Dagbladskrigen

Af Morten Blichmann

Ud fra en markedsmassig tilsangsvinkel til dagspressen beskriver Morten Blichmann i denne artikel
den del af det danske dagbladsmarked, hvor den sikaldte daghladskrig udspiller sig. Der settes fokus
pd hovedaktorerne i krigen. Politikens Hus ( Ekstra Bladet og Politiken ), Det Berlingske Hus ( BT
og Berlingske Tidende ) og Fyllands-Posten. Morten Blichmann diskuterer konsekvenserne af dag-
bladskrigen seti lyset af den oplagsmessige nedgang i de seneste otte ér for specielt formiddagsbladene,
den skerpede konkurrence fra elektroniske medier og kampen om annoncorerne.

Forbehold

Hvis man tager et kig pa de 87 delomrader, som
Danmarks 11 bladkredse bestdr af, vil man op-
dage, at Hovedstaden er det eneste delomride,
hvor en af de fem store dagblade har det storste op-
lag og dermed er markedsleder”. I de resterende 86
delomrader er det et regionalt eller lokalt dagblad,
der szlger flest aviser. Det danske dagbladsmarked
er altsa et regionalt og lokalt drevet marked! Den
kraftige fokuseren pa de fem store dagblade er der-
for en smule skaev udfra en markedsmassig (volu-
men) synsvinkel.

I dagbladskrigen er alliancer med regionale og
lokale dagblade vigtige viben. Men den fremstor-
mende jyde og de to store kebenhavnske bladhuse
{Det Berlingske Hus og Politikens Hus) er stadig
hxrfarere, og set fra en overordnet strategisk vin-
kel er det derfor intcressant at se pd de fem store
dagblade i sammenhang,

Markedssituationen

Det samlede avissalg er faldet siden 1989, og der
hersker ingen tvivl om, at dagbladsmarkedet totalt
er et vigende marked. Ekstra Bladet og BT tegner
sig absolut for den starste del af oplagsfaldet. Pro-
vinsaviserne gir ogsd tilbage, mens morgenavi-
serne faktisk seelger flere aviser 11996 end 1 1989.

Derfor er der de seneste otte ar sket en forskyd-
ning 1 markedsandele mellem provins-, morgen-
og formiddagsaviser med morgenaviserne som
vindere af markedsandele og formiddagsaviserne
som tabere. Se tabel 1,
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- 1989 1996
Formiddagsaviser 28% 22%

Morgenaviser 25% 31%

Provins dagblade 47% 47%
Tabel I. Morgen-, formiddags- og provinsavisers markeds-
andele 1989 og 1996.

Kilde: Oplagstal og markedstal, Dansk Oplagskontrol
1997

Morgenaviser=Politiken, Berlingske Tidende og Jyllands-
Posten. Formiddagsaviser= Ekstra Bladet og BT

Oplagskurven i figur | viser denne forskydning pa
en anden mide.
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Figur I. Morgen-, formiddags- og provinsavisernes oplags-
udvekling 1989-1996. Heldrstal,

Kilde: Oplagstal og markedstal, Dansk Oplagskontrol
1997,
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Figuren narmest raber pa et svar pd spergsmalet:
Hvorfor klarer formiddagsaviserne sig sa darligt i
. forhold til morgenaviserne — hvad skyldes rutche-
turen?

Forskelle pa aviser

Formiddags- og morgenaviserne sammenlignes
ofte, nir man skal bedemme markedssituationen
blandt dagblade. I en sidan sammenligning ligger
en antagelse om, at de to bladgrupper er i direkte
konkurrence med hinanden. Dette mener jeg ikke
er tilfeldet.

ForbLa. at underbygge denne pastand har Eks-
tra Bladet i samarbejde med AC Nielsen AIM der-
for udarbejdet, hvad vi kalder Det Kvalitative Me-
diegruppekort og Det Kvalitative Dagbladskort.

Kortene bygger pa Uses & Gratification
(U+G) forskning® og er tolket ud fra mdsigt 1 mo-
derne receptionsteori og metode.

Ideen e, at vi alle velger og opseger medier ud
fra nogle motiver, der har med behovsopiyldelse at
gore. For mediebrugere indgar de enkelte medier i
et system, hvor de tilsammen opfylder nogle behov,
som AC Nielsen AIM med inspiration i U+G har
kategoriseret 1 [elgende fire dimensioner:

Underholdning  Information

: Udddnml% - 'S:ue:ial:e rc}initiénér
Afslapning Bekraftelse Hverdagssyn Samhgrighed
Tidsfordriv Fast del Min person Andre som jeg
Identifikation Holdninger som mine Lare Andre
Fglelser Interesse/info Oppe i tiden Vennesnak
Kunst Viden omverden Attraktive personer Vennesubstitution
Afreagere Generel info Selvsikkerhed Samfundsviden
Glemme hverdag Savne Anvendes i gruppe
Nysgerrighed Yennesamiale

ments til de fire dimensioner sdledes, at man via
et spargeskema med atkrydningsfelier kan bede
folk om at afkrydse de statements, som de person-
ligt forbinder med forskellige mediegrupper ogfel-
ler daghblade.

Her beskrives kun Det Kvalitative Dagblads-
kort”.

