyheterna framställs 

undersöker vi genom val av format och intervjupersoner.  

Studiens huvudsakliga resultat 

Edgarly och Thorson (2024) karaktäriserar fyra olika varianter av målgrupper som 

nyhetsorganisationerna riktar sig mot: Ingen målgrupp, demografisk, psykografisk, samt 

demografisk och psykografisk. 12,7 procent av journalisterna som svarade uppgav att de inte 

arbetade mot någon specifik målgrupp. 40,7 procent av journalisterna beskriver sin målgrupp 
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enbart efter demografi. Ålder, kön, klass och etnicitet är exempel på vad forskarna menar är 

demografiska attribut. En tidning med målgruppen ”mestadels vit, medelklass och över 40” 

placeras alltså i det här facket. 24,1 procent av journalisterna uppgav att de har en 

psykografisk målgrupp, alltså att målgruppen bestäms enbart efter livsstil. Resterande 22,4 

procent jobbade mot målgrupper som bestämts efter både demografi och psykografi. 

Studien visar att ålder är den överlägset vanligaste faktorn målgrupp bestäms efter. Mer än 

hälften av alla målgrupper som klassades som demografiska refererade på något sätt till 

publikens ålder. Dock var fördelningen mellan äldre och yngre jämn (det framgår dock inte 

vad ”äldre” och ”yngre” exakt innebär).  

Demografiska målgruppsbeskrivningar tenderade, i de undersökta fallen, att fokusera på en 

liten och ofta priviligierad grupp av samhället. Som resultat beskriver vissa intervjupersoner 

att de upplever en motsättning mellan nyhetsorganisationens uttalade målgrupp och en 

idealisk målgrupp som är mer inkluderande. Generellt visar studien att lokaljournalister 

upplever situationen som mer problematisk jämför med journalister som jobbar med större 

bevakningsområden. En av Edgarly och Thorsons (2024) intervjupersoner beskriver 

konflikten mellan redaktionens uttalade målgrupp och en idealisk målgrupp så här: 

Our organization has relied on the wealthy, older, white suburbs, who 

are print subscribers, to sustain operations. This has, in my opinion, 

skewed our coverage of our community disproportionately. 

(Anonymiserad intervjuperson, Edgarly och Thorson (2024)) 

När konkurrensen om mediernas uppmärksamhet hårdnat har alltså medierna behövt anpassa 

sitt innehåll efter de som har pengar och är villiga att bli prenumeranter. I det här fallet är det 

rika, äldre människor i vita områden. Men som intervjupersonen poängterar kan det få 

negativa konsekvenser i form av skev bevakning.  

Andra intervjupersoner ser nya möjligheter. En person menar att publikorientering ger 

nyhetsorganisationerna förutsättningar att rikta sitt innehåll mot de som tidigare exkluderats.   

Much of our current audience is older and white, however, we are trying 

to reach a more young, diverse crowd. Our coverage does not reflect the 

communities we serve, and we are actively working to change that. 

(Anonymiserad intervjuperson, Edgarly och Thorson (2024)) 

 

5.4 CONDITIONAL AUTONOMY - Journalistic practice in the tension 

field between professionalism and managerialism 

Syftet med Waldenströms m.fl., (2019) studie är att undersöka hur förhållandet mellan 

journalistisk professionalism och management ser ut i praktiken samt hur den påverkar 

journalisters arbete och autonomi. Utgångspunkten är att management har fått ökat inflytande 

på svenska redaktioner de senaste åren och att det står i konflikt med journalistiken som 

profession (Waldenström m.fl., 2019).   
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Teoretiska utgångspunkter 

Waldenström m.fl. (2019) antar två teoretiska utgångspunkter: journalistikens profession och 

autonomi samt management.  

Journalistikens profession tilldelas sin autonomi genom ett socialt kontrakt där de, i utbyte 

mot frihet från extern påverkan, ska verka för allmänintresset (Hallin & Mancini, 2004; 

Deuze, 2005, refererad i Waldenström m.fl., 2019). Den journalistiska rollen definieras ofta 

som att vara en vakthund som “vaktar vår demokratiska trädgård” (Waldenström m.fl., 2019). 

Rollen är dock i ständig förändring. Bland annat anpassas den efter kommersiella mål 

(Hanitzsch & Vos, 2017, refererad i Waldenström m.fl., 2019).  

Management antar logiken om toppstyrning, individuell mätbarhet och affärsnytta 

(Waldenström m.fl., 2019). Här ökar betydelsen av ledarskap och fokus skiftas från process 

till resultat (Shepherd, 2017, refererad i Waldenström m.fl., 2019). Man är exempelvis inte 

intresserad av vilken typ av journalistik som produceras, så länge den samspelar med 

efterfrågan hos publiken. Inflytandet av dessa värderingar har ökat inom journalistiken, 

liksom inom andra professioner (Evetts, 2016, refererad i Waldenström m.fl., 2019). Som 

konsekvens är den tidigare uppdelningen mellan journalistisk praktik och marknadsorienterat 

arbete på redaktionerna delvis utsuddad (Wiik, 2010; Andersson & Wiik, 2013, refererad i 

Waldenström m.fl., 2019).  

Forskarna har utfört kvalitativa semistrukturerade intervjuer med 19 journalister och chefer 

på fyra olika lokaltidningar i Sverige. Forskarna har även observerat 11 redaktionsmöten på 

dessa arbetsplatser.  

Studiens relevans 

Waldenström m.fl. (2019) beskriver att journalister upplever en konflikt mellan 

publikanpassning (fokus på publikdata) och professionella ideal. Publikanpassning ses här 

som en konsekvens av kommersialism och management och uppfattas leda till en försämring 

av journalistikens kvalitet. Waldenström m.fl. (2019) visar även vad publikanpassning kan få 

för konsekvenser för den journalistiska praktiken i form av nyhetsvärdering. Dessa två 

perspektiv (förhållandet mellan publikanpassning och ideal samt mellan publikanpassning 

och praktik) är även det denna studie ska undersöka. Vi vill dock studera ett extra fokus på en 

yngre publik, snarare än publikanpassning generellt. Vår studie avser även undersöka 

målgruppsanpassning på en djupare nivå och vi utgår inte främst från management och 

kommersialisering i vårt analysarbete. 

Studiens huvudsakliga resultat  

Enligt Waldenström m.fl., (2019) uppger både reportrar och chefer att de stödjer 

journalistiska ideal, som att tillhandahålla information som är viktig för demokratin och 

medborgarna. Dock såg forskarna en diskrepans mellan ideal och praktik. I verkligheten styrs 
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redaktionellt arbete i hög grad av kommersiella målsättningar, ofta presenterade som 

självklara av ledningen trots att reportrarna inte alltid uppfattar dem så (Waldenström, m.fl., 

2019). 

Ett återkommande kommersiellt fokus är klickstatistik, vilket skapat nya normer och fått 

journalister att omformulera sina professionella ideal (Waldenström m.fl., 2019). 

Nyhetsvärderingen har förändrats: tidigare förlitade sig journalister på magkänsla om vad 

publiken behövde veta men nu instrueras de i stället att prioritera vad publikdata visat att 

publiken är intresserad av. Enligt Waldenström m.fl. (2019) har det minskat innehållets 

nyansering. Artiklar om nya restauranger och affärer anses till exempel inte vara reklam i 

samma utsträckning som tidigare. Samtidigt har samarbeten med företag och native 

advertising* ökat.  

Waldenström m.fl. (2019) skriver att bevakningen av lokalpolitik har minskat, medan 

uppdateringar på sociala medier och innehåll som lockar publiken prioriteras. Samtidigt får 

maktgranskning lägre nyhetsvärde.  

Waldenström m.fl. (2019) visar alltså att management alltmer påverkar journalistiska ideal. 

Det leder i sin tur till interna förhandlingar hos journalisterna själva. Chefer som tidigare 

varit reportrar omvärderar sina ideal till förmån för kommersiella krav. Många journalister 

accepterar förändringen för tidningens överlevnad medan andra lämnar yrket. Vissa stannar 

för att försvara idealen. Sammantaget begränsas den journalistiska autonomin av 

toppstyrning, klickkrav, resursfokus och detaljerade dagliga mål (Waldenström, m.fl., 2019). 
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6. Teori 

6.1 Medielogik 

Begreppet medielogik introducerades första gången 1979 av de amerikanska forskarna 

Altheide och Snow. Enligt deras teori formas mediernas innehåll främst utifrån vilket 

innehåll som passar mediets egna format, arbetssätt, struktur, normer, organisation och sätt 

att nyhetsvärdera (Altheide & Snow, 1979). Mediernas egna strukturer, behov och 

produktionsvillkor blir alltså grunden till mediernas innehåll snarare än verkligheten de 

befinner sig i. De inte neutrala kanaler för informationsspridning, utan skapar själva 

verkligheten de skildrar genom medielogiken (Altheide & Snow, 1979). Sedan teorin 

myntades har den tagit fäste inom både journalistikvetenskap och medie- och 

kommunikationsvetenskap och använts och utvecklats av flera forskare. Enligt Strömbäck 

(2009) använder sig medierna av ett antal berättartekniker för att minska 

informationsmängden och fånga människors uppmärksamhet. Exempel på berättartekniker är 

tillspetsning, förenkling, polarisering, konkretion, intensifiering och personifiering. Hernes 

(1977) och Strömbäck (2008) förklarar dessa berättartekniker: 

 

1. Tillspetsning: Begränsningar i medieutrymmet gör att journalister måste fatta sig kort. 

Innehållet vässas till och detaljer ersätts med tillspetsade formuleringar.  

2. Förenkling: Det komplexa presenteras enkelt och koncist, mångfalden och nyanserna 

i budskapet begränsas. 

3. Polarisering: För att publiken ska hålla uppmärksamheten uppe presenteras nyheter 

genom kontraster, gärna med hjälp av två helt olika åsikter om en fråga.  

4. Konkretion: Nyhetsmedier väljer hellre att rapportera om ett enskilt problem än att 

beskriva abstrakta, allmänna fenomen. Detta görs inte minst för att man genom att 

beskriva ett specifikt fall kan ge berättelsen en ”mänsklig touch”. Det gör dock att 

journalistiken lätt tappar samhällets makroperspektiv.  

5. Intensifiering: Handlar om att nyheter som drar till sig mycket uppmärksamhet, till 

exempel raseri, strejker och demonstrationer, väljs framför förnuftiga uttalanden eller 

vardagligt arbete. (Hernes, 1977) 

6. Personifiering: Journalister fokuserar gärna på individer snarare än institutioner och 

organisationer vid rapportering. Man beskriver ofta dessa människor som individer i 

stället för representanter för olika institutioner och organisationer. (Strömbäck, 2008) 

 

6.2 Nyhetsvärdering 

Nyhetsvärdering handlar om hur journalister värderar potentiella nyheter. Det påverkar i sin 

tur vad som publiceras och vad som inte gör det, alltså nyhetsurvalet. Galtung och Ruge 

(1965) definierade genom en innehållsanalys av norska tidningsartiklar ett antal kriterier som 

ökar sannolikheten för att något ska bli en nyhet. Harcup och O’Neill (2017) har vid två 
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tillfällen testat relevansen för dessa kriterier. Vid det senaste tillfället kom de fram till femton 

nyhetsvärderingskriterier: 

1. Exklusivitet: Historier nyhetsorganisationen har tillgång till före andra 

nyhetsorganisationer. 

2. Dåliga nyheter: Historier med ett negativt tema, till exempel dödsfall, skador 

eller förlust. 

3. Konflikt: Historier som innehåller konflikter, så som tvister, strejker, 

slagsmål eller krig. 

4. Överraskning: Historier som handlar om något överraskande eller ovanligt. 

5. Visualisering: Historier som inkluderar fängslande fotografier, videor, ljud 

och/eller kan illustreras med infografik. 

6. Delbarhet: Historier som troligen kommer generera många delningar och 

gillandemakeringar på sociala medier. 

7. Underhållning: Historier om sex, sport, djur med mera, så kallade mjuka 

nyheter. 

8. Drama: Historier som följer någon sorts dramaturgi, till exempel olyckor 

eller rättegångar. 

9. Kontinuitet: Historier om ämnen som redan finns i nyhetsflödet. 

10. Elitgrupper/elitpersoner: Historier om personer eller grupper med mycket 

makt. 

11. Relevans: Historier om grupper eller nationer som uppfattas som 

inflytelserika för publiken eller är kulturellt eller historiskt bekanta för dem. 

12. Magnitud: Historier där många personer är involverade eller påverkas. 

Alternativt extrema händelser. 

13. Kända personer: Historier om redan kända personer. 

14. Bra nyheter: Historier med ett positivt tema, som till exempel 

räddningsinsatser, firanden eller vinster. 

15. Nyhetsmediets egen agenda: Historier som passar nyhetsmediets intressen, 

ideologiskt, kommersiellt eller som en del av en kampanj. 

(Harcup & O’Neill, 2017) 

Förutom nyhetsvärderingskriterier finns andra faktorer som påverkar nyhetsvärderingen. Som 

tidigare nämnts befinner sig journalistiken i ett spänningsfält mellan demokrati och marknad 

(Kovach & Rosenstiel, 2014). I detta spänningsfält balanserar journalister även mellan att 

nyhetsvärdera efter styrfälten betydelse och intresse. Betydelse kan ses som ett demokratiskt 

styrfält där journalister i sin nyhetsvärdering tar hänsyn till vad de föreställer sig att publiken 

behöver veta för att delta i det demokratiska samhället (Johansson, 2004, refererad i 
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Strömbäck, 2024). Intresse handlar om en föreställning om vad publiken vill veta och kan ses 

som ett marknadsmässigt styrfält där efterfrågan står i centrum (Johansson, 2004, refererad i 

Strömbäck, 2024).  

Teorier om nyhetsvärdering är relevant för denna undersökning av olika skäl. 

Nyhetsvärdering är dels en central del av journalisters arbete. Hur, samt om vad, journalister 

rapporterar påverkar också hur människor ser på världen (Strömbäck, 2024). Forskning har 

även visat att publikanpassning kan påverka redaktioners nyhetsvärdering på olika sätt 

(exempelvis Waldenström m.fl., 2019; Prieto-Arosa JM och d’Haenens L, 2025). Teorin 

kommer att användas i denna studie för att förstå hur journalistisk praktik formas av 

målgruppsanpassningar.  

 

6.3 Professionalisering 

Freidson (2001) skriver att professionalism är en av tre logiker som uttrycker olika sätt att 

kontrollera arbetet. Inom kommersialism är det konsumenterna som styr, inom management 

är det organisationsledningen och inom professionalism styr arbetarna själva. Lambeth (1986, 

refererad i Shoemaker & Reese, 1996) listar sex drag som definierar en profession:  

 

1. Det är ett fulltidsjobb 

2. Arbetarna är dedikerade till målen för professionen 

3. Inträde till professionen styrs av en formell organisation som har etablerat 

professionella standarder 

4. För ett inträde till professionen krävs högre utbildning. 

5. Professionen måste tjäna samhället 

6. Professionens medlemmar har en hög grad av autonomi 

 

6.3.1 Journalistiken som profession 

Journalistiken lever inte upp till alla kriterier. Bland annat kan vem som helst bli journalist, 

det krävs ingen licens eller utbildning (Shoemaker & Reese, 1996). Därför brukar 

journalistiken beskrivas som en semiprofession. Journalistisk professionalisering kan 

beskrivas utifrån följande begrepp: Autonomi, tydliga professionella normer och public 

service-orientering (Hallin & Mancini, 2004).  

Autonomi handlar om att arbetet kontrolleras av yrkesarbetarna, snarare än någon utanför 

professionen. Journalister har aldrig haft total autonomi eftersom de ofta är en del av en stor 

medieorganisation som de inte kan kontrollera fullständigt. Däremot är journalisters jobb 

inom organisationen i stor utsträckning kontrollerad av kollegor (Hallin & Mancini, 2004).  
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I tydliga professionella normer inkluderas bland annat gemensamma ideal, praktiska rutiner 

och professionella identiteter. Det kan bland annat handla om etiska principer eller vanliga 

standarder för nyhetsvärdering. Professionella normer är beroende av autonomi eftersom 

dessa normer inte kan styra arbetet om det kontrolleras av utomstående aktörer (Hallin & 

Mancini, 2004).  

Public service-orientering handlar om att verka för allmänhetens bästa. Journalistikens 

autonomi bygger på ett slags kontrakt där journalisterna ska arbeta för medborgarnas 

intressen gentemot makthavare inom politik och samhälle (Hallin & Mancini, 2004; Sjøvaag, 

2010).  

Sammanfattat kan man säga att professionalisering handlar om vissa gemensamma normativa 

ideal och praktiker som särskiljer journalister från det övriga samhället och legitimerar 

yrkesgruppens autonomi. Eftersom studiens frågeställningar är att undersöka förhållandet 

mellan målgruppsanpassning och praktik samt mellan målgruppsanpassning och 

journalistiska ideal, blir teorin således relevant att utgå ifrån.  

 

6.3.2 Professionella ideal 

Normativt brukar journalistikens viktigaste uppdrag formuleras ungefär så här: “Att förse 

medborgarna med sådan information att de fritt och självständigt kan ta ställning i 

samhällsfrågor” (informationsuppgiften), ”att granska de inflytelserika i samhället” 

(granskningsuppgiften) och att ”låta olika åsikter komma till tals” (forumuppgiften) (SOU 

1995: 37). Liknande formuleringar hittas även i forskning om journalistikens professionella 

ideal. Viktiga uppgifter bland svenska journalister är bland annat att granska makthavare, att 

förklara komplexa fenomen, att låta olika åsikter komma till tals samt att främja tolerans och 

kulturell mångfald (Wiik, 2010; Löfgren Nilsson, 2016). Andra viktiga ideal är objektivitet, 

neutralitet och spegling, även om spegling minskade i betydelse mellan 1989 och 2005 

(Wiik, 2010).  

Denna studie kommer att utgå ifrån idealen att representera hela befolkningen och agera 

forum för olika åsikter (forumuppgiften).  

Att representera hela befolkningen formuleras i tidigare forskning inte som ett specifikt 

professionellt ideal men uttrycks på olika sätt i samband med andra ideal. Exempelvis säger 

objektivitetsidealet att journalistiken som produkt ska överensstämma med samhället på ett 

sanningsenligt och balanserat sätt (Strömbäck, 2009). Där kan att representera hela 

befolkningen rymmas, eftersom även det handlar om att spegla samhället som det är. I 

regeringens riktlinjer för public service inkluderas dessutom att ”spegla förhållanden i hela 

landet och hela befolkningen” (Prop. 2024/25:16). Denna studie undersöker inte public 

service men rimligtvis har många andra journalister liknande ideal.  

Forumuppgiften liknar representationsidealet men definieras här som att lyfta debatter och 

frågor som är viktiga för personer i alla olika åldrar.  
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6.3.3 Professionalisering vs publikorientering  

Andersson (2009) skriver i sin doktorsavhandling Journalister och deras publik att det finns 

olika sätt att se på förhållandet mellan professionella ideal och publikorientering.  

