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Sammendrag

Formalet med oppgaven har vert & belyse to forhold i det norske bladmarkedet. For det
farste tar oppgaven for seg den kraftige gkningen i antall titler pa markedet og for det andre

analyseres bladforlagenes valg av produktposisjonering.

Det norske bladmarkedet er stort og uoversiktlig sa farste del av oppgaven gir en oversikt
over de sentrale aktgrene og utviklingen i markedet. De stgrste akterene dominerer
bladmarkedene i alle de skandinaviske landene sa denne delen peker pa generelle trekk ved

utviklingen av ukepressen i Skandinavia fra begynnelsen av 1990-tallet og fram til i dag..

Deretter analyseres den kraftige gkningen i antall titler pa det norske bladmarkedet.
Hovedfokuset har vert pa hvorvidt de etablerte forlagene gkte lanseringstakten med den
hensikt & stenge potensielle rivaler ute fra markedet. Det konkluderes med at det ikke ville
veert en troverdig strategi fra de etablertes side og dermed en tom trussel. @kningen skyldes

sannsynligvis ny teknologi og skift i ettersparselen.

Den siste delen av oppgaven analyserer bladforlagenes valg av posisjonering, og belyser
hvorfor forlagene har valgt a lansere blad som er tilnermet like i profil. Det vises til flere
tilfeller av parvis samlokalisering. For de store forlagene synes det som om
ettersparseleffekten dominerer over den strategiske effekten (priseffekten), og at de derfor

vil velge a posisjonere seg i midten av markedet med homogene produkter.
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Forord

Gjennom fag som konkurranseanalyse, naringsgkonomi og konkurranserett har jeg fatt stor
interesse for problemstillinger knyttet til konkurransesparsmal. Ideen til oppgaven® fikk jeg
etter et oppslag i Dagens Naringsliv om hvordan det svenske mediekonsernet Bonnier na
ville utfordre duopolet Hjemmet Mortensen og Allergruppen, som har dominert det norske

bladmarkedet i en arrekke.

Bladmarkedet viste seg & veere stort og uoversiktlig. For ukeblad/magasiner som ikke er
medlem av Norsk Ukepresse finnes det verken opplags- eller lesertall. | tillegg er det stadige
utskiftninger av blad i Norsk Ukepresse, noe som innvirker pa tallene. Norsk Ukepresses
medlemsblad utgjgr vel 90 prosent av det norske bladmarkedet, sa utover at det ble mer
tidkrevende enn antatt a skaffe seg en oversikt over markedet, har ikke dette hatt stor

betydning for selve analysen og resultatene i oppgaven.

Det har veert en lererik og utfordrende prosess a arbeide med utredningen. En stor takk til

veileder @ystein Foros for nyttige innspill og god stette underveis.

1 Denne utredningen er gjennomfart som et ledd i masterstudiet i gkonomisk-administrative fag ved Norges Handelshgyskole og godkjent
som sadan. Godkjenningen inneberer ikke at hgyskolen innestér for de metoder som er anvendt, de resultater som er fremkommet eller de

konklusjoner som er trukket i arbeidet.






1. Innledning - avgrensning

Jeg har valgt a skrive oppgave om konkurransen i det norske bladmarkedet. 1 2004 tok

Bonnier skikkelig sats og utfordret duopolet Allergruppen og Hjemmet Mortensen.

Bladmarkedet er stort og uoversiktlig, og a ta for seg hele markedet og alle forhold ville blitt
for omfattende. Jeg vil derfor avgrense oppgaven til kun a4 omhandle sakalte norske
”consumptions magazines”. Fagtidsskrift og organisasjonsblad, annonseblad, samt

utenlandske blad vil fglgelig ikke bli omfattet.

Jeg har valgt & fokusere pa to observasjoner jeg har gjort av det norske markedet for ukeblad

0g magasiner;

1: de to store, Hjemmet Mortensen (HM) og Allergruppen, har siden begynnelsen av 1990-

tallet lansert en rekke nye titler pa markedet

2: etter at Bonnier utfordret HM og Aller har lanseringstakten gkt ytterligere og de nye

ukebladene/magasinene er til dels sveaert like og retter seg mot de samme kundegruppene.

Oppgaven skal altsa for det fgrste se nermere pa hvorfor man har fatt en kraftig gkning i
antall titler pa markedet. Hovedfokus her vil vere a vurdere hvorvidt denne utviklingen er et
forsgk fra HM og Allergruppen pa & hindre potensielle konkurrenter fra 4 etablere seg. For
det andre tar oppgaven for seg et av de mest kritiske spgrsmal en kommersiell mediebedrift
ma ta stilling til, nemlig hvordan den skal posisjonere seg. Skal den for eksempel primaert
henvende seg til massemarkedet eller spesielle segmenter? | det norske bladmarkedet ser

man at rivaliserende blad er sveert like i konsept og utforming.

Analysen viser at en strategi som gar ut pa a fylle produktspekteret for hindre nyetableringer
vil veaere en tom trussel og dermed ikke en troverdig strategi for aktgrene i norsk ukepresse.
@kningen i antall titler skyldes mest sannsynlig ny teknologi som gjere det rimelige a
produsere blader, samt skift i etterspgrselen. Angaende produktposisjonering, viser analysen
at i massemarkedet vil ettersparselseffekten dominere over priseffekten. De store forlagene
vil dermed posisjonere seg med tilnermet like produkter i midten av markedet hvor

etterspﬂrselen er starst.



Disposisjon

Jeg vil farst gi en kort situasjonsbeskrivelse av det norske bladmarkedet. Deretter vil jeg gi
en oversikt over de viktigste aktgrene. Bladmarkedet er som nevnt stort og uoversiktlig sa
jeg vil deretter gi en kort oversikt over utviklingen fram til i dag. Da HM, Aller og Bonnier
er blant de dominerende aktgrene i Skandinavia vil jeg i denne delen av oppgaven se pa
utviklingen i hele Skandinavia sa langt det er mulig. Selve analysen av de to observasjonene

vil jeg relatere til det norske markedet.

Bruk av maleenheter

| analysen av bladmarkedet vil avhandlingen ta for seg maleenheter som opplagstall og
leserdekning. Nar norske utgivelser oppgis med opplagstall betyr det bladets salgstall.
Returandelen er med andre ord trukket fra. | Norge er det bransjeorganisasjon Norsk
Ukepresse som kontroller opplagstallene, og det finnes dermed kun offisielle tall for de
bladutgivelsene som er medlem av Norsk Ukepresse. Tallene omfatter de stgrste ukebladene
I Norge, men langt fra alle titler som kommer ut. Innmeldinger og utmeldinger av blader i
Norsk Ukepresse vil dermed innvirke pa tallene. Samlet representerer bladene et opplag pa
over 90 millioner eksemplarer i lgpet av et ar, og utgjer vel 90 % av det norske

bladmarkedet?.

I Danmark og Sverige finnes det et lignende system, og ogsa der er opplagstallene som blir
oppgitt nettotall. Dette vanskeliggjer sammenligninger fra ar til ar, og mellom landene, men
tallene kan til en viss grad si noe om utviklingen da de stagrste bladene og forlagene er

medlemmer.

Leserdekning er et annet mal som ofte brukes om ukeblader. Leserdekning forteller om hvor
mange som har lest bladet i en gitt periode eller en gitt utgave. ”A lese” betyr at man har lest
minst en artikkel i bladet, ikke bare sett forsiden. Lesertall er ogsa viktig, da hvor mange

som faktisk leser et blad er vel sa viktig for annonsgrene som hvor mange som kjgper bladet.

2 http://www.ukepressen.no/omoss.asp
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2. Situasjonsbeskrivelse

Hjemmet Mortensen AS (HM) og Allergruppen har siden de ble etablert i Norge,
henholdsvis i 1911 og 1890, veert de dominerende aktgrene i norsk ukepresse. HM er den
stgrste av de to, og hadde i 2003 en markedsandel pa 48,3 %, mens Allergruppen hadde 37,6
% (Kampanje 28.01.05). Til sammen hadde de dermed 85,9 % av markedet®.

Bladmarkedet kan deles inn i mange segmenter, og HM og Norsk Aller har levd i en slags
fredelig sameksistens der de har vert stor i hver sine nisjer. HM har dominert innen
familieblad og manneblad, mens Allergruppen har satset mest pa kvinneblad der de har ca 50
% av markedet. | kjendisbladsegmentet var Allergruppen eneradende helt til 2001 da HM

kom med utfordreren Her og Na.

Utfordreren Bonnier er et svensk mediekonsern som har gitt ut blader i Norge siden 1976.
Tidligere har de konsentrert seg om sma nisjeblad og har saledes ikke utfordret HM og
Allergruppen direkte. Det er det danske datterselskapet Bonnier Publications AS som har
statt for utgivelsene i Norge. Det farste blad var Gjer det Selv. Deretter fulgte ytterligere to
blad, Ilustrert Vitenskap (1984) og | Form (1987), pa 80-tallet. Pa 1990-tallet ble Komputer
for Alle (1997) og Men's Health (1998) lansert. | 2000 fglgte sa National Geographic, og tre
&r senere kom Digital Foto og Bo Bedre®. Likt for alle magasinene er at de retter seg mot

klart definerte nisjer, og som BP gir ut i lokale utgaver i alle de skandinaviske landene.

I 2004 tok Bonnier sats i det norske bladmarkedet og lanserte blader i direkte konkurranse
med HM og Norsk Aller. I lgpet av 2004 lanserte de mannebladet FHM og kvinnebladet
Woman. Hittil i 2005 har Tara, et blad for kvinner over 40 ar, samt bilbladet Max Power
kommet pa markedet. HM og Norsk Aller har ikke sittet stille og sett pa den gkte
konkurransen. Begge forlagene har reagert pa den gkte konkurransen med & lansere enda

flere titler bade i manne-, kvinne- og bilsegmentet.

% Markedsandeler beregnes ut ifra opplagstall fra Norsk Ukepresse. Siden ikke alle blader som blir gitt ut i Norge er
medlem finnes det ikke tall for hele markedet. Norsk Ukepresse oppgir at deres medlemsblad har ca 90 % av markedet.

4 Bonnier har og vert inne pa eiersiden i bladene Tique, Batnytt og Fiske for Alle, men disse ble solgt i 1996. Men's Health
ble lagt ned i 2001.
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3. Bladmarkedet

Nar det gjelder ukeblad og magasiner sa er det noen fa mediekonsern som dominerer
bladmarkedet i Skandinavia. De to danske medieselskapene Aller og Egmont, samt det
svenske mediekonsernet Bonnier opererer i Danmark, Norge, Sverige og Finland, med

unntak av Finland er de helt dominerende i disse markedene.

Alle de tre store medieselskapene har lange tradisjoner innen bladutgivelser i de
skandinaviske landene. Danske Aller startet a utgi blader i Sverige og Norge allerede pa
slutten av 1800-tallet. 1 1911 og 1921 kom Egmont med henholdsvis en norsk og en svensk
utgave av Hjemmet. Svenske Bonnier har ogsa gitt ut ukeblad siden midten av 1800-tallet,

men det var farst i 1959 at de gikk utenfor Sveriges grenser

| dag er de nordiske forlagene enda mer aktiv pa tvers av landegrensene. Magasiner har blitt
”konsepter” som blir eksportert etter samme modell som Egmont og Aller gjorde med sine
ukeblad allerede pa begynnelsen av 1900-tallet. Et eksempel fra natiden er Allers
kjendisblad Se og Har, som blir gitt ut i lokale utgaver i alle de fem nordiske landene, og

som ogsa er blant de mestselgende bladene i de enkelte nordiske landene.

Oppkjap pa tvers av landegrensene er ogsa med pa a understreke at de tre mediekonsernene
ser pa hele Norden som sitt hjemmemarked. |1 2001 kjgpte for eksempel norske Hjemmet
Mortensen det svenske Medstromsforlagen og svenske Bonnier kjgpte 50,5 % av det danske
forlaget Benjamin. Ogsa ikke-nordiske utgivere er til stede i det nordiske markedet med
lokale utgivelser av internasjonale magasiner. Disse internasjonale utgiverne er representert
enten ved lokale datterselskap eller ved at de inngar joint ventures eller lisensavtaler med
nordiske partnere. Eksempler pa slike internasjonale utgivere er IDG International Data
Group (USA) som utgir datamagasiner i alle de fem nordiske landene (PCWorld,
ComputerWorld, etc.) og franske Hachette Filipacchi Médias som utgir Elle i norske og

svenske utgaver.

Island og Finland skiller seg fra de andre nordiske landene ved at det er nasjonale
medieselskap som dominerer bladmarkedet. | Finland er de tre starste forlagene finske og i
2002 hadde de til sammen 73 prosent av markedet (SanomaWSOY 31 %, Otava-Kuvalehdet
25 %, A-lehdet 17 %). Danske Aller og svenske ICA Forlaget har henholdsvis 7 % og 6 %.
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De resterende 13 % er fordelt pa mindre aktarer, blant annet Bonnier og Egmont (Harrie,
2003). Pa Island er det kun islandske forlagshus, men de har i de senere ar begynt a gi ut

internasjonale bladtitler pa lisens.

I resten av denne delen av oppgaven vil jeg derfor konsentrere meg om Skandinavia med

hovedvekt pa Norge.

3.1 Aktgrene

Hovedaktgrene pa det skandinaviske markedet er som nevnt det svenske mediekonsernet
Bonnier AB og de to danske medieselskapene Aller og Egmont. | Norge er Hjemmet
Mortensen AS (HM) det storste bladforlaget. HM er eid av Egmont og norske Orkla Media

som har en eierandel pa 50 prosent hver.

The 25 largest media companies in the Nordic region:
by turnover 2004°

Media company Domicile | (Euro mills)
1|SanomaWwSOY Finland 2 493
2 | Bonnier Sweden 2143
3| Schibsted Norway 1158
4 | Egmont Denmark 1088
5|MTG, Modern Times Group etal.®> | Sweden 1017
6 | Orkla Media* Norway 981
7 | Telenor Broadcast Norway 639
8|Aller® Denmark 483

Tabell 1: mediekonsern i Norden (Nordicom)

Rangert etter omsetning er Bonnier det nest starste mediekonsernet i Norden, bare slatt av
finske SanomaWSOY. | 2004 oppnadde Bonnier en omsetning pa € 2 143 000, mens
Egmont som er det tredje starste mediekonsernet hadde omtrent halvparten av det igjen
€1 126 millioner. P& de neste plassene felger to norske selskap, Schibsted og Orkla Media
med henholdsvis €1 158 millioner og €981 millioner. Aller er det minste ut av disse

selskapene og i 2004 var det pa plass nummer 8 med en omsetning pa €471 millioner.

® http://www.nordicom.gu.se/common/stat_xls/446_11000_top25_%20Nordic_comp_2004.xIs

13



Bonnier Publications har dermed ressurssterke eiere i ryggen nar de utfordrer HM og

Allergruppen pa det norske bladmarkedet.

3.1.1 Bonnier AB

Bonnier AB er som nevnt over det nest stgrste mediekonsernet i Norden. Det hele startet for
over 200 ar siden med en bokhandel i Kgbenhavn. Konsernet eies fremdeles av familien
Bonnier, men i dag omfatter virksomheten de fleste medieformer og er inndelt i seks
forretningsomrader: naringslivsaviser, dagsaviser, bgker, tidsskrifter, film/musikk/radio og
TV, samt forretningsinformasjon. Det var hovedsakelig pa 1990-tallet at en rask
internasjonalisering av virksomheten fant sted. | dag har de virksomhet i over 20 land og 47

% av inntektene genereres utenfor Sveriges grenser (Bonnier verksamhetsberattelse 2003).

Bonnier Magazine Group som star for bladutgivelsen omsatte i 2004 for 3,248 milliarder
svenske kroner og fikk et driftsresultat pa 391 millioner svenske kroner. Under Bonnier
Magazine Group ligger de danske forlagene Bonnier Publications og Benjamin, samt det
svenske forlaget Bonnier Tidsskrifter. Som et ledd i den gkte satsningen i Norge ble
forlagshuset Bonnier Media etablert i Norge i 2003. Forlagshuset er opprettet som et heleid
datterselskap til bokforlaget Cappelen som ble kjgpt av Bonnier AB i 1987. Ved a legge

forlaget inn under Cappelen oppnadde Bonnier a fa distribusjon gjennom Bladcentralen.