Hvert statement har et vaerdipradikatet, som i
tabel 2 er listet under hver af de fire dimensioner.
Baghver af ovenstdende 29 veerdipradikater ligger
saledes et statement, som cksempelvis for afslap-
nings vedkommende lyder: dnvender jeg, ndr jeg tren-
ger til at slappe af.

De respondenter, der svarer pi sporgeskemaet,
har mulighed for at bedsmme Ekstra Bladet, BT,
Politiken, Berlingske Tidende og Jyllands-Postens
hverdags og sendaggudgaver, og man kan swtte
kryds ved flere forskellige statements for hver af
dagbladene.

Svarene behandles i en korrespondanceanalyse,
som placerer bade dagblade og statements (for
overskuelighedens skyld skrives kun verdipredi-
katerne) i det samme koordinatsysten: Det Kvali-
tative Dagbladskort. Se kort L

dabel 2. Det Rvalitative Dagbladskoris fire dimensioner med i alt 29 underordnede vardipradikaler.

skriver deres mediebrug 1 funktonelle termer
(som feks. problemlosende, behovsdakkende
m.v.). Ovenstdende fire dimensioner udtrykker et
meonster i de motiver, der ligger til grund for, at vi
opseger og velger forskellige medier.

Medicbrugeren har et tidsmassigt mediebud-
get, hvor der prioriteres mellem forskellige medier
for at {4 forskellige behov dakket inden for den
tidsramme, der er afsat til mediebrugen.

AC Niclsen AIM har designet 1 alt 29 state-

Afstande forklarer ligheder og forskelle. Jo starre
afstand mellem dagblade jo sterre forskel i recepti-
onen af dagbladene. Jo tettere dagbladene ligger
pa hinanden jo flere lighedspunkter.

Den vandrette akse 1 dagbladskortet (som for-
klarer mest) kan tolkes som en form for mental til-
stand, som 1 vest (til venstre i1 kortet) er aktiv og
lerende, hvor man orienterer sig og opseger nye
input 1 modsatning til 1 ast {den hojre side af kor-
tet), som er en tilstand af mere passiv konsumering
at'input, hvor man seger afslapning.
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Alene (personlig forandring)

@ Kunst
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@ Afslapning
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Berlingske W 4 Jyllands Ppfleffiresisintion & o o Bladet
Tidende VennesSmia Hverdagesyn @ Identifikation

# Afreagsre

@ Fast Tet

Sammen (social integration)

Kilde: hitp: /jwww.ekstrabladet.dk/annoncesaly findex-media. html

Velg mediavalg og Kvalitative mediekort
BrugerID: medie Password: kultur,

I overfort betydning kan man sige, at man pa
den vandrette akses venstre yderpunkt tager sig et
andeligt kosttilskud (for at yde) og en dndelig kop
kaffe (for at nyde) yderst til hajre.

Den lodrette akse kan tolkes som en socialise-
ringsakse, som 1 syd (den nederste del af kortet)
har med social integration at gore, i modsatning
til i nord (den everste del af kortet), som handler
om mere personlig forandring. Sydligt er motivati-
onen at regulere sit gruppetilhersforhold, mens
detinord mere handler om ens egen personlige ud-
vikling. De vaerdipradikater (statements) respon-
denterne oftest knytter til de enkelte dagblade, pla-
cerer sig i umiddelbar narhed af disse 1 kortet. Ved
tolkning af kortet skal man derfor ogsa se pa,
hvilke verdipradikater, der ligger ner de forskel-
lige dagblade.

Via primart falelsesmassig appel skaber for-
middagsaviserne arousal”, altsa folelsesmassige 7¢-
aktioner som indlevelse, foragt, @ngstelse, glede,
stolthed osv. Brugssituationen er ofte spontan
{90% af formiddagsaviserne szlges i lossalg®), og
udfylder pauser i arbejdslivet eller ventetid i for-
bindelse med transport og lignende. De vardier,
der ligger tettest pd formiddagsaviserne 1 Det
Kvalitative Dagbladskort herer alle til i under-
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holdningsdimensionen (se¢ tabel 2). Formiddags-
aviserne er altsi populert sagt i underholdnings-
branchen!

For morgenavislaesere betyder det meget at vaere
godt kledt pd rent videns- og meningsmessigt.
Dette forhold afspejler sig 1 ovrigt ogsd 1 morgen-
avisernes markedsforing (“hvis De vil vide mere”,
“hvis du vil videre”). For morgenavisleseren er dét
signal han/hun sender via sin avis meget vigtigt.
Avisen giver en social tryghed i og med, at man ha-
rer til en gruppe qua sit avisvalg. Hvis maner i den
uheldige situation at have forkaerlighed for Politi-
ken og samtidig har en plads 1 Codans direktion,
skal man for alt 1 verden ikke sige det hejt. Det
samme gar sig gaeldende for den stakkels skolelerer
pa den lokale lilleskole pd Sjelland, der just har
fornyet sit arsabonnement pd Jyllands-Posten.