Hon refererar till olika politiker, författare, forskare och journalister (exempelvis Engqvist, 

2006; Rosenberg, 2003; Nord & Strömbäck 2003) som enligt henne beskriver en motsättning 

mellan journalistikens demokratiska uppdrag och publikanpassning. Utifrån ett sådant 

perspektiv ska journalister rapportera om sådant som är ”sant och relevant” för publiken, med 

utgångspunkt i professionella ideal. Dessa ideal går inte alltid hand i hand med publikens 

intressen men det är, ur ett strikt professionellt perspektiv, inte något journalisten ska ta 

hänsyn till (Andersson, 2009). Många menar att när publikens intressen blir alltmer 

integrerade i arbetet (publikanpassning) måste journalister göra större avkall på 

professionella ideal och den journalistiska kvaliteten sjunker (Andersson, 2009).  

Andra menar att det nödvändigtvis inte behöver finnas en konflikt mellan publikanpassning 

och professionella ideal (Andersson, 2009). Andersson (2009) beskriver att de utgår ifrån ett 

journalistiskt ideal om att representera befolkningen. Journalister och forskare anser att 

journalister i sin professionaliseringsprocess har distanserat sig för mycket till de som de 

säger sig företräda. Därmed ses publikanpassning snarare som ett sätt att överbrygga glappet 

mellan journalisterna och publiken så att journalistiken inte ska tappa sin relevans och 

trovärdighet (Andersson, 2009). Att arbeta extra mycket för att nå en yngre ointresserad 

publik kan med samma perspektiv ses ligga i linje med ett journalistiskt uppdrag att vara 

relevant för hela befolkningen (Røsok-Dahl, 2025).  

Andersson (2009) använder dessa två synsätt för att analysera hur journalister förhåller sig 

till sin publik. Hon använder begreppet ”uppdragsfokus” för att beskriva journalisters 

benägenhet att låta journalistiska ideal styra arbetet, enligt det första synsättet. 

”Publikmedvetenhet” beskriver vilken medvetenhet journalister har om publikens behov och 

intressen, enligt det andra synsättet (Andersson, 2009). Begreppen ”uppdragsfokus” och 

”publikmedvetenhet” kan förklara olika sätt som journalister i denna studie förhåller sig till 

målgruppsanpassning.  

 

6.4 Social ansvarsteori 

Under andra världskriget tillsattes den amerikanska Commission on Freedom of the Press 

med syfte att undersöka massmediernas frihet, funktion och ansvar (University of Chicago 

Library, 2007). 1947 färdigställdes deras rapport a Free and Responsible Press som ringade 

in det vi idag kallar den sociala ansvarsteorin. Enligt teorin har journalistiken ett ansvar 

gentemot samhället den verkar igenom att upprätthålla sociala värderingar men också aktivt 

arbeta för förbättring. Normativt ska journalistiken bland annat fungera som forum för 

samhällsdebatt där olika åsikter får framföras och bemötas samt avbilda samhällets olika 

grupper på ett representativt sätt. Detta ska göras genom sann och omfattande rapportering 

som tar publikationers konsekvenser i beaktning och värnar samhällets demokratiska 

utveckling. (Sage Publishing, u.å.)  
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Tre typer av ansvar 

I sin bok Den moraliska journalisten (2006) beskriver Susanne Wigorts Yngvesson att den 

sociala ansvarsteorin kan delas upp i tre underkategorier: Radikal, konservativ och måttlig. 

De tre delar huvudtanken om att journalistiken har ett ansvar gentemot samhället och 

demokratin, men ser olika på hur ansvaret ska uttryckas rent praktiskt. Det är främst den 

konservativa och måttliga sociala ansvarsteorin som är applicerbara på vår studie och därför 

redovisas de mer utförligt än den radikala.  

 

Konservativ teori 

Den konservativa sociala ansvarsteorin betonar vikten av journalistik som vara på en 

marknad, där marknaden i så liten grad som möjligt regleras av staten. Är den publicistiska 

marknaden fri ökar förutsättningarna för journalistiska medier att etablera sig, vilket i sin tur 

ökar konkurrensen medierna emellan. Som på andra marknader måste produkten 

(journalistiken i det här fallet) förbättras när konkurrensen ökar eftersom den annars riskerar 

att bortprioriteras av kunder. Enligt den konservativa sociala ansvarsteorin bidrar detta till att 

redaktionerna själva reglerar det som publiceras. Som resultat skapas en mångfald inom 

journalistiken. (Wigorts Yngvesson, 2006).  

 

Måttlig teori 

Den måttliga sociala ansvarsteorin kan beskrivas som aktivistisk, men skiljer sig från den 

radikala. Enligt teorin är journalistikens uppdrag inte att bryta ner maktstrukturer, utan i 

stället kämpa för den egna verksamheten och samhället omkring. Människors rättigheter är 

ett centralt begrepp i den måttliga sociala ansvarsteorin. Journalistikens uppdrag blir därför 

att engagera människor och ge dem förutsättningar för att aktivt kunna delta i demokratiska 

samhällsprocesser. Förespråkare för teorin betonar vikten av medborgerligt engagemang och 

journalister bör därför inte betrakta människor som ”läsare” eller ”lyssnare”, utan som aktiva 

medskapare. I linje med det ska journalistiken fungera som forum för samhällsdebatt. Där 

ingår att tillåta så många som möjligt att göra sina röster hörda. (Wigorts Yngvesson, 2006).  

 

Radikal teori 

Den radikala sociala ansvarsteorin menar att journalistikens roll är att värna de utsatta i 

samhället, ofta sett ur ett klassperspektiv. Enligt teorin ska journalister agera kämpar för 

samhällets mest utsatta, så ideal om objektivitet prioriteras lägre till förmån för att 

journalister ska kunna ta ställning i olika frågor. Den del av teorin som kan vara användbar i 

vår studie handlar om strävan efter ett jämlikt medborgarskap. (Wigorts Yngvesson, 2006) 

Den sociala ansvarsteorin blir främst applicerbar som teoretiskt ramverk för studiens andra 

forskningsfråga. Här undersöks hur journalister ser på förhållandet mellan 

målgruppsanpassningar och ideal om att representera befolkningen samt agera forum. 
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Eftersom de två idealen förutsätter att journalistiken har ett ansvar gentemot människor i 

bevakningsområdet (ansvar att låta olika grupper komma till tals, ansvar att lyfta en bredd av 

frågor) blir teorin användbar. Genom teorin kan vi exempelvis kategorisera respondenternas 

svar efter redan existerande begrepp: här passar det ena svaret in och här passar det andra. 

Samtidigt kan vi också använda teorin som språngbräda för att skapa egna begrepp och 

möjliga förklaringsmodeller. 
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7. Metod 

I det här avsnittet redovisas uppsatsens metod med motivering till varför den är lämplig. Vi 

redovisar även för vilka analysenheter vi valt, hur och varför vi gjort urvalet samt hur vi 

tillämpar en analytisk modell. Till sist diskuteras begreppen validitet, reliabilitet och 

generaliserbarhet samt de etiska aspekterna vi behövt tänka när vi studerat människor.  

 

7.1 Metodbeskrivning 

Som studiens syfte beskriver vill vi inte undersöka hur målgruppsanpassningar påverkar 

journalistiskt innehåll – snarare hur målgruppsanpassningar upplevs påverka arbetsprocesser 

och ideal. För att ta reda på det hade vi inte kunnat undersöka journalistiska produkter 

kvantitativt. Eftersom studiens syfte kräver att vi samtalar med journalister använder vi en 

kvalitativ metod med semistrukturerade intervjuer för att besvara våra forskningsfrågor. 

Enligt Ekström och Larsson (2019) är den kvalitativa metoden att föredra när man 

undersöker mer komplexa samband och fenomen där man som forskare vill förstå mänskliga 

erfarenheter, upplevelser och förhållningssätt. Med en kvalitativ metod får inte 

respondenterna några svarsalternativ att välja mellan, utan får själva utveckla sina 

resonemang efter vad de tycker är viktigt. På det sättet tillåts vi få detaljerade och nyanserade 

beskrivningar av upplevelser – både om sådant vi frågar om och om sådant respondenterna 

lyfter på eget initiativ. Det mesta talar alltså för att en kvalitativ metod är det bästa givet 

studiens syfte.  

Det går dock att argumentera för att vi hade kunnat använda enkätundersökningar för att 

besvara våra forskningsfrågor. En sådan metod hade tillåtit oss att samla in svar från ett större 

antal journalister och på så sätt gett oss möjlighet att dra mer generaliserbara slutsatser. Dock 

hade en sådan metod begränsat möjligheten för respondenterna att utvecklat beskriva sina 

upplevelser av verkligheten och vi hade därför inte kunnat besvara våra forskningsfrågor. En 

annan metod som hade kunnat vara relevant är direktobservation. Med den metoden hade 

man kunnat följa journalister i det vardagliga arbetet och iaktta hur de påverkas av tidningens 

målgruppsanpassningar. Den främsta anledningen till att vi inte valde denna metod är inte för 

att den för tids- och resurskrävande, utan för att den inte heller kan svara på våra 

forskningsfrågor fullt ut. Det är ju inte säkert att journalisters upplevelser av 

målgruppsanpassningar kommuniceras ut i det dagliga arbetet.  

 

7.2 Material och urval 

Urvalet av respondenter har skett i flera steg, där vi utgått ifrån ett stort antal möjliga 

respondenter och stegvis sållat bort personer av liknande karaktär för att få en maximal 

variation av respondenter. Urvalsprocessen har gjorts strategiskt och inte slumpmässigt. I vår 

studie har vi tillämpat ett variationsurval, vilket Ekström och Larsson (2019) beskriver som 
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ett urval där respondenterna skiljer sig åt så mycket som möjligt avsett vissa förutbestämda 

faktorer. Görs ett variationsurval bra kan man också uppnå teoretisk mättnad, vilket vi 

eftersträvar i vår studie. De förutbestämda faktorer som vår studie utgår ifrån, och som är 

teoretiskt härledda, är ålder och tidningens räckvidd. Tidigare forskning har visat att det finns 

skillnader mellan hur äldre och yngre journalister upplever publikanpassning, där de yngre 

tenderar att se det som en mer naturlig del av den journalistiska praktiken (Andersson m.fl., 

2018). Genom att intervjua journalister i olika åldrar får vi alltså större möjligheter att fånga 

upp varierande svar. Edgarly och Thorson (2024) visar också att lokaljournalister upplever 

publikorienteringen som problematisk i större utsträckning än andra journalister. Med det 

resonemanget hade det varit relevant att inkludera respondenter från både lokal och nationell 

nyhetsmedia i vår studie. Enligt Östlund (2023) är dock lokaltidningar de enda av de 

traditionella nyhetsmedierna som målgruppsanpassar innehåll på det här sättet. Att undersöka 

andra medier skulle därför vara irrelevant. Fokus i urvalsprocessen blev alltså att, inom 

ramen för lokaltidningar, hitta respondenter som kunde representera en så stor 

räckviddsvariation som möjligt. 

Den sista kategorin, kön, är inte teoretiskt härledd men motiveras ur ett etiskt perspektiv. Vi 

har därför försökt att få en balans mellan kvinnor och män bland våra respondenter.  

Avslutningsvis kan vår urvalsprocess liknas vid en balansgång där vi, i alla steg av processen, 

försökt uppnå maximal variation av respondenternas ålder och geografisk räckvidd för 

tidningen de representerar, samtidigt som vi strävat efter en jämn fördelning mellan kvinnor 

och män.  

Enligt Esaiasson m.fl. (2017) rekommenderas det att intervjua minst tio respondenter vid 

kvalitativa intervjustudier för att kunna uppnå teoretisk mättnad. Utifrån vår relativt korta 

tidsram har vi dock inte möjlighet att genomföra fler än åtta intervjuer. Med den 

begränsningen blir ett bra, maximalt varierat, urval extra viktigt.  

Så gjordes urvalet 

Förstudien som gjordes i början av arbetet har legat till grund för det första urvalet av 

tänkbara intervjupersoner. Eftersom det framkom av förstudien att det sällan är redaktionerna 

själva som bestämmer sin målgrupp, utan snarare koncernen de tillhör, blev det första steget i 

urvalsprocessen att höra av oss till journalister på tidningar som tillhörde en så stor variation 

av koncerner som möjligt. Sammanlagt mejlade vi cirka 250 journalister från koncernerna 

Stampen, Gota, NTM, Erna och Bonnier. Eftersom bara en person från Stampen respektive 

Erna svarade att de kunde medverka prioriterade vi att ha med dem i vårt urval, oavsett deras 

ålder och tidningens geografiska räckvidd. Från vardera av de resterande koncernerna, Gota, 

NTM och Bonnier, valdes två respondenter med våra teoretiskt härledda faktorer i åtanke. 

Det slutliga urvalet av respondenter ser ut som följande:  

Respondent 1: Kvinna, 50 år, allmänreporter på liten tidning, Gota Media 

Respondent 2: Kvinna, 22 år, kriminalreporter på liten tidning, Stampen Media  

Respondent 3: Man, 28 år, deskreporter på ganska liten tidning, Gota Media 
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Respondent 4: Man, 52 år, sportreporter på ganska liten tidning, NTM 

Respondent 5: Man, 43 år, allmänreporter på ganska liten, Bonnier News Local  

Respondent 6: Kvinna, 31 år, allmänreporter på ganska stor tidning, NTM 

Respondent 7: Man, 40 år, kommunreporter på ganska stor tidning, Erna Media 

Respondent 8: Man, 46 år, politikreporter på stor tidning, Bonnier News Local  

Tillsammans med varje respondent kom vi fram till ett datum och en tid som passade bra för 

intervjun. Alla intervjuer genomfördes digitalt via zoom. Vi genomförde intervjuerna två och 

två och satt tillsammans framför en dator så att vi kunde hjälpa varandra med att formulera 

följdfrågor och bocka av intervjuguiden. Varje intervju varade ungefär en timme inklusive 

lite småprat med respondenten före och efter själva intervjun.  

 

Begreppsförklaring 

De fyra tidningskategorierna liten, ganska liten, ganska stor och stor, beskriver tidningarnas 

nettoräckvidd per vecka i tusental personer. Statistiken kommer från Kantar Sifo (2024). 

Liten tidning: <30 000  

Ganska liten tidning: 90 000 – 115 000 

Ganska stor tidning: 140 000 – 175 000 

Stor tidning: > 300 000 

7.3 Analytisk modell 

Esaiasson m.fl. (2017) beskriver två viktiga saker att ha i åtanke när man utformar en 

intervjuguide: Form och innehåll. Form syftar till att intervjuguiden ska göra samtalet mellan 

forskare och respondent dynamiskt och motivera respondenten att fortsätta berätta. Innehåll 

handlar om att frågorna i intervjuguiden ska förankras i studiens forskningsfrågor. 

Valet att börja med frågor om hur målgruppsanpassning påverkar praktiken, för att sedan gå 

vidare till frågor om professionella ideal, härleds ur tankesättet om form. Frågor om påverkan 

på praktiken ger intervjun en mjukstart innan intervjuaren går vidare till mer komplicerade 

frågor om professionella ideal.  

Även de sex inledningsfrågorna kan kopplas till resonemanget om form. Fråga 1–3 används 

som uppvärmningsfrågor, för att, som Esaiasson m.fl. (2017) skriver, skapa kontakt och bra 

stämning. Fråga 4 finns med för att inleda ett samtal på ett smidigt sätt och för att få en 

överblick över hur redaktionerna arbetar med målgruppsanpassning. I fråga 5 och 6 kan 

respondenterna fritt resonera kring fördelar och nackdelar med målgruppsanpassning, vilket 

ger en bild av vad de anser är bra journalistik. Dessa frågor ger en god ingång till diskussion 

om hur respondenterna ser på målgruppsanpassning i förhållande till professionella ideal. Att 

inleda intervjuerna med frågor där respondenterna får berätta fritt ger också oss som 
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intervjuare möjlighet att plocka upp det som berättas och koppla det till våra egna frågor på 

ett naturligt sätt. 

Vad gäller innehåll är intervjuguiden utformad efter våra två forskningsfrågor och deras 

underkategorier. Forskningsfråga 1a, som handlar om nyhetsvärdering, operationaliseras 

genom intervjufråga 7–13 i intervjuguiden. Forskningsfråga 1b, val av format, 

operationaliseras genom intervjufråga 14–15 och forskningsfråga 1c, som behandlar val av 

intervjuperson, motsvarar intervjufråga 16–20. Fråga 2a, hur målgruppsanpassningar upplevs 

påverkar representation, kopplas till intervjufråga 21–32. Slutligen kopplas forskningsfråga 

2b, upplevelser av hur målgruppsanpassningar förhåller sig till idealet om att agera forum, till 

intervjufråga 33–38.   

I intervjuguiden härleds alla intervjufrågor direkt eller indirekt till våra forskningsfrågor. 

Exempel på två mer direkta intervjufrågor är fråga 7, tror du att du anpassar ditt sätt att 

nyhetsvärdera på i och med redaktionens målgruppsfokus? På vilket sätt? samt fråga 8, finns 

det specifika ämnen eller områden som du upplever prioriteras extra mycket? Vilka? 

Resterande frågor under temat nyhetsvärdering är snarare indirekt kopplade till 

forskningsfrågorna eftersom de bara undersöker enstaka aspekter av nyhetsvärderingen. Först 

tillsammans ger de en övergripande förståelse för hur journalister kan anpassa sin 

nyhetsvärdering efter målgrupp.  

För hela intervjuguiden, se bilaga 2.  

 

7.4 Validitet och reliabilitet 

Validitetsbegreppet är centralt för all typ av forskning för att säkerställa att man faktiskt 

undersöker det man har för avsikt att undersöka. Det finns flera olika begrepp kopplat till 

validitet: Begreppsvaliditet, reliabilitet, resultatvaliditet, intern validitet och extern validitet 

(ofta kallat generaliserbarhet).  

Begreppsvaliditet handlar om hur väl studiens mätinstrument och metod faktiskt undersöker 

det man har som syfte att mäta (Esaiasson m.fl., 2017). För att uppnå så hög 

begreppsvaliditet som möjligt lade vi ner mycket tid på att arbeta fram en intervjuguide som 

på ett bra sätt skulle bryta ner våra forskningsfrågor till mer konkreta intervjufrågor. Under 

avsnittet med syfte och forskningsfrågor har vi också beskrivit vissa av begreppen som ingår 

i våra forskningsfrågor för att tydliggöra hur begreppen ska definieras och vad som menas 

med dem. Utifrån våra begreppsdefinitioner och den intervjuguide vi utformat bedömer vi att 

vi gjort ett bra jobb med att operationalisera våra forskningsfrågor. Vi upplever att 

respondenterna till stor del har förstått våra intervjufrågor och kunnat svara på ett sådant sätt 

att deras svar kan användas för at besvara forskningsfrågorna. Således anser vi att vi har 

uppnått en god begreppsvaliditet. Värt att uppmärksamma är dock det validitetsbegrepp som 

Alvehus (2023) kallar autenticitet. Begreppet handlar om att den som undersöks – i vårt fall 

intervjuas – ska känna igen sig i svaren han eller hon ger. Svaren ska alltså vara autentiska 

och inte färgas av att intervjupersonen exempelvis vill få sig själv eller någon annan att 
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framstå i god dager. Vi vill vara öppna med att autenticiteten i vår undersökning kan vara 

bristfällig eftersom vi ställt frågor om ämnen som kan tänkas ha ”rätta” svar (se avsnitt 7.4). 

