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Forord

Oljeøkonomien, aksjemarkedet og økende private formuer har gjort næringslivet til et stadig mer aktuelt nyhetsfelt. Likevel lider norske redaksjoner fortsatt av store hull når det gjelder dekningen av det som skjer i næringslivet. Det er betydelig og vedvarende behov for god og grundig næringslivsjournalistikk. Målet med denne boken er å senke terskelen og åpne dørene til næringslivsstoffet for flere journalister enn bare de spesialiserte næringslivs- og økonomijournalistene. Jeg har villet skrive en bok som kan bidra til å åpne øynene for næringslivet som et livsnødvendig samfunnsområde.

Økonomi og næringsliv må sterkere inn i den allmenne journalistikken og redaksjonenes daglige prioriteringer på reportasjelistene. Det er heller ikke slik at en må være siviløkonom eller sivilingeniør for å kunne være en god journalist med forståelse for den gode nyheten eller den gode historien fra næringslivet. Den journalistiske metodikken er som skapt for å jobbe frem næringslivssaker, det gjelder bare å utnytte de mange tilgjengelige verktøyene riktig og å stille inn den journalistiske spisskompetanse og teft på næringslivsfeltet.

Min journalistiske karriere er basert på realkompetanse, fra læretid i lokalavisen Fjordingen, via Forsvarets Forum og Verdens Gang til Norges Handels og Sjøfartstidende og Dagens Næringsliv. For meg har livet i journalistikken vært et universitet i seg selv, hvor jeg har fått min kunnskap og erfaring. Gjennom årene har jeg også ledet og veiledet en anselig flokk journalister inn i næringslivets rike nyhetsflora. Dette har først og fremst foregått i Dagens Næringsliv, som jeg har vært heldig å få være med å utvikle gjennom tre tiår, som utøvende journalist i felten og på desk, som korrespondent og redaksjonsleder.

Som næringslivsjournalist har jeg jobbet på områder som finans, it, politikk, både nasjonalt og internasjonalt. Som leder har jeg hatt ansvar for utvikling av flere prosjekter, alt fra å lede avsløring av korrupsjon i Statoil til å utvikle gaselleprosjektet i DN som noen av de viktigste punktene fra min tid i avisens ledelse på 2000-tallet. Fra 1990 til 1999 var jeg utenrikskorrespondent i henholdsvis London og Brussel.

Bruk av it-verktøy har også vært blant mine store interesser, helt fra de første redaksjonelle edb-systemene på 1980-tallet til implementering av nettbaserte verktøy i research, produksjon og publisering. Jeg har også betydelig erfaring og kompetanse som redigerer og vaktsjef. Jeg har deltatt i og hatt ansvar for etablering av flere journalistiske prosjekter og redaksjoner i DN.

I 2009/2010 underviste jeg i næringslivsjournalistikk og undersøkende journalistikk ved Handelshøyskolen BI. Fra høsten 2010 har jeg vært med på etableringen av den lokale næringslivspublikasjonen Oslo Business Memo.

Dekningen av næringslivet er ledet an av spesialiserte miljøer i hovedstadspressen, først og fremst i Dagens Næringsliv, Finansavisen, Aftenposten, de store regionsavisene og nettsteder som E24, dn.no og hegnar.no. Næringslivsdekningen ellers er i stor grad prisgitt informasjon fra bedrifter til allmennredaksjoner der det ofte skorter på innsikt i og forståelse for problemstillingene.

Denne boken er tenkt å bidra til at langt flere får øynene opp for næringslivsjournalistikken, og til inspirasjon i den journalistiske hverdagen.

OBS: Dette er ikke en lærebok i regnskap, finansanalyse, markedsføring, informasjonsteknologi, ledelse, bedriftsøkonomi, samfunnsøkonomi, jus, industri- eller håndverksfag.

Så vil jeg gjerne takke rekken av redaktører som har satset på meg og gitt meg utfordringer som journalist og redaksjonsleder, den tallrike flokken av kolleger og medarbeidere som jeg har fått jobbe sammen med, og likeledes alle de aktørene i næringsliv og politikk som jeg har stiftet bekjentskap med på godt og ondt i min jobb som journalist. Ingen nevnt ingen glemt.

Den som skal nevnes, er forlagsredaktør Ragnhild Hjorth, som utfordret meg til å skrive boken. Uten hennes klare påstand om at denne boken må skrives, og uten hennes stødige og inspirerende veiledning, hadde den kanskje bare blitt værende i idéverdenen.