Brugssituationen for morgenaviser er typisk ru-
tinepraeget (ved morgenbord ogfeller pa arbejds-
plads), og forskellen mellem formiddags- og mor-
genavis 1 appelform illustreres bedst ved et fiktivt
eksempel. Hvis man forestiller sig, at henholdsvis
Ekstra Bladet og Politiken har en debat om Barce-
bick, vil Ekstra Bladet skrive “Luk Barcebick” pa
forsiden, mens Politiken vil lave et helt specialtil-
leeg med eksperter fra neer og fjern samt illustrative
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grafikker af de forskellige kerneprocesser pa vej til
en overophedning af reaktoren, sd leseren selv kan
tage stilling. Morgenaviser er altsa praeget af en
meget faktuelt baseret henvendelsesform til for-
nuft og aktiv stillingtagen, At undertegnede som
fast morgenavislweser af Politiken netop savner
nogle markante holdninger mellem alle tilleggene
er en helt anden snak.

Sammenfattende kan forskellen mellem de to
typer dagblade ses ud fra nedenstdende ferm di-
mensioner:

En meget dirckie konsekvens al den sdkaldee
daghladskrig er den kraftige rabattering pa abon-
nementerne. Via kuponheaefter, reklametryksager,
telemarketing osv. tilbydes nye abonnenter mor-
genaviserne med store rabatter. Derudover gir
specielt Jyllands-Postens krigsstrategi ud pa at bru-
ge kampe beleb pd markedstering dl specielt TV
og outdoor annoncering. Se figur 2. Begge faktorer
udger tilsammen en skonomisk glidebane for mor-
genaviserne pga. et kraftigt fald 1 indgjeningen via

- Distbation . Bruessitunion . Annelbonm - Dackker behan fop
Udfylder pauser/ . i
Formiddagsaviser Legssalg ):;pontZta Felelsesmassig Underholdning "Arousal"
M . Ab Vanemeassig/ Intellektuel/ Information/ Identitet/socialt
orgenaviser onnement fast fornuft viden tilhgrsforhold

Tabel 3. Morgen- og formiddagsavisers forskellige profiler.

Noget tyder altsa pa, at morgen- og formiddags-
aviser seelger forskellige varer, sa nar beveegelserne
i figur 1 skal forklares, ses der derfor pid morgen- og
formiddagsaviser hver for sig.

Morgenaviser

Morgenaviserne undgar den generelle rutchetur i
markedet, hvilket hovedsageligt skyldes kraftigt
gget rabattering pa abonnementer og eksponenti-
elt stigende markedsfering i perioden.

20000000 -
15.000,000
10.000.000

5.000.000

1992 1993 1994 1995 1996 1997
s POTERRT i B1], T, s Jy 1] P05E,

Figur 2. Morgenavisernes mediefryk 1992-1997 ¢ kroner.
Halvdrstal.

(ilde: MediaFakta.
Medietrylket er de penge, der or brugt pd at indrykke an-
noncer, spot o.lign. 1 massekommunikationskanaler. Belob
til produktion, kreativt arbejde, udgifter til telemarketing
osv. er thie medregnet.

nedsat bladbidrag og en kraftig stigning pd ud-
giftsiden til den égede markedsforing.

Arsagerne til denne taktik gemmer sig bag en
forskydning 1 morgenavisernes indtjening, hvor
hovedparten nu primeert ligger pa annoncesiden.
Hvilket i svrigt har givet lejlighed til dommedags-
profeticr over Politiken.

Jyllands-Posten og Berlingske Tidende er nem-
lig utrolig podt funderede via de Iukrative rubrik-
markeder: Stillings- og boligannoncerne ~ marke-
der hvor Politiken har dérligt fat.

Berlingske Tidende og Jyllands-Posten har
begge i underkanten af 600 millioner kr. 1 drlige
annonceindtegter, mens Politiken ligger pd ca.
250 millioner kr®. Almindelige tekstsideannoncer
(dem fra Fona, TeleDanmark osv) salges pa de la-
sertal, som offentliggeres via Gallup i Indeks Dan-
mark Gallup. Princippet for annoncesalget cr
(groft skitseret) meget simpelt: Man keber cfter,
hvemn der kan tilbyde kontakt til de fleste menne-
sker i malgruppen til den billigste pris—jo flere le-
scre des bedre. Oplaget har en klar sammenhang
med lesertallet for de enkelte aviser — jo flere avi-
ser man har p4 gaden, des flere laser den. Derfor
henger det pkonomisk sammen for morgenavi-
serne at foraere aviserne vaek. Man vinder alisa pd
gyngerne (annoncerne), hvad man taber pd karru-
sellen (bladsalget) — og mere til...

Dette illustreres meget godt ved at tage et bhk i
Jyllands-Postens drsregnskaber. Fra 1994 il 1996
taber avisen 58 millioner 1 bladsalgsindtaegt, men
vinder til gengzld 200 millioner i annoncesalgs-

63




Morten Blichmann

MEDIERKULTUR 28

indtegter. Og derfor er det lykkedes morgenavi-
serne at holde skansen rent oplagsmassigt — de
har kunne tillade sig at “forare” aviserne vaek til
noget, der ligner distributionsomkostninger, fordi
der til gengald ligger lukrative indtzgter pa an-
nonceomradet, som rigeligt star mal med udgif-
terne til markedsforing og distribution til abon-
nenterne.