Frågor om ansvar, moral och ideal har vi försökt balansera och nyansera så att inga svar 

skulle kännas ”fel” för intervjupersonerna. Vi har lindat in känsliga frågor, omformulerat 

dem och hänvisat till att ”det finns såklart inga rätta svar, vi har pratat med vissa som tänker 

si och andra som tänker så”. Trots att vi jobbat för att uppnå så hög autenticitet som möjligt 

både när vi konstruerade intervjuguiden och genomförde intervjuerna finns såklart risken att 

någon intervjuperson inte svarat helt sanningsenligt.  

När det kommer till intern validitet, som handlar om huruvida en studie kan bevisa ett 

verkligt orsakssamband mellan resultatet och det som studeras, är det ibland svårt att slå fast 

att just målgruppsanpassningar är det som ligger till grund för vissa av de förändringar i 

journalistiken som respondenterna beskriver. Detta gäller framför allt för den första 

forskningsfrågan där vi vill undersöka hur målgruppsanpassning tar sig uttryck i det dagliga 

journalistiska arbetet utifrån olika faktorer. Utifrån tidigare forskning (Andersson, 2009) är vi 

väl medvetna om att publikorientering är en del av ett orsak-verkan-samband mellan flera 

förändringar inom journalistiken det senaste decenniet, exempelvis kommersialisering och 

digitalisering. Eftersom dessa förändringar till stor del går hand i hand med 

målgruppsanpassningar kan vi inte med säkerhet slå fast att målgruppsanpassningar som 

enskilt fenomen har påverkat faktorerna vi undersöker i forskningsfråga 1. Vissa 

respondenter har också nämnt detta komplexa samband mellan flera förändringar i branschen 

och resonerat kring att det är flera faktorer som har påverkat exempelvis val av 

intervjupersoner, sättet man nyhetsvärderar eller sättet man utformar artiklar. Trots att det 

finns flera faktorer som påverkar kan vi ändå konstatera att målgruppsanpassningar är en av 

dem och att det därför finns ett visst orsakssamband.  

Vad gäller reliabilitet anser vi att studien håller måttet. Men som Alvehus (2023) beskriver 

överensstämmer begreppet reliabilitet sällan med vad kvantitativ forskning egentligen 

handlar om.  

Om man ser till de tankesätt som ligger bakom många typer av 

kvalitativa ansatser, så är det tämligen meningslöst att tala om en 

verklighet som är oberoende av försöken att beskriva den. (Alvehus, 

2023. S.158) 

En av fördelarna med den kvalitativa metoden är just dess förmåga att fånga upp tankar, 

känslor och reflektioner, det vill säga företeelser som kan variera över tid. Att prata om 

replikerbarhet blir därför inte helt relevant, eftersom låg replikerbarhet inte nödvändigtvis 

måste innebära lägre kvalitet på en kvalitativ undersökning. Människor får nya intryck, 

utvecklar nya sätt att tänka på och omvärderar sina principer över tid. Ibland så snabbt som 

över ett par dagar. Dessutom saknar kvalitativa studier den mall-liknande struktur som 

kvantitativa studier behöver förhålla sig till och som ofta används som redskap för att mäta 

replikerbarhet. Att försöka utvinna samma svar från respondenterna i en kvalitativ studie 

upprepade gånger är alltså både omöjligt och onödigt. 
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För att öka interbedömarreliabiliteten genomförde vi intervjuerna två och två. På så sätt 

färgades inte intervjuerna av en persons sätt att uppfatta respondenternas svar. Genom att 

intervjua två och två fanns dessutom möjligheten för en av oss att ställa de följdfrågor som 

den andra missade. För en så hög interbedömarreliabilitet som möjligt hade vi alla tre, i 

teorin, kunnat sitta med under varje intervju. Givet den tidsram vi haft hade det dock inte 

varit möjligt. Dessutom hade intervjusituationen kunnat uppfattas mer som ett förhör av 

respondenterna.   

Kopplat till extern validitet är det viktigt att understryka svårigheterna att göra resultaten från 

en kvalitativ studie generaliserbara. I traditionell mening anses kvalitativa undersökningar ha 

väldigt låg eller ingen generaliserbarhet alls (Esaiasson m.fl., 2017). Enligt Esaiasson m.fl. 

(2017) är målet med kvalitativa undersökningar dock aldrig att undersöka så många 

analysenheter som möjligt eller statistiskt visa på hur något förhåller sig. Kvalitativa studier 

undersöker förekomsten av olika sätt att se på världen, inte hur många som tolkar världen på 

det ena eller andra sättet (Esaiasson m.fl.,2017). Generaliserbarhet inom kvalitativa 

undersökningar handlar därför inte om att kunna applicera resultaten till en större grupp utan 

i stället visa på förekommande synsätt. För att kunna göra det är det viktigt att göra ett bra 

urval av analysenheter. Detta har vi gjort genom ett variationsurval (faktorer för urval finns 

tidigare beskrivna under avsnitt 7.2).  

 

7.5 Begränsningar i materialinsamlingen 

En svårighet under intervjuerna, och en begränsning i utformandet av intervjuguiden, var att 

utforma frågorna så att svaren skulle bli så utförliga och resonerande som möjligt. Detta 

samtidigt som de skulle vara lättbegripliga och kunna ge svar på forskningsfrågorna. Denna 

utmaning var främst kopplad till journalisters upplevelser av målgruppsanpassningarnas 

förhållande till professionella ideal. 

För att få utvecklade svar var det viktigt att inte ställa värderande och ledande frågor. Studien 

undersöker hur journalister resonerar kring existerande professionella ideal om att 

representera befolkningen och agera forum för en bred samhällsdebatt. Därför var det 

nödvändigt att på något sätt fråga om hur respondenterna såg på dessa ideal, utan att lägga 

ord i munnen på dem. Vi försökte undvika det genom att formulera frågorna exempelvis så 

här: ”Vi har ställt den här frågan till många och fått lite olika svar, tänker du att journalistiken 

har ett ansvar att X?” eller ”ni är ju inte public service, tycker du ändå att journalistiken har 

ett sådant uppdrag?”. I vissa fall kan frågorna ha formulerats på ett ledande sätt, vilket kan ha 

påverkat respondenterna att svara vad de tänker är ”rätt” svar i stället för att resonera mer 

utvecklat om hur de faktiskt tänker. Det skulle även kunna finnas en risk att respondenterna 

medvetet eller undermedvetet ville få sin tidning att framstå i god dager. Denna begränsning 

kan kopplas till det Alvehus (2023) kallar autenticitet (se avsnitt 7.5). För ökad autenticitet 

hade vi exempelvis kunnat genomföra testintervjuer innan vi påbörjade materialinsamlingen. 

Då hade vi kanske upptäckt problematiken innan vi genomförde de riktiga intervjuerna.   
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En annan utmaning var att komma åt svar som inte låg nära till hands i respondentens 

medvetande. Där var det effektivt med öppna frågor, att behandla ämnet från olika vinklar 

och att ”gå omvägar runt frågan”. När vi exempelvis ställde frågan ”upplever du några 

negativa effekter av målgruppsanpassning?”, svarade en respondent att hen upplever en viss 

nedprioritering av vissa nyhetsämnen som en aning problematisk. I övriga intervjun var 

respondenten däremot positivt inställd till målgruppsanpassning, så om frågan ovan inte hade 

ställts hade det svaret inte fångats upp. Det är svårt att veta om det finns andra liknande 

situationer där respondenten inte beskrivit hela bilden. Samtidigt kunde för öppna och 

ospecificerade frågor få respondenten att börja prata om saker som var helt irrelevanta för vår 

studie. 

En annan sak som, till viss del, har skapat begränsningar i materialet är att det har skiljt sig åt 

vilka områden som respondenterna har varit mer utvecklande kring. Det är ofrånkomligt att 

alla intervjuer utvecklas på olika sätt och att respondenterna kommer med mer fördjupande 

svar på olika frågor. Detta gör att vissa intervjuer bidrar med mindre kunskap om vissa teman 

och därmed blir det totala materialet som kan användas för att besvara en viss 

forskningsfråga, mindre. Trots att vi noterat detta som en begränsning är det viktigt att nämna 

att detta är helt naturligt i den här typen av kvalitativa intervjustudier. Som motvikt till detta 

finns samtidigt andra ämnen och synsätt som dyker upp på respondenternas eget initiativ 

under intervjuerna. Att intervjuer utvecklas åt olika håll och behandlar olika frågor bör därför 

inte ses som en allt för stor begränsning, det är ju trots allt även en av metodens fördelar.  

Slutligen har vi alla arbetet på lokaltidningar och har därför vissa omedvetna, förutfattade 

meningar, vilka säkert kan påverka våra förhållningssätt till studien. Vi försöker hålla oss 

neutrala och med inställning att man kan se på målgruppsanpassning på en mängd av olika 

sätt. 

7.6 Etiska överväganden 

Görman och Etikprövningsnämnden (2023) beskriver de etiska förhållningssätt man som 

forskare behöver ha i åtanke när man jobbar med andra människor. Eftersom de etiska 

förhållningssätten skiljer sig mellan olika forskningsmetoder och fält har vi valt att applicera 

den etik som varit relevant för just vår studie. Enligt etikprövningsmyndigheten (2023) ska 

intervjupersoner informeras om: 

 

• den övergripande planen för forskningen  

• syftet med forskningen  

• de metoder som kommer att användas  

• de följder och risker som forskningen kan medföra 

• vem som är forskningshuvudman 

• att deltagande i forskningen är frivilligt 

• forskningspersonens rätt att när som helst avbryta sin medverkan 
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Eftersom vi inte sett några särskilda följder eller risker med att medverka i vår undersökning 

har vi inte informerat våra respondenter om något sådant. Studiens övergripande plan, syfte, 

metod och forskningshuvudman beskrevs i mejlet vi skickade ut till det första urvalet 

respondenter. I enighet med etikprövningsnämnden (2023) kunde personerna ta denna 

information i beaktning när de valde om de ville medverka i studien eller inte. Att deltagande 

i studien var frivilligt framgick också tydligt i den förfrågan vi skickade ut. Dock hade vi 

kunnat vara tydligare med att informera vårt slutliga urval – de åtta intervjupersonerna – att 

de när som helst kunde avbryta sin medverkan.  

Esaiasson m.fl (2017) skriver att vissa undersökningar inte blir trovärdiga om 

intervjupersoner anonymiseras, medan andra undersökningar kräver anonymisering för att 

över huvud taget kunna genomföras. Eftersom vår studie behandlar ämnen som kan vara 

känsliga för intervjupersonerna, i de fall de egna idealen går stick i stäv med praktiken på 

redaktionen, valde vi att anonymisera både intervjupersonerna och deras arbetsplatser. Att 

alla skulle anonymiseras framgick i mailkonversationen med respondenterna. 

De bild- och ljudfiler som finns från intervjutillfällena raderas när uppsatsen blivit godkänd.  
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8.  Resultat och analys 

Resultatredovisningen och analysen följer frågeställningarnas struktur. Det betyder att varje 

forskningsfråga med tillhörande underkategorier redovisas under separata avsnitt, för att 

underlätta läsningen. I de fall respondenternas svar kan appliceras på flera forskningsfrågor 

kan det hända att samma citat analyseras under två olika avsnitt, då utifrån olika perspektiv.  

Generellt började de åtta respondenterna vi pratat med arbeta målgruppsanpassat någon gång 

under de senaste fem åren. Exakt när man började varierar mellan redaktionerna. Flera 

respondenter berättar att det första tiden med målgruppsanpassningar präglades av ovisshet. 

De berättar att fokuset på målgrupp var som störst i början och att det i vissa fall gick till 

överdrift när man målgruppsanpassade innehåll som egentligen inte hade behövt det. Idag 

beskriver några respondenter situationen som mer balanserad, där man har utvärderat och 

omorganiserat så att målgruppsanpassningarna – trots att de präglar mycket av det dagliga 

arbetet – ändå blir en mer naturlig del av den journalistiska arbetsprocessen.  

 

8.1 Målgruppsanpassningar och nyhetsvärdering 

I det här avsnittet redovisas hur journalister upplever att målgruppsanpassningar tar sig 

uttryck i nyhetsvärderingen på redaktionerna. Avsnitten ämnen som prioriteras högre, ämnen 

som prioriteras lägre, intresse eller betydelse som styrfält? och läsarstatistikens betydelse för 

nyhetsvärderingen härleds ur vår intervjuguide. Det sista avsnittet, kvalitet eller kvantitet? 

behandlar tankar och reflektioner som flera respondenter delade under intervjuerna, men som 

inte är direkt kopplade till frågor i intervjuguiden. Eftersom vi ändå menar att dessa 

reflektioner är relevanta för att besvara forskningsfrågan redovisas de här. 

 

8.1.1 Ämnen som prioriteras högre 

Ett återkommande tema i våra intervjuer är att nyhetsvärderingen på redaktionerna formas 

efter målgruppstänk. I vilken utsträckning det sker fanns dock olika upplevelser kring. Vad 

många respondenter verkar vara överens om är att ämnen som är relevanta för personer i 

målgrupp har fått ett uppsving sedan man började arbeta målgruppsanpassat. Skola, förskola 

och familjeliv är uppenbara kategorier som man idag lägger mycket resurser på eftersom 

många i målgrupp har skaffat barn. Respondent 3, som arbetar på en liten tidning med bara 

fyra reportrar, berättar att en av hennes kollegor numera är skolreporter. Andra ämnen som 

upplevs prioriteras utifrån målgruppsanpassningar är bostadsfrågor och näringsliv. Bostad 

blir relevant då många i målgrupp köper sitt första hus eller sin första lägenhet. Näringsliv 

eftersom många i målgrupp upplevs fokusera på att bygga karriär. Kopplat till teorin om 

medielogik kan målgruppsanpassningar alltså ses som en struktur som medieproduktionen 

behöver förhålla sig till. Det är inte en struktur som alltid funnits. Respondenterna beskriver 

att den vuxit fram i och med att redaktionerna fått större ekonomiska problem när intäkter 

från äldre prenumeranter försvunnit. Som resultat har medierna behövt omforma sitt innehåll 
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för att tilltala personer som fortfarande är villiga att betala för innehållet - det vill säga unga 

vuxna med jobb och familj som stadgar sig på en plats. Utifrån Altheide och Snows (1979) 

teori om medielogik blir alltså resultatet att denna grupps intressen reflekteras i 

medieinnehållet.  

Ett tema som kommer upp i bevakningen av näringsliv är hur man som journalist ska förhålla 

sig till nya butiker och restauranger som öppnar. Respondent 5 har märkt av en förändring i 

det redaktionella synsättet sedan man började jobba målgruppsanpassat. 

Man kan ta en sådan sak som vi ofta skriver om numera som man för 20 

år sedan var väldigt restriktiv med […] Det är om någon person kanske 

har öppnat en ny butik eller ny restaurang och den här personen får 

företräda det här. Det har ju alltid varit en pågående diskussion att 

skriver man om en om en nyöppnad restaurang eller butik så ger man 

den här verksamheten gratis reklam och då har man ju länge tyckt att ja, 

vill de lyfta fram den sidan så får de väl köpa en annons i tidningen. Så 

det skulle jag väl säga, att man mer har svängt till att man tar det här 

synsättet i stället (Respondent 5). 

Respondent 4 lyfter samma ämne. Han upplever också att man fokuserar mer på att bevaka 

nya affärer och restauranger eftersom det lockar målgrupp. Han poängterar dock vikten att 

bevaka verksamheterna på journalistiskt sätt för att i största möjliga mån undvika att det blir 

reklam. 

Sen gör vi det journalistiskt. Vi gör det inte som en som reklam, vi 

ställer ju kritiska frågor och så, men de ämnena har ju verkligen blivit så 

här som att, vi, vi gör det väldigt mycket. Det är ett ämne som har 

liksom har blivit ganska alltså lyft ganska stort utifrån 

målgruppsanpassning känns det som (Respondent 4). 

Respondenternas tankar om näringslivsbevakning kan visa på ett skifte som gjort det mer 

accepterat att bevaka butiker och restauranger i journalistiken. Det som förr kanske var en 

självklar del av journalistikens gransknings- och objektivitetsideal, att man inte går någon 

annans ärenden genom sin journalistik, kanske inte prioriteras lika högt idag. I alla fall vad 

gäller näringslivsjournalistik. Denna förändring betonar även Waldenström m.fl. (2019) som 

kommit fram till att medielandskapet idag präglas av en mer liberal syn på vad man skulle 

kunna kalla ”reklamjournalistik”. Respondent 4 och 5 lyfter två olika sätt att se på saken. 

Respondent 5 menar att det räcker med att en ny restaurang bevakas för att det ska kunna 

räknas som reklam. Här är det alltså bevakningen i sig som utgör reklamen, inte sättet man 

bevakar på. Respondent 4 menar, å andra sidan, att man kan bevaka nyöppnade restauranger 

utan risk för att sprida reklam, förutsatt att bevakningen är gjord ”journalistiskt”.  

Eftersom den yngre målgruppen har visat sig vara intresserad av näringslivsfrågor har 

Respondent 1 utvecklat ett sätt att få läsning på artiklar som annars inte hade flugit. Idag kan 

hon vinkla sina arktikar på näringsliv trots att de kanske egentligen behandlar andra ämnen. 

Som nämnt ovan kan detta ses som en del av medielogiken där journalistiken anpassas efter 

rådande produktionsvillkor.  
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Sen tycker jag ju själv att det är väldigt viktigt att skriva om klimatet. 

Och där är det ju en stor utmaning att få målgruppen att bli intresserad 

[…] Men jag försöker skriva om det på ett sätt som målgruppen tycker 

är intressant. Om man skriver om klimatfrågan ur näringslivssynvinkel, 

till exempel att ett företag fick ett stort bidrag för att energieffektivisera, 

då vet jag att det är något målgruppen är intresserad av och då kan jag 

vinkla det på det (Respondent 1). 

I citatet ovan framgår en konflikt mellan vad respondent 1 och hennes publik tycker är viktigt 

att skriva, respektive läsa, om. Det blir också tydligt att det är journalisten som får underkasta 

sig läsarnas intresse. Respondentens resonemang styrker vad Andersson (2009) beskriver 

som att journalister behöver göra större avkall på ideal om självständighet när graden av 

publikorientering ökar. Här ser man tydliga kopplingar till begreppet autonomi. Enligt Hallin 

och Mancini (2004) handlar autonomi om att en yrkesverksamhet styrs av yrkesarbetarna 

snarare än utomstående. Det ovan nämnda exemplet illustrerar dock tydligt hur 

respondentens arbete inte längre styrs av henne själv eller kollegiet. I alla fall inte fullt ut. I 

stället har utomstående fått makt att påverka hur hon arbetar. Trots att hennes autonomi inte 

försvunnit helt och hållet visar hon ändå på att makten att välja tidningens bevakningsämnen 

och frågor förskjutits mot publiken. Den autonomi som journalistiken som profession vilar på 

verkar alltså, i det här fallet, vara på tillbakagång.  

Även respondent 4 upplever att man vinklar nyheter på de områden målgruppen är 

intresserad av. Han jobbar som sportreporter och beskriver hur traditionell sportbevakning 

omformas och idag innehåller fler inslag av familjeliv och privatekonomi.  

[…] utan mer liksom förutsättningar, alltså föräldraperspektiv och så 

vidare så. Det här är ju mycket så här målgruppsanpassning i de bitarna 

så. Man försöker prata om amen typ, vad kostar det och vad medlem 

eller och ha tre barn i en förening och sådant. Den typen av ämnen så, 

som är kanske lite utanför där traditionella sporttänket. Det är sånt som 

vi gör mer och ser funkar liksom i målgrupp och där vill vi ju då göra 

mer av (Respondent 4). 