Magne Otterdal


KAPITTEL 1

Næringslivsjournalistikkens historie

Den spesialiserte næringslivsjournalistikken har spilt en sentral rolle i utviklingen av den allmenne norske journalistikken de siste 30–40 årene. Få områder innenfor mediesektoren stiller høyere krav til utøverne enn til de journalistene som jobber med økonomi, finans og næringsliv. Det er et omfattende felt hvor det er nødvendig for medarbeidere langt på vei å opparbeide spesialkompetanse på en rekke fagområder. Næringslivet er samtidig et samfunnsområde som er skapt for den undersøkende, journalistiske metodikken.


Ifølge den legendariske pressemannen Kåre Valebrokk1 må en god næringslivsjournalist lukte øl etter lunsj. Dette har blitt stående som et munnhell og sitert flittig når samtalen kommer inn på Valebrokks meritter. Det er en uttalelse med minst to betydninger. Den første, som de aller fleste i all enkelhet velger å tolke den, handler om den gammeldagse journalisten som en drikkfeldig person som bruker matpausen til å helle innpå noen halvlitere for å slukke tørsten eller reparere etter festen dagen før.

Den andre betydningen, som er den Valebrokk selv legger i uttalelsen, er journalisten som en fagmann som daglig er ute og ofte i kontakt med kilder. At også lunsjen brukes til møter med kilder. Den ølluktende journalisten er en metafor for den undersøkende journalisten som faktisk kommer seg ut av kontorlokalene og faktisk møter personer som kan bidra til å belyse en sak på avgjørende vis.

Her er slik Kåre Valebrokk selv forklarer sin uttalelse, i et intervju med VG i 1999:2

Intervjuer: – Du har sagt at enhver god journalist bør lukte øl etter lunsj.

Kåre Valebrokk: – Det står ved lag. Med det mener jeg ikke nødvendigvis at man skal drikke øl, men at journalistene bør komme seg vekk fra telefonjournalistikken og gå ut der kildene er: skaffe noen ordentlige nyheter!



Næringslivet er kommet langt sterkere i medienes søkelys i perioden etter det såkalte økonomiske frislippet i 1980-årene. Børsen, oljeøkonomien, økende private formuer er noe av årsaken til dette. Dekningen av næringslivet er ledet an av spesialiserte miljøer i hovedstadspressen, først og fremst i Kapital3, Dagens Næringsliv4, Finansavisen5, Aftenposten, de store regionsavisene og nettsteder som E24, dn.no og hegnar.no. Næringslivsdekningen ellers er i stor grad prisgitt informasjon fra bedrifter til allmennredaksjoner der det ofte skorter på innsikt i og forståelse av problemstillingene.

I allmenne redaksjonsmiljøer blir ofte næringsliv sett på som tørt, kjedelig og vanskelig. Det har ikke vært like kult å dekke næringslivssaker, følge regnskaper, intervjue næringslivsledere og gründere som å dekke politikk, møte popstjerner, fotballspillere eller realitykjendiser.

Næringslivets kjendiser

Omtrent samtidig med at Høyre-regjeringen under ledelse av Kåre Willoch6 i 1980-årene iverksatte det såkalte «frisleppet» i norsk økonomi med bl.a. liberaliseringen av boligomsetning og lånebegrensninger, begynte næringslivsjournalister som Trygve Hegnar7 og Kåre Valebrokk å gjøre seg gjeldende. I de 30 årene som er gått har Norge fått et solid kjendislag av næringslivsaktører. Det tok fart for alvor da Kjell Inge Røkke8 kom hjem fra USA ti år etter frisleppet. Han utfordret og nedkjempet store deler av den grupperingen i næringsliv og finans som gikk under betegnelsen «Gutteklubben grei». Gutteklubben bestod av frontfigurer og bakmenn som i praksis hadde makten, bukten og begge endene i de viktigste børsselskapene, hjørnesteinsbedrifter som Elkem, Aker, Hydro, Kværner, de store bankene, advokatfirmaene og næringslivsorganisasjonene. Røkkes hjemkomst sammenfalt med et betydelig oppsving innenfor næringslivsjournalistikken, med DNs kraftige vekst og Hegnar som etablerte Finansavisen. Kjell Inge Røkke, som en blanding av Askeladden og Peer Gynt, var en gavepakke til den norske næringslivsjournalistikken i 1990-årene. Det samme kan trygt sies om John Fredriksen, som jobbet seg opp fra lærlingplass i et skipsmeglerfirma til å bli verdens største reder av oljetankskip. Gullrekka av milliardærer som skapte sine gigantformuer i løpet av en 30-årsperiode, er blitt betydelig. På Trygve Hegnars årlige rangering i Kapital er andelen næringslivspersonligheter med formue over en milliard kroner økende år for år. Jeg husker godt en kollega i den svenske næringslivsavisen Dagens Industri som utbrøt at de misunner Norge Kjell Inge Røkke. Ikke nok med at Røkke ble superkjendis: Lederne for Finansavisen og Dagens Næringsliv fra denne perioden, Trygve Hegnar og Kåre Valebrokk, er selv blitt to av landets mest kjente personer. Det som en bekreftelse på næringslivs- og økonomijournalistikkens sentrale posisjon i mediebildet.
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Google-søk på de to næringslivsjournalistiske legendene Kåre Valebrokk og Trygve Hegnar gir ikke et eneste bilde hvor de to konkurrentene er fotografert sammen. Faksimile fra http://google.com