Det lades op til leseren selv at tegne figur Lien
situation, hvor alle tre morgenaviser salges til fuld
pris uden rabatter.

Formiddagsaviser

Set udfra en markedsmemessig synsvinkel skyldes
formiddagsavisernes kraftige oplagsfald hovedsa-
geligt to fakiorer: ndrede indkebsvaner og storre
konkurrence fra elektroniske medier

KEndrede indkebsvaner:

Antallet af dagligvarehandlende er faldet 1 lobet af’

de seneste 8-10 ar. Se tabel 4 for udviklingen fra
1992 ~ 1995. Dvs. at salgsstederne 1 distributions-
leddet er blevet udhulet, hvilket selvialgelig pavir-
ker et lessalgsmarked som formiddagsavismarke-

det.

. .
Supermarkeder 1634 1028 978 943

Kolonialhandlere 4,122 3.844 3,600 3.464

Tabel 4. Antal supermarkeder og koloniathandlende 1992
1l 1995,

Kilde: Danmarks Statestik, branchekorsel. Pga. endringer
i branchekader pr. 1992 fis ikke sammenlignelige data len-
gere tilbage i tiden.

Men den overvejende faktor i de @ndrede indkebs-
vaner er det @ndrede indkebsmenster i lobet af de
seneste dr. Bla. pga. den liberaliserede lukkelov
foretages indkeb stadig senere pid dagen, frrre
gange om ugen og i stadig storre butikker. Den ge-
nerelle trend er, at man tager bilen til Bilka en eller
to gange om ugen forholdsvis sent pd dagen 1 mod-
setning til for 4 ar siden, hvor man spredte indke-
bene i flere forskellige (sma) nerbutikker, over
flere ugedage tidligere pa dagen. Konsekvensen
for formiddagsaviserne er, at den enkelte aviskeber
eksponeres sjzldnere for spiseseddel og forside, og
at eksponeringen oftere sker pa et tidspunkt, hvor
aviser er old news — man har maske allerede set
klokken 18.00 nyheder. Faktorer som i hvert fald ik-
ke selger flere aviser...

64

Starre konkurrence fra elektroniske medier:
Formiddagsavisernes rutchetur tager for alvor fart
i slutningen af 1980erne — nogenlunde samtidig
med at TV 2 gir i luften for forste gang. SidenTV
2s debut er TV3 kommet til, og samlet md der si-
ges at vare sket en eksplosion 1 udbuddet af bl.a.
sport, underholdning og nyheder’.

Formiddagsaviserne har altid veeret tiettere pa
TV-nyhederne end mor, genavmcrne pga. de to
avisgruppers forskellige deadlines®. Den nyhedsdi-
mension hetyder en hel del for salget af formid-
dagsaviser. Dianas ded sent natten mellem lordag
den 30. angust og sendag den 31. august 1997 er et
godt eksempel pa, hvad deadline betyder for avi-
ser. Om lardagen har formiddagsaviserne nemlig
tidlig deadline, hvorfor nyheden ikke kunne
komme med 1 avisudgivelserne umiddelbart efter
dedsfaldet — man mirtte vente til mandag, hvor
mange var meitet af TV’s massive dakning om
sendagen. Hvis dedsfaldet var sket en almindelig
hverdag, er der ingen tvivl om, at oplagstallene
havde varet betydeligt hajere, end de rent faktisk
var mandag den 1. september, hvor nyheden néede
frem til formiddagsaviserne med en dags forsin-
kelse.

Nyheder s®lger stadig formiddagsaviser, men
konkurrencen pd nyheder er kraftigt intensiveret
efter specielt introduktionen af TV 2. Og ikke nok
med at mengden af udbydere og samlet sendetid
er steget — tidspunktet er rykket stadig tzettere pa
formiddagsavisernes deadline bedst illustreret
med TV3%s sene nyhedsudsendelse klokken 23.15.
En nyhed for en formiddagsavis er altsa ikke, hvad
den har varet.

Det samme gor sig geldende pa en af de vigtig-
ste indholdsmessige dimensioner for formiddags-
avisernes daglige salg: Sporistoffet. En stor idretsbe-
givenhed (i serdeleshed fodbold) med dansk del-
tagelse selger stadig aviser, men slet ikke som
tidligere. Nok genereres der mersalg dagen efter
det danske fodboldlandshold slar Kroatien den 10.
september 1997, men mersalget er ikke pa niveau
med da Danmark f.eks. slog Sovjetunionen den 5
juni 1985 (de to kampe er faktisk blevet sammen-
lignet af en begejstret presse). Se tabel 5.

Antallet af det samlede antal sportstimer paTV(‘r
steget meget kraftigt i lobet af de seneste 10 4r”. Tk
ke bare p&d DR og TV 2. Der er kommet specielle
sportskanaler, der kun beskeftiger sig med at
sende sport (Eurosport). Man behover ikke at lese
resultater 1 formiddagsbladene (morgenaviserne
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. DK Soviet |85

- DK Krowien

Ugesnit, uge 23 1985 250.000 Ugesnit uge 37 1997 175.000
Oplag den 6. juni 1985 317.000 Oplag den 11. sept. 1997 185.400
Mersalg i % 27% Mersalg i % 6%

Tabel 5. Meysalg ifm. landskampe © hbw. 1985 og 1997, Kilde: Interne oplagstal fra Ekstra Bladet,

har sjeldent alle de seneste fodbold resultater med
pga. for tidlig deadline), for man kan se alle ma-
lene 1TV, aftenen inden avisen udkommer.