De ovan nämnda ämnena – skola, familjeliv, bostad och näringsliv – är de som flera 

respondenter menar prioriteras högre sedan man börjat arbeta målgruppsanpassat. Samtidigt 

finns det andra ämnen som också prioriteras högt – men inte utifrån ett målgruppsperspektiv. 

Ämnen som krim, breaking-nyheter och grävjobb upplever flera av journalisterna är 

intressanta och relevanta för personer i alla åldrar. Man resonerar också så att man som 

journalist har ett extra stort ansvar att bevaka dessa ämnen.  

En intressant aspekt som kom upp under intervjun med respondent 8 var att det inte är så 

enkelt som att ämnen som är relevanta för personer i målgrupp prioriteras och ämnen som 

inte är det nedprioriteras. Han berättar att en person i målgrupp kan göra ett ämne mer 

relevant än vad det annars hade varit.  

Då kanske den här målgruppen kommer in lite liksom. Ja, men den här 

personen som har vunnit en kocktävling, hon eller han är ju väldigt ung, 

då kanske det garderar upp det (Respondent 8). 
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Kortfattat kan man säga att intervjupersoner i målgrupp kan användas för att ge ett ämne 

högre nyhetsvärde. Resonemanget utvecklas mer under avsnitt 8.3. 

 

8.1.2 Ämnen som prioriteras lägre 

Flera av journalisterna uppger att det finns ämnen som inte prioriteras lika högt idag jämfört 

med tidigare. Möten med kommunfullmäktige och olika föreningar återkommer som 

exempel. Viktigt att ha i åtanke är dock att det är svårt, både för intervjupersonerna och för 

oss författare, att veta om de här ämnena prioriteras ner just på grund av 

målgruppsanpassningar. Vi måste vara öppna för att exempelvis den ökade konkurrensen på 

marknaden också kan vara en förklaring. För mer utförlig beskrivning, se avsnitt 7.4 och 7.5.   

Oavsett om orsakssambandet mellan målgruppsanpassningar och nedprioritering av 

kommun-och föreningsbevakning kan fastslås empiriskt delar ändå flera intervjupersoner 

uppfattningen att denna typ av bevakning har minskat sedan man började arbeta 

målgruppsanpassat.  

I början när jag var journalist på lokaltidning var man ju ofta på olika 

möten på olika organisationer. Någon person berättar om någonting och 

så ska man i en text försöka sammanfatta vad den där personen sa […] 

det var svårt att få de texterna att lyfta så att säga, med riktigt hög 

läsning och diskussioner, sånt som vi ju alltid strävar efter (Respondent 

5). 

Respondent 4 menar att man tidigare kunde komma undan lättare med att med att åka på den 

här typer av möten. Då var det inte lika självklart att man skulle ha en tydlig vinkel i början 

av arbetsprocessen.  

Vi måste veta att det finns någonting där och något fokus med något 

ämne, vi måste veta vad vi vill i förväg lite mer än att bara åka planlöst 

på saker (Respondent 4). 

Respondent 3 kallar den här typen av bevakning för ”pliktbevakning”. Som exempel tar han 

en marknad inom tidningens bevakningsområde som man enligt honom ”alltid bevakat”. 

Eftersom pliktbevakningen sällan resulterar i hög läsning prioriteras den allt oftare bort, 

menar han. Undantagsfallet är om det finns ett case i målgrupp som kan göra bevakningen 

relevant.  

Men då kan man för att pitcha in ett sånt jobb eller för att göra ett sånt 

jobb då kanske man behöver tänka, ja men finns det någon speciell 

person här som är intressant på den här marknaden som jag kan prata 

med och liksom väva in, skriva om samma sak fast på ett annat sätt? 

(Respondent 3). 

Att den här typen av nyheter prioriteras lägre är kanske inte så konstigt. Enligt teorin om 

medielogik formas mediernas innehåll ju främst utifrån det som passar de egna 

produktionsvillkoren, i detta fall behovet av att tjäna pengar. Utifrån den logiken är det fullt 

rimligt att redaktionerna inte lägger fokus på ämnen som genererar lite läsning eftersom de 
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också genererar lite pengar. För att ta den tredje respondentens exempel med marknaden kan 

den nyheten dessutom bocka av, på sin höjd, två av Harcup och O’Neills (2017) femton 

nyhetsvärderingskriterier. Generöst räknat är de kontinuitet och underhållning. Det femtonde 

kriteriet, att nyheten följer nyhetsmediets egen agenda, uppfylls inte. Det faktum att man på 

hans redaktion slutat med denna ”pliktbevakning” skulle kunna tyda på ett skifte mot att det 

här femtonde nyhetsvärderingskriteriet väger tyngre än det gjort tidigare. 

Vissa typer av svar går lättare att koppla specifikt till redaktionernas målgruppsanpassningar. 

Det är ämnen och frågor om äldre personer, eller de som inte själva tillhör målgrupp. Vissa 

av respondenterna upplever att man prioriterar bort typiska äldrefrågor eftersom unga inte är 

intresserade av att läsa om dem. PRO, pensionärernas riksorganisation, nämns i flera 

intervjuer som något man brukade bevaka men inte längre gör.  

[…] det är ju mycket äldre-frågor som vi kanske inte skriver så mycket 

om nu. Det är ju främst pensionärs-frågor, […] PRO till exempel. Ja, 

men det kan vara allting, nu är det halt ute och det kanske inte sandas på 

vägarna […] Men kanske mycket om kyrkans verksamheter och kultur 

skriver vi mycket mindre om nu också. […] Vi har vi ju jättesvårt att få 

det läst i målgruppen (Respondent 1). 

Intervjuperson 2 är också en av dem som lyfter att man bevakar PRO mindre. Äldrevård 

upplever hon också prioriteras lågt, men ändå tillräckligt mycket för att kunna motiveras 

utifrån journalistiska ideal.  

Förut gick man också på PRO-möten eller PRO-fester, men det gör man 

inte längre. Det är klart att man rapporterar ju mindre om äldrefrågor, 

alltså saker som typ äldreomsorg eller att man har äldre case. Sjukvård 

kan ju också vara en sån grej, alltså sjukvård som riktar sig till äldre. 

Men det händer ju fortfarande ändå […] så det är ju inte att vi 

exkluderar dem helt, men det är väl att man fokuserar mer på ämnen 

som är relevanta för människor…Vår målgrupp är ju 30 till 49 så det är 

ju mer att man fokuserar på, vad de är intresserade av (Respondent 2). 

Andra intervjupersoner berättar liknande om att man inte bevakar äldresjukvård på samma 

sätt som innan. I vissa fall uppstår konflikt mellan vad man som journalist tycker är viktigt 

och vad som är kommersiellt gångbart för tidningen. Respondent 6 tar ett exempel där hon 

bevakat ögonsjukvården i sin region.  

Ja, men ibland känner man ju att… ett ämne kanske egentligen borde få 

mer plats än vad det får. Just nu har jag ett exempel…ja, det kanske inte 

ska vara med…jo, skit samma, om väldigt långa väntetider inom 

ögonsjukvården i vår region. Och där är ju de flesta patienter väldigt 

mycket äldre, vi snackar 80 plus. Men det är alltså patienter som riskerar 

att bli blinda för att det är så långa vårdköer. Nu får jag skriva om det 

ändå, men när jag gör det så tänker jag att… egentligen är det ett större 

problem än mina två artiklar (Respondent 6). 

Citatet ovan kan ses som ett exempel på det Andersson (2009) beskriver som en motsättning 

mellan journalistikens demokratiska uppdrag och publikorientering, vilket resulterar i att 
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journalister behöver göra allt större avkall på sina ideal när publikorienteringen växer. Enligt 

teorin har journalistiken som uppdrag att rapportera om det som är sant och relevant, vilket 

respondentens exempel kan sägas vara. Ändå prioriteras ämnet inte så högt som hon hade 

önskat. Vad som är intressent är också att det även verkar finnas en diskrepans mellan vad 

journalister anser vara relevant att rapportera om och Harcup och O’Neills (2017) 

nyhetsvärderingskriterier. Trots att nyheten om äldre som riskerar att bli blinda i väntan på 

ögonvård värderas relativt högt av respondent 6 kan nyheten inte bocka av särskilt många av 

nyhetsvärderingskriterierna. Nyheten behandlar egentligen bara det andra kriteriet, det är en 

dålig nyhet. Dessutom kan nyheten inte sägas passa in under kriterium 15, att nyheten passar 

mediets egen agenda. Detta borde medföra att nyheten prioriteras ännu lägre. Det verkar 

alltså som att det är respondentens egna professionella ideal, snarare än 

nyhetsvärderingskriterierna, som får henne att uppleva att nyheten borde prioriteras högre än 

vad den gör. Om Harcup och O’Neills (2017) lista ned nyhetsvärderingskriterier beskriver 

hur nyheter värderas i praktiken, skulle man kunna tänka sig ytterligare en lista med 

normativa nyhetsvärderingskriterier som innehåller något typ av etik-kriterium. I så fall 

skulle potentiella nyheter som journalister upplever sig ha ett etiskt ansvar att publicera, som 

idag inte kan motiveras med nyhetsvärderingskriterierna, ändå kunna bli nyheter.  

Det finns ämnen som journalister upplever egentligen hade behövt prioriteras bort av 

ekonomiska skäl. Det är de ämnen som inte genererar mycket läsning. De kräver resurser 

men skapar inga stora intäkter. Vissa politiska nyheter, kyrkoval, och kommunpolitik är 

exempel på sådana ämnen som respondenterna lyfter. Ett sätt att genera mer läsning på dessa 

ämnen är just, som beskrivet tidigare, att man använder sig av case i målgrupp eller vinklar 

på det målgruppen är intresserad av.  

Sen är det klart man alltid har haft journalistiskt ansvar. Typ kyrkovalet. 

Det var ju något som vi visste att folk inte var så intresserade av, men 

det var ju ändå en journalistisk skyldighet att rapportera om för det var 

ju ändå ett val. Men då blev det ju viktigt att paketera det så att det ändå 

var intressant för målgruppen eller kunde vara intressant (Respondent 

2). 

Samtidigt finns andra ämnen som redan engagerar så många att det inte finns något behov av 

att locka till läsning genom att använda case i målgrupp eller vinkla på något de yngre är 

intresserade av. Breaking-nyheter och olyckar är två exempel som förekommit flera gånger 

under våra intervjuer. I de här fallen är alltså själva nyheterna så ”bra” att redaktionernas 

taktiker för att nå målgrupp blir överflödiga. Målgruppen läser ändå.  

Den här företeelsen – att vissa nyheter kräver målgruppsanpassning och andra inte – kan 

förklaras som att nyheter kan delas upp i två skikt. Det översta skiktet består av nyheter som 

får bra läsning i alla åldrar. Ofta är det nyheter som bockar av många av Harcup och O’Neills 

(2017) nyhetsvärderingskriterier, som breaking-nyheter, olyckor och krim. Dessa nyheter 

behöver inte nödvändigtvis målgruppsanpassas eftersom de redan får bra läsning i många 

åldrar. (Dock berättar några respondenter att målgruppstänket ändå finns i det här skiktet, 

men att det inte är lika nödvändigt som längre ner i skalan). Det undre skiktet består i stället 

av nyheter som inte behöver publiceras lika snabbt och som är mer formbara. Ofta har man 
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som journalist längre tid på sig att arbeta igenom nyheten och har därför större möjligheter att 

exempelvis välja ”rätt” intervjupersoner och lockande vinklar.  

Det är lite mer liksom i den journalistiken som vi själva styr över. Det är 

ju den vi ska särskilt tänka om vi nu har vi tid över, vad ska vi titta på 

eller vad det är ju, det är ju inte liksom i det snabba nyhetsflödet vi 

målgruppsanpassar (Respondent 6). 

På liknande sätt resonerar respondent 7. 

Vad som är en stor nyhet, ett stort allvarligt brott eller ett stort viktigt 

kommunalt beslut, ett stort byggprojekt, det är ju i sig inga skillnader. 

Det värderade man väl på sitt sätt likadant för 20 år sedan som man gör 

idag. Men sen är det ju de här andra artiklarna som kanske inte är de 

breaking och stora nyhetshändelser, där gör man ju lite andra 

värderingar det tycker jag (Respondent 7). 

 

8.1.3 Intresse eller betydelse som styrfält? 

Målgruppsanpassningar kan ses som ett uttryck för intresse som styrfält. Många respondenter 

beskriver målgruppsanpassat arbete som att utgå ifrån målgruppens intressen (vad som går 

bra i läsarstatistiken), snarare än deras behov. Samtidigt menar många respondenter att 

begreppen intresse och betydelse som styrfält ofta går hand i hand.  

I det dagliga arbetet verkar det finnas en ständig balans mellan intresse och betydelse som 

styrfält. Alla respondenter är överens om att man har med sig målgruppstänket när man 

nyhetsvärderar men att journalistiska principer alltid går först. Respondenterna berättar att 

nyheter av stor betydelse alltid publiceras. Nyheterna publiceras även i de fall då de är av stor 

betydelse men av ointresse för många läsare. Respondent 2 beskriver det som att ”vi gör ändå 

de här grejerna trots att vi kanske inte tror på dem”. Respondent 8 säger att ”skulle vi bara 

anpassa oss efter vad folk vill läsa så hade vi ju skrivit om krogöppningar, *fotbollslaget* 

och krim-artiklar mycket, mycket mer”.  

Om respondent 8 upplever att de rapporterar lagom mycket om det som intresserar 

målgruppen kan respondent 1 tycka att de ibland ”mjölkar ut” vissa ämnen. 

[…] man skriver fler artiklar om till exempel nya restauranger eftersom 

målgruppen är jätteintresserad av det. Då kanske man skriver fler 

artiklar om att ”nu är det på gång”, ”nu snart”, ”nu börjar de renovera”. 

Att man gör flera artiklar av någonting som man egentligen kanske 

skrivit bara en sak om (Respondent 1). 

Samtidigt är hon positivt inställd till att rapportera om sådant som talar till publiken, och 

utgår i sin nyhetsvärdering nästan alltid ifrån målgruppens intressen. Hon menar att publiken 

(och målgruppen) ofta är intresserade av nyheter som de som journalister värderar som 

betydelsefulla. Respondent 8 resonerar liknande.  

[…] vi vet att i den unga målgruppen så är det som vi har förstått ganska 

stor efterfrågan på journalistik som man har nytta av på olika sätt. Vad 
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kan jag få för nytta av denna journalistiken? Så därför har vi försökt 

göra en del journalistik mot målgruppen som är just liksom nyttoartiklar 

eller för behov (Respondent 8). 

Här kan man urskilja två olika perspektiv:  

1. Styrfälten intresse och betydelse överensstämmer.  

2. Styrfälten intresse och betydelse överensstämmer inte.  

Utifrån den första uppfattningen tillskriver journalisterna sig inte rollen som bättre vetande 

utan låter publiken själva bestämma vad som är relevant. Att nå en målgrupp som de inte når 

idag ses även som något positivt, liknande det synsätt Andersson (2009) kallar 

publikmedvetenhet. Utifrån detta perspektiv ligger publikorientering i linje med 

professionella ideal och därmed journalisternas autonomi. Genom denna studie går det dock 

inte att avgöra om det positiva synsättet är sammanlänkat med ett ideal om att vara relevant 

för hela befolkningen, vilket Andersson (2009) beskriver.  

Det andra perspektivet kan beskrivas som att journalister behöver balansera mellan betydelse 

och intresse (att något balanseras mellan två faktorer förutsätter att det finns en motsättning 

mellan dem). Citatet från respondent 1 om att ”mjölka ut” vissa ämnen tyder på att hon inte 

finner dessa ämnen av lika stor betydelse som målgruppen finner dem intressanta. 

Respondent 6 säger på liknande sätt att vissa äldrefrågor som hon tycker är av stor betydelse 

inte får tillräckligt med utrymme i tidningen, eftersom de inte intresserar målgruppen (se 

avsnitt 8.1.2). Ett annat exempel är när respondent 2 berättar att bevakning inför kyrkovalet 

inte är något målgruppen finner intressant. Däremot är det viktigt att rapportera om valet 

utifrån ett demokratiskt perspektiv, menar hon. Dessa tre resonemang kan kopplas till 

synsättet som Andersson (2009) kallar uppdragsfokus, där journalister upplever en konflikt 

mellan publikorientering och journalistiska ideal samt i förlängningen yrkesgruppens 

autonomi. I de fall det finns en motsättning, berättar respondent 1 och 2, att paketering och 

vinkling mot målgruppens intressen blir av stor betydelse.  

På liknande sätt kan även en typisk nyhet av intresse vinklas om till att bli en nyhet av 

betydelse. Respondent 3 berättar att det skulle komma en grupp manliga strippor till staden 

han jobbar i och att de skulle uppträda i stadens kongresshus. Nyheten om stripporna, menar 

han, talar till målgruppens intresse. Men det faktum att de ska uppträda i just kongresshuset 

ger honom möjligheten att vinkla mot betydelse.  

Det blir ju då blir det ju helt plötsligt en grej som är liksom så här 

väldigt mjuk eller vad man ska säga och det är inte alltid så, ibland är ju 

det bara mjuka, men då blir det så här jaha, då kan det helt plötsligt bli 

en diskussion om tycker vi är våra skattepengar ska finansiera en 

verksamhet som har det här i sina lokaler? (Respondent 3). 

 

8.1.4 Läsarstatistikens betydelse för nyhetsvärderingen 

Flera respondenter upplever läsarstatisktiken som en förutsättning för redaktionernas 

målgruppsanpassningar. Utan möjligheten att följa vilka artiklar som blir lästa kan man inte 
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anpassa sitt innehåll. Idag har redaktionerna möjlighet att i detalj analysera hur och när 

publiken konsumerar nyheter – på sätt som inte alls var möjliga för 20 år sedan när vissa av 

respondenterna började sina yrkesliv. Respondent 3 beskriver läsarstatistiken som ett verktyg 

som gör att journalister inte längre behöver gissa sig till vad publiken är intresserad av. 

Respondent 1 för ett liknande resonemang: 

Ja, och idag är det ju så lätt att mäta, till skillnad från när jag började 

jobba. Då skrev ju då skrev vi bara för papperstidningen och då hade vi 

ju ganska dålig koll på vad som var av intresse. Vi kunde märka det när 

fick många mejl, då förstod vi men annars så chansade vi ju hela tiden 

(Respondent 1). 

I stället för att gissa sig till vad publiken är intresserad av används läsarstatistiken alltså som 

hjälpmedel. Vissa respondenter menar att läsarstatistiken i huvudsak är det som avgör vilka 

ämnen som tidningen prioriterar. Intervjuperson 1 fortsätter och berättar att de 

ämnesområden hennes redaktion jobbar med att bevaka är tagna efter vad statistiken visat att 

läsare i målgrupp är intresserade av.  

Vi gjorde en omorganisering för ett år sedan, ungefär där vi där vi 

liksom nu skulle fokusera ännu mer på målgruppen. Då tittade vi på 

vilka områden är målgruppen intresserade av och då gjorde vi 

arbetsgrupper efter det […] Ja man försöker hela tiden titta på om något 

funkade i målgruppen. Så lärde man sig så att det bara sitter i ryggraden, 

vad som går bra (Respondent 1).  

