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Sammanfattning

Sedan introduktionen av nya medier som internet, har tidningsbranschen drabbats hart med
minskande upplagor som foljd, bade i Sverige och internationellt. Samma scenario kan skonjas
for tidskrifterna. Arligen investeras knappt 31 miljarder i reklam nationellt och
annnonsinvesteringar ar en stor del av tidningars och tidskrifters totala intakter.

Syftet med uppsatsen ar att ge en indikation om den framtida efterfragan pa
kommunikationspapper genom att undersoka mediebyraers framtidstro pa tryckbaserade
kommunikationskanaler som bdrare av reklambudskap.

Studien baserades pa ett antal telefonintervjuer med anstéllda pa mediebyraer. Studien utfordes
varen 2012 och tolv mediebyraer intervjuades utifran en kvalitativ metod. De kontaktade
mediebyraerna var medlemmar i féreningen Sveriges mediebyraer, och har sin huvudsakliga
verksamhet i att objektivt ge rad at annonsorer i kommunikationskanaler, utan egen position,
agande eller séljuppdrag i det aktuella kommunikationsmediet (Sveriges Mediebyraer, 2012).

Mediebyraerna anser att de digitala kommunikationskanalerna ar de som i huvudsak kommer att
anvandas i framtiden. En mindre andel av annonsinvesteringarna kommer fortsatt att ske i
tryckbaserade kanaler. Det som talar till de digitala mediernas fordel ar de stora grafiska
mojligheterna, métbarheten och dess relativa kostnadseffektivitet. Marknadsféring i tryckt
format, beskrivs som dyr och svaruppdaterad, till deras fordel namns trovardigheten och
bestandigheten. Tidskriftsformatets styrka ligger i nischningen, méjligheten att na smala
malgrupper, dess svaghet ar att det ar for manga titlar pa marknaden. Utéver dagspress och
tidsskrifter tror mediebyraerna pa direktreklam och utomhusreklam som framtida format.

Nyckelord: Annonsering, reklaminvestering, kvalitativ metod, tryckta kommunikationskanaler



Abstract

Since the introduction of new media, such as internet, the newspaper business has been hit hard
by declining circulation in Sweden and internationally. Close to 31 billion Swedish kronor is
annually invested in advertising in Sweden and the ad investments are a big part of the
newspapers’ and magazines’ total revenues.

This study aims to indicate the future demand for paper used for communication by examining
media agencys’ confidence in newspapers and magazines as channels for advertising messages.

This study was based on telephone interviews with employees of media agencies.The study were
conducted in spring of 2012 and twelve media agencies were interviewed by a qualitative
method. The contacted agencies where members of the union Svenska mediebyraer. Their main
activity is objectively advise advertisers in communication media.

The media agencies belief is that the digital channels are the ones mainly used in the future. A
smaller proportion of advertising investments will occur in newspapers and magazines. The
digital channels have many advantages, such as its grafic capabilities, its measurability and its
relative cost effectiveness. Print marketing is described as expensive and difficult to update, to
their advantage is their durability, geographic coverage and credibility. Magazines strengths lies
in their ability to reach narrow target groups, their weakness are that there are too many titles on
the market. Beyond newspapers and magazines, the media agencies point out direct marketing
and advertising outdoor as future formats.

Key words: advertising, investment in advertising, qualitative method, paper based
communication channels.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Upplageutvecklingen for den totala dagspressen, det vill séga morgontidningar och
kvallstidningar har sedan 1990-talet sjunkit i Sverige (Tidningsutgivarna, 2012). Bilden av att
konsumtionen av papperstidningar har minskat bekraftas av Presstédsnamnden (2010), som
pavisar att den trendmassiga nedgangen sedan 1989 fortsatt d&ven under 2010 for den svenska
dagspressens totalupplaga. Dagstidningarna det vill séga tidningar gjorda av obestruket
tidningspapper, periodiskt utgivna, avsedda fér allmanheten och innehallande allméanna nyheter
(NE, 2012a), ar den kategori av papperstidningar som drabbats hardast i konkurrensen med nya
medier (von Unger-Sternberg & von Unger-Sternberg, 1999). Nilsson (2010) belyser
fragestéllningen om dagstidningens framtid baserad pa kvalitativa intervjuer med medievetare
och kannare inom tidningsbranschen, dar ingen av respondenterna trodde pa dagtidningsformatet
forutom Tidningsutgivarnas davarande VD Serner. Serner havdade att nedgangen av formatet &r
langsam och att papperstidningen kommer att finnas kvar, aven om utmaningarna &r manga.

Samtidigt som tidningspapperskonsumtionen har minskat kraftigt hos industrilanderna har
journalpapperskonsumtionen 6kat fran 1980 till 2003 (Heteméki, 2005). Journalpapper ar
bestruket eller obestruket papper som anvands i tidsskrifter och kommersiella tryck (Hujala,
2011). Aven Hujalas (2011) forskningsresultat pavisar en 6kning av
journalpapperskonsumtionen fram till och med 2007. Hetemaki & Soirinsuo (2008) havdar dock
att konsumtionen av journalpapper har stagnerat och till och med minskat nagot pa den
amerikanska marknaden under perioden 2004-2007 trots ekonomisk tillvaxt. Detta beror pa att
nya medier som informations- och kommunikationsteknologier har foérandrat konsumenternas
medievanor. Dessa forandringar motiverar annonsorerna att investera i digitala
kommunikationskanaler dar konsumenterna spenderar mer tid. De menar vidare att motsvarande
trend kommer sannolikt att aterfinnas inom andra OECD-lander dar konsumenterna har
mojlighet att skaffa ny teknik i en omgivning med avancerad informations-infrastruktur.