3.1.2 Aller

Carl Allers Etablissement ble grunnlagt i Kgbenhavn i 1873, og har saledes som de andre
store aktgrene en lang tradisjon innen bladutgivelser. Deres farste bladutgivelse, Nordisk
Mgnster Tidende, som ble lansert i 1874 er fremdeles pa markedet bade i Danmark og
Norge, som henholdsvis Femina og KK. | 1894 etablerte de seg i Sverige og tre ar senere ble
Norsk Aller AS etablert i Norge®.

® http://www.aller.dk/default.asp?Action=Menu&ltem=5
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I Norge har Allergruppen en arlig omsetning pa 984 millioner kroner og rundt 475 ansatte. |
Allergruppen inngar Allers Familie-Journal AS (AFJ). Dette forlaget gir ut familiebladet
Allers, samt KK og HENNE - som begge er store i det norske kvinnebladmarkedet. I tillegg
utgir AFJ flere spesialblader.

Allergruppen bestar ogsa av Se og Hgr Forlaget AS, som utgir kjendisbladet Se og Har
tirsdag og fredag, i tillegg til ungdomsbladene TOPP og MAG, magasinet D! og
fritidsbladene Autofil, Norsk Golf og Jeger, Hund & Vapen. Totalt utgir Allergruppen i

Norge omkring 30 forskjellige titler for ulike malgrupper.

3.1.3 Egmont

Egmont er en dansk stiftelse som har rgtter helt tilbake til 1878. Stiftelsens hovedvirksomhet
er innen underholdning for barn og voksne. Egmont opererer i de fleste europeiske land,
samt en del asiatiske land. Virksomheten er delt inn i fire hovedomrader; ukeblader,
tegneserier, bgker og film, og video og tv. | Norge er Egmont representert med alle
forretningsomradene, og HM utgjer deres ukepressesatsning. Egmont har og forlaget
Egmont Serieforlaget i Norge som gir ut tegneserier og magasiner for barn og ungdom.

Disse bladene konkurrerer saledes ikke med HMs blad.

3.1.4 Hjemmet Mortensen

I Norge er Hjemmet Mortensen AS (HM) den sterste utgiveren av ukeblad og magasiner.
Forlaget er som nevnt eid av Egmont og norske Orkla Media (OM) som hver har en
eierandel pa 50 %. HM har totalt ca 60 bladutgivelser hvorav 37 i Norge. | 2001 utvidet de
virksomheten til Sverige gjennom oppkjepet av Medstromsforlagen AB, na Hjemmet
Mortensen AB. Den svenske virksomheten gir ut ca 20 titler innen omradene trav, bil,
friluftsliv, IT og pc-spill. HM gir ogsa ut 5 titler i Finland gjennom det finske datterselskapet

Dominova.

HM slik selskapet fremstar i dag ble dannet i 1992 som et resultat av en fusjon mellom
ukeblad- og trykkerivirksomheten i AS Hjemmet og Ernst G. Mortensen Forlag AS. AS
Hjemmet etablerte seg i Norge i 1911 og familiebladet Hjemmet fikk norsk redaksjon i 1916.
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Ernst G. Mortensen Forlag ble etablert som Norsk Korrespondanseskole i 1916. Deres

hovedpublikasjon, Norsk Ukeblad, kom ut for ferste gang i 1933.

Hjemmet og Norsk Ukeblad er fremdeles blant de mest leste bladene i Norge, og blir gitt ut
av forlaget HM Ukentlig. Ukebladene er fortsatt bearebjelken for HM, og representerer
halvparten av konsernets omsetning (HMs arsrapport 2004). Foruten om familieblad gir HM

Ukentlig ogsa ut kjendisblad som Her og Na og C!, samt mannebladene Vi Menn og Mann.

HM Magasiner bestar av spesialblader med en klar overvekt av kvinnelige lesere.
Forlagsenheten utgir til sammen 18 titler innen segmentene familieblader, unge

kvinner/livsstil, handarbeid/hobby, bolig/interigr, fritid, mat, helse og foreldreblader.

3.2 Markedsandeler

Jeg vil na se pa hvordan markedet for ukeblad og magasiner er fordelt mellom de starste

aktarene i henholdsvis Norge, Sverige og Danmark.

3.2.1 Norge

Eierkonsentrasjonen er stor i det norske bladmarkedet. Tre aktarer, kontrollerer
markedet og har til sammen 95 % av markedet. Opplagstallene for ukeblader i Norge
er basert pa opplysninger fra Norsk Ukepresse som er en bransjeorganisasjon for
norske ukeblader. Tallene omfatter de sterste ukebladene i Norge, men langt fra alle

titler som kommer ut.

16



Markedsandeler i Norge 2004
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Figur 1 Markedsandeler i Norge

Hjemmet Mortensen er det klart sterste forlagshuset med sine 26 titler og et samlet
opplag i 2004 pa 1 388 482 eksemplarer. Dette tilsvarer en markedsandel pa 43, 6 %,
en nedgang pa 4, 7 % fra 2003. Egmont er ogsa til stede i det norske markedet

gjennom Egmont Serieforlaget som har en markedsandel pa 8,9 %.

Det nest starste forlaget i Norge er danske Aller som gjennom et norsk datterselskap,
Norsk Aller, har 34,5 % av markedet. Det samlede opplaget til Allergruppens to
forlag gkte med 14 000 eksemplarer i fjor, men pa grunn av Bonniers inntreden i
foreningen Norsk Ukepresse faller likevel markedsandelen fra 37,6 til 34,5 prosent,

en nedgang pa 3,1 %.

Den tredje store aktagren er Bonnier som satset sterkt i Norge i 2004, og lanserte flere
titler i lgpet av aret. De gkte dermed markedsandelen fra rundt 7 % i 2003 til 8,2 % i
2004 (Kampanje 28.01.05).
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3.2.2 Danmark

Som i de andre skandinaviske landene, er konsentrasjonen innen bladutgivelser stor ogsa i
Danmark. De danske forlagene Aller og Egmont har henholdsvis ca 50 % og 24 % av totalt
opplag, mens svenske Bonnier har 20 % (2003). Til sammen har dermed disse tre forlagene
over 90 % av det danske bladmarkedet (Harrie, 2003).

Markedsandeler i Danmark 2003

o Carl Aller Etablissement A/S:
Egmont Group:

24 % m Egmont Group:

Bonnier AB: O Bonnier AB:
20 %

O Audio Media A/S
Audio Media A/S

Carl Aller 1% m Det Berlingske Officin (Orkla
Etablissement A/S: Det Berlingske Media)
50 % Officin (Orkla @ Other
Media)
1%
Other
4%

Figur 2 Markedsandeler i Danmark

Aller og Egmont dominerer ukebladmarkedet, og utgav i 2003 henholdsvis 18 og 12 titler
hver. Bonnier dominerer spesialblader med manedlige utgivelser, og utgav 14 titler i
Danmark i 2003. Totalt var det 56 ulike titler pa det danske markedet i 2003.

3.2.3 Sverige

| Sverige er det danske Aller som er den starste bladutgiveren med en markedsandel pa ca 30
% 1 2003. Svenske Bonnier er det nest storste med 23 % av markedet. Til sammen
kontrollerer de dermed halvparten av det svenske bladmarkedet. Aller dominerer aktualitets-

og familiesegmentet hvor de har 44 % (Bonnier 10 %), mens Bonnier dominerer markedet
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for spesialblad der de har 33 % av markedet og Aller har 14 % (Sveriges Tidsskrifter,
"Tidsskriftsfakta 2004”).

Andre aktarer i det svenske markedet har betraktelig lavere markedsandeler. Egmont har 8
%, ICA-Forlaget 7 %, LRF Media 6 %, og de resterende 29 % er fordelt pa enda mindre

aktarer igjen.

Hachette Fillipacchi
3,0%

Albinson & Sjoberg

Markedsandeler i Sverige 2003
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Figur 3 Markedsandeler i Sverige

Allergruppen gav ut 16 forskjellige blad i lgpet av 2003, Bonnier hadde 21 titler pa
markedet, mens Egmont hadde 7. Deretter fglger LRF Media AB med fem titler og Ica
Forlaget AB med to titler. | kategorien gvrige ble det utgitt 51 titler, og totalt ble det gitt ut
102 titler.

3.3 Ukepressemarkedet i Skandinavia

Magasinmarkedet beskrives i form lesere, leservaner, volum etc. Hensikten med denne
analysen vil veare & identifisere hvem som leser og kjeper ukeblader i de skandinaviske
landene, samt hvordan ettersparselen har utviklet seg. Pa grunn av ulike mal er det vanskelig

a sammenligne tall i de skandinaviske landene. | tillegg foreligger det ikke offisiell dansk
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mediestatistikk for gyeblikket. Dette er for tiden under utarbeidelse, men det er grunn til a

tro at forholdene er ganske like i de skandinaviske landene.

3.3.1 Lesing av ukeblader

Ukebladlesing har holdt seg stabil de senere ar med bare sma fluktuasjoner opp og ned.
Norsk Mediebarometer som utarbeides av Statistisk Sentralbyra viser at 44 % av Norges
befolkning leste et ukeblad i lgpet av en gjennomsnittsuke i 2004. Pa en gjennomsnittsdag

leste 17 prosent av befolkningen ukeblad.

Andel som har brukt massemedier en gjiennomsnittsdag (prosent),
etter medietype oq tid.
Andel som har brukt ulike massemedier en gjennomsittsdag.
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Figur 4 Ukebladlesing i Norge 1991-2004 (SSB)

Det var en liten nedgang i andelen av befolkningen som leser ukeblad pa 1990-tallet, men
siden 1997 har den veert noenlunde stabil. Den samme tendens gjelder for antall minutter
brukt pa ukebladlesning en gjennomsnittsdag. | gjennomsnitt brukte den norske befolkning
fem minutter til ukebladlesing per dag i 2004. Det var en nedgang pa begynnelsen av 1990-
tallet, fra 8 minutter i 1991 til 5 minutter i 1997 hvor det har ligget siden. For de som er

lesere av ukeblad ligger gjennomsnittet pd 29 minutter per dag i 2004.
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I Sverige har andelen av befolkningen som leser et ukeblad/magasin ligget jevnt rundt 30 %
de siste ti arene. 1 2004 oppgav 28 prosent at de leste ukeblad pa en gjennomsnittsdag
(Nordicom, Sveriges Mediebarometer 2004). Den samme undersgkelsen viser ogsa at antall
minutter per dag brukt pa ukebladlesing er litt hgyere i Sverige enn i Norge. | gjennomsnitt
brukte den svenske befolkningen 15 minutter per dag pa lesing av ulike typer blad (ukeblad,
tidsskrift, tegneserier) mot 10 minutter for den norske befolkningen’. For lesere av ukeblad

ligger gjennomsnittet pa 34 minutter.

Ukebladlesing har som nevnt holdt seg stabil de siste arene. Det kan virke som det er en
mindre andel av befolkningen som leser ukeblad/magasiner i Norge enn i Sverige. Ogsa

antall minutter brukt pa ukeblad er litt hgyere i Sverige enn i Norge.

3.3.2 Hvaleses?

Ogsa nar det gjelder hva som leses er mgnsteret ganske likt i de skandinaviske landene. Malt
i opplag topper familieblader og kjendisblader/tv-guider listen i alle landene. I Danmark er
de 8 starste bladene av denne typen, og pa de to neste plassene ligger to ukeblad for kvinner.
Norge skiller seg litt fra Danmark og Sverige ved at et blad for menn, Vi Menn, er inne pa
listen over de 10 starste bladene. | tillegg er spesialbladet Ilustrert Vitenskap og to blad for
kvinner inne pa listen. | Sverige domineres listen av familieblad, men ogsa her er en svensk

utgave av lllustrert vitenskap inne pa listen, i tillegg til et bolig/interigrblad.

"5 min til ukeblad, 2 min til tegneserier og 3 min til tidsskrift
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Consumer magazines: Top ten titles by circulation 2003

Issues/
Circulatio Media
Magazine Type of magazine year n group
Denmark
! Familie Journalen General interest/family 52 228 383 Aller
General interest/TV-
Se og Har guide 52 197 022 Aller
General interest/TV-
Billed Bladet guide 52 194 011 Aller
Hjemmet General interest/family 52 185 430 Egmont
Ude og Hjemme General interest/family 52 177 260 Aller
Her og Nu General interest 52 127 947 Egmont
Sgndag General interest/ 52 104 168 Aller
General interest/TV-
Kig ind guide 52 97 031 Aller
Femina Women 52 89 680 Aller
Alt for Damerne Women 52 86 383 Egmont
Norway®  Se og Har Celebrity gossip 65 * 258 600 * Aller
2003 Hjemmet Family 50 236 600 HM
Her og Na Celebrity gossip 50 193100 HM
Norsk Ukeblad Family 50 153700 HM
Familien Family 26 148 500 HM
Allers Family 51 115700 Aller
Vi Menn Men 50 107 800 HM
lllustrert Vitenskap Popular science 17 72 700 Bonnier
Det Nye Women 14 70 300 HM
KK Women 50 70 300 Aller
Sweden  ICA-Kuriren Family 45 287 100 ICA
2003 Allers Family 50 245500 Aller
Hemmets Journal Family 50 235400 Egmont
LAND Family 46 231 200 LRF Media
Hemmets
Veckotidning Family 50 228 300 Aller
Aret Runt Family 50 193 100 Aller
Hus & Hem Interior design 12 160 200 ICA
lllustrerad Vetenskap Popular science 17 145 800 Bonnier
Svensk Damtidning Celebrity gossip 51 141 000 Aller
Se & Hor Celebrity gossip/TV 50 140 100 Aller

Tabell 2: De ti starste bladene rangert etter opplag i Danmark, Norge og
Sverige (Nordicom)

22




3.3.3 Forholdet lesere og kjgpere

Opplagstallene viser bare hvor mange eksemplarer som er solgt, men et annet viktig mal er
hvor mange som leser bladene. Hvert enkelt eksemplar kan jo leses av flere personer. Som
man kan se av figur 7 ligger opplag/leser raten for familie- og kjendisblad i snitt pa 3,8 bade
i Danmark og Norge, men variasjonen er starre i Danmark enn i Norge. | Sverige ligger

opplag/leser-raten jevnt over lavere med et snitt pa 2,8.

Circulation and readership of the three largest titles per magazine category 2003
General-interest & family magazines

. Issues per Circulation per
Country Magazines year issue Readership Readers/copy Mediagroup
Denmark Familie Journalen 52 228 383 669 000 29 Aller
Se og Har 52 197 022 921 000 4,7 Aller
Billed Bladet 52 194011 772000 3,9 Aller
Total 619416 2 362 000 3,8
Norway Se og Har 65 258 600 1 025 000 4,0 Aller
Hjemmet 50 236 600 901 000 3,8 HM
Her og Na 50 193100 720 000 3,7 HM
Total 688 300 2 646 000 3,8
Sweden ICA-Kuriren 45 287 100 902 000 3,1 ICA AB
Allers 50 245500 640 000 2,6 Aller
Hemmets Journal 50 235400 602 000 2,6 Egmont
Total 768 000 2 144 000 2,8

Tabell 3 Opplag/leser-rate for familie-og aktualitetsblad (Nordicom)

For spesialblad ser vi derimot at det er en mye hgyere leser/opplag-rate for denne type blad i
forhold til familie- og aktualitetsbladene. Interigrblad og det popularvitenskapelige
magasinet Illustrert Vitenskap er blant de mest solgte spesialbladene i alle de skandinaviske
landene. Ogsa nar det gjelder spesialblad ligger opplag/leser-raten jevnt over lavere i Sverige

enn i de to andre skandinaviske landene.
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Circulation and readership of the three largest titles per magazine category 2003
Special-interest
Media

Country Magazines Issues/year Circulation per issue Readership Readers/copy group

Denmar

k Bo bedre 12 74798 697000 9,3 Bonnier
Illustreret Videnskab 6 60943 586000 9,6 Bonnier
Mad og bolig 10 53130 343000 6,5 Aller

Total 188 871 1626 000 8,6

Norway lllustrert Vitenskap 17 72700 609 000 8,4 Bonnier
Bonytt 14 71100 400 000 5,6 HM
Norsk Golf 8 69 600 123000 1,8 Aller

Total 213400 1132000 53

Sweden Hus & Hem 12 160 200 568 000 3,5 ICA
lllustrerad Vetenskap 17 145800 731000 5,0 Bonnier
Ma Bra 12 132000 441 000 3,3 Aller

Total 438 000 1740 000 4,0

Tabell 4 Opplag/leser-rate for spesialblad (Nordicom)

3.3.4 Ukebladkonsum og kjgnn

I Norge leste en av fire kvinner ukeblad en gjennomsnittsdag i 2004 (SSB Norsk
Mediebarometer 2004). Blant mennene er det bare en av ti. Bade blant menn og kvinner har
ukebladlesingen gatt noe ned fra begynnelsen pa 1990-tallet, men det har vaert sma endringer
de seinere arene. Andelen menn som leser ukeblad har sunket fra 14 prosent i 1991 til 10
prosent i 2004. For kvinner er de tilsvarende tallene henholdsvis 27 prosent i 1991 og 24
prosent i 2004.