Respondent upplever också att läsarstatistiken styr vilka ämnen redaktionen satsar på: 

Och det är ju inte bara vad vi tänker utan det ser vi ju också i vår 

statistik. Vi ser ju vad folk läser, hur länge de läser och utifrån det vet vi 

ju vad vi ska fokusera mer och mindre på (Respondent 2). 

De två respondenterna kan beskrivas som att de primärt följer läsarsatistiken när de 

nyhetsvärderar. Samtidigt finns andra, som respondent 3, som inte upplever att 

läsarstatistiken formar nyhetsurvalet i samma utsträckning. Han beskriver i stället statistiken 

som ett hjälpmedel som kompletterar ett traditionellt sätt att värdera nyheter på. Man skulle 

kunna urskilja två olika sätt att se på hur läsarstatistikens förhåller sig till nyhetsvärderingen: 

statistik som styrfält och statistik som hjälpmedel. Förhållningssättet statistik som styrfält 

skulle kunna visa på att nyhetsvärderingen i större utsträckning präglas av det Harcup och 

O’Neills (2017) beskriver som mediets egen agenda. Den egna agendan är i de här fallet 

redaktionernas behov av att tjäna pengar, och anpassningen till den egna agendan blir att man 

i större utsträckning tar hänsyn till vad de som betalar för journalistiken är villiga att läsa. 

Med förhållningssättet statistik som hjälpmedel spelar mediernas egen agenda inte samma 

avgörande roll i nyhetsurvalsprocessen. Här används läsarstatistiken just som ett hjälpmedel, 

i högre grad tillsammans med andra faktorer som kan påverka nyhetsurvalet.  

Respondent 1 berättar att innan hennes redaktion började arbeta med läsarstatistik hade hon 

större frihet att skriva om ämnen som hon själv var intresserad av. Som nämnt i ett annat 

exempel under avsnitt 8.1.1 kan detta stå i strid med det Hallin och Mancini (2024) beskriver 
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som journalistisk autonomi. I det här fallet är det återigen tydligt att respondenten och hennes 

kollegium har förlorat delar av autonomin att själva välja ämnen att bevaka när 

publikorienteringen blivit starkare. Å andra sidan kan man, som Andersson (2009) beskriver, 

också se mildare på situationen. Utgår man från att journalistiken har varit distanserad från 

publiken, vilket vissa respondenter menar att den har, kan publikorientering genom 

läsarstatistik i stället ses som något som gör journalistiken mer relevant för människor. 

Respondent 6 sätter ord på hur teorin kan te sig i praktiken: 

Fördelarna är ju att det finns ett försök att överleva och nå en målgrupp 

vi inte når. Personligen så innebär ju att jag får skriva om…eller att det 

uppskattas att jag skriver om ämnen som jag själv tycker är intressanta 

(Respondent 6). 

Generellt beskriver respondenterna att man förväntas hålla koll på läsarstatistiken, men det 

varierar i vilken utsträckning man förväntas följa den. Om man ser på statistiken som mer 

positiv eller negativ varierar också. Respondent 1 berättar att hennes arbete är ”väldigt, 

väldigt statistikfokuserat” och upplever ibland att man fokusera för mycket på siffror när det 

egentligen inte är relevant. Respondent 7 berättar att den lättillgängliga statistiken kan göra 

att man fastnar för mycket i artiklar man märker går bra i målgrupp: 

När man liksom håller sig kvar för länge i någonting när det liksom blir 

uppföljning, fyra, fem som kanske det är också där man, om man tittar i 

statistiken och ser ”fan här har något gått jättebra” och så blir man 

kanske lite kvar för länge i det att man liksom så här, nu har folk gått 

vidare liksom […] Det är uttömt på något sätt (Respondent 7). 

Respondent 6 beskriver också hur läsarstatistiken kan påverka det journalistiska arbetet 

negativt, men i hennes fall blir det på ett sätt som krockar med den professionella identiteten. 

Trots att hon ”bara” är 31 och inte har ett helt yrkesliv bakom sig upplever hon att tidningen 

arbetar på ett sätt som hon inte är van vid.  

Sen kan jag absolut ibland tycka och känna mig jättegammal… som 

trettioettåring ibland när jag tycker att vi gör saker som liksom jag 

tycker är lite fånigt […] Ja men liksom att vi ibland kanske försöker 

flirta lite väl mycket med den yngre målgruppen. Sedan har jag tur, så 

jag har liksom chefer som jag kan säga till att det här är jag inte… det 

här är inte jag. Jag är inte bekväm att göra det här (Respondent 6). 

Samtidigt finns andra som inte upplever samma problem med att följa läsarstatistiken. 

Respondent 4 säger att han inte känner sig begränsad i sitt arbete, trots att han förväntas följa 

läsarstatistiken i val av ämne och vinkel på de artiklar han skriver. Den kreativa friheten, 

menar han, finns fortfarande kvar.  

I våra intervjuer med respondenterna framgår det att flera redaktioner har övergått från att 

mäta totalläsning (läsning i alla åldrar) till att bara mäta läsning i målgrupp. Det är just 

målgruppsstatistiken som är viktig för att redaktionerna ska kunna förstå och anpassa sig 

efter deras konsumtionsmönster. På den fjärde respondentens redaktion kan journalisterna 

både ta del av totalläsning och läsning i målgrupp.  
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Jag tycker det är ganska intressant att följa den, men sen tycker jag nog 

det är intressantare att följa helheten än målgrupp om man ska vara 

ärlig. Men det kanske hänger ihop med att jag har varit länge och tycker 

att det är viktigt med hela bilden. Det kanske är gammalmodigt att tycka 

så, men jag tycker så (Respondent 4). 

Respondent 6 beskriver att hennes redaktion inte mäter totalläsning längre. Om redaktionen 

faktiskt har slutat mäta denna läsning, eller om den bara inte presenteras för journalisterna, 

vet vi inte. Oavsett vilket upplevs totalläsningsstatistiken inte vara relevant. Med skiftet mot 

att bara mäta läsning i målgrupp har respondenten också upplevt att man börjat fokusera 

mindre på statistiken.  

Förr så mätte vi totalläsning och nu mäter vi bara målgrupp vilket gör 

att vi vet inte riktigt än vilka siffror som är bra om ni förstår […] Det är 

mindre för som oss reportrar, mindre fokus på statistik idag än för några 

år sedan och det tycker jag är jättebra […] Så från att man hade såna här 

månadssamtal med sin chef där man bara pratade siffror nästan så jag 

har… det är ingen chef som har pratat siffror med mig på länge 

(Respondent 1). 

 

8.1.5 Kvantitet eller kvalitet? 

Avslutningsvis vill vi belysa ett ämne som dykt upp under flera av våra intervjuer på 

respondenternas initiativ. Flera beskriver att målgruppsanpassningarna medfört att man börjat 

tänka mer på kvalitet snarare än kvantitet i det journalistiska arbetet. Respondent 7 berättar 

att när redaktionen fokuserar mer på vissa ämnen blir de ämnena också mer genomarbetade. 

Det kan beskrivas som att journalisterna inte behöver täcka samma bredd av frågor, men i 

stället gå djupare i de frågor som bevakas. Respondent 6 delar liknande erfarenheter:  

Förr fanns det också en ganska stark sån här produktionstakt. Alltså… 

några år hade vi liksom att man i snitt skulle göra två artiklar per dag 

och så här, det finns inte alls något sånt kvar längre utan man har gått 

liksom från att producera mycket till att det vi gör ska vi göra bra och då 

får det ta tid. Och det är ju väldigt mycket roligare som journalist att 

jobba så (Respondent 6). 

Respondent 6 lyfter också att det inte bara är de prioriterade ämnena som genomarbetas mer, 

utan även de ämnen som inte får lika bra läsning. Som exempel tar hon kommunpolitik. Hon 

argumenterar för att kommunpolitiken behöver bevakas men att det idag sker genom färre, 

mer djupgående artiklar. På så sätt menar hon att journalistiken lyckas balansera sitt 

demokratiska uppdrag med kommersiella mål.  

 

8.2 Målgruppsanpassningar och format 

Teorin om medielogik säger att mediernas innehåll anpassas efter deras strukturer och behov. 

Behovet att nå en yngre målgrupp har enligt respondenterna till denna studie påverkat, inte 



 

49 

 

bara hur nyheter värderas, utan även hur de presenteras. Nedan följer de upplevda 

förändringar som uppkommit sedan fokuset på en ung målgrupp blivit allt tydligare.   

 

8.2.1 Text  

Respondenterna upplever att sättet redaktioner arbetar med text på olika sätt anpassas efter ett 

målgruppsfokus. Bland annat är berättarteknikerna förenkling och konkretion (Strömbäck, 

2009) ett återkommande tema i respondenternas svar. Enligt vår empiri handlar det om att 

tydligare vinkel, enklare språk och förkortning av texter blir allt viktigare till följd av 

målgruppsanpassning. Flera respondenter säger exempelvis att de försöker byta ut 

komplicerade ord i sina artiklar för att göra dem mer lättillgängliga för unga. Intervjuperson 2 

beskriver även att de fokuserar på att förklara vissa begrepp som de upplever att målgruppen 

har dålig koll på.  

Flera respondenter berättar också att det blivit viktigare att hålla sig kortfattad. Det kopplar 

många respondenter till att yngre personer med dåligt ”attention span” ska orka läsa texterna. 

Det råder delade meningar om konsekvenserna av detta. Flera av respondenterna säger att 

den journalistiska kvaliteten ökar med kortare texter. De menar att texterna blir rakare med 

en tydligare vinkel där man kommer åt kärnan av berättelsen. En tydlig vinkel är enligt 

intervjuperson 2 viktigt i sig för att upprätthålla läsarnas intresse och ligger enligt många i 

linje med bra journalistik. Respondent 3 säger att längre reportage så klart ska och får vara 

långa, men att det är ”skillnad på arton tusen tecken och tolv tusen tecken”, där sex tusen 

tecken mest bara är upprepningar.  

Respondent 1 är en av dem som säger att kortare artiklar kan öka svårigheten för journalister 

att förklara komplexa fenomen. Eftersom hon skriver mycket om klimatet tar hon 

klimatförändringar som exempel. För att behålla läsarnas intresse kan hon lägga vissa fakta i 

faktarutor eller bryta upp texten i flera separata artiklar. Hon kan också göra texten rakare 

men upplever att hon då tvingas välja bort viktig information. Som resultat upplever hon att 

texterna inte längre är så nyanserade som de varit innan.  

Jag tycker ju att det är roligt att skriva texter där man tar upp olika sidor, 

att man kanske har en vinkel att någon är besviken på någonting, 

kommunen till exempel. Men då tycker jag också det är intressant att 

kommunen får förklara sig så att man som journalist inte tar ställning i 

texten. Så man får höra båda sidorna. Men det kan ju lätt bli lite längre 

när man ska sätta sig in i båda sidor (Respondent 1). 

Flera respondenter upplever även att en bra rubrik och ingress har blivit allt viktigare sedan 

man började arbeta målgruppsanpassat. Bland annat ska de vara rappa och locka till läsning, 

vilket kan ses som en tillspetsning (Strömbäck, 2009) av innehållet. Det exemplifieras av ett 

citat från respondent 8: 

För kolla på krimartiklar, förr skrevs de ofta så här att rubriken: 

“Trettioåttaåring döms till fyra års fängelse.” Så kunde det vara 

rubriken, och sen började ingressen också likadant: “En trettioåttaåring 



 

50 

 

har dömts till fyra års fängelse i tingsrätten.” Alltså så börjar man, jag 

tycker nu är det såhär. Nu börjar man liksom med att: “När hon kom ut 

ur porten stod han redo med vapnet, tre skott så dödades hon. Nu döms 

han.” Sådana saker får man jobba med till exempel (Respondent 8). 

Han tror dock att detta fenomen framför allt beror på digitaliseringen av medielandskapet och 

att människor i stor utsträckning väljer vilken artikel de ska läsa på webben, i stället för att få 

allt serverat i en papperstidning. Däremot är det inte omöjligt att tillspetsade rubriker och 

ingresser blir ännu viktigare för att nå en yngre befolkning, eftersom de, precis som 

intervjuperson 2 säger, läser nyheter digitalt i större utsträckning jämfört med äldre 

(mediebarometern, 2024). 

Ett annat fenomen kopplat till rubriker är att det blir vanligare att skriva in intervjuade 

personers ålder i rubriken. Det gör man dock bara om intervjupersonen är i målgruppsålder. 

Många respondenter upplever att man börjat med den strategin eftersom statistik visat att 

målgruppen är benägen att klicka på sådana rubriker.  

I enlighet med Prieto-Arosa och d’Haenens (2025) beskriver respondent 2 att infogram och 

interaktiva element används för att engagera publiken och locka målgruppen till läsning.  

 

8.2.2 Bild, video och sociala medier 

Bild och video av bra kvalitet har blivit viktigare med åren, berättar många respondenter. 

Respondent 2 tror att bra bilder har blivit centralt som ett sätt att attrahera unga, eftersom de i 

stor utsträckning tar del av nyheter på sajten. I papperstidningen kan man komma undan med 

dåliga bilder, säger hon. På webben är det däremot viktigt med en bra puffbild för att läsare 

ska klicka på artikeln.  

En bra bild kan bland annat vara en personifierad (Strömbäck, 2009) bild. Alltså en bild på 

en människa, helst i målgrupp.  

Människor blir glada av att se andra människor, och speciellt om 

människorna man ser på bilden, att man kan känna igen sig i dem. Då 

blir man ju kanske mer benägen att klicka [...] Men som sagt, man väljer 

ju inte bort en bild på en äldre person om man har ett case med en äldre 

person. Då är det ju klart att den också ska vara med på bilden, men då 

kanske man har en bild med när den är med sina barn eller barnbarn. 

Det skulle jag göra i alla fall en som etta-bild (Respondent 2). 

Video nämns bland annat som ett redskap för att nå ut på sociala medier. Respondent 4 

berättar att de ska vara korta och rappa för att anpassas till Instagram. Hur väl redaktionen 

tror att ett inlägg fungerar på sociala medier kan i sin tur rimma med deras uppfattning om 

målgruppens nyhetskonsumtionsvanor. Respondent 3 beskriver att de anpassar sina inlägg på 

sociala medier efter vad de tror att unga vill ha.  

[…] att klipp inte kan vara för långa för då tappar man intresset och det 

måste vara paketerat på så vis att det är liksom en rappt. Man kanske har 

lite grafik som man ska kunna se på det utan ljud och du vet alla sådana 
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aspekter som vi tror oss veta hur ung målgrupp konsumerar nyheter på 

försöker vi också anpassa oss efter liksom (Respondent 3). 

Alla respondenter nämner just sociala medier som betydelsefullt i arbetet mot en ung 

målgrupp. Där handlar det framför allt om att nå de som är lite yngre än målgruppen. 

Respondent 3 säger att de försöker bygga upp ett varumärke hos dem så att de börjar 

prenumerera när de kommer upp i målgruppsålder.  

Innehåll på sociala medier anpassas inte bara efter nyhetsmediernas egen logik och 

berättartekniker, utan även efter logiken på sociala medier. Bland annat handlar det som ovan 

nämnt om utformningen av videor. Tidningar väljer även vilka nyheter de ska publicera på 

sociala medier utifrån vad som går bra där. Respondent 8 beskriver det så här:  

Jo, men det skulle jag väl säga att man anpassar lite om man liksom. Om 

man gör journalistik om äldrevård så kanske den inte, alltså generellt då 

tänker man att den kanske inte flyger liksom så mycket på Tiktok eller 

Insta. Men om man skriver om en grej om klubblivet i 

*bevakningsområdet* så, men det kanske passar här? Det är den här 

borde vi köra socialt också. Men om man ska köra den, liksom skicka ut 

till sociala medier eller digitalt eller göra rörligt på det, det handlar inte 

bara om målgrupp. Det kan ju handla om andra grejer också. Är den 

snackig? Har vi bra bildmaterial, alltså sådana grejer så det är många 

parametrar som samverkar (Respondent 8). 

Detta kan tolkas som att nyhetsvärderingen på sociala medier i större utsträckning anpassas 

efter en ung befolknings intressen jämfört med nyhetsvärderingen på webben eller i 

papperstidningen. Respondent 2 säger dock att de på grund av litet innehåll publicerar samma 

nyheter på sociala medier som på webben och i papperstidningen. Med bara fyra reportrar på 

redaktionen finns inte resurser att skräddarsy innehåll efter de sociala mediernas logik.  

 

8.3 Målgruppsanpassningar och intervjupersoner 

Övergripande sett uppgav flera av respondenterna att val av intervjupersoner är något som 

man, på redaktionerna, pratar om och anpassar utifrån ett målgruppstänk. I stort framkom det 

att yngre personer blivit mer eftertraktade som intervjuobjekt och respondenterna upplevde 

att målgruppsanpassningen påverkat vilka intervjupersoner man väljer i olika situationer. I 

vissa situationer, eller inom en viss typ av journalistik, var det enligt flera respondenter 

vanligare att man försökte anpassa sitt val av intervjupersoner. Exempelvis kunde det handla 

om enkäter på stan eller planerad journalistik där man lättare kan välja ett ”case”. Respondent 

8 menar att han, om han har möjlighet, försöker välja en intervjuperson som inte är den 

traditionella vita mannen för att öka representationen av personer eller åldrar som vanligtvis 

får mindre utrymme i tidningen.  

Kan man då välja en kvinnlig forskare i stället, eller kanske en forskare 

med utländsk bakgrund, för de är också är underrepresenterade och nu 

då, finns det kanske någon som är lite yngre som kan synas i tidningen 

(respondent 8). 
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Respondent 6 säger att målgruppstänket ofta syns när hennes tidning gör 

intervjuer med folk på stan då de ofta försöker få med yngre intervjupersoner 

lite extra. Hon menar att det är viktigt att få med personer från målgrupp i 

tidningen och att det handlar om att bygga en relation till dem.   

Flera respondenter nämner att deras tidningar också jobbar mycket med 

jämställdhet över kön och etnicitet för att få en mångfald av personer som 

representeras. Målgruppsanpassningarna har gjort att ålder blivit ytterligare en 

viktigare faktor i detta arbete. De flesta respondenter som nämner detta 

upplever att tidningen fortsatt gör ett bra jobb med att inkludera personer med 

utländsk bakgrund. Undantaget är respondent 1 som tycker att detta har fått 

stryka på foten till följd av ett mer fokuserat målgruppstänk utifrån ålder.  

Respondent 3 upplever även han att yngre intervjupersoner gärna främjas 

utifrån ett målgruppstänk. Han menar att det framförallt handlar om att de märkt 

att läsare i målgrupp uppskattar att läsa artiklar som handlar om personer i deras 

egen ålder. Genom att använda sig av unga intervjupersoner menar han alltså att 

tidningen kan locka läsare i målgrupp.  

[...] där har vi ju märkt att en en sak är ju att folk gillar ju att spegla sig 

själva i andra så att att att att man ser på på bild att det här är någon 

person som är i ungefär samma ålder som mig [...] men vi har ju sett 

ändå att så här folk som själva har barn, eller barn i småbarnsåldern 

gärna läser om barn eller om familjer som också har barn i 

småbarnsåldern eller ämnen som berör deras vardag som de stöter på 

dagligen (Respondent 3). 