En landskamp optager tilmed ikke kun de to ti-
mer pa sendefladen, som en transmission reelt va-
rer. Der sendes indtl flere optaktsprogrammer,
ogsd gerne et portretprogram inden, og endelig
er der interviews og ckspertudtalelser efter kam-
pentil at gaiseng pa. Altialtsd mange sendetimer
at en stor del af det fodboldhungrende publikum,
som for i tiden 1tkke havde faet nok (og derfor kebte
en formiddagsavis), har fiet mere end nok, nér for-
middagsaviserne ligger pa kioskdisken.

Tkort 1 fremgar det, at formiddagsaviserne reelt
er i underholdningsbranchen. Og pa underhold-
ningsdimensionen md man sige, at konkurrencen
ligeledes er blevet mangedoblet inden for den otte
ars periode, hvor formiddagsaviserne for alvor har
haft ondt i oplaget. Secertal pd programmer som
ElevaZeren, Lykkehjulet og Fangerne Pd Foriet taler de-
res tydelige sprog om, at underholdning pi TV
selger hilletter. T og med at underholdningsudbu-
det paT'Ver steget 4 kraftigt, samtidig med at det
faktisk bliver set af rigtig mange mennesker, fir
mange af de samme mange mennesker ogsd dak-
ket deres behov for underholdning rigeligt via TV,
Og hvis min péstand om at formiddagsaviserne er
i underholdningshranchen holder, sa ligger en af
forklaringerne pa nasten 165.000 tabte daglige for-
middagsaviskunder siden slutningen af 1980erne
snublende ner.

Som beskrevet tidligere 1 forbindelse med Det
Kvalitative Dagbladskort prioriterer mediebru-
gerne tidsmeessigt mellem forskellige medier udfra
et mere eller mindre fastlagt medictidsbudget. No-
get tyder pa, at danskernes gennemsnitligt egede
TV-seening pa 34 minutter fra 1990 til 1994" bla.
gar ud over formiddagsaviserne i det samlede me-
dicbudget.

Taber og vinder

Hvis man ser pa oplagstallene for de enkelte dag-
blade, tegnes der et klarere hillede af styrkeforhol-
dene mellem de femn store aviser.

Hverdag Sendag

0000

250000

200000 o

180000

5 90 93 92 93 94 95 G697 M9 B0 91 4R 93 94 95 95 97

e RS0 BEGEE o BT oy Plithen ot BerlTid, e JylLPosE,

Figur 3. De fem stores oplagsudvikling hhu. hverdag og sen-
dag fra 1987 1l 1997, Halvérstal,
Kilde: Dansk Oplagskontrol.

Figur 3 illustrerer et rimeligt differenticret mar-
ked ved periodens start, og noget der ligner et hun-
deslagsmal om markedsandele 1 periodens slut-
ning. Specielt sendagstallene minder om illustrati-
onen til et slagsmal mellem Tom og Jerry i en
tegneseric.

Oplagsveksten pa morgenavismarkedet er ty-
deligvis drevet af Jyllands-Posten, der suverant er
Danmarks mest solgte avis, Jyllands-Postens kurve
hverdag og sendag ligner hinanden — det gar frem-
ad, og den voldsomme markedsforingssatsning
har tilsyneladende givet honus.

Berlingske Tidendes oplagsfremgang fra 1. halv-
ar til 2. halvar 1995 skyldes samarbejdet med Sel-
landske Dagblade. Politiken holder nogenlunde
skansen — dog med en svagt faldende tendens.

Hvis man kigger isoleret pa de to store keben-
havnske bladhuse tegner der sig et klart billede,
hvor Pilestraede “vinder” pd morgenavisen og “ta-
ber” pa formiddagsavisen. Oplagsmessigt overha-

65




Morien Blichmann

MEDIERULTUR 28

ler Berlingske Tidende Politiken, mens Ekstra Bla-
det far stabiliseret sit oplag pd hverdage i 1995 og
sandage allerede i 1991. BT'oplever et jevnt og me-
get kraftigt fald bade hverdage og sendage ~ dog
mest igjnefaldende pa hverdage, hvor 2. halvar
1996 gode resultat er pracget af prisnedsattelsen
til 5 kr. i den sdkaldte sportssommer.

Selvom Berlingske Tidende overhaler Politiken,
szlges der stadig flest aviser fra Radhuspladsen (se
tabel 6), hvilket altsd skyldes, at Ekstra Bladet for-
mar at stabilisere oplaget og dermed legger af-
stand til BT. For forste gang i mange, mange r lig-
ger en formiddagsavis sidst i kaplebet om oplag. [
L halvar 1997 (se figur 3) tegnes der et klart og (for
BT) uhyggeligt billede, hvor BTer godt pa vej til at
blive isoleret sidst i feltet. Der er kommet hul i bun-
den af kurven, og BT kigger nedad — bide hver-
dage og sendage. Situationen ma give beslutnings-
tagerne pd Pilestreede gra har i hovedet. T hvert
fald ma der inden for det nste halve ar ventes et
markant udspil fra Pilestreede og den nye chefre-
dakters side.