Menn bruker ogsd mye mindre tid pa & lese ukeblad enn det kvinner gjar. | 2004 brukte de
tre minutter, noe som er en gkning pa 1 minutt fra 2003. Kvinner har og hatt en nedgang fra
10 minutter i 1991 til 8 minutter i 2003. Blant kvinner og menn som er lesere av ukeblad, er

det ogsa en stor forskijell i tidsbruk. Kvinner bruker 33 minutter mot 18 minutter for menn.

Mannlige lesere foretrekker aktualitetsblad og ikke uventet blad for menn, mens kvinnene

foretrekker i starre grad familie- og kvinneblad.
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Andel ukebladlesere og mimnuntter brukt til ukebladlesing en gjennomsnittsdag,
etter ulike befolkningsgrupper og tid.
Tid brukt til ukebladlesing {(minutter}.

minutter
b W B h @™ = @ @ O

1

1%91 1992 1994 1995 1996 1997 19493 19949 2000 2001 2002 2003 2004

Menn med i utvalget vinner med i utvalget .

Figur 5 Tid brukt til ukebladlesing i Norge 1991-2004 (SSB Norsk
Mediebarometer 2004)

Heller ikke pa dette omradet finnes det sammenlignbare tall fra Danmark og Sverige, men
tall fra Sveriges Mediebarometer 2004 viser at ogsa i Sverige leser flere kvinner enn menn
ukeblad og magasin. 60 % av kvinnene og 41 % av mennene hadde lest et blad i lgpet av en

gjennomsnittlig uke.

3.3.5 Ukebladkonsum og alder

Hittil har de fleste oversiktene omhandlet aldersgruppen 15 til 79 ar. | dette avsnittet skal
denne gruppen deles opp i mindre grupper for a identifisere en del av forskjellene mellom
aldersgruppene. Befolkningen deles inn i undergruppene: 9-15 ar, 16-24 ar, 25-44 ar, 45-66
ar og 67-79 ar.

Eldre leser ukeblad i betydelig starre grad enn andre i Norge. | aldersgruppen 67-79 ar er
andelen kvinnelige lesere 36 prosent per dag. De eldre leserne er sterkt dominerende som
lesere av tradisjonelle familieblad. Hele 84 prosent i denne aldersgruppen leser familieblad.
Ogsa i aldersgruppen 45-66 ar foretrekkes familieblad (58 %), men en stor andel (36 %)

leser ogsa aktualitetsblad (eks. Se og Har).

| den neste gruppen 25-44 ar fordeles leserne mer pa de ulike gruppene. Familieblad er

populart ogsa i denne gruppen og 33 prosent leser slike blad. | tillegg leser 41 prosent
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aktualitetsblad, 16 prosent leser kvinneblad og 18 prosent leser manneblad® Det er i denne
gruppen, 25-44 ar, at det er flest som leser manneblad. I alderen 16- 24 ar er det ogsa mange
som leser aktualitetsblad, hele 49 prosent, mens 19 prosent leser blad for kvinner. 11 % leser
blad for menn og 17 % leser andre ukeblad. | den yngste aldersgruppen, 9-15 ar, leser 56
prosent aktualitetsblad, mens 37 prosent leser andre ukeblad (SSB, Norsk Mediebarometer
2004).

Sveriges Mediebarometer viser at lesemgnsteret er ganske likt til det vi finner i Norge.
Leserne i alderen 45-79 ar foretrekker familie- og aktualitetsblad, og til en viss grad
spesialblad. | aldersgruppen 15-44 ar er situasjonen omvendt. Det leses mest spesialblad og
deretter falger livsstilsblad for kvinner og for menn, samt familie- og kjendisblad. I den

yngste aldersgruppen leses det mest tegneserier og ungdomsblad.

Den stgrste malgruppen for kvinne- og mannebladene er dermed i alderen 16 til 44 ar.

Familiebladene appellerer til de eldre, mens aktualitetsblad blir lest i alle aldersgrupper.

3.3.6 Ukebladkonsum og utdannelse

Det har veert et gjennomgaende trekk i Norge at de med hgy utdanning leser ukeblader i
mindre grad enn andre. Denne tendensen fortsetter. De med ungdomsskole og videregaende
skole bruker henholdsvis 8 og 5 minutter pa ukeblad, mens de med hgyere utdannelse kun
bruker 3 minutter (SSB Norsk Mediebarometer 2004).

De med lavere utdannelse leser i hovedsak familieblad og aktualitetsblad. Blant de som har
hgyere utdannelse leser 43 prosent familieblad, 34 prosent aktualitetsblad og 15 prosent leser
blad for kvinner. Kvinneblad er dermed den eneste gruppen som leses mer av de med hgyere
utdannelse enn de med kun ungdomsskole/videregaende. Henholdsvis 5 og 8 prosent i disse
gruppene leser kvinneblad. Manneblad leses derimot bade av de med kun videregdende og

av de med universitets/hgyskoleutdannelse. | begge gruppene leser 12 prosent blad for menn.

Ogsa i Sverige er det klare forskjeller mellom grupper med ulik utdannelse og det de leser.

Blant lesere med hgy utdannelse ble det lest mest spesialblad (29 %), familie — og

® Noen lesere leser flere typer blader og derfor blir totalsummen over 100 %
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aktualitetsblad (16 %), samt blad for kvinner og for menn (10 %). Blant lesere med kort
utdannelse ble det derimot lest mest familie- og aktualitetsblad (39 %), spesialblad (12 %)
og kun 3 prosent blader for kvinner og for menn (Nordicom, Sveriges Mediebarometer
2004).

3.4 Utviklingen i titler og opplag

Titler

Figur 6 nedenfor viser hvordan utviklingen i antall titler har veert i Skandinavia. Tallene
gjelder kun for blad med kontrollerte opplag, og vil saledes ikke omfatte alle titler som
kommer ut. Innmeldinger og utmeldinger i bransjeorganisasjonene som foretar
opplagskontroll vil dermed ogsa pavirke tallene. Grafen kan likevel gi en god indikasjon pa

utviklingen.

Som vi ser av grafen skiller Sverige seg markant fra Danmark og Norge nar det gjelder antall
titler pa markedet. | Sverige var det 113 titler i 1993 og 124 titler i 2003. | Danmark har man
hatt en jevn gkning i disse 11 arene fra 42 blader i 1993 til 56 titler i 2003. En enda
kraftigere gkning har vi fatt i Norge hvor man fikk nesten en dobling i lgpet av disse arene.
Det var 28 titler pa markedet i 1993 mot 53 titler i 2003 (Harrie, 2003).

Utvikling i antall titler 1993-2003
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Figur 6 Utvikling i antall titler

27



Med tanke pa at Sverige har en mye starre befolkning enn bade Norge og Danmark, er det
naturlig at det ogsa finnes flere blad pa det svenske markedet. For & ta hensyn til det kan
man se pa forholdet mellom befolkning og antall titler. I Sverige var dette forholdet i 1993
77.390 og i 2003 72.384, altsa en liten gkning i antall titler i forhold til befolkningsgkningen.
I Norge og Danmark var antall blader i forhold til befolkning betraktelig lavere enn i Sverige
pa 1990-tallet, forholdstallet var henholdsvis 154.000 og 123.348. | 2003 hadde begge

landene tatt godt innpa Sverige, og Norge var gatt forbi Danmark med 85.892 mot 96.134 i
Danmark®.

Samlet opplag

Samlet opplag tilsvarer samlet snittopplag pr. utgave. Nar det gjelder utviklingen i opplaget i
Skandinavia sa har samlet snittopplag per utgave gkt bade i Sverige og Norge med
henholdsvis 500 000 og 300 000 fra 1993 til 2003, mens opplaget faktisk har falt i Danmark
med 200 000. Det store opplagsfallet i Sverige i 2000 skyldes at Turist, et magasin som blir
utgitt av the Swedish Tourist Assosiation ikke var inkludert i opplagskontrollen det aret
(Harrie, 2003).

Utvikling i samlet snittopplag per utgave 1993-2003
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Figur 7 Utvikling i samlet snittopplag per utgave

® SCB: Sveriges befolkning 1993/2003: 8.745.109/8.975.670. SSB: Norges befolkning 1993/2003: 4.311.991/4.552.252.
Danmarks Statistikbank: Danmarks befolkning 1993/2003: 5.180.614/5.383.507
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Selv om det samlete snittopplaget per utgave har gkt i Norge fagrer den relativt store
gkningen i antall titler til at det gjennomsnittlige snittopplaget per utgave viser en negativ
trend i tidsperioden 1993-2003. Det samme gjelder for Danmark som har hatt en gkning i
antall titler samtidig som opplaget har falt. Gjennomsnittlig opplag ligger pa et hgyere niva i
Sverige enn de to andre skandinaviske landene. | tillegg er den nedadgaende trenden i

gjennomsnittlig opplag mye svakere enn tilfellet er for Norge og Danmark.

Utvikling i gjennomsnittlig snittopplag per utgave 1993-2003
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Figur 8 Utvikling i gjennomsnittlig snittopplag

Type ukeblad

De ulike gruppene av ukeblad og magasiner har hatt en forskjellig utvikling i de senere ar.
Titlene som har starst opplag er i gruppen familieblad. Dette er blad med en bred appell og
mange av titlene har veert pad markedet i mange ar (for eksempel Norsk Ukeblad (1933) og
Hjemmet (1911)). Antall titler i denne gruppen har veert stabil, mens opplaget de senere ar

har vist en nedadgaende trend.

Spesialmagasinene er en stgrre og mer volatil gruppe. Nye titler kommer ofte pa markedet
og de retter seg i starre og starre grad mot klart definerte markedssegmenter. Mange av disse
titlene far ogsa en kort levetid. Et trekk som er til stede i alle de nordiske landene er at blad

innen matlaging, bolig og interigr er blant titlene med starst opplag. Ogsa popularvitenskap
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er en gruppe med stort opplag. Bonniers Illustrerad Vetenskap er pa topp tre listen innen

spesialblad i alle de nordiske landene bortsett fra Finland (Harrie, 2003).

3.5 Annonsemarkedet

En viktig inntektskilde for bladforlagene ved siden av selve salget av blader, er salg av
annonseplass i bladene. Hvor viktig denne inntekten er i forhold til selve bladsalget varierer
mye fra land til land. Internasjonalt ser man en meget stor variasjon nar det gjelder
annonsesalget. Fra Danmark hvor annonseinntektene kun utgjer 6 prosent til land som
Tsjekkia, USA og Mexico hvor andelen ligger rundt 60 prosent. | snitt utgjer
annonseinntekter 41 prosent mens 59 prosent kommer fra salg av bladene (International

Federation of the Periodical Press).

| Sverige utgjer annonseinntektene i snitt 28 prosent av totale inntekter (Sveriges
Tidsskrifter, Tidsskriftsfakta 2004). Dette er omtrent pa samme nivd som Hjemmet
Mortensen har hatt de siste arene i Norge. | 2004 utgjorde annonsesalg 24 prosent av
driftsinntektene for HM (HMs arsrapport 2004). Allergruppen offentliggjar ikke regnskapet,

men sannsynligvis ligger annonsesalget pa rundt samme niva.

Pa annonsemarkedet konkurrerer bladforlagene ikke bare seg i mellom, de konkurrerer ogsa
med andre mediegrupper som for eksempel aviser, radio, tv, internett etc. Konkurransen er

saledes mye hardere i dette markedet enn i markedet for ukeblad.

| perioden 1992-2002 har magasiner som annonsekanal tatt en stadig sterre del av
annonsemarkedet i Finland, mens andelen har veert stabil rundt 14-16 prosent i Danmark og
Sverige. | Norge sank andelen i farste del av perioden mens den har holdt seg rundt 9-10
prosent siden. Den nordiske trenden er positiv i forhold til den i Europa (inkludert Norden),
hvor andelen er redusert fra 23 til 18 prosent (1991-2001). Inntekt i faste priser har gkt i alle
de fem nordiske landene i denne perioden. Disse tallene refererer til bade vanlige magasiner

og ukeblad i tillegg til fagblad og organisasjonsblad (Harrie, 2003).
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Magazines'share of the advertising market 1992 and 2002
Share 1992 (%)

Denmark 16
Finland 11
Iceland* 6
Norway 15
Sweden 13
Europe **(incl the Nordic region) 23
* 1996-2001

**1991-2001

Share 2002 (%)

Difference
14
17

10
15
18

Tabell 5 Magasiners andel av annonsemarkedet

Hvis man deler magasiner i konsumblader og yrkes-og organisasjonsblader kan det se ut som

at forskjellene mellom Norge og Sverige er enda starre. | fglge Institutet for Reklam- och

Mediestatistik (IRM) hadde fagpressen 9,42 prosent av annonsemarkedet i Sverige i 2004,

mens ukeblad/magasiner kun hadde 4,45 prosent. Mediebyraenes Interesseorganisasjon

(MIO) som utarbeider reklamestatistikk i Norge finner at forholdet er motsatt i Norge;

ukepresse/magasiner hadde 8,2 prosent markedsandel i 2004, mens fagpressen kun hadde 1,5

prosent.

Radio
3,22 %

Bio
0,39 %

vV
24,50 %

26,65 %

Kvglllls?f):;ss Utomhusreklam
’ 6,17 %
Popularpress
4,45% |
Storstadspress
Fackpress 19,44 %
9,42 %
Text-Tv
0,34 % Landsortpress

Medieomsetning i Sverige 2004 fordelt pa mediegrupper

O Text-Tv

m Fackpress

O Populérpress

O Kvallspress
mTv

@ Radio

m Bio

O Utomhusreklam
W Storstadspress
m Landsortpress

Figur 9 Medieomsetning fordelt pd mediegrupper i Sverige 2004
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Medieomsetning i Norge 2004 fordelt pa mediegrupper

Andre medier

2,10% Dagspresse o Dagspresse
38,80 % .
Utendars/plakat ° m Ukepresse/magasiner
0,
440 % O Fagpresse
Kino oTv
1,10 % .
Ukepresse/magasiner ® Radio
Internett 8,20 % o Internett
4,10 % .
fadi Fagpresse @ Kino
adlo
1,50 %
470 % v O Utendgrs/plakat
35,10 % B Andre medier

Figur 10 Medieomsetning fordelt pa mediegrupper i Norge 2004

Det er generelt vanskelig & fa tak i representative og sammenlignbare tall for medienes
reklameomsetning da de ulike metodene som benyttes viser store sprik. Bade IRM og MIO
benytter seg av survey-metoden som maler medienes netto reklameomsetning. Svakheten
ved statistikken er at den utelater en stor del av de totale annonseinntektene. Bade private
rubrikkannonser og annonser som blir plassert direkte hos mediene inkluderes ikke. Som et
resultat av dette vil statistikken ha varierende utsagnskraft for ulike mediegrupper. For
reklamemarkedet som helhet er MIOs/IRMs tall derfor ikke like representative. Men
forutsatt at andelene for merkevareannonsering og rubrikkannonsering i mediene er relativt
stabile, vil tallene likevel kunne si noe om trender over tid (Medienorge). MI1O regner med &
ha sterst andel av omsetningen for ukepresse (94 %), med TV som nummer to (79 %).

Lavest ligger andelen for fagpresse med 24 %.
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4. Kraftig gkning i antall bladtitler pa markedet

Som vist tidligere i oppgaven har det veert en kraftig gkning i bladtitler pa det norske
bladmarkedet. Jeg vil i denne delen av oppgaven se pa mulige arsaker til hvorfor
bladforlagene har gkt lanseringstakten det siste tiaret. Spesielt vil jeg analysere om de mange

nye titlene kan veere et forsgk pa a hindre nyetableringer.

4.1 Kampen om markedsandeler

Det kan synes som priskonkurransen i bladmarkedet er svak. Liten priskonkurranse kan fare
til at konkurransen foregdr langs andre dimensjoner for derigjennom & kapre
markedsandeler. En hgyere pris-kostnads-margin for hver kunde vil lede til hardere
konkurranse mellom selskapene om 4 tiltrekke seg kunder. | bladmarkedet kan man tenke
seg at man kan tiltrekke seg mange lesere ved & gi dem stor valgfrihet i form av mange ulike
blad. Dette vil innebare at forlagene ma ha en stor kapasitet i forhold til om de bare gav ut et
blad. Bladmarkedet vil dermed kunne karakteriseres ved kapasitetskonkurranse, hvor

kapasitetskonkurranse kan sees som mange bladformater.