I konkurranse med politikken

Næringslivsjournalistikken konkurrerer nå med den politiske journalistikken om spalteplassen og sendeflatene. Tidligere ble næringslivet dekket av politiske journalister som også hadde partivinkling, og før frisleppet i 1980-årene var næringslivsreportasjen ofte et grep for samfunnskritisk politisk reportasje. Trygve Hegnar og Kåre Valebrokk åpnet en ny vei inn til næringslivssakene som ble langt mer kraftfull enn de politiserte sakene fra 1970-tallet. Valebrokk og Hegnar så næringslivet og økonomien basert på egen erfaring fra næringsliv og finans. Hegnar trådte barneskoene i det gamle Akerkonsernets hovedkvarter der faren jobbet, Valebrokk var tidlig ute som gründer: først med vaskeselskap i gymnastiden, så drev han gravemaskinsalg på 70-tallet, før han rundt 1980 tok opp journalistikken med kontrakt som næringslivsjournalist i VG. Det var ikke så mange andre som drev allmenn næringslivs- og økonomijournalistikk ved utgangen av 1970-årene.

De tabloide grepene

Med innsikten i og erfaringen fra næringslivet kombinert med journalistisk teft skapte de skole for næringslivsstoffet. Fra 1980-årene og utover utviklet næringslivsjournalistikken seg fra miljøene som Kåre Valebrokk skapte i DN og Trygve Hegnar i Kapital og Finansavisen.

I begge miljøene ble metoder fra tabloidjournalistikken tatt aktivt i bruk for å skape blest om sakene og gjøre næringslivsnyhetene lettere tilgjengelig. Journalistene erkjente at lesere med både innsikt i og interesse for økonomi og næringsliv var mottakelige for popularisering, personifisering og tydeliggjøring av poengene når næringslivsnyheter skal konsumeres.

Da Norges Handels og Sjøfartstidende9 i 1980 ble lagt om til en generell næringslivsavis, var det Jan Erik Knarbakk10 som 29 år gammel ble satt til å omarbeide avisen til et tabloidjournalistisk uttrykk sammen med redaktørkollega Eric Cameron11. Knarbakk hadde lært sine tabloide teknikker i Verdens Gang. Da Valebrokk, også direkte fra VG, videreførte avisen til å bli Dagens Næringsliv, handlet det også om ytterligere bruk av tabloidjournalistikk om næringslivet. DN skapte seg et eget kjendisgalleri av næringslivsaktører. DN utfordret også det politiske miljø med kompetanse på økonomi/næringsliv. Da storting og regjering overførte store beløp til næringsutvikling i nordområdene, begynte journalister fra DN å følge pengene ut til bedriftene og de enkelte prosjektene som ble tilgodesett med pengeoverføringer. Gjennom reportasjer fra bedriftenes hverdag, gjerne med flere sjangergrep, bidro næringslivsjournalister til å avdekke konsekvensene av de politiske beslutningene.