Andra respondenter har uttryckt sig liknande om att deras målgrupp föredrar att läsa om 

nyheter eller case som personifieras av människor som är ungefär lika gamla som de själva. 

Respondent 6 menar att äldre personer tycker det är intressant att läsa om yngre personer 

medan det finns ett större motstånd från yngre att läsa om äldre. Hon medger att det har skett 

en förändring i att äldre personer förekommer som intervjupersoner i lägre utsträckning nu än 

tidigare. Det tydligaste exemplet tycker hon är när de gör enkäter på stan och kan välja 

intervjupersonerna som de vill.  

Så ofta om jag ska vara riktigt ärlig så är det ju ofta så här: Ja, men nu 

har vi fyra unga, nu kan vi kosta på oss att ta en gubbe för att nu liksom, 

alltså lite så och det är ju lite hårt (Respondent 6). 

Samtidigt menar hon att det är nödvändigt för tidningen att satsa på en yngre målgrupp för att 

säkra framtida prenumeranter och att det då medföljer att de satsar på att inkludera fler unga 

som får synas i tidningen.  

Respondent 2 anser också att yngre intervjupersoner är mer eftertraktade om man tänker ur 

en målgruppssynpunkt. Hon menar likt respondent 6 och 3 att man gärna väljer att intervjua 

personer i målgrupp för att locka läsare i målgrupp. Samtidigt vill hon understryka att det inte 

handlar om att man helt väljer bort äldre intervjupersoner.  

Det är klart att vi också intervjuar folk som är över 65, men då ska det ju 

vara kanske något speciellt (Respondent 2). 

https://gunet-my.sharepoint.com/personal/gusljuhao_student_gu_se/Documents/Transkriberade%20filer/Alva%20Nilsson.mp3
https://gunet-my.sharepoint.com/personal/gusljuhao_student_gu_se/Documents/Transkriberade%20filer/Alva%20Nilsson.mp3
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Detta är ett gemensamt tema för många respondenter. Det råder en ganska tydlig 

samstämmighet i att yngre personer är mer eftertraktade som intervjupersoner sett ur ett 

målgruppsfokus. Däremot menar många respondenter att de fortfarande intervjuar många 

utanför målgrupp och att de upplever att tidningen är relevant för alla åldrar. Respondent 7 

resonerar följande om att försöka ha en bättre balans i kön och åldrar på ettan (förstasidan på 

webbtidningen):  

Liksom så där, kan vi lyfta upp så vi får lite mer balans i det. Och så var 

det ju den här månaden, att det liksom var ännu mer så kanske. Då var 

det inte bara det, utan då var det också liksom, just det där att kan vi ha 

dem som vi har svårast att nå mycket där, så tror jag att det intresserar 

mer så att säga. Och det är ju det, är det tillräckligt bra nyheter tror jag 

att det intresserar även liksom yngre eller äldre, alltså det är ju liksom. 

Jag tror inte man förlorar något på att göra så (Respondent 7). 

Vad kan vi då säga om hur målgruppsanpassning tar sig i uttryck i val av intervjupersoner? 

Sammantaget ser vi ett mönster att yngre intervjupersoner uppfattas som mer attraktiva 

utifrån en ambition att nå en viss målgrupp, som i alla tidningars fall ligger någonstans i 

spannet 30–45 år. Ett resonemang som är gemensamt för många respondenter är att personer 

i målgrupp gärna lockas till läsning om nyheten handlar om, eller personifieras av någon i 

deras egen ålder. Därför finns det ett incitament i att i större utsträckning, om det finns 

möjlighet, välja personer inom målgrupp som intervjupersoner. Respondent 8 svarar så här på 

frågan om han vid något tillfälle kunnat välja bland olika personer att intervjua, och då valt 

en yngre person för att det passar bättre utifrån ett målgruppstänk:  

Ja ja, absolut! Hela tiden. Hade väl något jobb för inte så länge sedan 

där jag skulle nå någon på handelskammaren och så fick jag fick jag 

något namn på någon Bertil som var någonting där. Men så bara när jag 

slog upp där på handelskammaren så hittade jag ju att, fasen, det finns ju 

en regionchef här också som heter Ellen och som ser ut att vara bara 30 

eller något sådant. Dan, då ringer jag henne. Hon kan väl uttala sig i 

stället för Bertil då? Typ så tror jag många gör hela tiden om man har 

liksom jämbördiga så (Respondent 8). 

Respondent 6 resonerar liknande:  

Kan vi få prata med en kvinna som är mellan 30 och 40. Vi behöver inte 

ta Berit som är 65. Alltså det är ju också ett sätt att målgruppsanpassa. 

Det handlar ju inte bara om att välja ämnen (Respondent 6). 

Ett typiskt ämne där personer i målgrupp visade sig vara eftertraktade intervjupersoner var, 

paradoxalt nog, äldrevård och äldreomsorg. Flera respondenter lyfte fram att det är svårt att 

få bra läsning i målgrupp på artiklar med dessa ämnen. Därför var det många som menade att 

det är vanligt att försöka “fronta” eller “personifiera” dessa artiklar med personer i målgrupp.  

Om vi pratar om exempelvis äldreomsorgen så pratar man ju oftast med 

kanske äldre människor som drabbas och så vidare så. Men, det finns ju 

också människor runt den äldre människan om ni förstår, alltså typ barn 

och så som drabbas i den delen. Att tilltalet kanske riktar sig lite mer 

däråt, om ni förstår vad jag menar? (Respondent 4). 
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[...] och sen som jag sa liksom, hitta case som människor, som berörs av 

den här kanske från början ganska torra saken eller så här, till exempel 

äldreomsorg, jag vet att mina chefer brukar säga så här: Äldreomsorg till 

exempel, det kan man skriva om men man kanske kan göra det via 

liksom brukarnas barn då som är närmare ålder eller alltså, ja, försöka 

tänka på ämnet på olika sätt liksom. Hur kan det bli relevant för en 

trettiofemåring eller många, många unga jobbar inom äldreomsorgen, 

kan vi rikta fokus på dem (Respondent 6). 

Respondent 2 är inne på ungefär samma sak när hon resonerar om hur man behandlar ämnen 

eller frågor som inte intresserar målgruppen lika mycket: 

[...] man får alltid ha med sig det när man rapporterar om en äldre-fråga, 

att hur kan vi göra det här kul för alla att titta på eller läsa om? [...] Om 

vi har ett äldre case så kanske man gärna tar med dennes barn eller 

barnbarn. Inte så att man inte intervjuar den äldre såklart, utan att man 

intervjuar fler. För att kanske kunna ha på bild på ettan, liksom en yngre 

person med den äldre (Respondent 2). 

Just ordet “case” var det många av respondenterna som återkom till, särskilt i bemärkelsen att 

“hitta ett case”. Det som respondenterna menar med att “hitta ett case” är att använda ett 

mänskligt öde som kan exemplifiera och konkretisera en större nyhet för att göra den mer 

lättförståelig och relaterbar. Enligt teorin om medielogik formas mediernas innehåll främst av 

vilket innehåll som passar mediernas egna format, arbetssätt och strukturer bäst. Alla 

respondenter har gjort uttryck för att målgruppsanpassning blivit en mer uttalad del av 

tidningarnas sätt att arbeta de senaste åren och på olika sätt påverkar innehållet. Givet detta 

kan vi dra slutsatsen att målgruppsanpassning påverkar mediernas arbetssätt, format och till 

viss del struktur. Med andra ord kan man argumentera för att målgruppsanpassning blivit en 

del av medielogiken. Intervjupersoner är till stor del en komponent i medieinnehållet och 

utifrån respondenternas svar är det tydligt att valet av intervjupersoner till viss del påverkas 

av målgruppsanpassning. När Strömbäck (2009) återger för teorin om medielogik förklarar 

han det som att medierna använder berättartekniker för att bland annat fånga människors 

uppmärksamhet. Exempel på sådana tekniker är bland annat förenkling, konkretion, 

intensifiering och personifiering. När det kommer till att “hitta case” är det ett tydligt 

exempel på hur medierna använder sig av konkretion och personifiering för att berätta en 

nyhet. Som Altheide och Snow (1979) förklarar är mediernas egna strukturer och behov alltså 

grunden till mediernas innehåll. I fallet med vår studie kan vi slå fast mediernas behov till 

stor del handlar om att knyta till sig yngre läsare och att deras strukturer och arbetssätt 

påverkas av detta. Tillsammans skapar det en medielogik som i sin tur formar innehållet, i 

detta fall val av intervjupersoner. Teorin om medielogik hjälper oss att förstå hur, och varför 

innehållet förändras.  
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8.4 Sammanfattande analys forskningsfråga 1 

Målgruppsanpassningar kan ses som ett uttryck för existerande teorier om nyhetsvärdering. 

Det handlar främst om intresse som styrfält samt medielogik. Målgruppsfokuset är i allra 

högsta grad en del av nyhetsmediernas unika arbetssätt och starkt kopplat till 

nyhetsmediernas produktionsvillkor. Målgruppsanpassningarna verkar dock vara så utbredda 

idag att de även kan ses som en egen logik i sig. Det finns vissa aspekter av arbetet som 

journalister upplever anpassas specifikt efter fokuset på en ung publik, även om det ibland är 

svårt att avgöra vad som är målgruppsanpassning och vad som är allmän publikanpassning.  

Denna målgruppsanpassningslogik kan både ses som ett hot mot, och ligga i linje med, den 

journalistiska autonomin. Enligt vår studie anpassas det journalistiska arbetssättet efter 

målgruppsanpassningar både i form av nyhetsvärdering, val av format och intervjupersoner. 

Målgruppsanpassningar kopplas också i hög grad till att använda intresse som styrfält. Att 

låta intresse styra arbetet kan, enligt Freidsons (2001) definition av professionalisering, ses 

som ett hot mot autonomin. Freidson (2001) listar tre logiker som uttrycker olika sätt att 

kontrollera arbetet: professionalisering, kommersialism och management. Intresse kan ses 

som ett kommersiellt styrfält (Johansson, 2004). Utifrån det synsättet utgår man i ett 

målgruppsanpassat arbete från vad publiken som konsumenter vill ha. I dessa fall styrs 

arbetet alltså av konsumenterna och inte av arbetarna själva, vilket indikerar på låg autonomi 

(Hallin & Mancini, 2004). Därmed kan målgruppsanpassningarnas uttryck i praktiken ses 

som ett hot mot den journalistiska autonomin. Det kan sättas in i ett större perspektiv där 

ökad publikanpassning, management och kommersialisering ifrågasätter journalistikens frihet 

(Waldenström m.fl., 2019). 

Det är dock inte alltid så enkelt. Som tidigare beskrivet kan intresse och betydelse ofta gå 

hand i hand enligt respondenternas uppfattningar. Ämnesval utifrån målgruppens intressen 

kan korrelera med vad respondenterna i fråga tycker är viktigt och intressant. Enligt 

Andersson (2009) och vår empiri kan även publikorientering ligga i linje med ett 

journalistiskt ideal om att vara relevant och verka för medborgarnas intressen. Att verka för 

medborgarnas intressen är i sin tur också ett slags kontrakt som ligger till grund för den 

journalistiska autonomin (Hallin & Mancini, 2004; Sjøvaag, 2010).  

Respondenterna upplever även att det är annat än bara målgruppsanpassningar som styr 

arbetet. Det kan vara uppfattningen att journalistiken har ett ansvar att bevaka vissa 

samhällsbärande eller demokratiskt härledda frågor. Eftersom flera respondenter menar att 

målgruppsanpassningar balanseras med denna demokratiska funktion finns uppfattningen att 

det i stort varken är fara för de professionella idealen eller autonomin. Det är dock möjligt att 

respondenterna har omformulerat sina professionella ideal utifrån exempelvis 

målgruppsanpassning och/eller en ökad kommersialisering. Om så är fallet kan det vara en 

anledning till att de inte upplever en krock mellan målgruppsanpassning och professionella 

ideal, trots att de hade gjort det för tio år sedan eller liknande. I ett fall uttrycks denna 

omformulering av professionella ideal (se avsnitt 8.6). Det var dock inget som var fokus 

under intervjuerna.  
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8.5 Målgruppsanpassningar och professionella ideal 

Här redovisas resultat och analys utifrån forskningsfråga 2. De två delfrågorna går ofta in i 

varandra men vi har försökt särskilja analyserna så mycket som möjligt. Vissa resonemang 

kan dock vara applicerbara på både delfrågorna. Ett exempel är när respondent 1 berättar att 

hon inte längre kan rapportera om ramadan (se under rubriken 8.4.1). Exemplet kan både ses 

som att ämnet/frågan ramadan bortprioriteras och som att färre muslimer får komma till tals. 

På så sätt tangerar hennes exempel både forskningsfråga 2a och 2b. På slutet av avsnitt 8.4 

har vi gjort en sammanfattande analys av de två underfrågorna, för att göra det tydligare hur 

de hänger ihop.  

 

8.5.1 Målgruppsanpassningar och ideal om att representera befolkningen 

Under denna punkt sammanfattar och analyserar vi resultat som kan besvara forskningsfråga 

2a, på vilka sätt upplever svenska dagstidningsjournalister att målgruppsanpassningar 

förhåller sig till professionella ideal om att representera hela befolkningen? 

Det finns en uppenbar koppling mellan denna forskningsfråga och forskningsfråga 1c. 

Journalisternas synsätt på hur val av intervjupersoner påverkas av målgruppsanpassningar 

kan vi anta hänger ihop med hur de upplever att målgruppsanpassning förhåller sig till ett 

representationsideal. Sammansättningen av intervjupersoner som får utrymme i en tidning 

skapar ju till stor del bilden av tidningens representation av människor i olika åldrar, av olika 

kön och etnicitet. Finns det en god fördelning av intervjupersoner utifrån dessa faktorer är det 

rimligt att anta att tidningen kan upprätthålla idealet om att representera en bred befolkning. 

Resultaten från våra intervjuer överlappar mycket med Anderssons (2009) två beskrivningar 

av hur journalister kan förhålla sig till publikorientering. Det första synsättet är att 

journalistikens kvalitet försämras i och med ökad publikorientering och sjunkande 

journalistisk autonomi. Det andra är att journalistiken tidigare varit distanserad från sin 

publik och nu, genom publikanpassning, gör sig mer relevant. Även om vår studie har visat 

att båda synsätten existerar – och ofta samexisterar – tycker vi att det är tydligt att det andra 

dominerar. Utan att göra generaliserande ansprång var det andra synsättet det de allra flesta 

hade ”närmast till hands”. När respondenterna fick resonera fritt var det ofta detta synsätt 

som kom spontant och naturligt. När vi ställde frågor som var härledda ur det första synsättet 

kunde vi ibland få instämmande svar, ibland inte. Sammantaget är det i alla fall tydligt att 

synsättet att målgruppsanpassningar försämrar journalistikens kvalitet inte verkar vara det 

som respondenterna relaterar med direkt. Trots att alla på ett eller annat sätt upplever 

målgruppsanpassningarna som positiva sticker respondent 1 ut. Hon är den enda som 

uttrycker målgruppsanpassningarna som aktivistiska. Hon beskriver det som att hennes 

tidning kämpar för att nå de som är ”så jävla stressade”, de som egentligen inte har tid att 

medverka.  
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Jag tror att tidigare gick vi mer på de som fanns där ute och hade tid, 

vilket är mycket äldre. Nu kämpar vi mer för att hitta de som ju är så 

uppstressade som han med barnvagnen. Vi beskriver ju en grupp som vi 

tidigare inte har beskrivit så mycket (Respondent 1). 

Utifrån hennes synsätt kan tidningen, före målgruppsanpassningarna, beskrivas som mer 

passiv vad gäller att hitta intervjupersoner. Då förlitade man sig på att prata med de 

människor som fanns ute under dagtid vilket ju ofta var pensionärer. Idag, efter 

målgruppsanpassningarna, kan tidningen beskrivas som mer aktiv där man som reporter själv 

har ett ansvar att fånga in röster från personer som inte är lediga hela dagarna. Givetvis är 

detta en generalisering – det behöver undersökas och utvecklas mer – men sätter ändå ord på 

det skifte som respondent 1 upplevt sedan hennes redaktion började arbeta 

målgruppsanpassat. Utifrån det här synsättet kan man dra tydliga kopplingar till det Wigorts 

Yngvesson (2006) kallar måttlig social ansvarsteori. Respondent 1 verkar uppleva att 

målgruppsanpassningarna gjort att journalistiken tar ett större socialt ansvar genom att aktivt 

skapa möjligheter för de som är ”så jävla stressade” att komma till tals.  

För respondent 1 verkar inte målgruppsanpassningarna handla om att prioritera bort äldre. I 

stället handlar de om att man prioriterar yngre högre. Så här säger hon:  

Det kanske är mer balans nu. Ja, vi kanske skriver mindre om äldre, men 

vi kanske skrev för mycket om äldre förut? (Respondent 1). 

Samtidigt, som det redovisats för i tidigare avsnitt, berättar hon att ämnen som äldresjukvård 

behöver stryka på foten till förmån för målgruppsanpassningarna. Vid ett tillfälle uttrycker 

hon det som att ”pensionärer väljer vi ju bort väldigt, väldigt mycket. Förutom om de har en 

stark historia”. Det som är anmärkningsvärt är att respondent 1 inte verkar lägga någon större 

värdering i situationen, för på frågan om hon upplever att journalister har ett ansvar att spegla 

en bredare befolkning är det inte de äldre hon tycker behöver lyftas. I stället nämner hon 

utrikesfödda som en grupp som behöver bevakas mer. Att äldre prioriteras lågt verkar alltså 

inte vara ett så stort moraliskt problem. Alternativt så uppfattar hon situationen som 

problematisk men rättfärdigar det med hänvisning till redaktionens ekonomiskt utsatta 

situation. Oavsett vad verkar det i alla fall inte som att hon upplever situationen som särskilt 

problematisk. Det skulle kunna vara ett tecken på att hon inte helt kan identifiera sig med de 

ideal som studien undersöker.  

Ett ämne som kommit på tal flera gånger under våra intervjuer handlar om representation av 

minoriteter. Vissa, som respondent 1, upplever att redaktionen arbetar mindre med 

representation av utrikesfödda och religiösa minoriteter sedan man började arbeta 

målgruppsanpassat. Detta eftersom arbetet kräver resurser men inte uppenbart går bra i 

målgrupp.  

En sak som jag tycker är synd med målgruppstänket är att tidigare låg 

fokuset mera på mångfald. Då pratade vi mer om hur många personer 

med utländska namn vi har med och om de finns mer på bild och så. Vi 

tyckte att det var viktigt och ville spegla det för vi har ju också många 

utrikes födda läsare. Men så blev det inte riktigt utan vi går mer på 

snabba bollar, på det vi märker fungerar (Respondent 1). 
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Som exempel tar hon ett arbete hon gjorde om barn som firar den muslimska högtiden 

ramadan.  

Jag kommer ihåg när vi gjorde saker om ramadan. Jag gjorde någonting 

rörligt på det, när barn fick berätta om de fastade men det blev ju inte så 

tittat på. Det var inte så intressant och då gjorde vi inte det nästa år. Men 

jag kan tycka att det är viktigt att berätta om (Respondent 1). 