Alternativ kan det veere at de konkurrerer ved & investere langs andre kvalitetsdimensjoner.
Et eksempel er at det investeres mer i for eksempel papirkvalitet eller dyrere reportasjer. Vi
ser eksempler pa at stadig flere blad kommer pa glanset papir, og vi ser kanskje ogsa
eksempler pa mer investering i dyrere reportasjer og artikler (blant annet ved & engasjere
kjendiser for eksempel som gjesteskribenter). Situasjonen kan illustreres ved hjelp av

falgende eksempel (Sgrgard, Lars. 2003)
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Allergruppen

T Lav kapasitet Hgy kapasitet
73D.

2 | Lav kapasitet (10,10) (5,12)

<

@)

-

% Hey kapasitet (12,5) (7, 7)**

@D

>

Figur 11 Eksempel kapasitetskonkurranse

Hvert selskap har valget mellom lav og hey kapasitet. Matrisen viser hvilken payoff
selskapene far i de ulike utfallene. Vi ser da at {lav kapasitet, lav kapasitet} ikke kan vare
en Nash-likevekt da begge bedrifter vil angre nar de ser rivalens handling. "Hgy kapasitet”
vil derimot veere det beste valget for begge bedriftene uansett rivalens valg av handling. Hay

kapasitet er dermed en dominerende strategi for bade Hjemmet Mortensen og Allergruppen.

Nash-likevekten blir {hgy kapasitet, hgy kapasitet}, som er det felles verste for selskapene.
De kunne begge kommet bedre ut hvis begge hadde valgt ”lav kapasitet”. Dette er et
eksempel pa “fangens dillemma, hvor det individuelt rasjonelle leder til det kollektivt
irrasjonelle. Dette illustrer at en eventuell eliminering av "fangens dilemma hva prissetting
angar, kan fare til at det dukker opp et nytt "fangens dilemma”-problem. Nar samtlige
selskaper opptrer slik, vil ikke noen vinne markedsandeler. Det eneste de oppnar er a gke

sine egne kostnader (Sgrgard, Lars. 2003).

4.2 Produktutvidelse som strategisk virkemiddel

Vi har sett at hgy kapasitet kan vare et utslag av fangens dilemma, men kan det tenkes at det
er en bevisst strategi fra de etablerte forlagenes side med den hensikt a stenge potensielle

konkurrenter ute?
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4.2.1 Teori - Schmalensee

Schmalensee (1978) analyserer frokostblandingsindustrien i USA ved hjelp av
lokaliseringsteori, og viser formelt hvordan et kartell fyller produktspekteret. Schmalensee
hevder pa bakgrunn av analysen at de etablerte bedriftene ved a fylle opp produktspekteret
med ulike frokostblandingsvarianter hindret potensielle rivaler i a etablere seg i markedet.
Ved at konkurransen ga seg utslag i produktlanseringer isteden for priskonkurranse beskyttet

de ogsa profitten.

Resultatet kan illustreres ved hjelp av et enkelt eksempel (Sgrgard, 2003). Vi antar at to
symmetriske bedrifter vurderer hvor mange produktvarianter de skal tilby i et marked.

Videre antas det at hver bedrift kun selger én enhet av hver produktvariant.

Kostnaden ved & utvikle en variant er lik 350, mens produksjonskostnaden per enhet er satt
lik null. Med symmetriske ettersparselsforhold kan vi la prisen for hver variant avhenge av

det totale antallet varianter pa markedet
P =600-100N
der P er pris for hver av variantene, og N er antallet varianter.

Matrisen viser payoff i tilfellet der bedriftene handler simultant og velger enten ingen, en
eller to varianter. Vi ser da at det finnes en Nash-likevekt i spillet hvor hver bedrift velger &

produsere en variant hver og begge tjener 50.
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Bedrift 2
Ingen En To
Ingen (0,0) (0,150) (0,100)
o
S
= En (150,0) | (50,50)** | (-50,-100)
To (100,0) | (-100,-50) | (-300,-300)

Figur 12 Eksempel: simultant valg av antall produktvarianter

Hvis vi endrer pa spillet og antar at bedrift 1 er den eneste etablerte bedriften og bedrift 2
vurderer & etablere seg, blir spgrsmalet om den etablerte forut for nykommerens valg bgr

introdusere en ny variant. | figuren nedenfor er gevinsten for den potensielle inntrengeren

illustrert.
. -50
Nykommer Etablering /
Nytt
% Ingen etablerinq\ 0
Produkt
Etablert +50
Etablering/
Ikke nytt \
produkt Nykommer Ingen etablering 0

Figur 13 Eksempel. Bgr etablert introdusere ny variant?

Vi ser da at hvis den etablerte binder seg til & introdusere en ny variant og selger denne vil
inntrengeren tape 50 pa a ga inn i markedet. Nykommeren vil da la veere & etablere seg, og

den etablerte opprettholder sin dominerende posisjon i markedet.
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4.2.2 Troverdig strategi?

Den etablertes investering i mange produktvarianter vil kun virke som et etableringshinder
hvis investeringen er troverdig og irreversibel. 1 motsetning til Schmalensee (1978) som
implisitt antar svaert hgye exit costs, apner Judd (1985) opp for at den etablerte kan trekke
seg tilbake etter at en konkurrent har etablert seg. Judd viser da at en etablert vil gjere
nettopp det for & hindre at konkurransen med nykommeren vil fare til en reduksjon i
profitten fra andre produkter. Produktutvidelse vil dermed ikke veere en troverdig strategi og

den potensielle konkurrenten vil avslare det og etablere seg.
Resultatet kan vises ved hjelp av det falgende eksempelet som er hentet fra Tirole (1988):

Vi ser pa en situasjon med to differensierte produkter, epler og appelsiner, som er lokalisert i

ytterpunktene pa en linje med lengde 1. Nytten til en konsument i punktet x er gitt ved

§ —tx? — p, hvis han konsumerer et eple, og
§—t(1—x)* — p, hvis han konsumerer en appelsin, og 0 ellers.

S er reservasjonspris, og p, og p, er pris eksklusiv transportkostnader for henholdsvis
epler og appelsiner. Videre antar man kvadratiske transportkostnader t. Konsumentene er
heterogene og uniformt fordelt over intervallet [0,1]. Konsumentenes lokalisering kan
dermed tolkes som deres preferanser. Marginalkostnaden for hvert produkt er c. Bedrift 1 er

lokalisert i X=0 og er et eplemonopol, mens bedrift 2 er lokalisert i X=1 og er et

appelsinmonopol.

bedrift 1 bedrift 2
|
' | '
epler X appelsiner

Figur 14 lllustrasjon
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Den indifferente konsument er lokalisert i x:
S—tx’—p, =S-tl-x)*-p,
Ved a lgse med hensyn pa x kan vi finne etterspgrselen som den enkelte bedrift mater:

pz_p1+t

ot :Dl(p1'p2)

= X =

— pl_pZ +1 —
2t

1-X DZ(pl’pZ)

Bedriftene maksimerer profitten
IT; = (pi _C)Di(p11 pz)

og fersteordensbetingelsen er dermed gitt ved:

ortt oD
=D, + (pl - C) =
P, o,

0

t
= P :%z 1(p2)

| likevekt sd er p, =p, = p. Setter det inn i reaksjonsfunksjonen pl(pz) for & finne

likevektsprisen

= p=cCc+t

Profitten til hver av bedriftene blir da
t
= M, =T, =M =2

Hvis konsumentene hadde veert homogene hadde vi hatt t =00g dermed IT = 0. Bedriftene
konkurrerer bort all profitt. Dette resultatet er kjent som Bertrand-paradokset.
Produktdifferensiering skaper grunnlag for profitt ved at bedriften ikke vil miste hele salget
hvis den setter hgyere pris enn rivalen, og er dermed en mate for bedriftene & komme seg ut

av Bertrandparadokset. Andre mater bedriftene kan unnga hard konkurranse pa er gjennom
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klausuler og kontrakter, frivillig kapasitetsbegrensninger samt hvis spillet gjentas i flere

perioder.

Hvis vi na endrer litt pa forutsetningene og antar at bedrift 1 fremdeles er monopolist i

eplemarkedet, men at den na ogsa konkurrerer i appelsinmarkedet.

bedrift 1
bedrift 1 bedrift 2
|
’ | ’
epler X appelsiner

Figur 15 lllustrasjon

I markedet for appelsiner konkurrerer altsa bedrift 1 mot bedrift 2. Appelsiner er homogene
produkter og Bertrand-konkurranse vil dermed fare til at prisen for appelsiner blir presset

ned til marginalkostnaden (p, = ¢) og begge bedriftene far null i profitt.

| eplemarkedet far bedrift 1 derimot positiv profitt. Med p, = cblir residualettersparselen

etter epler lik:

_C—p;+t
! 2t
. . c—p,+t . .
Bedrift 1 maksimerer (pl - C)T, og fersteordensbetingelsen blir da
1
a :D1+(p1_c)aDl:O
op, op,

t t
> p=cts = leg

Vi ser da at prisen pa epler er hgyere enn for appelsiner, men epleprisen er lavere enn da det

var bare en tilbyder av appelsiner. Bedrift 1 kan sette en pris pa epler litt over
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marginalkostnad, men ikke sa mye som tidligere siden prisen pa appelsiner, som er et

(imperfekt) substitutt til epler, na selges til marginalkostnad.

Vi kan na sammenligne de to bedriftenes incentiver til a trekke seg ut av appelsinmarkedet.
Det antas at det ikke er noen kostnader forbundet med det a trekke seg ut og at

etableringskostnadene er irreversible eller ”sunk”.

Bedrift 2 har ingen incentiver til & trekke seg ut da den far null i profitt uansett hva den gjar
sa lenge bedrift 1 blir i appelsinmarkedet. Bedrift 1 pa den annen side kan gke profitten sin
ved & ga ut av appelsinmarkedet. Ved a trekke seg ut vil prisen pa appelsiner gke, noe som

igjen vil fare til at residualettersparselen etter epler vil gke

Med fraver av exit kostnader vil Bedrift 1 tjene %—% _3 pa a trekke seg ut.

8
Bedrift 2 vil dermed etablere seg i appelsinmarkedet (sa lenge etableringskostnadene ikke
overstiger t/2) selv om bedrift 1 allerede er tilstede i det markedet. Med andre ord vil ikke
bedrift 1 kunne bruke produktutvidelse som et virkemiddel for a hindre nyetableringer da det

ikke er en troverdig strategi. Bedrift 2 vil gjennomskue den tomme trusselen og etablere seg.

4.3 Produktutvidelse i det norske bladmarkedet

Jeg vil i denne delen analysere den kraftige gkningen i antall titler pa det norske
bladmarkedet og vurdere om det kan veere et forsgk pa a hindre nyetableringer. Jeg vil

deretter pa bakgrunn av Judd (1985) vurdere om dette vil veere en troverdig strategi.

4.3.1 Etableringshindringer

Gitt Hjemmet Mortensens og Allergruppens vekst og lgnnsomhet, kan det faktum at ingen
starre bladforlag har etablert seg tidligere tyde pa at det eksisterer etableringshindringer i det
norske bladmarkedet. | perioden 1999-2003 omsatte de to store forlagene for 11,7 milliarder.
Samlet driftsresultat i femarsperioden er 1,4 milliarder, mens resultat fer skatt er nesten 1,8
milliarder, noe som i snitt gir en driftsmargin pd 12 prosent og en resultatmargin pa vel 15

prosent (Dagens Neeringsliv, 30.nov 2004).
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Selv om ingen nye, store forlag har etablert seg har det blitt lansert mange nye blad fra de

etablerte forlagene™.

Begrepet etableringshindringer omfatter alle hindre en potensiell konkurrent ma overkomme
for 4 etablere seg pa markedet. Etableringshindringer kan veere et resultat av lovgivning pa
omradet, de kan skyldes atferden til aktgrene pa markedet eller de kan skyldes andre

karakteristika ved markedet, for eksempel at det kreves store investeringer for a etablere seg.

Lovgivning
Det er ingen lovgivning i det norske ukepressemarkedet som hindrer potensielle

konkurrenter a etablere seg.

Distribusjon

Ukebladforlagene er avhengig av en god distribusjonskanal for a fa bladene ut til
forhandlerne. I Norge er Bladcentralen den dominerende distributgren av norske ukeblad og
magasiner. Lesestoffet distribueres til 4100 dagligvarebutikker, 1400 kiosker og 1400

bensinstasjoner (www.bladcentralen.no). Bladcentralen er eid av syv forlag som igjen eies

av fire store mediekonsern. Allergruppen eier forlagene Allers Familie-Journal og Se og Har
Forlaget AS. Egmont eier forlagene Egmont Serieforlaget og N. W. Damm & Sgn AS, samt
en 50 % eierandel i Hjemmet Mortensen AS. De to siste forlagene er J.W. Cappelens Forlag

som er eid av svenske Bonnier og Schibsted Forlagene som er eid av Schibsted.

Bladcentralen er opprettet for a betjene sine eierforlag, og kun eierselskapenes titler far
innpass i systemet. For forlag som ikke er medeiere i Bladcentralen kan Interpress Norge AS
veaere en alternativ distributer. Interpress er betraktelig mindre enn Bladcentralen med rundt
4000 forhandlere. Interpress eies av Reitangruppen og er den dominerende distributgren av

utenlandske magasiner pa det norske markedet med 1200 utenlandske titler (NRK 20.10.04).

De etablerte, store forlagene har et konkurransefortrinn i Bladcentralen, men

adgangsnektelse i deres distribusjonsapparat er ikke en absolutt etableringshindring da det

19 Mange sma forlag med kun en tittel i portefgljen har etablert seg og gatt ut av markedet i disse &rene, men ingen har klart
a ta nevneverdige markedsandeler fra HM og Aller
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finnes alternativ. Et eksempel pa et blad som har klart seg utenfor er Elle som eies av franske

Hachette Filipacchi.

Etableringskostnader
Det kreves ikke store produktspesifikke investeringer for a etablere seg som utgiver av
ukeblad/magasin. Kostnadene ved a etablere seg utgjer saledes ikke et etableringshinder i

seg selv.

Som vist over er det ingen Kkarakteristika ved markedet som tyder pa at
etableringshindringene er store i det norske bladmarkedet. Det er heller ingen formelle
etableringshindringer. | det falgene ser vi derfor nermere pa akterenes atferd, neermere

bestemt pa om gkningen i antall titler er et forsgk pa a hindre nyetableringer.

4.3.2 Utvikling i antall titler i Norge

Som vist i farste del av oppgaven gkte antall bladtitler i Norge fra 27 i 1991 til 54 i 2004
(Medienorge). Dette inkluderer kun titler som er innmeldt i Norsk Ukepresse, samt Bonnier
Publications utgivelser'*. Med de nye titlene som er lansert i lgpet av 2004/2005 er antall

medlemsblad i Norsk Ukepresse na oppe i 76.

Utvikling i antall titler i Norge 1991-2004

60 -
50 -|
40 -

30 4 —e— antall titler

20
10 -

3 88883 886868°¢88:

Figur 16 Utvikling i antall titler i Norge 1991-2004

1 Bonnier Publications meldte sine blad inn i Norsk Ukepresse i 2005.
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Det var pa midten av 1990-tallet at spesielt Hjemmet Mortensen, men ogsa Norsk Aller til en
viss grad, gkte lanseringstempoet. Fgr det hadde bladtitlene kommet mer sporadisk. HM
lanserte to blad pa 70-tallet og 4 blad i lgpet av 80-tallet, mens Allergruppen kun kom med
to blad i denne perioden, henholdsvis i 1978 (Se & Har) og i 1984 (Topp). Fra 1991 gkte
HM bladportefaljen sin ytterligere, og spesielt da i perioden 1996-1999 hvor de utvidet med
hele 12 titler. Allergruppen kom med fem nye blad i lgpet av 90-tallet.

Produktutvidelsene har skjedd bade gjennom oppkjap av enkeltselskap og utvikling av egne
bladkonsept. Spesielt HM har brukt oppkjep av blad for & utvide egen bladportefalje. Blant
kjente blad som HM har overtatt er Shape Up (1993), Mann (1999) og Appetitt (2004).

Sparsmalet er altsa hvorvidt produktutvidelsene har veert en bevisst strategi fra de etablerte

forlagenes side, for a tette alle hull og derigjennom hindre nye forlag i 4 etablere seg.