A el 1HRY

Politiken 1106 508 1.080.120

Berlingske Tidends 948 426 1.130.332
Ridhuspladsen 2818406 2580 158
Pilestrmde . 2.524.249 2137239
JyHands Poston 1,032,153 1.324.471

Tabel 6. Gennemsnitlig ugesalg 1 kho. 1989 og 1997
Rilde: Dansk Oplagskontrol.

Figur 3 viser altsd en markedssituation med for-
middagsaviser, der taber oplag, Politiken, der ta-
ber en smule, og Berlingske Tidende, hvis oplags-
vekst skyldes en alliance med Sjellandske Dag-
blade. Og dermed fremstar Jyllands-Posten som
en forelobig vinder — pd overfladen. Hvis man de-
rimod dykker ned i Jyllands-Postens seneste ars-
regnskab, kan man nemlig se, at farerpositionen
koster urimelig mange penge. F.eks. findes der en
likviditet i Jyllands-Posten pd 44 millioner kr.,
mens der er forudbetalte abonnementer for 101
millioner kr. Populart sagt skylder Jyllands-Posten
alisd aviser vk for flere penge, end de har pd lom-
men. ‘
Jyllands-Postens store markedsforingsbudgetter
(se figur 2) og senest Kobenhavn-satsningen koster
rigtig mange penge, som primert kommer fra an-
nonceindtzgterne. Og Jyllands-Posten har ikke en

pengetank som f.eks. den Berlingske i ryggen. Af

1996-resultatet fremgir det, at Det Berlingske
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Hus har 600 millioner mere pd kistebunden end
J¥llands-Posten'’. Selvom Jyllands-Postens oplags-
kurve ser fin ud, oplever man altsd endnu ikke en
ubetinget skonomisk succes. Og den manglende
pengetank betyder et begraenset skonomisk rade-
I,

Fremtidsperspektiver

Neglen til rentabel morgenavisdrift ligger i an-
nonceindtjeningen, eller at forvandle de mange il-
loyale abonnenter til loyale af slagsen. Altsd i en
markant foregelse af den sdkaldte {astholdelses-
procent.

Et af problemerne med morgenavisernes rabat-
krig p4 abonnement er nemlig, at det ikke skaber
specielt loyale kunder i butikken'?. Via de massive
rabatkampagner bliver den trofaste abonnent hele
tiden mindet om, at han/hun kan {4 avisen for
langt mindre end vedkommende betaler, og
mange af de tilkomne abonnenter forsvinder, nar
den forste rigtige regning kommer. Derfor er mor-
genaviserne ogsa begyndt at give rabat pa den reg-
ning umiddelbart i forlengelse atintroduktionsra~
hatten.

Detsiger sig selv, at det koster mange penge hele
tiden at hente nye abonnenter, som i evrigt fir avi-
sen til noget, der ligner distributionsomkostnin-
gerne. Jo flere illoyale kunder des storre udgifter
til at hente nye for at holde oplaget oppe. En nega-
tiv spiral, der er sveer at komme ud af.

Senest har man set et eksempel pd at forage fast-
holdelsesprocenten fra Politikens side med intro-
duktionen af PLUSkortet, hvor de abonnenter,
der keber avisen til fuld pris, fir tilbudt et med-
lemskort med fordele og en gratis bog til en verdi
al 300 kr. Et tydeligt bevis pd at der penge i at
holde pd de loyale abonnenter, og med 100% sik-
kerhed et tiltag som vil fi bade Berlingske Tidende
og Jyllands-Posten til at reagere med tilsvarende
tilbud.

Tilbage star annoncerne. Og som sagt handler an-
nonceindtaegterne om de attraktive lesere.

I 1996 besluttede man” at benytte sig af samme
analyseinstitut til mdling af de vigiige lesertal.
Gallup lob med ordren for nzsen af AIM, hvilket
betyder, at der offentliggercs lesertal i rullende
kvartaler fra Indeks Danmark Gallup (IDG) fra
og med 1. halvir 1996,

Metodeskiftet er arsagen til, at alle fem dagbla-
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Figur 4. De fem stores udvikling i hverdagslesertal fra 1989
il 1997, Halvdrstal.

Eilde: DMMI? (il og med 2. halvidr 1995 og IDG™ fra og
med 1. halodr 1996. :

des laesertal stiger kraftigt fra 2. halvar 1995 ul L
halvédr 1996. Tilsammen far de fem store dagblade
nasten en halv million flere lsere fra“den ene dag
til den anden” — i citationstegn fordi Gallup inden
frigivelsen af IDG tal udregnede laesertal i deres
gamle indeks efter den nye IDG metode. Branchen
vidste altsd, at der var flere lasere pé vej inden de
forste lesertal fra IDG kom pd gaden.

I og med at annoncererne betaler annoncer ef-
ter, hvor mange mennecsker de forskellige dagblade
kan tilbyde dem kontakt med (kontaktpris), er det
underligt, at ingen annoncerer for alvor har sat
spergsmalstegnved denne kraftige stigning 1 laser-
tallene for de forskellige dagblade. Det er nemlig
dem, der sd at sige betaler prisen for metodeskiftet.