I samtalet med respondenten blir det tydligt att hennes professionella ideal står i strid med 

produktionsvillkoren som kommit sedan målgruppsanpassningarna. Att hon inte gjorde om 

jobbet året därpå, trots att hennes egna ideal talade för det, kan också tyda på att autonomin 

försvagats i likhet med vad Andersson (2009) beskriver. Respondent 8 har också märkt att 

målgruppen tagit fokus från andra grupper: 

Ja kanske, det är väldigt svårt att ha jättejättemånga fokus samtidigt och 

jobba stenhårt mot det. Ett tag kanske vi hade mer. Innan vi hade den 

här åldersmålgruppen tror jag att tidningen var lite mer fokuserad på att 

försöka nå de med utländsk bakgrund (Respondent 8). 

I kontrast till detta beskriver han samtidigt målgruppsanpassning som ett sätt att skapa en 

bredare representation av människor i tidningen. Respondenten ser inte bara 

målgruppsanpassningar som ett verktyg för att ge unga mer utrymme i tidningen, utan även 

kvinnor och utrikesfödda.  

Om man tänker klassiskt så är det väl vita medelålders män som syns 

mest i tidningen och så har det alltid varit. Kan man då välja en kvinnlig 

forskare i stället, eller kanske en forskare med utländsk bakgrund, för de 

är också är underrepresenterade […] Det är inte, vill jag väldigt mycket 

poängtera, så att vi inte vill ha, låt säga, äldre vita män i tidningen, utan 

det är det att de är redan rejält överrepresenterade så då kanske man kan 

tänka på andra sätt (Respondent 8). 

Utifrån hans resonemang verkar det som att målgruppsanpassningarna både främjar och 

hindrar marginaliserade gruppers närvaro i tidningen. Den ökade publikmedvetenheten och 

strävan efter att nå unga har medfört en vilja att även representera andra grupper. Men när 

fokuset blir för brett kommer svårigheter att hålla en rak kurs. Som resultat smalnar man av 

fokuset och arbetar mer mot en yngre målgrupp.  

Respondent 4 säger att om man skulle gå igenom tidningen han jobbar på skulle man se att de 

har fler personer i målgrupp citerade eller med på bild jämfört med för några år sedan. Han 

säger också att det är en given följd av målgruppsanpassningen och att det på så vis faller sig 

naturligt att andra grupper av människor syns något mindre än vad de gjort förut. Samtidigt 

resonerar han att han och kollegorna har ett ansvar att låta en variation av personer 

representeras i tidningen. Själv försöker han alltid ha med sig tanken att inkludera en bredd 

av olika typer av personer och perspektiv när han skriver artiklar eller gör olika reportage, 

men samtidigt inte alltid dra det till sin spets så att det blir löjligt. Han påpekar att han i 

många fall styrs av andra faktorer som gör att han själv inte kan planera för exakt vilka 

intervjupersoner han ska ha eller vilka som ska vara med på bild. 
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Om vi ska skriva om en sak där en person är ansvarig för den saken, då 

måste man ju trots allt prata med den personen så att då då faller det 

naturligt, så att valen sker ju mer i alla de här grejerna där vi kan välja 

om man säger så [...] om jag ska prata med *fotbollslagets* ordförande 

så är ju ja, jag måste prata med den som är *fotbollslagets* ordförande, 

jag kan ju inte ändra honom eller henne eller vad det nu är (Respondent 

4). 

Samtidigt som respondent 4 menar att de i större utsträckning riktar sig till den uttalade 

målgruppen upplever han ändå att tidningen är relevant för hela befolkningen i deras 

bevakningsområde. Som han ser det är det ofrånkomligt att vissa grupper får representeras 

lite mindre när tidningen har sitt målgruppsfokus och han tyckte själv att det fanns en 

problematik med detta i början. Nu tycker han att målgruppsarbetet har balanserats och inte 

längre präglar allt redaktionen gör. Samtidigt som respondenten vill arbeta inkluderande 

menar han att det kan vara svårförenligt med redaktionens ekonomiska intressen.  

Sedan är det liksom blir ju frågan hela tiden, vilket ansvar har vi att göra 

det och vilket ansvar har vi att hitta rätt för att överleva själva, vad 

behöver vi göra för att liksom finnas och vara relevanta över tid, oavsett 

vilken vilka människor vi väljer att rikta oss till så att säga? (Respondent 

4). 

Från respondent 3 får vi liknande svar och resonemang. Likt respondent 4 tycker han också 

att journalistiken har ett ansvar att spegla hela befolkningen i deras bevakningsområde.  

Nej, men det tycker jag verkligen. Det tycker jag verkligen att det är en 

del av vår roll. Absolut, så är det ju (Respondent 3). 

Eftersom hans tidning under se senaste åren satsat mer på målgrupp upplever han att personer 

inom den förekommer mer på bild, eller som intervjupersoner och case. Men han anser, likt 

respondent 4, inte att det har blivit för mycket fokus på den specifika målgruppen utan tycker 

snarare att det jämnats ut och att de har en bra balans mellan vilka som får representeras och 

att tidningen är relevant för alla deras läsare.  

Ja men jo, men det skulle jag nog säga att vi har. Det tror jag, så 

åldersmässig spridning tror jag vi har ganska bra (Respondent 3). 

Trots att de satsar hårdare på den yngre målgruppen har respondent 3 svårt att se att de skulle 

hamna i ett läge där tidningen bara handlar om – eller riktar sig till – dem. Han menar att det 

alltid finns ett generellt nyhetsarbete som rullar på där man inte tar målgruppsanpassning i 

beaktning lika mycket.  

Även om man gör en satsning på en viss målgrupp så blir det ju liksom, 

det är omöjligt att bara liksom fokusera in så väldigt på en målgrupp. 

Alltså vi har ju ett arbete som rullar på parallellt ändå. Alltså så här: Det 

kanske det är lite mindre, men jag skulle ändå inte säga att det liksom 

påverkar negativt (Respondent 3). 

Som respondent 4 också resonerar, menar respondent 3 att man som journalist styrs av så 

många andra faktorer i sitt arbete när det kommer till vilka man ska intervju eller ha med på 

bild.  
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[...] man styrs av väldigt mycket annat. Vad som händer, vilka som vill 

ställa upp. Det är ju väldigt så där. Ofta är det ju att man har idéer, man 

kanske vill prata med en kvinna, högt uppsatt kvinna i liksom, i någon 

organisation eller något. Och oftast att man, eller oftast ska jag inte 

säga, men det händer ju att man då blir man hänvisad till en man och så 

är man där igen. Nu blir det mycket man och kvinna så, men så kan det 

ju vara även så med åldrar (Respondent 3). 

Både respondent 3 och 4 har ett ganska liknande sätt att se på hur målgruppsanpassning 

förhåller sig till idealet om att journalistiken på ett representativt sätt ska representera hela 

befolkningen. De båda uppger att deras tidningars målgruppsanpassningar har medfört att fler 

personer i målgrupp förekommer som intervjupersoner, case eller syns på bild. Trots det 

tycker de inte att det påverkar tidningens möjlighet att ha en god variation av personer som 

representeras i tidningen eller vara relevanta för hela befolkningen. Detta förhållningssätt har 

även andra respondenter, bland annat respondent 2.  

Ja, men jag skulle nog säga att vi riktar oss till vår målgrupp som är 30 

till 49. Men man kan ju fortfarande läsa den om man är 65 eller om man 

är 22. Om man skriver nyheter anpassade för en yngre målgrupp, då 

läser även de äldre. [...] Jag kollade på startsidan på sajten och vad vi 

har skrivit om är liksom allt från barn till folk som kanske är 65. Så även 

om man pratar om att vi helst vill skriva om folk som är i målgrupp så 

gör vi mycket annat, för att det är svårt att hitta case i målgrupp hela 

tiden (Respondent 2). 

Både respondent 3,4 och 5 menar också på att de styrs av så många andra faktorer när det 

kommer till val av casepersoner eller intervjupersoner. Vem som tipsar om nyheter, vilka 

som vill ställa upp och vilka personer som har vissa roller. Detta gör att det mer blir i den 

planerade journalistiken som de kan implementera målgruppstänket.  

 

8.5.2 Målgruppsanpassningar och ideal om att agera forum 

Här redovisas resultat och analys som svarar på forskningsfråga 2 b) På vilka sätt upplever 

svenska dagstidningsjournalister att målgruppsanpassningar förhåller sig till professionella 

ideal om att agera forum för en bred samhällsdebatt?  

Hos många respondenter finns enligt vår empiri ett ideal om att bevaka en bredd av frågor.  

Vi vill vara en tidning som är bred och för alla som både fördjupar och 

granskar, roar och informerar och så där (Respondent 8). 

Utifrån empirin kan dock olika synsätt urskiljas, där vissa respondenter inte upplever 

ansvaret som totalt. Dels nämner några att lokaltidningarna inte längre är ensamma om att 

förmedla information. Respondent 1 säger exempelvis att kommunerna har egna 

kommunikatörer som kan sprida information. Respondent 5 kopplar förändringen till att 

människor kan hitta mycket information på sociala medier och att lokaltidningen då i vissa 

fall kan bli överflödig. De två synsätten kan ses som exempel på Wigorts Yngvessons (2006) 

konservativa ansvarsteori. Teorin beskriver att många medieaktörer på marknaden skapar hög 
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konkurrens. Den naturliga följden blir att olika redaktioner rapporterar om olika saker men 

den sammanlagda rapporteringen ändå blir omfattande (Wigorts Yngvesson, 2006).  

Ansvaret förhandlas även med ekonomiska begränsningar. Eftersom en lokaltidning är ett 

medium som måste gå med vinst ses det inte som lika möjligt att rapportera om allt som är 

relevant.  

[…] det har ju alltid varit så att man måste ju hitta saker som gör att man 

är relevant och att folk köper det vi gör. Där möter man ju ibland de som 

säger att men Sveriges Radio och SVT gjorde det här, men ni gjorde inte 

det. Och då får man ju säga att ja, men deras verksamhet finansieras av 

skattepengar. De har möjlighet att tänka på ett annat sätt utifrån det 

(Respondent 5). 

Generellt sett verkar dock alla tycka att de rapporterar om ämnen som berör en bred 

befolkning. Målgruppsanpassning rimmar alltså i stor utsträckning med forumuppgiften och 

den journalistiska autonomin (Hallin & Mancini, 2004) upplevs som intakt i det avseendet. 

Varför och på vilket sätt finns det olika tankar om. Det handlar dels om att viktiga nyheter 

alltid publiceras. Det går inte att rucka på det demokratiska uppdraget och gå ifrån 

allmänintresset för mycket. En del nämner att bra nyheter med högt allmänintresse alltid 

publiceras, oavsett vem som berörs. Det ständiga nyhetsflödet, nyheter som inte är planerade 

och som man ”måste rapportera om”, går inte heller att påverka i så stor utsträckning, säger 

många respondenter. Därmed sker det naturligt att en bredd av frågor lyfts.  

Många ämnen som intresserar unga människor intresserar även äldre, berättar vissa 

respondenter. Det gör i sin tur tidningen relevant för en bred befolkning. Dels intresserar sig 

äldre även för ämnen som berör unga, till exempel frågor som rör graviditet eller skola. Vissa 

menar även att granskningar, breaking och krim är sådant som de fokuserar på dels eftersom 

det går bra i målgruppen, men det är också ämnen som går bra i läsarkretsen som helhet.  

Det finns dessutom en uppfattning om att lokaltidningen kanske var lite för relevant för äldre 

tidigare och genom att nu fokusera mer på den yngre befolkningen jämnar man ut 

skillnaderna.  

Ibland beskriver dock respondenterna en motsättning mellan målgruppsanpassningar och 

idealet om att agera forum (se avsnitt 8.5.3).  

 

8.5.3 Sammanfattande analys forskningsfråga 2 

Utifrån empirin går det att urskilja olika inställningar till målgruppsanpassningar som är 

övergripande och gemensamma för både forskningsfråga 2 a) och 2 b). Respondenterna 

upplever olika stora motsättningar mellan målgruppsanpassningar och de professionella ideal 

som är fokus i denna studie. Tre olika synsätt kan urskiljas: att man ser inga motsättningar, 

nästan inga motsättningar och vissa motsättningar. Kategorierna bygger på att en respondent 

i stora drag ska kunna kategoriseras in i ett perspektiv. Med det sagt kan samma respondent 

ha givit svar som överensstämmer med flera olika synsätt.  
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Synsättet inga motsättningar kännetecknas av att respondenter ser en potentiell konflikt 

mellan målgruppsanpassning (samt publikanpassning i stort) och professionella ideal. Det är 

dock ingenting de upplever på sin redaktion. Argumenten (som beskrivits under avsnitt 8.4.2) 

till varför målgruppsanpassning är förenligt med idealet om att agera forum, förekommer i 

hög grad inom detta synsätt. Återkommande är att professionella ideal inte går stick i stäv 

med ett målgruppsfokus. Respondent 3 tycker exempelvis inte att ämnen han finner viktiga 

väljs bort till förmån för sådant som intresserar målgruppen. Han upplever inte heller att så 

många ämnen i sin helhet prioriteras bort, även om målgruppsanpassningar påverkar vad som 

skrivs mer och mindre om.  

[…] det påverkar både nyhetsvärderingen och nyhetsurval. Sedan så är 

det inte så, sedan är det inte så drastiskt som att, liksom, att det går från 

noll till 100 att nu funkar detta då skriver vi bara om det här eller nu 

funkar inte detta då kommer vi inte skriva om det någonting mer, men 

utan det är ganska små pendel liksom gångar det handlar om 

(Respondent 3). 

Han säger även att eftersom nyhetsvärderingen styrs av så många andra faktorer utöver 

målgruppsanpassningar blir människor i alla åldrar representerade automatiskt.  

Är det något slukhål i någon väg och så här jobbar...någon Jenny 52 

eller Jan Olof, 62, med det. Då är det ju då är han ju med i tidningen 

eller hon med i tidningen. Det är så många andra saker som som 

naturligt bara blir, för att det för att det skulle kunna vara ett problem 

anser jag i alla fall (Respondent 3). 

Bland annat respondent 8 säger även att yngre personer tidigare varit underrepresenterade i 

tidningen och genom målgruppsanpassning jämnas skillnaderna ut.  

Detta synsätt kan tolkas som en upplevelse av att den journalistiska autonomin fortfarande är 

intakt. Det kan också ses som ett uttryck för publikmedvetenhet (Andersson, 2009), där 

respondenterna menar att målgruppsanpassningar är ett sätt att bli relevant för och 

representera hela befolkningen. Enligt den måttliga ansvarsteorin (Wigorts Yngvesson, 

2006) ligger även målgruppsanpassningar utifrån detta perspektiv i linje med det 

journalistiska uppdraget.  

Om man ser nästan inga motsättningar resonerar man på liknande sätt som om man ser inga 

motsättningar. Respondenterna tänker att de i stort rapporterar om ämnen som rör en bred 

befolkning och ser många positiva följder av målgruppsanpassningar. Däremot ser de att det 

ibland kan finnas en motsättning mellan målgruppsanpassningar och professionella ideal. 

Respondent 5 säger exempelvis att målgruppsanpassningar gör att hon får skriva om sådant 

som hon själv tycker är intressant och viktigt (och att de försöker nå en grupp de inte når 

idag, vilket också är viktigt ur ett demokratiskt perspektiv tänker jag). Det ligger alltså i linje 

med professionella ideal. Men i vissa fall är det tvärtom:  

Just nu har jag ett exempel… ja, det kanske inte ska vara med… jo, skit 

samma, om väldigt långa väntetider inom ögonsjukvården i vår region. 

Och där är ju de flesta patienter väldigt mycket äldre, så vi snackar i 80 
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plus. Men det är alltså patienter som riskerar att bli blinda för att det är 

så långa vårdköer. Nu får jag skriva om det ändå, men när jag gör det så 

tänker jag att… egentligen är det ett större problem än mina två artiklar 

(Respondent 6). 

Även respondent 1 säger, som tidigare beskrivits, att hon tycker att de eventuellt rapporterar 

för lite om äldre och frågor som rör äldre. Hon nämner även att de inte fokuserar på etnisk 

representation i samma utsträckning längre, där både olika etniciteter som intervjupersoner 

och frågor som rör olika etniciteter ryms.  

Respondent 2 säger att hon tycker att de bevakar äldrefrågor till ett grundbehov och därmed 

uppfyller ansvaret att rapportera om en bredd av ämnen. Men om de hade haft ”hur mycket 

pengar som helst” hade hon kanske önskat att de bevakade de frågorna mer. Hon berättar 

även att när hon var nyexaminerad journalist och ny i branschen resonerade hon på ett annat 

sätt än vad hon gör nu. Hon hade reagerat på hur kollegorna nyhetsvärderade på redaktionen 

och tänkte ”är det inte intressant om någon äldre tycker att det är jobbigt med sjukvård?”. Nu 

har hon dock en större förståelse för sina chefer och tidningens ekonomiska situation. Man är, 

säger hon, tvungen att göra målgruppsanpassningar för tidningens överlevnad. Det är även 

något respondent 1 och 5 (och flera andra) instämmer i.  

Detta synsätt, nästan inga motsättningar, kan ses som att idealen dels upplevs som efterlevda 

i praktiken, dels som att de förhandlas med och ibland omformuleras utifrån kommersiella 

mål. Det senare kan kopplas till Waldenströms m.fl. (2019) forskning. Den visar på en intern 

förhandling inom journalisterna mellan å ena sidan professionella ideal, å andra sidan 

management och kommersialisering.  

De två olika perspektiven inom synsättet nästan inga motsättningar kan i sin tur tolkas som 

att autonomin delvis upplevs som intakt, delvis utmanas av influenser från marknaden och 

chefer. Perspektivet går delvis in i Anderssons (2009) begrepp uppdragsfokus, där 

journalister upplever en motsättning mellan journalistiska ideal och publikorientering. 

Uppfattningen är också att målgruppsanpassningar inte alltid går hand i hand med det 

journalistiska uppdraget enligt den måttliga ansvarsteorin. Här väger dock uppfattningen att 

de uppfyller det demokratiska uppdraget generellt sett, de positiva konsekvenserna av ett 

målgruppsfokus och förståelsen för tidningens ekonomiska situation tyngre än de eventuella 

negativa konsekvenserna av målgruppsanpassningar.  

Synsättet att man ser vissa motsättningar kopplas framför allt till respondent 6 svar. Han är 

inte enbart negativ men säger att han upplevde ett för stort fokus på frågor som rör 

målgruppen i början av det uttalade målgruppsfokuset och att ”det kändes som att man bara 

skulle prata med människor i målgrupp”. Samtidigt som han förstår varför 

målgruppsanpassningar behövs tycker han att det är viktigt att inte tappa den äldre 

läsarkretsen. Han ser en högre risk att tidningen blir irrelevant för den äldre befolkningen 

jämfört med de andra respondenterna. Han säger även att fokuset på att nå unga och att ”prata 

med vanliga människor” (som han tänker har kommit med målgruppsanpassning) kan gå ut 

över fördjupande artiklar och granskningar. Förr, berättar han, var det stort fokus på snabba 
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publiceringar för att nå publiken som befann sig på webben. Nu upplever han ändå att det 

finns en bättre balans mellan det snabba och fördjupande.  