4.3.3 Antagelser

Jeg vil na ga igjennom Schmalensees antagelser for & se om de ogsa kan anvendes pa det
norske bladmarked. Schmalensee tok tre antagelser, for det fgrste at det var tiltagende
skalaavkastning, for det andre at det var lokaliseringskonkurranse og for det tredje at

produktenes lokalisering/profil ikke kunne endres.

Tiltagende skalaavkastning

Det antas at for det enkelte produkt, i hvert fall for et lavt nivda pa kvantum, vil
enhetskostnadene ved produksjon og markedsfgring vere fallende for gkende kvantum. En
vanlig forenklende antakelse i denne sammenheng er at de langsiktige totale kostnader ved a

produsere og markedsfare et bestemt produkt er gitt ved
C(q) =F +vaq,
hvor F og v er positive konstanter og g er kvantum.

Tiltagende skalaavkastning synes a veere en rimelig antagelse i det norske bladmarkedet da
de storste kostnadene er faste kostnader knyttet til produktutvikling og markedsfering.
Utgiftene for a lage et eksemplar av et blad er betydelig, men nar bladet selges i store

opplag, er grensekostnaden per ekstra kjgper/leser tilnermet null.
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Lokaliseringskonkurranse

| Hotellings modell antas det at et stort antall konsumenter er uniformt fordelt pa en linje,
over intervallet [0,1]. Hvis alle priser er like, kjgper konsumenten en enhet av den typen som
er mest lik den typen han foretrekker ved at han kjeper det merket som er lokalisert naermest
ham pa linjen. Hvis det er flere selgere pa linjen og konsumentene tar hensyn til bade pris og
avstand nar de bestemmer hvor mye og av hvem de skal kjgpe, sa vil sma endringer i prisen
pa et hvert merke bare pavirke det merkets to nermeste naboer pa linjen. Dermed vil hvert
merke vere en oligopolist selv om det er mange merker pa markedet, da sma endringer i pris

og lokalisering kun vil pavirke et lite antall rivaliserende merker.

Individuelle merker kan tenkes & ha lokalisering i produktspekteret som korresponderer til
de karakteristika som konsumentene tillegger dem. Konsumentenes lokalisering i dette
omradet korresponderer til deres mest foretrukne (potensielle) merke. Den enkleste
strukturen pa dette blir hvis man tenker pa konsumentene som uniformt fordelt rundt en

sirkel.
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Lokaliseringskonkurransen kan illustreres slik:

Livsstilsblad

for

kvinner

Figur 17 lllustrasjon lokaliseringskonkurranse

Sirkelen av de forskjellige bladene illustrerer lokaliseringskonkurransen i segmentet

livsstilsblad for kvinner. Leserne er uniformt fordelt rundt sirkelen etter hvilke

bladpreferanser de har. For en leser som foretrekker Cosmopolitan vil en liten prisendring pa

bladet tara vere irrelevant. Derimot vil en tilsvarende endring i pris pa Cosmopolitans

45



nermeste konkurrenter, Woman og Det Nye, kunne fare til at en av de to sistnevnte bladene

blir foretrukket framfor Cosmopolitan.

Ogsa antakelsen om lokaliseringskonkurranse synes rimelig i forhold til det norske
bladmarkedet. Bladmarkedet kan deles opp i1 mange ulike segment; livsstilsblad for kvinner
og for menn, kjendisblad som for eksempel Se & Her, familieblad, samt spesialblad.
Spesialbladene er blad for spesielt interesserte som for eksempel bil, data, interigr, mat etc.
Innen de ulike segmentene kan det synes som om priskonkurransen er relativ svak.
Eksempelvis ligger prisen for livsstilsmagasin for kvinner mellom 48 kroner og 59 kroner.
Det kan synes som bladforlagene pragver a differensiere produktene og unngar & konkurrere

pa pris.

Bladforlagene konkurrerer ikke bare om lesere, de konkurrerer ogsa om annonsgrkronene. Jo
flere solgte blad, og jo flere som leser det, desto mer attraktivt blir bladet for annonsgrene.
Pa annonsemarkedet konkurrerer derimot ukepressen ogsa med andre medier som tv, aviser
etc. Samlet sett hadde ukepressen 8,2 % av dette markedet i 2004 (M10s mediebarometer). |
dette markedet er priskonkurransen sterkere, med hard konkurranse mellom de ulike type
medier samt innen det enkelte mediet. Hjemmet Mortensen og Allergruppen er ikke
dominerende akterer i dette markedet, og jeg vil derfor ikke gd narmere inn pa

konkurransen i dette markedet, men konsentrere meg om konkurransen om leserne.

Relativ immobilitet

Schmalensee antok ogsa relativ immobilitet. Det koster a endre lokaliseringen til et produkt,
det vil si det er kostnader forbundet med & endre konsumenters oppfatning av et produkt.
Ogsa dette synes som en rimelig antagelse i forhold til bladmarkedet. A endre profilen til et
blad ville medfart store kostnader spesielt til markedsfering, men og til utvikling av det nye

konseptet.

Samarbeid
| selve analysen av det formelle rammeverket til Schmalensee antas det perfekt samarbeid
mellom de etablerte aktgrene, samt at markedet er statisk. Disse antakelsene ma lgses opp

nar vi skal anvende det pa det norske bladmarkedet.
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Det er ingen beviser for at HM og Allergruppen har samarbeidet om pris eller
produktlanseringer. Kan det allikevel oppsta et mgnster som hindrer nyetablering?
Neringsstrukturen med to dominerende aktgrer kan ha bidratt til at en form for fredelig

sameksistens har vokst fram hvor de har unngatt & konkurrere pa pris.

Til en viss grad har de ogsa unngatt direkte konkurranse ved at de har hatt hver sine nisjer
der de var store. Hjemmet Mortensen har for eksempel hvert helt dominerende innen
segmentet familieblad der de med sine tre blad, Norsk Ukeblad, Hjemmet og Familien,
hadde en markedsandel pa rundt 82 % i 2003/2004. Allergruppens Allers hadde det
resterende markedet pa 18 %. | tillegg har Hjemmet Mortensen hatt mannesegmentet for seg

selv, med unntak av et par sma utfordrere som har kommet og gatt opp gjennom arene.

Allergruppen har stort sett holdt seg unna mannesegmentet'?, og konsentrert seg om
kvinnesegmentet hvor de har veert dominerende. Med tre blad, KK, Henne og Mag, har de
hatt rundt 50 % prosent av markedet. HM har hatt ca 22 % med bladet Det Nye. Resten av
markedet har vert omtrent likt fordelt pa Elle (Hachette Filipacchi), Tique

(Schibstedforlagene) og In-Side Magazine (Egmont Serieforlaget).

Videre har Hjemmet Mortensen fatt ha en rekke nisjesegmenter i fred fra Allergruppen. Det
gjelder blant annet bolig- og interigrblad, foreldre- og barnblad, helseblad, samt blad for pc-
og dvd-interesserte. Kun noen fa ganger har de lansert blad i direkte konkurranse med
hverandre. 1 1994 lanserte HM og Allergruppen begge et blad for kvinner, henholdsvis
Motejournalen og Henne. Motejournalen ble lagt ned etter ett ar, mens Henne i dag er blant
de sterste kvinnebladene. To ar senere lanserte de samtidig et blad for jakt- og
vépeninteresserte med nesten helt lik tittel. HM utgav Jakt, hund og vapen™ mens
Allergruppen kom med Jeger, hund og vapen. Disse bladene er i dag jevnstore, med
Allergruppens blad et lite hakk foran. HM har derimot et starre tilbud til friluftsinteresserte
med Villmarksliv som har et dobbelt s& stort opplag, samt et eget blad, Alt om Fiske, for

fiskeinteresserte.

12 prgvde seg med mannebladet Basic pa 1990-tallet, men det ble lagt ned etter kort tid.

13 Skiftet navn til Jakt i 2001
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Pa 1990-tallet ser det, med unntak av et par tilfeller, ut som de har levd fredelig side om
side. I 2001 endret dette bildet seg da Hjemmet Mortensen gikk til frontalangrep med
kjendisbladet Her og Na som var en etterligning av Allergruppens Se og Har. Se og Har
hadde veart eneradende i dette segmentet siden 1978, samt det mestselgende bladet i Norge
uavhengig av kategori. For a ta opp kampen brukte HM for ferste gang pris som
konkurranseparameter. Her og Na selges til 19 kroner, mens prisen pa Se og Har er 32
kroner. Introduksjonen av nok et kjendisblad utvidet markedet, men Her og Na tok ogsa

markedsandeler fra Se og Her. | 2004 hadde Her og Na kapret 30 % av kjendismarkedet.

Den gkte konkurransen i kjendissegmentet ga seg ogsa utslag i nye produktlanseringer fra
begge de to forlagene. Allergruppen og HM kom med henholdsvis D! og C! med en dags
mellomrom i november 2003. Bladene har lik utforming og henvender seg til den samme
malgruppen, kvinner mellom 20 og 40 ar. C! og D! er begge inspirert av blader som
utenlandske blader som Hello og OK! og er mer glamorgse og eksklusive i utformingen enn
Her og N& og Se og Har. Pris har blitt brukt aktivt for  selge disse bladene og, og HM tar i
dag ca 10 kroner mer for sitt glossy sladderblad enn det Allergruppen gjer. Selv om
konkurransen har veert hard i kjendissegmentet ser det ut som forlagene har klart & begrense

priskonkurransen til dette segmentet.

Fram til 2003 ser det dermed ut som de to store forlagene har levd relativt fredelig side om
side, med unntak av krigen i kjendissegmentet. | tillegg er det heller ikke noe som tyder pa at
Hjemmet Mortensen og Allergruppen har forsgkt a kontrollere eller begrense nye
produktlanseringer. Det kan dermed synes som om mgnsteret i bladmarkedet fglger andre
industrier som er sterkt konsentrerte, hvor man har fraver av priskonkurranse og
konkurransen foregar langs andre dimensjoner som for eksempel gjennom

produktlanseringer.

Markedet
Hvis de etablerte aktgrene fant det lgnnsomt & lansere nye produkter pa 1990-tallet og

begynnelsen av det 21.arhundre, hvorfor gjorde ikke utenforstaende det?

For a svare pa dette spgrsmalet ma man vurdere hvordan etterspgrselen i de ulike
segmentene har endret seg over tid, samt kostnadene forbundet med & finne ut av

ettersparselsmansteret.

48



Utvikling i etterspgrselen

| et marked vil det kunne oppsta lannsomme muligheter for nyetableringer fra tid til tid. Sa
lenge ettersparselen er noenlunde stabil, vil ikke antall nye muligheter som apenbarer seg i
et gitt ar veere stort i forhold til antall produkter allerede pa markedet. En likevekt hvor
nyetablering er blokkert vil dermed kunne hindre nye etableringer i store deler av

produktrommet en tid framover (Schmalensee, 1978).

Som vi sa i del 1 av oppgaven har det vert en jevn gkning i antall solgte blad i Norge fra
1990-tallet. Samlet snittopplag har gkt med 300.000 i tidsrommet 1993-2003. Totalt ble det
solgt 95 millioner blad i Norge i 2004, noe som er en gkning pa 1,4 millioner blad.
Paradoksalt nok, samtidig som bladsalget gker og markedet flommer over av nye titler, viser
SSBs Norsk Mediebarometer 2004 at en mindre andel av den norske befolkning leser
ukeblad i 2004 enn for ti ar siden. I tillegg bruker de feerre minutter pa lesing av ukeblad enn
de gjorde i 1994. Dette ma igjen tilsi at de som kjgper ukeblad kjaper flere samtidig som de
bruker mindre tid pa & lese bladene. Det norske bladmarkedet er i vekst, men det har

tilsynelatende ikke veert noen dramatiske skift i ettersparselen i de senere ar.

Heller ikke nar det gjelder hva som blir lest ser det ut til at det har veert noen store skift i

ettersparselen.

Lesere fordelt patype ukeblad 1991-2004

70
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i \/\/\/\/\
\/\ —— Familieblad

40 - — Aktualitetsblad
? /_/\/\ —— Blad for kvinner
30 Blad for menn
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Figur 18 Fordeling av lesere pa ulike type blad. SSB Norsk
Mediebarometer 2004

49



Som man kan se av figuren over, er familieblad den desidert mest leste ukebladtypen. Det
som og gar fram av tallene er at selv om det er variasjoner fra ar til ar, sa er trenden
nedadgaende. Aktualitetsblad derimot har hatt motsatt utvikling og vil nok snart passere

familieblad som den mest populare bladtypen.

For de andre bladtypene er det vanskeligere a se en klar trend. Andelen lesere av blad for
kvinner har i denne perioden variert mellom 7 og 11 prosent. Toppen var i 2001 og i 2004 1a
den pa 9 prosent. Ogsa andelen som leser blad for menn har variert en del i denne perioden,
med en topp pa 12 % i 1992. Pa begynnelsen av dette arhundre var andelen helt nede i 5-6
%, men 13 i 2004 pa 9 %. Det er allikevel for tidlig & konstatere om blad for menn har en
stigende trend eller om det kun er tilfeldige utslag. | gruppen “andre ukeblad” inngar
spesialblad og det kan se ut som denne gruppen har en svak stigende trend. Andelen har lagt

rundt 5- 7 % i perioden 1991-2002, men har deretter steget og 1a i 2004 pa 13 prosent.

Det ser altsa ikke ut som det har vart noen store, uventete skift i ettersparselen etter type
blad. Den stigende trenden for aktualitetsblad og den motsatte utviklingen for tradisjonelle
familieblad har veert tydelig for aktgrene i mange ar. Som Erik Amlie, formann i foreningen
Norsk Ukepresse og administrerende direkter i HM uttaler til Norsk Grafia (10.02.05):

"De norske familiebladene sliter og gar tilbake i opplag, men denne nedgangen
kompenseres av vekst i spesialblader. Denne markedstrenden har vi sett gjennom

lenger tid og henger sammen med den generelle utviklingen innen media™.

Sekekostnader

Det kan i hvert fall tenkes to grunner som kan gjegre sgkekostnadene mer attraktive for
etablerte akterer enn for potensielle aktgrer. For det farste vil en etablert akter og en
potensiell akter ha ulike forventninger angaende mottagelsen et nytt blad vil fa. | et sterkt
konsentrert marked kan det tenkes at de dominerende aktgrene har en stilltiende forstaelse
om & ikke reagere pa nye produktlanseringer med priskrig. For utenforstaende vil
usikkerheten angdende de etablertes reaksjon veere stgrre. Starre usikkerhet for den
potensielle aktgren gjer at forventet verdi av nytt produkt er mindre for nykommer enn for

etablert, selv om kostnadene er identiske.

Den andre grunnen til at det gjerne er etablerte som kommer med nye produkter er at man

ma ha en viss stgrrelse for & kunne produsere effektivt. | frokostblandings-industrien matte
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en nykommer kapre 3 % av markedet for a produsere effektivt. For en som var etablert holdt
det at et nytt produkt tok 1 % av markedet (Schmalensee, 1978). Jeg har ikke tilsvarende tall
for det norske bladmarkedet, men med tanke pa synergieffekter bade i utvikling og
produksjon, samt i annonsemarkedet virker det sannsynlig at en etablert med mange
bladutgivelser vil kunne finne det lgnnsomt & gi ut et nytt blad selv om ikke en

utenforstaende ville gjort det.

Pa den annen side vil en etablert matte ta hensyn til hvordan en nylansering vil pavirke
lannsomheten til egne eksisterende blader. Et nytt blad vil kunne fagre bade til redusert salg
av eksisterende blad og til reduserte annonseinntekter for eksisterende blad. Faren for
kannibalisering trenger sa ledes ikke nykommeren & ta hensyn til. At det kreves en viss
starrelse for a4 kunne produsere effektivt tilsier og at de etablerte kan overse en del

muligheter som ville vert lgnnsom for dem uten at det tiltrekker seg nyetableringer.

En nykommer ma dermed gjerne utvikle et produkt som kan ta en stor del av markedet eller
finne 3-4 muligheter og utnytte de fer en etablert gjor det. Oppgaven for potensielle aktgrer
er saledes betraktelig vanskeligere enn for de etablerte. Sa lenge de etablerte ikke overser
betydelige markedsmuligheter som ogsa er observerbare for andre vil de kunne klare &
hindre etablering ved & fylle produktspekteret, selv ved moderate skift i ettersparselen
(Schmalensee, 1978).