Det forekommer naturligt, at Jyllands-Posten
skal have flere leesere end fLeks. Berlingske Tidende.
Dels har Jyllands-Posten et vasentligt storre oplag,
og dels foreres Jyllands-Posten vek ved feks. ke-
benhavnske S-tog stationer, naboordninger, gave-
abonnementer osv., som alle er aviser der ikke tl-
ler med i oplagsstatistikkerne'®. Dermed er der
reelt langt flere cksemplarer af Jyllands-Posten 1
dagligt omleb end oplagsstatistikkerne fortaeller”,
hvilket selvivlgelig betyder, at flere mennesker har
mulighed for at komme i sanseposition overfor avi-
sen, som er definitionen pa at vare avislaeser 1 la-
sertalsterminologi.

I takt med at morgenaviserne konverterer ind-
tjening fra det reelle biadsalg til annoncesalg, vil
man se, at der fokuseres pa laesertal i stedet for op-
lagstal. Nir leseren bliver stadig mere vigtig for
mdgeningen, vil det i stigende grad kunne betale

sig, og maske ogsa blive nedvendigt, at forare avi-
serne vaek. Pa den baggrund er der sikkert nogle
folk 1 Viby, der gnider sig i heenderne efter metode-
skiftet. Jyllands-Posten har nemlig fiet over dob-
belt s& mange flere laesere efter metodeskiftet end
Politiken, der har opndet nast mest ved skiftet. Se
tabel 7.

Paolitiken Berl Tid. vl Past

75.000 174,000

BT
$3.000 §7.000

‘ l:‘ﬁkul:r:l iil;i::hrt:

63.000

Tabel 7. De fem stores “udbyite”af metodeskifiet til udmd-
ling af lesertal. Hyverdagstal. Kilde: DMMI g IDG

I yderste konsekvens kan et sddant @ndret fokus
betyde, at morgenaviserne bliver gratis og dermed
100% reklamefinansierede, som man kender det
fra de gratis distriksblade.

Under alle omstendigheder vil et ®ndret ind-
tegtsgrundlag betyde, at man kan overveje mor-
genavisernes status som uafhengig presse med
den 4. statsmagts demokratiske forpligtelse. Et
hvert dagblads annoncedirektor kan skrive under
pé, at omkring 20% af kunderne stdr for 80% af
annonceindtegterne. Hvis et dagblads ekonomi-
ske fundament kommer til at athange af de 20%
sterste annoncerers budgetter, vil det veere 54 sormn
sa med uathengigheden, ,

P4 Ekstra Bladet oplevede man i starten af
1990%rne at FDB stoppede for al annoncering efter
avisen havde lavet en kampagne under overskrif-
ten “frisk med det hele — undtagen med varerne”,
En kampagne hvor man paviste for gamle varer i
mange af F¥DB’s butikker. Dette var en fuldstendig
logisk reaktion fra FDB’s side: Selvielgelig kan
man ikke annoncere side om side med dokumenta-
tion for, at man har for gamle varer 1 butikkerne.
Problemet opstdr, hvis et dagblad bevidst eller
ubevidst fravalger en sddan konfrontation pga.
skonomisk athengighed.

I fremtiden kommer meget til at atheenge af Jyl-
lands-Postens Kebenhavn satsning. I Hovedsta-
den bor over en million meget attraktive forbruge-
re. Forbrugere, som man i ojeblikket bedst far i tale
ved at indrykke annoncer i enten Ekstra Bladet,
BT, Politiken eller Berlingske Tidende. Hvis det
lykkes for Jyllands-Posten af i foden i doren i Ko-
benhavn, vil avisen blive den eneste reelt lands-
dekkende avis i Danmark, hvilket vil gare avisen
meget atiraktiv (og meget dyrere) for annonce-
rerne. Strategisk er satsningen 1 Kebenhavn rigtig,
men den er ogsd dyr. Mange modstandere i bran-
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chen krydser ligefrem fingre for, at Jyllands-Posten
fortseetter med at pumpe penge 1 hovedstadspro-
jektet, 1 hab om at det bliver Jorgen Ejbels Water-
loo.

En konvertering afindteegter fra avissalg til an-
noncesalg indeholder andre farer. Annoncemarke-
det er meget konjunkturfelsomt. Nér store virk-
somheder skal spare i mindre gode tider, er marke-
tingbudgetterne noget af det forste, der star for
skud.

Hvis bladssalgsbidraget fortsat falder, opstir
der en smertegranse for, hvor & annoncer man
kan nejes med for man ma ga til regeringen efter
penge cller dreje neglen om.

Derudover er de lukrative rubrikmarkeder som
f.eks. job, bil og bolig udsat for en tiltagene konkur-
rence fra elektroniske medier {primart TV og In-
ternet). Fordelene ved elektronisk distribution af
rubrikannoncer er mange: Det er billigt, man kan
nojes med at fa leveret lige praecis de annoncer,
man har brug for, og de leveres smertefrit til ens
TVeller computer.