Frem fra anonymiteten

Mens næringslivsledere inntil for 30 år siden, i alle fall i Norge, var grå menn i dress som levde i en anonym, tilbaketrukket tilværelse, konkurrerer dagens næringslivsledere med popstjerner og politikere om oppmerksomheten. Næringslivet har gitt alt fra Røkke til Rikingen. Næringslivsaktører som Petter Stordalen og Øystein Stray Spetalen er blitt godt tabloidstoff. Da jeg startet som næringslivsjournalist i Norges Handels og Sjøfartstidende (Dagens Næringsliv) i 1981, var det uskreven regel i redaksjonen at bilde av avisens hovedeier Fred. Olsen12 ikke skulle benyttes. Olsen uttalte seg ikke til pressen. Tabloidavisene drev fotojakt på den mediesky skipsmilliardæren. Den var så intens at politiet ble tilkalt for å fjerne fotografer fra Dagbladet og Klassekampen fra området rundt rederboligen på 1970-tallet.

Men det gikk ikke mange år før også Fred. Olsen fikk det for seg at han måtte vise ansikt i mediebildet. Rundt 1990 begynte han å opptre i offentligheten. Det startet med et eget demonstrasjonstog for Norsk Internasjonalt Skipsregister i Kristiansand 1. mai 1987.

Olsen speilet utviklingen mot slutten av det 20. århundre. Han kjøpte rådgivningstjenester fra landets fremste PR-rådgivere. Datteren Annette Olsen13 kom hjem fra USA med impulser, omtrent samtidig med Kjell Inge Røkkes hjemkomst.

Fred. Olsen solgte seg ut av Aker14 og beveget seg ut i offentligheten, mens Kjell Inge Røkke kom hjem og fikk en høy medieprofil samtidig som han raidet Aker og etter hvert fikk kontroll over viktige industribedrifter. I 20 år har Røkke spilt hovedrollen på den norske næringslivsscenen. I løpet av tiåret fra 2000 har Røkke gradvis trukket seg tilbake, og gir nå sjelden intervjuer. Røkke har beveget seg dit Fred. Olsen var i 1970-årene, og gjort seg innelukket og utilgjengelig for næringslivsjournalister.

I dag byr næringsliv og finans på et stort galleri av kjendiser som tydelig liker å opptre i offentligheten, mange gjør det som del av sin næringsvirksomhet. Det handler om merkevarebygging når eiere og ledere velger å ha en fremskutt offentlig profil.

Mens de aller fleste tidligere var utilgjengelige, ukjente og med manglende kontaktinformasjon, kan næringslivsfolk i dag nås nærmest overalt. I alle fall tilsynelatende. Næringslivstopper som Petter Stordalen15 har vært blant de aktive med å publisere egne infobiter og kommentarer, for eksempel på Twitter. Johan H. Andresen, som overtok formuen bygget på tobakksindustrien, har brukt Twitter jevnt og trutt. I 2012 ble Andresen kåret til årets medienavn av bransjebladet Kampanje. Begrunnelsen var næringslivstoppens bruk av sosiale medier til å publisere sine synspunkter selv.

Det er samtidig interessant at lederne for de to viktigste næringslivsavisene – både sjefredaktør Amund Djuve i Dagens Næringsliv og konkurrent Trygve Hegnar – sjelden eller aldri ytrer seg på sosiale medier. Andre medieledere igjen har et svært aktivt liv i kanaler som Twitter og Facebook.


 

1Tidligere sjefredaktør Dagens Næringsliv 1984-1999, TV2-sjef 1999-2009.

2http://www.vg.no/nyheter/innenriks/artikkel.php?artid=9670017

3Startet av Trygve Hegnar i 1971.

4Tidligere Norges Handels og Sjøfartstidende, skiftet navn i 1986 til Dagens Næringsliv.

5Startet av Trygve Hegnar i 1992

6Statsminister 1981–1986.

7Startet Kapital i 1971 og Finansavisen i 1992.

8Gunnar Stavrum: Fiskeren – En uautorisert biografi om Kjell Inge Røkke. Gyldendal Oslo 2008. ISBN 978–82–0538695–2. Torgeir Anda: Røkke. Universitetsforlaget 1997. ISBN 978–82–0022839–4.

9Startet som skipsfartsavis i 1890, lagt om til næringslivsavis i 1980 og skiftet navn til Dagens Næringsliv i 1986.

10Redaktør i DN 1982–1984.

11Redaktør i DN 1982–86.

12Skipsreder og industrieier, ledet Fred. Olsen & Co siden 1955.

13Datter av Fred. Olsen, leder av Fred. Olsen & Co fra 1993.

14Var sentralt selskap i Fred. Olsen & Co, ble senere hovedselskapet i Kjell Inge Røkkes imperium.

15Petter Stordalen er hotelleier, eiendomsutvikler og investor.
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