Som avsnittene over har argumentert for virker Schmalensees antagelser rimelige i forhold
til det norske bladmarkedet. I tillegg er det ingenting som tyder pa at det har veert noen store
skift i etterspgrselen etter blader. Schmalensee (1978) argumenterer for at etablerte aktarer
vil kunne beholde sin dominerende posisjon ved a tilby mange produktvarianter under slike
forhold.

HM og Aller har lansert mange nye titler i de senere ar, men allikevel klarte utfordreren
Bonnier a etablere seg. At HM og Aller ikke klarte & hindre Bonnier i a etablere seg kan da
skyldes to ting, enten har de oversett betydelige muligheter i bladmarkedet eller sa vil ikke
strategien med 4 tiloy mange produktvarianter for a hindre nyetableringer vere troverdig og

de vil dermed heller ikke kunne hindre potensielle aktgrer a etablere seg.

Angaende det farste punktet er det ingenting som tyder pa at HM og Aller har oversett noen

betydelige muligheter. Da Bonnier gjorde sitt kraftige framstet i det norske bladmarkedet i
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2004/05 gikk de heller ikke inn i noen nye segment. De lanserte derimot blad som
konkurrerte direkte med eksisterende blad fra HM og Aller. Etter & ha veert i det norske
bladmarkedet i nesten 30 ar med kun smale titler gikk de lgs pa massemarkedet med to

livsstilsblad for kvinner og et for menn, samt et bilblad.

Det synes derfor nyetableringen kan skyldes oversette muligheter fra de etablertes side og
jeg gar derfor videre til & vurdere om det a fylle produktspekteret vil vaere en troverdig

strategi for aktagrene i ukepressen.

4.3.4 Troverdig strategi?

Som vist under teoridelen er hovedpoenget til Judd (1985) at strategien med a tilby mange
produktvarianter ikke vil vare en troverdig strategi sa lenge kostnadene ved a ga ut av

markedet, sakalte "exit-costs”, ikke er av en betydelig starrelse.

Hvor store kostnadene ved 4 trekke tilbake et blad er, vil nok variere fra blad til blad, men
det er sannsynlig at de ikke vil veere serlig hgye. Selve produksjonen av et blad krever ikke
noen produktspesifikke investeringer. Redaksjonen bestar ofte av bare et par ansatte og en
redaktgr, og mye av materialet kjgpes inn fra frilansere og utenlandske byraer. At det ikke
koster sa mye a legge ned et blad er nedleggelsen av HMs Foreldremagasinet et eksempel
pa. Direkter i HM Magasiner, Kjetil Opaas, uttaler i den forbindelse til Kampanje (24.10.02)

at

’Foreldremagasinet har i utgangspunktet vert produsert av mange
frilansere. Alle foreldrebladene er dessuten organisert rundt én felles
redaksjon, og ingen kommer til & bli sagt opp som fglge av at
Foreldremagasinet forsvinner”

| tillegg til kostnadene ved a trekke tilbake produktet, ma man ogsa vurdere hvorvidt den
etablerte er opptatt av sitt rykte (Sergard, 2003). Det a trekke tilbake en variant kan gi signal
om darlig kvalitet pa den etablertes gjenvearende varianter. Dette argumentet har nok ikke
serlig relevans for ukepressen. Selv om Foreldremagasinet blir trukket tilbake er det nok
ikke mange som vil tenke at andre blad fra HM som Her og Na eller Det Nye har darlig
kvalitet av den grunn. I tillegg kan det virke som det er lite fokus pa hvem det er som er
utgiver av de forskjellige bladene i markedsfgringen av de ulike bladene.
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4.4 Oppsummering

Denne delen av oppgaven har tatt for seg den kraftige gkningen av titler pa det norske
bladmarkedet det siste tiaret. Pa bakgrunn av artikler av Schmalensee (1978) og Judd (1985)
har jeg analysert hvorvidt denne utviklingen har veert en strategi fra de to dominerende
bladutgiverne, Hjemmet Mortensen og Allergruppen sin side, for & avskrekke potensielle

konkurrenter fra & etablere seg.

Forutsetningene som 1a bak Schmalensees konklusjon om at mange produktvarianter kan
brukes som etableringshinder ser ut til & veere oppfylt ogsa for ukepressen sin del. Men som
Judd papeker vil det veere lite troverdig av den etablerte & binde seg til mange
produktvarianter nar kostnadene ved a trekke seg tilbake er lave. Strategien vil dermed veere
en tom trussel. For ukepressens del vil nok disse “exit”-kostnadene vaere sa lave at a tilby

mange produktvarianter vil vaere en tom trussel overfor potensielle konkurrenter.

Nar vi allikevel har sett en kraftig gkning i titler fra de etablerte sin side, skyldes det
sannsynligvis en kombinasjon av i hvert fall to forhold. For det farste har de tradisjonelle
familiebladene hatt en negativ opplagsutvikling de siste 20 arene og forlagshusene ma
kompensere for denne utviklingen med & satse mer pa produktutvikling enn tidligere.
Ettersparselen har skiftet mot mer spesialiserte blad, noe som administrerende direktar i
HM, Erik Amlie, papeker har sammenheng med den generelle utviklingen innen media
(Norsk Grafia.10.02.05):

’Nar tilbudet fra et voksende antall tv-kanaler, mange radiokanaler, et bredt tilbud
av aviser, ukeblader og tidsskrifter — og sist, men ikke minst det enorme og varierte
tilbudet av informasjon og nyheter via internett, - da gar det mot en spesialisering.
Kundene kjgper og leser stadig mer ukeblad innenfor de nisjer hvor de har sine

interesser”’,

For det andre har den teknologiske utviklingen fart til at det er blitt billigere a produsere og
trykke ukeblad og magasiner. Dette gjor at det ikke kreves like haye opplag som tidligere for
a oppna lgnnsomhet, og terskelen for en nylansering er dermed kostnadsmessig lavere enn

noensinne.
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5. Produktposisjonering — valg av profil

Vi har sett at det i de siste arene har kommet en liten eksplosjon i antall titler pa markedet,
men det totale opplaget ikke har gkt tilsvarende. De nye bladene kannibaliserer dermed til en
viss grad pa de etablerte titlene. | denne delen av oppgaven vil jeg derfor analysere
forlagenes valg av produktposisjonering. Den prinsipielle drgftingen vil i denne delen av

oppgaven bli relatert til konkurransen i det norske bladmarkedet.

Et av de mest kritiske spgrsmal en mediebedrift ma ta stilling til, er hvordan den skal
posisjonere seg. Nar et forlag skal lansere et nytt kvinneblad for eksempel, ma det blant
annet bestemme seg for om bladet primeert skal henvende seg til yngre kvinner eller litt eldre
kvinner, til massemarkedet i form av et livsstilsblad eller til et spesielt segment som for
eksempel gravide kvinner? Nar forlagene skal ta valget ma de selvsagt ta hensyn til hvordan
eksisterende blader, bade egne og rivalers, er posisjonert. Valg av profil eller posisjonering

blir i litteraturen omtalt som valg av lokalisering

5.1 Teori

I et marked der produktene er helt identiske og bedriftene konkurrerer pa prisen, vil hver
bedrift hele tiden ha incentiv til & sette sin pris marginalt under konkurrentens pris, for pa
denne maten & kapre markedsandeler. Dette vil fortsette helt til prisen er lik grensekostnaden
og bedriftene sitter igjen med null i profitt. Dette resultatet, at all profitt konkurreres bort nar
man gar fra en situasjon med en bedrift til en situasjon med to bedrifter kalles

Bertrandparadokset.

Bertrandparadokset oppstar nar man har en situasjon med identiske produkter, pris settes
simultant, bedriftene mgtes bare en gang i markedet, og de har lik marginalkostnad. Ifalge
Tirole (1988) er det tre mater for bedriftene & unnga Bertrandparadokset. Den ene maten er
gjennom kapasitetsbegrensninger, den andre er produktdifferensiering, og den tredje er at de
mgtes gjentatte ganger i markedet. | det falgende skal vi se nermere pa en av mulighetene

bedriftene har, nemlig produktdifferensiering.
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Produktdifferensiering

Produktdifferensiering er dersom to produkter ikke lenger oppfattes som identiske av
kundene. Dette innebaerer at noen kunder fortsatt vil foretrekke et produkt selv om prisen pa
dette produktet er hgyere enn pa det andre produktet. Bedriften vil dermed ikke miste hele
salget nar den setter prisen pa sitt produkt hgyere enn prisen pa rivalens produkt. Hvis to
ulike merker av en produkttype blir solgt til samme pris, er de differensierte dersom det
eksisterer en konsument som far hgyere nytte av a velge det ene produktet framfor det andre,
samtidig som det eksisterer en konsument som far lavere nytte av a velge samme merket.
Produktene er altsa differensierte dersom konsumentene ikke anser dem som perfekte

substitutter.

Man kan skille mellom to typer produktdifferensiering, vertikal og horisontal differensiering.
Vertikal produktdifferensiering innebaerer at alle konsumentene kan enes om
kvalitetsrangeringen mellom en gruppe produkter. De fleste vil veere enige om at BMW har
hayere kvalitet enn Skoda, men likevel kjgper ikke alle BMW fordi den er dyrere. Ved
horisontal produktdifferensiering er konsumentene uenige om rangeringen av produktene,
men har stort sett den samme grunnleggende betalingsvilje for et produkt. Et eksempel kan
veaere Audi og BMW. Konsumentene har altsa ulike preferanser og til lik pris vil noen velge
BMW, mens andre helst vil ha Audi.

| forhold til bladmarkedet vil det dermed vaere snakk om at det hovedsakelig foregar en
horisontal produktdifferensiering. Det eksisterer altsa ingen allmenn enighet om at for
eksempel HENNE er best. Noen kvinner foretrekker HENNE framfor Det Nye, og vice versa.
Det kan og tenkes at man finner eksempler pa vertikal produktdifferensiering i
bladmarkedet. | segmentet “kjendisblad” har forlagene  brukt pris som
konkurranseparameter, noe de ikke har gjort i andre segment. Se og Har (Allergruppen)
koster for tiden 32 kroner, mens Her og Na(HM) koster 19 kroner. Det kan tenkes at alle

ville kjgpt Se og Her hvis prisen var den samme som for Her og Na.

5.1.2 Hotelling

Nar vi skal analysere bladforlagenes valg av posisjonering kan vi ta utgangspunkt i
Hotellings modell fra 1929. Denne modellen tar utgangspunkt i et marked der produsentene

og konsumentene er geografisk spredt langs en linje med lengde 1. Det antas en uniform
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fordeling av kundene, det vil si at det ikke er flere som foretrekker bedrift 2 over bedrift 1
eller omvendt. Videre antas det markedsdekning — alle kjgper fra enten bedrift 1 eller 2 — og

markedsdeling (begge har kunder).

Hvert punkt pa linjen angir en lokalisering, og produktdifferensieringen gker med avstanden
mellom produsentene. Aktgrene pa produksjonssiden er fa og ettersparselen blir bestemt av
produktpris og transportkostnaden for konsumentene. Transportkostnaden kan vere faktisk
reisekostnad, men kan og forstas i overfert betydning som konsumentenes preferanser. Jo

nermere produktet er ens egen preferanse, desto mindre blir transportkostnaden.

Et klassisk eksempel tar utgangspunkt i to iskrembarer pa en strand (den linezre by). Grad
av konkurranse avhenger av lokaliseringen. Hvis begge plasserer seg midt pa stranden blir
markedet stort for begge, men konkurransen blir sterk.

0 I I 1

Figur 19-1 lllustrasjon: den linegere by

Hvis de derimot plasserer seg i hver sin ende blir markedet mindre, men konkurransen

mildere.

0 1

Figur 19-2 lllustrasjon: den linegere by

56



Vi kan dermed identifisere to effekter av a bevege seg mot midten. For det farste er det en
direkte effekt, nemlig at markedet blir "starre”. For det andre er det en strategisk effekt ved
at priskonkurransen blir sterkere. Valg av lokalisering avgjeres da av hvilken av disse
effektene som dominerer. Man vil velge maksimal differensiering hvis den strategiske
effekten dominerer, og ingen differensiering (homogene produkter) hvis den direkte effekten

dominerer.

Ogsa i markeder med fraveer av priskonkurranse vil de bevege seg mot midten. Det kan vises
ved hjelp av det fglgende (Tirole, 1988)

Hvis vi antar at prisen er gitt (p >c), vil de to bedriftene velge den lokaliseringen som

maksimerer ettersparselen. Vi lar bedrift 1 lokalisere seg i punktet a pa linjen, og bedrift 2 i
punktet 1-b,0g 0<a<1-b<1.

—@ @

0 a 1-b 1

Figur 20: Fraveer av priskonkurranse

Dersom de har valgt forskjellig plassering,a <1-b, vil bedrift 1 ha incentiver til & bevege

. a .
seg mot b. Bedrift 1s ettersparsel er a + og eker derfor med a. Dette er naturlig da

bedriftene konkurrerer om konsumentene som er lokalisert mellom dem. Dermed méa en

likevekt involvere identiske lokaliseringer a=1-b.

Hvis vi sd antar at a=1-b < % Den enkelte bedrift vil da ha en ettersparsel lik l Dette

vil ikke vaere en likevekt da for eksempel bedrift 2 kan flytte seg til hayre med & > 0 og gke
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l1-b+e-a

ettersparselen til (b —¢)+ >

~h >%. Dermed vil bedriftene gnske a bevege seg

mot midten, og den eneste mulige likevekten blir a=1-b = %

5.2 Posisjonering i bladmarkedet

Dette avsnittet bygger pa Kind og Sergard (2004) som analyserer konkurransen i
radiomarkedet mellom P4 og Kanal 24. Analysen er ikke direkte overfgrbar da radio er
gratis for lytterne, mens ukeblad/magasin ogsa konkurrerer pa pris. Med unntak av
kjendisbladsegmentet, ser det derimot ut som forlagene i liten grad har valgt & konkurrere pa

pris, og at priskonkurransen saledes er svak.

Bladmarkedet kan deles opp i mange segmenter, og likeledes kan bladene deles inn i ulike
genre. En grov inndeling kan veere kvinneblad, manneblad, aktualitetsblad samt spesialblad.
De tre farstnevnte utgjer hvert sitt segment, mens det er hensiktsmessig a dele spesialblad
inn i flere segment igjen. Arsaken er at spesialblad omhandler spesielle interesser som i

mindre grad konkurrerer mot de andre bladene.

Bladforlagene ma velge hvilke segment de vil veere til stede og hvordan de skal posisjonere
bladet/bladene sine i disse segmentene. For & illustrere valget av posisjonering benyttes
Hotellings modell. Vi ser pa en tenkt situasjon der to bladforlag skal lansere et nytt
kvinneblad pa markedet. Det enkelte forlag ma velge hvor mye de skal skrive om mote og
helse. Blant lesere av blad er det ulike preferanser, noen vil lese om mote, mens andre liker
best & lese om helse, og noen vil helst ha en blanding. Linjen nedenunder viser hvordan
leserne fordeler seg pa denne skalaen. Det antas det at leserne er uniformt fordelt. Videre
antas det at leserne kun kjaper et blad, nemlig det som passer best til deres preferanser. Dette
innebeaerer at dersom forlagene er posisjonert i punkt 0 og 1, med henholdsvis et rent
helseblad og et rent moteblad, vil alle konsumenter til venstre for % kjgpe helsebladet, mens

de til hgyre kjgper motebladet.
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1/4 1/2 3/4

helse mote

Figur 21 lllustrasjon posisjonering

Hvis de to forlagene eies av en og samme bedrift som opptrer som en monopolist i
bladmarkedet, vil bedriften vaere opptatt av a fa sa mange lesere som mulig, da dette igjen vil
maksimere salgs- o g annonseinntektene. Den vil da finne det optimalt & posisjonere de to

bladene i punktene ¥ og % da ingen annen lokalisering vil gi et stgrre antall lesere.

Hvis de to forlagene er uavhengig av hverandre, vil man derimot fa en annen lokalisering.
De vil begge ha incentiv til & bevege seg mot den andre for a stjele lesere fra det andre
bladet. Dette kan de gjere uten & veere redd for & miste lesere de allerede har. Disse lojale
leserne danner en bakgard som ikke kan tenke seg a lese det andre bladet uansett. Dermed
vil begge forlagene relokalisere bladene helt til de er posisjonert rett ved siden av hverandre
og betjener halve markedet hver. Da har ingen av dem incentiver til & endre sin tilpasning.
Med konkurranse far vi dermed to like kvinneblad som begge har den samme

kombinasjonen av helse- og motestoff.