Detta kan tolkas som ett synsätt där målgruppsanpassning står i konflikt med de 

professionella ideal som är fokus i denna studie. Här upplever respondenten att kommersiella 

mål ibland prioriteras högre än uppfattningen om journalistikens demokratiska ansvar. Det 

kan i sin tur ses som en hög grad av uppdragsfokus (Andersson, 2009), där man upplever att 

målgruppsanpassningar går ut över journalistikens autonomi. Enligt synsättet finns även en 

motsättning mellan målgruppsanpassningar och det journalistiska ansvaret, enligt den 

måttliga ansvarsteorin. Däremot är respondent 6 inte enhetlig i sitt resonemang utan tänker 

även, mer likt inga motsättningar eller nästan inga motsättningar, att tidningen eventuellt 

varit lite för relevant för den äldre befolkningen tidigare och att detta i samband med 

målgruppsanpassningar har jämnats ut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

65 

 

9. Slutsats 

Nedan presenteras de viktigaste resultaten från vår studie uppdelat efter de två 

forskningsfrågorna. Som påminnelse är studiens syfte att undersöka journalisters synsätt 

kring, och förhållningssätt till, målgruppsanpassning dels som praktik i form av journalistiska 

arbetsprocesser, dels som idé i förhållande till professionella ideal. 

9.1 Målgruppsanpassningar i det dagliga arbetet 

Sammanfattningsvis visar vår studie att de dagliga journalistiska arbetsprocesserna att 

nyhetsvärdera, välja format och välja intervjupersoner i hög grad påverkas av redaktionernas 

målgruppsanpassningar. Exakt hur förändringarna upplevs av journalisterna varierar, men 

gemensamma drag är att många pekar på att ämnen som skola, bostad och näringsliv 

prioriteras extra högt sedan man började arbeta målgruppsanpassat. Motiveringen är att dessa 

ämnen är relevanta för personer i målgrupp eftersom många av dem skaffar barn, flyttar och 

bygger karriär. Ämnen som inte prioriteras lika högt är de som uppenbart går dåligt i 

målgrupp och ofta handlar det om bevakning av möten på kommunen eller organisationer. I 

vissa fall prioriteras typiskt ”äldre-kodade” ämnen bort, som äldreomsorg. I analysen av 

materialet kunde två olika typer av nyheter utkristalliseras. De kan förklaras utgöra två olika 

skikt. Det första skiktet består av nyheter som är relevanta för alla oavsett ålder och kan 

kopplas till många av Harcup och O’Neills (2017) nyhetsvärderingskriterier. Dessa nyheter 

har högt nyhetsvärde oavsett om de behandlar personer i målgrupp eller inte. Nyheter i det 

andra skiktet har sällan samma nyhetsvärde och vinklas i större utsträckning mot 

målgruppens intressen. Här kan även en intervjuperson i målgruppsålder ibland avgöra om 

nyheten över huvud taget görs.  

Berättarteknikerna förenkling, tillspetsning och personifiering upplevs vara viktiga för att nå 

ut med nyheter till den yngre publiken. Berättarteknikerna kan ses som en del av 

medielogiken som redaktionerna behöver förhålla sig till i arbetet. Flera respondenter berättar 

att det är viktigt att hålla texter korta med enklare språk och tydligare vinkel. Huruvida det är 

bra eller dåligt råder delade åsikter om. Vissa menar att journalistiken tjänar på att vara enkelt 

formulerad, medan andra belyser de svårigheter som uppkommer när man som journalist 

behöver förklara komplexa frågor på kraftigt begränsat utrymme. Vissa berättar att tilltalet i 

tidningen blir mer kvällstidnings-aktigt med vardagliga formuleringar och roliga ordval.  

Flera respondenter beskriver också att man, sedan målgruppsanpassningarna, börjat skriva ut 

målgruppspersoners ålder i rubriker eftersom det har visat sig generera fler klick i målgrupp.  

En av målgruppsanpassningarnas viktigaste strategier verkar vara att få fler personer i 

målgrupp att synas och höras i tidningen. Därför upplever flera respondenter att man arbetar 

extra mycket för att hitta unga som kan prata och vara med på bild. En strategi för att locka 

målgruppen till läsning är att låta unga personer ”fronta” frågor som egentligen främst 

handlar om äldre. Som exempel kan det vara att man pratar med unga medarbetare i en 

dysfunktionell hemtjänst eller att man pratar med barnbarn till en pensionär som blivit sjuk. 
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Respondenterna berättar dock att de fortfarande pratar med de äldre personerna som berörs, 

men att förändringen är att de äldre inte längre är ensamma som intervjupersoner.   

Generellt visar respondenternas svar att målgruppsanpassningar är en del av medielogiken - 

alltså de interna strukturer som en verksamhet behöver förhålla sig till för att kunna fortsätta 

vara en verksamhet. För utan målgruppsanpassningarna, menar man, hade tidningarna inte 

klarat av sin egen finansiering. Hur stor del av medielogiken målgruppsanpassningarna 

upplevs utgöra varierar dock. I de fall målgruppsanpassningarna ”genomsyrar allt” 

(respondent 1) verkar det som att målgruppsanpassningarna utgör en stor del av 

medielogiken. I de fall respondenterna inte upplever att målgruppsanpassningar omformar 

arbetet särskilt mycket kan målgruppsanpassningarna tänkas utgöra en mindre del av 

medielogiken. Målgruppsanpassningar som en del av medielogiken kan i sin tur ha medfört 

att medielogik som nyhetsvärderinsgskriterie väger tyngre i nyhetsurvalet.  

 

9.2 Målgruppsanpassningar och professionella ideal 

De flesta respondenterna beskriver hur de upplever den målgruppsanpassade journalistiken 

som mer inkluderande, representativ och relevant. I enlighetmed ett av Anderssons (2009) 

sätt att se på publikorientering upplever journalisterna att man idag beskriver och bevakar en 

grupp människor som tidigare varit underrepresenterade. Respondenterna identifierar sig i 

stor utsträckning med ett ideal om att representera befolkningen i området man verkar i och 

anser ofta att målgruppsanpassningar är ett verktyg för att uppnå det idealet. Det handlar inte 

bara om representation av yngre – utan även kvinnor och utrikesfödda. Det finns dock fall där 

journalisterna menar att målgruppsanpassningar försvårar representationsarbetet med de två 

sistnämnda grupperna. De upplever att det kan vara svårt att rikta journalistiken åt olika håll 

samtidigt och att de sistnämnda grupperna därför får stryka på foten när den unga 

målgruppen prioriteras.  

Respondenterna upplever, trots att de beskriver hur vissa ämnen nedprioriteras, ändå att de 

behandlar en sådan variation av frågor att deras tidningar fungerar som forum för en bred 

samhällsdebatt. Men även här varierar det i vilken utsträckning respondenterna upplever att 

redaktionen nedprioriterar frågor. Vissa berättar att man knappt nedprioriterar frågor alls, 

medan andra upplever att man gör det mer. Eftersom inga frågor bortprioriteras helt upplever 

journalisterna dock att man håller sig relevant även för de ”vars frågor” man bevakar mindre. 

En annan förklaring till detta är att läsarstatistiken visat att äldre intresserar sig för ”yngre-

frågor” (skola, bostad, näringsliv) i betydligt högre utsträckning än vad yngre intresserar sig 

för ”äldre-frågor” (kommun- och organisationsbevakning, äldrevård). Genom att bevaka 

”yngre-frågor” beskriver respondenterna därför att man fortfarande är relevant för alla. Flera 

respondenter säger att de tar så stort ansvar som bara möjligt givet de ekonomiska 

förutsättningarna. Samtidigt framträder också synsättet att enskilda tidningar kanske inte 

ensamma har ansvaret att lyfta alla de frågor som journalistiken i stort har ansvar att göra. 

Idag upplever vissa att man inte längre har monopol på informationsspridning. Den 

förändringen medför ett lägre ansvar att bevaka alla frågor eftersom man kan förlita sig på att 

det finns andra aktörer som gör det.  
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Den målgruppsanpassade praktiken kan både ses hota och ligga i linje med journalistisk 

autonomi. Respondenterna uttrycker olika syn på hur väl målgruppsanpassningar är förenliga 

med idealen att representera hela befolkningen och agera forum. Deras synsätt kan delas upp 

i tre olika kategorier: Respondenterna ser inga motsättningar, nästan inga motsättningar eller 

vissa motsättningar mellan ideal och målgruppsanpassad praktik. Dessa perspektiv rimmar i 

olika grad med Anderssons (2009) begrepp uppdragsfokus och publikmedvetenhet samt 

Wigort Yngvesson (2006) formulering av den måttliga ansvarsteorin. Resonemanget att 

enskilda lokaltidningar kanske inte har fullt ansvar att täcka alla samhällsfrågor kan också ses 

som ett exempel på Wigort Yngvessons (2006) konservativa ansvarsteori. Här täcker olika 

medier olika frågor som ett naturligt resultat av ökad konkurrens mellan 

informationsspridare.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

10. Slutdiskussion  

Att målgruppsanpassningar på svenska lokalredaktioner blivit en vanligare företeelse kan vi 

konstatera utifrån tidigare forskning som bland annat Andersson (2009) och Asp (2012). Vi 

har genom denna studie också fått starka indikationer på att målgruppsanpassningarna på 

olika sätt påverkat den journalistiska praktiken. En central aspekt som framkommit under 

studien är att ålder, som följd av målgruppsanpassningar, blivit en viktigare faktor för 

nyhetsvärdering. Som det verkar handlar det främst om att detta är en avgörande faktor vid 

nyheter som annars ligger på gränsen till att klassas som nyheter eller inte (för mer utvecklat 

resonemang, se avsnitt 8.1.1). Detta skulle vara spännande att undersöka närmare för att ta 

reda på ifall en utpräglad målgruppsanpassning medför nya nyhetsvärderingskriterier, eller 

ger etablerade nyhetsvärderingskriterier större betydelse än tidigare. Detta skulle kunna göras 

med kvantitativa metoder såsom kvantitativa innehållsanalyser eller genom kvalitativa 

observationsstudier. 
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Vår undersöknings fokus har varit journalisterna själva, och målet har varit att undersöka 

deras syn på – och förhållningssätt till – målgruppsanpassningar utifrån olika aspekter. 

Många har uttryckt att det till viss del har påverkat deras dagliga arbete på olika sätt, bland 

annat när det kommer till val av intervjupersoner, nyhetsvärdering och val av format. Det är 

intressant att flera respondenter säger att de nu intervjuar och har med personer i målgrupp på 

bild i större utsträckning än tidigare men att de anser att det inte gör att andra målgrupper 

bortprioriteras i någon större utsträckning. Som vi nämnt under bland annat avsnitt 9.2 har vi 

formulerat tre olika synsätt, utifrån vilka vi kan kategorisera respondenternas synsätt på hur 

väl målgruppsanpassningar är förenliga med idealen att representera hela befolkningen och 

agera forum. Respondenternas synsätt på detta varierar till viss del men de flesta upplever 

ändå att deras tidningar är relevanta för hela befolkningen trots att de har implementerat 

målgruppsanpassningar. Resultatet har vi tolkat som att målgruppsanpassningar snarare ses 

som ett sätt att öka mångfaldet av personer som får representeras. Men eftersom denna studie 

endast har undersökt och kommit fram till hur journalisterna uppfattar det, finns ett stort 

utrymme för vidare forskning att undersöka detta utifrån andra perspektiv. Exempelvis ur ett 

läsarperspektiv för att se hur de uppfattar innehållet, eller göra en innehållsanalys som kan 

bidra med hur en förändring sett ut över tid. 

Vad studien hjälpt oss att förstå är att målgruppsanpassning bidragit till att journalistiken låtit 

sig påverkas av publiken i större grad och i olika utsträckning anpassar innehållet därefter. 

Det är svårt att utifrån denna studie dra några större slutsatser om vad det gör med 

journalistiken, men det väcker åtminstone tankar och funderingar om vad det kan få för 

följder. Som vi skrivit om under avsnitt 6.3 räknas journalistiken som en semiprofession och 

en av grundstenarna i denna semiprofession är yrkets autonomi. Autonomin handlar om att 

arbetet kontrolleras av yrkesarbetarna själva, snarare än någon annan utanför professionen. 

Genom denna studie, tillsammans med tidigare forskning kan man se tecken på att 

journalistiken utvecklas i en riktning där publiken till större grad påverkar nyhetsskapandet 

på olika sätt. Om publikens intressen får mer inflytande över vilka nyheter som prioriteras 

eller på vilket sätt de vinklas kan det i förlängningen betyda att journalistikens autonomi 

försvagas. Det skulle i sin tur innebära att journalistiken som semiprofession kan börja 

ifrågasättas. Detta är såklart ett långt draget resonemang men det är i högsta grad en relevant 

fråga som väcker diskussion och skulle kunna studeras vidare på. 

Ytterligare förslag på vidare forskning är att studera journalister i deras vardagliga arbete och 

genom observationsstudier undersöka hur journalister förhåller sig till målgruppsanpassning, 

vilka val de gör utifrån det och hur deras arbete påverkas av det i praktiken.  
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11. Bilagor  

Bilaga 1: Förstudie, metodbeskrivning och lista på deltagande 

tidningar 

Metodbeskrivning 

Urvalet av redaktioner gjordes till viss del slumpmässigt, till viss del med ett variationsurval, 

med målsättningen att nå redaktioner av olika storlek och med geografisk spridning. Vi 

gjorde en lista med drygt 30 redaktioner som vi ville höra av oss till. Redaktionerna valdes 

dels ut utifrån egen kunskap om olika svenska lokalredaktioner men vissa valdes också ut 

efter att ha googlat på listor över lokaltidningar. När vi hade tagit fram 30 redaktioner som vi 

tyckte representerade en bred geografisk och storleksmässig variation delade vi upp de 

mellan oss. Vardera personen fick 10 tidningar att höra av sig till via telefon där vi först och 

främst försökte få kontakt med tidningens chefredaktör eller nyhetschef. Vi utgick från att de 

hade den kunskapen vi eftersökte. I vissa fall var det svårt att få telefonkontakt med någon av 

dessa då det endast fanns telefonnummer till redaktionens växel eller tipstelefon. I dessa fall 

skickade vi i stället våra frågor på mejl till nyhetschef eller chefredaktör. Vi ville inte lägga 

för mycket tid på förstudien då vi behövde prioritera vår tid till att skriva bakgrund, teoretiskt 

ramverk och göra litteratursökningar. Av den anledningen nöjde vi oss med de 20 svar som vi 

hade fått. Vi bedömde att det räckte som bakgrund för att fylla förstudiens syfte, särskilt när 

det var en så pass signifikant enlighet i svaren.  

Tidningar som deltog i förstudien: 

Norrbottens kuriren 

Ljusnan  

Västerbottens kuriren 

Motala Vadstena Tidning 

Borås Tidning 

Barometern 

Nya Lidköpings Tidningen 

Länstidningen Södertälje 

Hudiksvalls Tidning 

Corren 

Värmlands Folkblad 

Länstidningen Östersund 

Örnsköldsviks allehanda 

Tidningen Ångermanland 
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Sydsvenskan 

Uppsala nya tidning 

Norrländska Socialdemokraten 

Bohuslänningen 

Blekinge läns tidning 

Ystads Allehanda 
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Bilaga 2: Intervjuguide 

1. Hur gammal är du? 

2. Hur länge har du arbetat som journalist/ på arbetsplatsen? 

3. Roll på redaktionen? 

4. Kan du berätta kortfattat om hur redaktionen jobbar med målgrupp och när man 

började? 

5. Upplever du några fördelar med målgruppsanpassning? 

6. Svårigheter/nackdelar som kommit med målgruppsanpassning (för dig som journalist 

eller tidningen i stort) 

Nyhetsvärdering 

7. Tror du att du anpassar ditt sätt att nyhetsvärdera på i och med redaktionens 

målgruppsfokus? På vilket sätt? 

8. Finns det specifika ämnen eller områden som du upplever prioriteras extra mycket? 

Vilka? 

9. När du nyhetsvärderar, utgår du ifrån vad målgruppen är intresserad av eller vad du 

tänker att målgruppen behöver veta? På vilket sätt? Hur resonerar du? 

10. Redaktionen som stort: Hur pratar ni om hur ni ska nå målgruppen? Hur upplever du 

att diskursen ser ut och vem/ vilka är drivande?  

11. Hur mycket upplever du att du som journalist förväntas följa målgruppens 

läsarstatistik?  

12. Hur mycket följer du läsarstatistiken i praktiken? 

13. Upplever du att läsarstatistik påverkar hur du/ redaktionen i stort nyhetsvärderar? 

Val av format 

14. Tror du att du anpassar ditt sätt att ”paketera” nyheter i och med 

målgruppsanpassningar? Dvs hur nyheter presenteras?  

 

• Språk 

• Plattform 

• Bild 

• Video 

• Text/artiklar 

 

15. Upplever du att det har förändrats sedan redaktionen började jobba 

målgruppsanpassat? 

Val av intervjupersoner 

16. Tror du att val av intervjupersoner anpassas efter redaktionens 

målgruppsanpassningar? 

17. Upplever du att det förändrats sedan redaktionen började arbeta mot målgrupp? 

18. Har du själv upplevt att du behövt anpassa/ prioritera bort ditt val av intervjuperson på 

grund av redaktionens målgruppsanpasningar? När? 
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19. Upplever du att vissa blir eftertraktade som intervjupersoner? 

20. Om ja: hur jobbar du/ redaktionen som stort med dem som inte tillhör den gruppen? 

Representationsideal 

21. Om ni hade obegränsat med pengar och resurser, hur hade er bevakning sett ut då? 

22. Hur väl rimmar målgruppsanpassningar med idealet om att representera hela 

befolkningar? 

23. Vem riktar sig er journalistik till? En viss grupp eller alla som bor i området? Någon 

annan grupp? 

24. Upplever du att människor av varierande ålder får synas och höras på samma sätt i 

tidningen? 

25. Om inte, jobbar du på något sätt för att fler ska inkluderas? Hur? 

26. Tycker du att journalistiken har ett ansvar att representera hela befolkningen? 

27. Om ja: är det ansvaret förenligt med målgruppsanpassningar? Hur då? 

28. Skiljer det sig åt vilka som får synas och höras i tidningens olika kanaler? 

 

• Print 

• Webb 

• Sociala medier 

 

29. Upplever du att målgruppsanpassningar förbättrar vissa personers möjligheter att 

synas och höras i tidningen? Om ja, vilka är personerna? 

 

30. Upplever du att målgruppsanpassningar begränsar vissa personers möjligheter att 

synas och höras i tidningen? Om ja, vilka är personerna? 

 

31. Upplever du att din tidning är relevant för hela befolkningen bevakningsområdet? 

32. Hur upplever du att målgruppsanpassningar påverkar tidningens möjlighet att vara 

relevant för hela befolkningen? 

33. Hur relevant tycker du att er journalistisk är för de som inte tillhör målgruppen? 

Forumideal 

34. Upplever du att tidningen lyfter debatter/ frågor som är aktuella för personer i olika 

åldrar? Om inte, jobbar du på något sätt för att få en bredd i debattämnen/frågor? 

35. Tycker du att journalistiken har ett ansvar att lyfta frågor/ debattämnen som är 

relevanta för personer i alla åldrar? Om ja, är det ansvaret förenligt med 

målgruppsanpassningar? Hur? 

36. Hur behandlar ni ämnen som ni, utifrån läsarstatistik, vet går dåligt i målgrupp? 

37. Hur behandlar ni ämnen som ni, utifrån läsarstatistik, vet går bra utanför målgrupp? 
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