Jyllands-Posten og Berlingske Tidendes fortsatte
skonomiske gevinst pd disse rubrikmarkeder vil
sandsynligvis komme til at atheenge af evnen til at
“lukke hullerne” i den elektroniske konkurrence.
Ved at stte sig pa de elektroniske job, bil og bolig-
markeder, vil man med tiden kunne forsvare at
tjene penge pa det. Noget tyder da ogsd pa, at Ber-
lingske Tidende har fiet oje pd faren. I slutningen
af 1997 annoncerede de efter ca. 30 nye medarbej-
dere til et WWW-center 1 Det Berlingske Hus. Et
tvdeligt tegn p4, at der oprustes pa den front.

Et fortsat oplagsfald pa BT vil betyde, at bladet
vil komme til at bidrage negativt til koncernens
regnskab, hvilket kan betyde at man velger at
swlge bladet fra, som man i sin tid sd det med
f.cks. Spondags BTog Billed Bladet. Efterhanden er
det heller ingen forretningshemmelighed, at Eks-
tra Bladet stdr for den storste del af indigterne i
Politikens Hus. Derfor vil et fortsat oplagsfald pa
Ekstra Bladet g ud over hele Politikens Hus. Da
Ekstra Bladet er drivkraften 1 indtjeningen, har
man sd at sige ikke rad til at selge fra, Med mindre
Politiken begynder at blive en god forretning igen.

Faldet pa formiddagsmarkedet er ikke et ukendt
feenomen i Europa — tveertimod. Alligevel er der
faktisk formiddagsaviser; der oplever oplagsfrem-
gang — oven 1 kebet 1 vores narmeste nabolande.
AftonBladet 1 Sverige og Verdens Gang i Norge
klarer sig forbavsende godt, og har tilsyneladende
tilpasset sig en hdrd markedssitnation med bla.
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kraftig konkurrence fraT'V. Begge aviser har bla.
forstdet, at det kraever en meget dben organisation
med abne dore mellem redaktion og andre afdelin-
ger, der har tradition for at sperge kunderne til
rads om, hvilken vej man skal ga for at tilpasse sig
et marked. Noget som de paTV 2 og nu ogsa pa
DR ievrigt er meget dygtige til.

Tilbage star et stort spergsmil: Kan det samle-
de fald 1 formiddagsmarkedet skyldes, at leserne
synes at aviserne er blevet darligere? Forbavsende
nok findes der meget lidt forskning pd dette om-

rade. Vi ved meget lidt om, hvad Leserne egentlig

mener om aviserne, og hvorfor de er holdt op med
at kebe dem. Hvis tendensen i markedet skal ven-
des, ma aviserne og deres brancheforening skaffe
sig dybdegiende viden om, hvorfor sd mange men-
nesker er faldet ud af markedet, som tilfzeldet er.
Ovenstdende er mit bud set fra et markedsmeassigt
synspunkt. Men selvfalgelig handler faldet i maxr-
kedet ogsa om det vaesentlige: Hvad vi skriver 1 avi-
serne.

Noter

1 Oplagstal og Markedstal, Dansk Oplagskontrol
1997

2 Seleks Blumer & Katz “The Uses of Mass Communi-
cations”. Sage, Sven Windah! and Benno Signitzer:
“Using Commumnication theory”™ Sage, Denis McQuail:
“Muss Communication theory”. Sage

3 Se Det Kvalitative Mediegruppekort pd internet:
httpe/ fwww.ekstrabladet.dkfannoncesalgfindex-m-
ecia.html
Valg mediavalg og Kvalitarive mediekort
BrugeelD): medie Password: kultur.

4 Bt begreb som blev introduceret af psykolog Poul
Raopke 1 1980crne,

5  Dagbladenes egen udveksting af tal og Dansk Op-
lagskontrol.

6  Bladhusenes 3drsregnskaber 1996, Berlingske i
dende ansldet.

7 Medieudvalget: Medieudbud og medieforbrugt Danmark
19831994, Ole E. Andersen. TV Arsrapport 1996,
Gallup.,

& Feks. har Politiken deadline omkring klokken 21.30
og Ekstra Bladet ca. klokken 24.00 pad hverdage.

9 Se feks. Mediendvalpet: Medieudbud op medicforbrug i
Danmark 1983-1994. Ole E. Andersen.

10 Medieudvalger Medisudbud og medieforbrug i Danmark
19831994 5, 64. Ole E., Andersen.

11 Deto bladhuses drsregnskaber 1996,

12 Denne pdstand bygger jeg pd bla. frekvenskorsler
fra DMMI og IDG, hvor antallet af personer der
lzser alle morgenavisudgaver pé en uge er faldende
siden 1989,
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Dransk Multimedie Indeks, AIM.

Indeks Danmark Gallup, Gallup.

Danske Dagblades Forening, Danske Reklamebu-
reauers Brancheforening, Dansk Magasin og Uge-
presse

En avis der selges med under 50% rabat teller tkke
med i oplagsstatistikkerne,

Dette geelder 1 pvrigt ogsd (i mindre omfang) de to
andre morgenaviser.

NB! 'Tak til Lene Nellemann for hjalp med at tegne
Det Kvalitative Dagbladskort.

Morten Blichmann, Cand. komm., er projektkoor-
dinator pd Ekstra Bladet
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