Som Tirole (1988) viste vil fraveer at priskonkurranse fore til at aktgrene velger den
lokalisering som maksimerer ettersparselen. Det vil si at modellen predikerer at forlagene vil
satse pa bortimot like bladkonsept nar de ikke konkurrerer pa pris, og at dette er fullstendig
rasjonelle strategier fra forlagenes side. Markedskrefter farer til at forlagene konkurrerer om

den gjennomsnittlige leser.

| bladmarkedet virker det som priskonkurransen generelt er svak. Et unntak er
kjendissegmentet hvor HM og Allergruppen har to blad hver. HM har Her og Na og C!,
mens Allergruppen har Se og Har og D!. Som navnene antyder er dette sveert like blad med
tanke pa konsept og utforming, og i motsetning til konkurransen i andre segment, har

forlagene brukt pris aktivt i konkurransen om kjendisglade lesere.
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Hotellings modell predikerer at man vil fd& homogene produkter hvis den direkte effekten
(ettersparseleffekten) dominerer over den strategiske effekten (priseffekten). Det kan dermed
se ut som forlagene vil posisjonere seg i midten hvor markedet er stgrst, uavhengig av om
priskonkurransen er sterk eller ikke. Dette resultatet vil nok veere mer gyldig for de store
forlagene, HM, Aller og Bonnier, som konkurrerer i massemarkedet, enn for sma forlag med
kun et blad. De sma forlagene gir som oftest ut smale titler for spesielt interesserte, og velger
saledes en stor grad av differensiering for a unnga sterk konkurranse med de store forlagene.
Et eksempel er forlaget Fri Flyt som gir ut et blad med samme navn for ski-og snowboard-

interesserte.

| bladmarkedet er det flere forlag enn to, og i tillegg er det flere av forlagene som gir ut mer
enn et blad. Dette kompliserer lokaliseringsanalysen. Eaton & Lipsey (1975) betraktet en
situasjon med flere selskaper med ett produkt hver. De fant da at nar en nykommer etablerer
seg eller en eksisterende bedrift endrer lokalisering, er det en sterk tendens til at den
bedriften lokaliserer seg sa nart som mulig til en annen eksisterende bedrift. Dermed far vi
en situasjon med parvis samlokalisering. Prinsippet om minimum differensiering (Hotelling)
er da et spesialtilfelle av parvis samlokalisering nar antall bedrifter er begrenset til to. Deres
resultater er ikke direkte overfgrbare til bladmarkedet da det som sagt er flere forlag med
mer enn ett produkt. Forlag med flere blader kan da ensidig avvike ved a endre

posisjoneringen til flere enn et blad.

Hvis vi forst antar at et forlag har to blad og annet forlag kun har ett blad. Det vil da ikke
finnes noen Nash-likevekt i rene strategier. Har derimot begge forlagene to blad hver vil det
finnes en Nash-likevekt hvis de velger en parvis lokalisering i punktene ¥4 og %. Hvert blad
far da en markedsandel pa 25 %, og ingen vil angre pa sin egen lokalisering. @ker et av
forlagene til tre blad, vil det igjen ikke finnes noen likevekt i rene strategier. Hvis vi til slutt
ser pa tilfellet med tre blad fra hvert forlag, vil det igjen eksistere en Nash-likevekt med
parvise lokaliseringer i punktene 1/6, 3/6 og 5/6. Ingen av bladene vil kunne gke sin

markedsandel ved & endre lokalisering, og falgelig er dette en Nash-likevekt.

5.3 Analyse av posisjonering i det norske bladmarkedet

| falge teorien kan vi forvente oss en tendens til parvis samlokalisering i bladmarkedet. |

denne delen av oppgaven vil jeg preve a se om dette faktisk har skjedd i det norske
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bladmarkedet. Jeg deler markedet inn i et kvinnesegment og et mannesegment. |
kvinnesegmentet fokuserer jeg pa livsstilsblad og helseblad, og i mannesegmentet
livsstilsblad og bilblad. Grunnen til at jeg har valgt ut akkurat disse er at det er i disse
segmentene Bonnier utfordret HM og Aller i 2004/05' og falgelig der konkurransen n er
sterkest. Jeg vil farst gi en beskrivelse av de ulike bladene basert pa forlagenes egne
beskrivelser av bladene. P& bakgrunn av dette vil jeg sa prave & posisjonere bladene i sine
respektive segment.

5.3.1 Kvinnesegmentet

Jeg tar ferst for meg livsstilsmagasin for kvinner, farst de etablerte og sa utfordrerne som
kom i lgpet av 2004 og 2005.

Etablerte kvinneblad

biar aret el pangstan'

sBedre mllws mllul\l
Mer overs)

r-- A5 2

=S Weekiend fomyelse
= Duduatiips & Eksklisie detalie

14 Bonnier har hatt et helseblad p& det norske markedet siden 1987, men jeg tar det med siden Aller i 2005 og har kommet
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KK (Allers Familie-Journal AS) sin malgruppe er samfunnsbevisste og yrkesaktive kvinner.
Malgruppen er litt eldre kvinner enn for eksempel Det Nye. 50 % av leserne er i
aldersgruppen 25- 44 &r™. KK var det mest leste kvinnebladet i Norge i 2004 og det er det
eneste kvinnebladet som kommer ut en gang i uken (Propaganda 15.03.05). Stoffmiksen er

reportasjer, mat, reise og mote, jobb, sex, samliv og helse, med et sarskilt fokus pa

sistnevnte.

HENNE (Allers Familie-Journal AS) Malgruppen til HENNE er aktive og sosialt engasjerte
unge kvinner fra 20 ar og oppover, men majoriteten av leserne (57 %) er i aldersgruppen 15-
34 &r'®. Magasinet HENNE fokuserer sterkt pa reportasjer om aktuelle temaer og mennesker.
Andre ingredienser er motestoff, reise-, interigr- og matreportasjer, trend- og livsstilsartikler,

saker om jobb og karriere og stoff om velvare, skjgnnhet og helse®’.

Det Nye (Hjemmet Mortensen): sin primarmalgruppe er kvinner i alderen 18-35 ar. Det Nye

inneholder aktuelle reportasjer, sex og samliv, jobb og utdanning, moter og skjgnnhet™.

Elle (Hachette Filipacchi Norge): Elle er verdens starste motemagasin og i dag er magasinet
representert i 36 land. Det eies av franske Hachette Filipacchi Medias Group som er verdens
starste magasinforlag. | Norge ble Elle lansert i 1997. Malgruppen er unge kvinner i alderen
19-39+. Den gjennomsnittlige leser er 27 &r, aktiv og velutdannet™®. Mote/skjgnnhet og helse

er hovedingredienser i Elle, samt aktuelle tema og artikler.

med et.

1 http://www.annonse.aller.no/files/2/bladerSalg/332012552004Profil%20K K%202003.2.ppt#278,2, Lyshilde 2
18 http://annonse.aller.no/files/2/bladerSalg/12612552004Profil%20Henne%202003.2.ppt#286,2, Lysbilde 2.
(Norsk Medieindeks/malgruppeindeks 2003.2)

7 http://allerkonsern.netpower.no/microsite/show.asp?aid=1046&intCompanyId=9

%8 http://www.hm-media.no/

¥ Kilde :Kristin Reinertsen, mediakonsulent Hachette Filipacchi Norge AS
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TIQUE (Schibsted/Spesialbladforlaget AS ): Malgruppen er kvinner i alderen 20-45 ar, med
starst lesergruppe mellom 30-34 &r?°. TIQUE er et rendyrket motemagasin som tar for seg alt

fra designer-mote til tilgjengelig mote, tilbehar og ikke minst skjgnnhet (www.tique.no)

[mag] (Se & Her forlaget) er et yngre blad hvor malgruppen er unge kvinner fra 18-
25 ar. Hele 70 % av leserne i alderen 15-25 &r*. Stoffmiksen er likevel lik de andre

bladene med tema som mote, skjgnnhet, egenpleie, kjendiser, mat, reise og interigr.

In-Side (Egmont Serieforlaget) sin hovedmalgruppe er unge kvinner i alderen 16-24 ar. Pa
hjemmesiden beskriver Egmont bladet som et trend- og livsstilsmagasin for dem over 16,

med fokus pa moter og relasjoner” (Serieforlaget Annonseinfo).

Utfordrerne

Farste kvinneblad ut var bladet eva (AFJ) som ble lansert i oktober 2004. Deretter fulgte
Woman (Bonnier) i desember. Cosmopolitan (AFJ) ble lansert i slutten av februar 2005 og
en uke senere kom tara (Bonnier) pa markedet. Som vi ser er det Bonnier og AFJ som har

veert mest aktiv nar det gjelder nylanseringer i kvinnesegmentet. Men bade HM og HF har
annonsert at de kommer med hvert sitt nye kvinneblad i lgpet av 2005. Jeg vil na kort

beskrive nykommerne for deretter a kunne angi hvem som konkurrerer med hvem.

NYTT MAGASIN FOR KVINNER 40+

2 Kilde: Mari Greve Lgberg, salgskonsulent Tique

2! http://www.annonse.aller.no/files/2/bladerSalg/21312552004Profil%20mag%202003.2.ppt#326,2,Lysbilde 2
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eva (Allers Familie-Journal AS) er et livsstilsblad som henvender seg til kvinner i alderen

40-65 ar. Stikkord er mat og helse, mote og egenpleie, interigr og planter, reportasjer og

reiser??,

Woman (Bonnier) sin malgruppe er kvinner i alderen 18-35 ar. Ifglge Bonnier er Woman
”magasinet som skriver det kvinner tenker.” Bladet retter seg mot nysgjerrige og livsnytende

kvinner, og skriver om mote, skjgnnhet og make-up, kjeerlighet, sex og samliv (MMK).

Cosmopolitan (Allers Familie-Journal AS) er et manedlig magasin for jenter mellom 20 og
30 ar. Magasinet gis ut pa lisens fra det amerikanske forlaget Hearst Magazines International
(HMI). Ogsa dette magasinet har artikler om helse, karriere/jobb, skjgnnhet og mote, trender

og kjendiser?.

tara (Bonnier) sin malgruppe er de mest aktive og attraktive kvinner over 40 ar. Stikkord er

igjen mote, kosmetikk, jobb, helse etc.

Red (Hachette Filipacchi Norge) lanseres til hgsten av Hachette Filipacchi. Red skal bli et
livsstils-magasin for den middel-unge kvinnen. Magasinet skal rette seg mot lesere som er
litt for gammel for Det Nye, Cosmopolitan etc, men litt for ung for tara og eva. Stoffmiksen
er den samme med stikkord som jobb og privatliv, helse, skjgnnhet og velvare, kjeerlighet og

sex, venner og familie — og mote og shopping®*.

22 http://www.annonse.aller.no/?fact=MagazineFact.ascx&sale=MagazineSale.ascx&mag=RVZB&lang=no
28 http://annonse.aller.no/?fact=MagazineFact.ascx&sale=MagazineSale.ascx&mag=Q29zbW9wb2xpdGFu&lang=no

2% http://www.elle.no/elle/annonseavdeling/red.shtml
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? (Hjemmet Mortensen). Ogsa HM kommer med et nytt blad for kvinner til hgsten. Det blir

et blad rettet mot moderne kvinner i alderen 25-45 ar.

Analyse av posisjonering i kvinnebladsegmentet

Av de etablerte bladene ser vi at stoffmiksen er veldig lik i de forskjellige bladene, men
malgruppen varierer litt. Selv om alle bladene konkurrerer i kvinnesegmentet vil noen blad
veere nermere konkurrenter enn andre. [mag] som er et blad for unge kvinner vil saledes
ikke veare noen stor konkurrent til KK. Det vil derimot In-Side vaere som ogsa har en ung
malgruppe. Av beskrivelsen over ser vi at HENNE kan sies a veere en nar konkurrent til Det
Nye. Elle og TIQUE fokuserer begge i starre grad pa mote enn de andre bladene og kan
saledes sies a vere direkte konkurrenter. Det kan se ut som disse seks bladene er parvis
samlokalisert. KK som det eneste ukebladet er posisjonert for et litt eldre publikum enn
HENNE og Det Nye. Fgr 2004 var det dermed fire forlag med ett blad hver og Allergruppen
som hadde tre blad. Situasjonen var da ustabil i den forstand at Allergruppen som har flere

blad kan ensidig avvike ved a endre posisjoneringen til flere enn et blad.

Eva, som blir gitt ut av Allergruppen, var det farste av de nye bladene som kom pa
markedet. Det differensierte seg fra de etablerte ved at det satset pa kvinner over 40 ar. Et
halvt ar senere lanserte Bonnier tara som er et lignende blad for denne aldersgruppen, og
disse to bladene kan sies a vaere samlokalisert. Woman var det andre bladet som ble lansert
av Bonnier i 2004. Kort tid etter kom Allergruppen med bladet Cosmopolitan myntet pa
samme aldersgruppe og med lignende innhold og utforming. Woman og Cosmopolitan kan
muligens ogsa sies a veaere samlokalisert, men de er ogsa posisjonert tett opp til Det Nye. Om
Woman og Cosmopolitan skal plasseres i en gruppe for seg eller sammen med Det Nye kan

dermed diskuteres.

Det er i tillegg ventet to nye blad i dette segmentet til hgsten. Det ene er bladet Red fra
forlaget Hachette Filipacchi som skal rette seg mot den middel-unge kvinnen. Ogsa forlaget
Hjemmet Mortensen kommer med et blad rettet mot denne aldersgruppen. Innholdet i bladet
er ikke kjent, sa det er for tidlig & si noe om en mulig parvis samlokalisering mellom disse to

bladene.

Posisjoneringen til de ulike bladene er illustrert i diagrammet nedenfor:
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alder ,
40 +
35ar
KK
(AFJ)
30 ar Tique
(Schibsted
)
25 ar
Elle (HF)
20 ar
15 &r
helse mote

Figur 22: Posisjonering av kvinneblad

5.3.2 Helseblad

Etablerte helseblad

MAGERAML

Sy o —
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Shape-Up Helse & Skjennhet (HM) er et livsstilsmagasin for kvinner som omhandler kropp
og velvaere. Magasinet fokuserer farst og fremst pa livsstil, skjgnnhet, trening, ernaring og

samliv. Malgruppen er aktive kvinner mellom 20 og 40 &r®°.

i Form (Bonnier) er som Shape-up et livsstilsmagasin for kvinner. Stikkord er mosjon, sunn
mat, medisin, sex, psykologi og samliv, hudpleie og skjennhet. Malgruppen er aktive
kvinner mellom 18 og 45 ar (MMK)

Bedre Helse (HM) gir forbrukerrettet og radgivende informasjon om helse og velvare.
Redaksjonelle temaer er natur- og skolemedisin, alternativ- og tradisjonell behandling,
forebyggende helse, psykisk helse, trim, kosthold, egenpleie, kosmetikk og nyheter innen

medisin og forskning. Malgruppen er voksne kvinner over 40 r?.

Utfordrer

Puls (Aller-Familie-Journal) kom pa markedet i februar 2005. Magasinet henvender seg til
voksne kvinner i alderen 30- 60 ar. Helsemagasinet inneholder helsenyheter og rad om blant

annet kosthold, trening, medisin, psykisk helse og livsstil.

Analyse av posisjonering i helsebladsegmentet
Det etablerte bladene, i form, Bedre Helse og Shape-Up kom alle pa 80-tallet. De ble gitt ut
av tre individuelle forlag. Av beskrivelsen av bladene ser vi at Shape-Up og i Form er de

narmeste konkurrentene bade nar det gjelder malgruppe og innhold. Bedre Helse skiller seg

% Kilde: http://www.hm-
media.no/eway/default0.asp?pid=196&0id=0&e=0&trg=MainPage_4199&MainPage_4199=4225:19998::0:4224:22:4199;
4229:::10:0:0

% Kilde: http://www.hm-
media.no/eway/default0.asp?pid=196&0id=0&e=0&trg=MainPage_4199&MainPage_4199=4225:20356::0:4224:3:4199;4
229:::10:0:0
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fra de to andre bladene pa begge disse punktene ved at det retter seg mot en eldre
aldersgruppe i tillegg til at det er et mer rendyrket helseblad. Hjemmet Mortensen kjapte opp
Shape-Up og Bedre Helse i henholdsvis 1993 og 1997. Vi fikk da en situasjon hvor et HM
hadde to blad og Bonnier hadde et blad. Lokaliseringsteori viser da at situasjonen blir ustabil
i den forstand at det ikke finnes noen Nash-likevekt i rene strategier med tanke pa

posisjonering.

alder A
60 ar
BedreHelse (HM)
Puls (AFJ)
40 ar
20 ar
helse skjgnnhet

Figur 23: Posisjonering av helseblad

| februar 2005 kom ogsa Aller med et helseblad, Puls, og som vi kan se av beskrivelsen over
ligger bladet sveert neert Bedre Helse. Dette er akkurat det resultatet Eaton & Lipsey (1975)
fant. Nemlig at det er en tendens til at en nykommer vil lokalisere seg sa nart som mulig et
eksisterende blad. Dermed far vi en situasjon med parvis samlokalisering. Situasjonen er
derimot ikke stabil, da HM som har to blad ensidig kan avvike ved & endre posisjoneringen

til flere enn et blad. Posisjoneringen per i dag illustreres i figur 23 over.
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5.3.3 Mannesegmentet

De etablerte mannebladene

Vi Menn (Hjemmet Mortensen) er Norges sterste blad rettet mot menn, og det eneste som
kommer ut en gang i uken. Ifglge HM satser de pa spennende dokumentar- og
aktualitetsreportasjer, samt allsidig stoff hovedsakelig rundt temaene populervitenskap, bil

og bat, krim, jakt og friluftsliv?’.

Mann (Hjemmet Mortensen) HM oppgir pa sine hjemmesider at malgruppen til Mann er
menn mellom 20 og 40 ar med inntekt, utdannelse og forbruk over gjennomsnittet. Videre
sier de at ”Mann er et magasin for den moderne, bevisste og aktive mann”?®. Mann
kombinerer intervjuer, dokumentarer, reportasjer og smastoff med moter, design/trender,

film, musikk, reiser, teknologi, bil og elektronikk etc.

Utfordrere

27 http:/www.hm-media.no/
2 http://www.hm-

media.no/eway/default0.asp?pid=196&0id=0&e=0&trg=MainPage_4199&MainPage_4199=4225:19995::0:4224:18:4199;
4229:::10:0:0
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For Him Magazine (Bonnier) sin malgruppe er ifaglge MMK menn i alderen 18-40. Pa sine
hjemmesider sier de videre at "Kjerneleseren er i slutten av 20 arene og i falge seg selv pa
toppen. Han er oftere singel enn ikke, har utdannelse og et hgyt forbruk. Han er meget sosial
og er stadig pa jakt etter informasjon om emner som interesserer han. Han er opptatt av
moter og sitt eget utseende”?. Bladet er fylt med mote, anmeldelser, gadgets, nyheter,

features og billedserier av vakre kvinner.

Max for Menn (Hjemmet Mortensen): er et nytt konsept fra HM som ble lansert i juni 2005.
Ifalge HM blir bladet et "helt nytt konsept som skal vere spekket med humor, biler, dingser,
sport og damer”. Malgruppen er menn i alderen 20-40 ar. Videre sier forlagsdirekter Tore
Sannum at "Masse humor og aktuelle reportasjer er barebjelker i Max for Menn™*. Bladet

skal fremsta som folkelig, uhgytidelig og ujalete.

Analyse av posisjonering i mannesegmentet

Mens Mann er et rent livvstilsmagasin er Vi Menn et mer generelt blad som skriver om alt
mulig som interesser menn. Vi Menn har lesere i alle aldersgrupper, mens Mann har
hovedvekten blant de yngre. At Mann er et livsstilmagasin beregnet pa urbane menn
gjenspeiles og ved at 19,3 % av leserne bor i Oslo, mens kun 8,4 % av Vi Menns lesere bor i
Oslo®. Det vil derfor veere spesielt blant yngre menn at de to magasinene konkurrerer mot
hverandre. Vi ser dermed at HM som har vart eneradende pa dette markedet fram til 2004

har valgt & differensiere mannebladene sine for dermed & maksimere antall lesere. Dette er

2 http://www.mmk.no/oslo/mmk.nsf/id/E4A5FC49583D47E2C1256E28003FF70D?OpenDocument

% http://ww.hm-media.no/

3 http://www.hm-
media.no/eway/default0.asp?pid=196&0id=0&e=0&trg=MainPage_4199&MainPage_4199=4225:20000::0:4224:24:4199;

4229;::110:0:0
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og det Hotellings modell predikerer at en monopolist vil gjere som vist i

teorigjennomgangen

Da utfordreren FHM kom pa markedet i 2004 var den narmeste konkurrenten Mann. De
rettet seg i stgrre grad mot den samme malgruppen som er unge, moderne menn. De er
saledes mer spesialisert enn Vi Menn som retter seg til den mer voksne leser. Dette er en
ustabil situasjon ifglge lokaliseringsteori, da HM har to blader og Bonnier kun et. HM kan
da ensidig avvike ved & endre posisjonering pa et eller flere av sine blad, noe de har valgt &
ikke gjare. | stedet lanserte de i 2005 enda et blad, Max for Menn, i aldersgruppen 20-40 ar,
ukebladdirektgr i Hjemmet Mortensen, Tore Sannum, utpeker Bonniers FHM som det
norske bladet som ligner mest pa Max for Menn (Kampanje 08.06.05). Ogsa dette vil veere
en ustabil situasjon da HM har tre blad mens Bonnier kun har ett. Mens Max for Menn og

FHM Kkan sies a veere samlokalisert, er Vi Menn og Mann ikke samlokalisert.

alder A
40 +
Vi Menn
35 &r (HM)
FHM

30 ar ?g?x (Bonnier)
25 ar Menn

(H™m)
20 ar
15 ar

»
»

Mote/livsstil

Figur 24 Posisjonering av manneblad
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5.3.4 Bilblad

Etablerte bilblad

-}

Hvor GODT LYS
J|l_lr bilen din?

FARF oy

Vikirerdebeste
R

ALFA 159

Bil (Bilforlaget) inneholder tester og pravekjeringer av nye og brukte bilmodeller, i tillegg
til artikler om dekk, bilsport, bilutstillinger, bilstereo og andre bilrelaterte temaer.
Majoriteten av leserne er i aldersgruppen 25-59 &r*2. Bil har vart pa det norske markedet
siden 1975.

Vi Menn Bil (Hjemmet Mortensen) tilbyr nyheter om bil og bilrelaterte produkter, biltester i
form av langtidstester, sammenligningstester og pravekjering av nye modeller, ny teknikk,
forbrukerstoff, bilhistorikk og motorsport. Vi Menn Bil fulldistribueres med Vi Menn i tillegg
til at det selges separat i lgssalg. Ogsa for Vi Menn Bil er majoriteten av leserne er i

aldersgruppen 25-59 &r®.

Autofil (Se og Har-forlaget) ble lansert 9.september 2002 i samarbeid mellom Se og Har-
forlaget og NRK-programmet med samme navn. Hovedvekten (63 %) av leserne er mellom
15 og 34 &r**. Innholdsmessig satser bladet pa & ha de siste nyhetene og de ferskeste bildene,

samt omfattende tester av bade nye og gamle biler.

%2 http:/Avww.bilnorge.no/upload/Bil_2005_OK.pdf

3 http://www.hm-

media.no/eway/default0.asp?pid=196&0id=0&e=0&trg=MainPage_4199&MainPage_4199=4225:20001::0:4224:25:4199;
4229;::110:0:0

% http://annonse.aller.noffiles/2/bladerSalg/361412552004Profil%20Autofil%202003.2.ppt#318,2, Lysbilde 2
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MOTOR (Hjemmet Mortensen) skiller seg fra de andre bladene ved at det distribueres til alle
NAF- medlemmer og derfor har et opplag p& nesten 400.000 og nar en million lesere®.
MOTOR henvender seg til bade menn og kvinner, og kjerneleseren er mellom 35-60 ar.
Motor har fokus pa alt innen bilhold, ferie og fritid, samt nyttig forbrukerstoff i form av
tester av bilmodeller, dekk og lignende. Siden dette er et medlemsblad og ikke selges i

lgssalg, ser jeg bort ifra dette bladet i den fglgende analysen.

Utfordrere

i e i 3 4

e ULTEAATE swacn run BILJGNKIES 23 =]
—_—

a

Auto motor og sport (Hjemmet Mortensen) er et lisenssamarbeid med Europas ledende
bilblad - tyske auto motor und sport. Farste utgivelse kom i januar 2004. Auto Motor
og Sport retter seg mot menn over 20 ar, og har en bred innfallsvinkel til temaet bil, med

sterkt fokus pa tester, nyheter og fremtidige modeller.

Max Power (Bonnier): Den farste norske utgaven av Bonnier Medias nye lisensblad Max
Power kom i salg 13. juni 2005. Magasinet skal gis ut i bade Norge og Danmark og er et av
Englands ledende magasin for bilentusiaster innen tuning» og «styling» (Kampanje

04.05.05). I tillegg til biler er lettkledde damer en viktig ingrediens.

Gatebil (Se og Hear-forlaget) SHF har inngatt et lisenssamarbeid med "gatebil”. Gatebil
arrangerer treff, utstilling og banekjaring apent for alle gate- og racingbiler, og har siden 90-

tallet utviklet seg til & bli Norge og et av Nordens starste banetreff. Taffe biler, bildrammer,

* http://www.hm-

media.no/eway/default0.asp?pid=196&0id=0&e=0&trg=MainPage_4199&MainPage_4199=4225:20920::0:4224:22:4199;
4229:::10:0:0

% http://www.automotorsport.no/index.php?option=com_content&task=view&id=19&Itemid=43
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styling og tuning, samt lettkledde damer er viktige faktorer i konseptet som na skal
videreutvikles i bladform*’. Bladet ble lansert 04.07.2005.

Analyse av posisjonering i bilbladsegmentet

Bil og Vi Menn Bil har veert lenge pa markedet og innholdsmessig er de ganske lik. Med to
blad og fraveer av priskonkurranse viser Hotelling at man vil fa nettopp to homogene
produkter som lokaliserer seg i midten for & maksimere etterspgrselen. Da Autofil kom pa
markedet i 2002 valgte de en "yngre” profil og henvendte seg til yngre lesere enn de to
etablerte bladene. Autofil fikk i januar 2004 konkurranse fra Auto, motor og sport som har et
ganske likt konsept til farstnevnte hvor biltester og nyheter er viktige ingredienser, i tillegg

til at malgruppen er menn fra 20 ar og oppover.

| lgpet av 2005 kom det ytterliggere to bilblader pa markedet. Det fgrste var Max Power fra
Bonnier. Dette bladet differensierte seg fra de etablerte bladene ved a ha et starre fokus pa
styling og tuning og lettkledde damer, men i likhet med autofil og auto, motor og sport er
malgruppen unge menn. Kort tid etter at Max Power kom pa markedet lanserte Se og Her
Forlaget Gatebil, ogsa det et sakalt bil og babes”- blad. Som illustrasjonen under viser, kan

det se ut som det er en tendens til parvis samlokalisering i markedet for bilblad.

37 http:/Avww.gatebil.no/index.php?id=389&pageid=116

74



alder A

40 + ViM
35 ar Bil

30 ar (HM Auto,

motor,

25 ér sport
(HM)

20 ar

15 ar

»
»

Bil Styling/tuning

Figur 25 Posisjonering av bilblad

5.3.5 Oppsummering posisjonering i bladmarkedet

Eaton & Lipsey (1975) betraktet en situasjon med flere selskaper med ett produkt hver. De
fant da at ndr en nykommer etablerer seg eller en eksisterende bedrift endrer lokalisering, er
det en sterk tendens til at den bedriften lokaliserer seg sa nart som mulig til en annen
eksisterende bedrift. 1 bladmarkedet har forlag flere produkter hver og dette kompliserer
analysen. Ved a bruke informasjon om leserne av de ulike bladene i tillegg til forlagenes

egne beskrivelser av bladene, har jeg prevd a posisjonere magasinene i de ulike segmentene.

I spesialbladsegmentene bilblad og helseblad var det en ganske klar tendens til parvis
samlokalisering. | segmentet for manneblad kunne det se ut som det var ett tilfelle av parvis
samlokalisering. | segmentet for kvinneblad fant jeg ogsa tre klare eksempler pa parvis
samlokalisering. | tillegg kan det diskuteres hvorvidt Det Nye/HENNE og
Woman/Cosmopolitan er parvis samlokalisert eller om de er sapass like at de bgr vurderes

som en gruppe.
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| alle segmentene jeg har sett pa er det en ujevn fordeling av blad mellom forlagene og det
vil da ikke finnes noen Nash-likevekt i rene strategier. Forlag med flere blader kan ensidig

avvike ved a endre posisjoneringen til flere enn et blad.

Det kan altsa se ut som det er en viss tendens til parvis samlokalisering, men da jeg kun har
sett pa fire segment kan ikke resultatene generaliseres til & gjelde for hele bladmarkedet.
Parvis samlokalisering innebzrer en form for ensretting av profil. Som vist i teoridelen
predikerer ogsa Hotellings modell at man vil fa homogene produkter hvis den direkte
effekten (etterspgrseleffekten) dominerer over den strategiske effekten (priseffekten). Med
tanke pa kjendissegmentet hvor priskonkurransen har vert hard, men forlagene likevel har
tilneermet like produkter, kan det se ut som ettersparseleffekten dominerer i bladmarkedet og

man derfor vil fa en viss grad av homogene produkter.

Dette resultatet vil nok veaere mer gyldig for de store forlagene, HM, Aller og Bonnier, som
konkurrerer i massemarkedet, enn for sma uavhengige forlag med kun et blad. Det finnes
mange sma forlag pa det norske markedet. Disse gir som oftest ut smale titler for spesielt
interesserte, og velger saledes en stor grad av differensiering for & unnga sterk konkurranse
fra de store forlagene. Et eksempel er forlaget Fri Flyt som gir ut et blad med samme navn

for ski-og snowboard-interesserte.
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6. Avsluttende kommentarer

| oppgaven har jeg ferst kort beskrevet de sentrale bladforlagene og deretter belyst generelle
trekk ved bladmarkedet i de skandinaviske landene. Jeg gikk deretter mer i dybden pa to
fenomen som har veert fremtredende i det norske markedet. Det ene var en kraftig gkning i
antall titler pa markedet. Det andre var at mange av de nye titlene som kom pa markedet

posisjonerte seg tett opp til andre titler pa markedet.

Den gkte konkurransen mellom de store forlagene, samt den teknologiske utviklingen som
gjer at magasiner kan produseres stadig rimeligere, vil nok fare til at man vil se bade mange
lanseringer og mange nedleggelser av blader i arene framover. Sannsynligvis vil det bli et
enda sterkere fokus pa produktutvikling fremover, hvor forlagene prgver ut stadig nye
konsepter og tar dem av markedet hvis de ikke fungerer, slik som man ser i andre kanaler
som for eksempel i tv-markedet. Per i dag (august 2005) har Hjemmet Mortensen varslet at
de kommer med et kvinneblad til hgsten. Bonnier fortsetter i samme tempo og har annonsert

at ytterligere to blad vil bli lansert i lgpet av 2005.

Analysen av bladmarkedet har kun sett pa hvordan bladforlagene konkurrerer innbyrdes. |
virkeligheten konkurrerer de ikke bare mot hverandre, men ogsa mot andre medier som tv,
radio, etc i kampen om konsumentenes tid og oppmerksomhet. Spesielt vil avisenes gkte
satsning pa ulike bilag kunne representere en farlig konkurrent for ukepressen. Dagbladet
har satset sterkt pa helgen, med bilag bade fredag, lgrdag og sendag. Aftenposten har varslet
at de kommer med et helgemagasin pa glanset papir hgsten 2005. VG kom nylig med et eget

sportsbilag og flere er ventet.

Ogsa pa annonsemarkedet konkurrerer bladforlagene mot andre medier. Som vist i oppgaven
har ukepressen i Norge kun 8,20 prosent av dette markedet. Den stgrste utfordreren for
ukepressen pa reklamemarkedet er internett. Internett som annonsemedium har hatt en
formidabel vekst i de senere ar, og mediebyraet Carat spar at nettet vil veere starre enn
fagpresse, radio og utendgrs og nesten tangere ukepresse/magasiner i 2005 (Kampanje
25.11.04). Bade HM og Allergruppen har mgtt utfordringen fra internett med & kjape opp
nettsteder for & kunne tilby annonsgrene en bedre pakke i form av annonseringsmuligheter

bade pa papir og nett. | lgpet av manedsskiftet juni/juli 2005 kjgpte for eksempel HM
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nettstedene art of taste, Klikk.no, BarniMagen.com og DinBaby.com. Allergruppen har blant

kjapt nettstedene IT Media og ITavisen.no i 2005.

Det er altsa ikke bare gkt konkurranse i selve bladmarkedet i Norge. Bladforlagene mater i
sterkere grad konkurranse ogsa fra andre medier bade nar det gjelder lesernes tid og

annonsgrenes kroner.
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