1.1.1 Framtida efterfragan

| organisationen for ekonomiskt samarbete och utveckling, OECD, ingar idag ett trettiotal lander.
Organisationen &r ett samarbete mellan demokratiska industrilanders regeringar som har
marknadsekonomi (Sveriges riksbank, 2012). Over 80 procent av varldens befolkning lever i
lander utanfor OECD. Inom denna region ar per capita konsumtionen av tidnings-, tryck- och
skrivpapper ungefar tio ganger lagre &n inom OECD. Dessutom anvander endast var sjatte
person utanfor OECD internet till skillnad fran hoginkomst-regionen dar mer &n varannan person
anvander sig av internet idag. Detta avspeglar en tydlig uppdelning mellan regionerna med
avseende pa marknaden for kommunikationspapper samt informations- och
kommunikationsteknologiers inverkan pa denna marknad. (Hetemaki, 2010)

Eftersom forbrukningen av kommunikationspapper per capita, ekonomiskt valstand och
utnyttjandegraden av informations- och kommunikationsteknologier skiljer sig mellan
medlemmar och icke-medlemmar kommer ocksa utvecklingen av papperskonsumtionen se olika



ut (Heteméki, 2005). Inom OECD har pappersforbrukningen natt en mattnadspunkt och den
intensiva spridningen av internet och andra elektroniska medier har redan borjat ersatta
pappersforbrukningen (Heteméaki, 2010). Samtidigt 6kar papperskonsumtionen utanfor OECD
trots en 6kande anvéndning av informations- och kommunikationsteknologier &ven i dessa
lander. Till detta finns huvudsakligen tva orsaker. For det forsta ar papperskonsumtionen
vasentligt lagre utanfor OECD och om dessa lander foljer samma utveckling som
medlemslanderna ar marknaden langt ifran mattad. For det andra ar dven nyttjandegraden av
informations- och kommunikationsteknologi mycket lagre bland icke-medlemmar. Sammantaget
innebdr detta att den globala pappersforbrukningen for en tid ser ut att ka totalt. Med tiden 6kar
dock sannolikheten for en minskande efterfragan av pappersbaserade kommunikationsprodukter
aven for lander utanfér OECD. (Hetemaki, 2005) Effekten av detta blir stor for pappersindustrin
da huvuddelen av varldens befolkning bor i denna region (Hetemaki, 2010). Tidpunkten for nar
detta kommer att ske ar dock mycket oséker (Hetemaki, 2005). Jonsson (2011) anser att teknisk
utveckling inom elektroniska informations- och kommunikationsteknologier forvantas resultera i
en signifikant reducerad efterfragan pa svenskproducerat tidnings- och journalpapper. Pa global
skala ses internets substitutionseffekt pa tidningspapper och mojligen éven journalpapper tydligt
i Hujalas (2011) langsiktsprognos. | framtiden ar det mycket troligt att substitutionseffekten blir
an storre an den varit hittills, sarskilt i lander utanfér OECD dar bade den ekonomiska
utvecklingen och spridningen av informations- och kommunikationsteknologi sker snabbt.
Hujala (2011) anser vidare att sannolikheten &r stor for att journalpappersefterfragan kommer att
minska i framtiden liksom efterfragan pa tidningspapper har gjort.

1.1.2 Prognostisering av efterfragan

Efterfragan pa pappersprodukter har fran 1969 till 1992 inom den Europeiska unionen varit
positivt relaterad till BNP-tillvéxten. Detta samband &r darfor det som framst anvénts for att
forutse den framtida papperskonsumtionen (Chas-Amil & Buongiorno, 2000). Bilden av den
framtida efterfragan pa tidningspapper skiljer sig dock beroende pa om man gor en statistisk
analys av historiska data (som ovan) eller intervjuar industriexperter om deras syn pa en sannolik
framtida utveckling. Experterna ser en dyster framtid for en efterfrage-expansion pa
tidningspapper medan analysen av statistiska data pavisar en ljus framtid for produkten. Denna
skillnad kan forklaras av att industriexperter forvantar sig en strukturell forskjutning av
efterfragemonster, det vill saga ett trendbrott. Detta framst pa grund av den 6kande
anvandningen av informationsteknologi for inhamtning av nyhetsinnehall. (Folsland Bolkesjg, m
fl., 2003) Forandringar i manniskors mediekonsumtion har paverkat konsumtionen av
tidningspapper negativt (Hujala, 2011), och vid en statistisk analys av historiska data maste
hansyn tas till att den kvantitativa relationen mellan BNP-tillvéxt och pappersefterfragan kan
forandras eller upphora (Hetemaki, 1999). Hujalas (2011) resultat pavisar att BNP per capita
fortfarande ar den enskilt viktigaste forklaringen till efterfragan pa papper. Samtidigt som
Hetemékis (2005) resultat visar att BNP pa kort sikt &r en betydande forklarande variabel av
konsumtionen pa tidningspapper medan BNP pa lang sikt istallet forvantas att ha en negativ
inverkan pa konsumtionen inom OECD. Detta beror pa att ekonomiskt vélstand ar en av
faktorerna bakom att ménniskor 6kar sin konsumtion av elektroniska medier. Dessa strukturella
forandringar ar ofta langsamma och gradvisa och kan darfor bara identifieras 6ver langsiktiga
BNP-elasticiteter. (Hetemaki, 2005) For att klarlagga sambandet ytterligare mellan informations-
och kommunikationsteknologier och efterfragan pa papper kravs ytterligare forskning pa
omradet (Hujala, 2011).



1.2 Prisutveckling

Sedan 1990-talet har priserna pa papper och kartong gatt ner omkring tolv till 18 procent pa
varldsmarknaden. Justerat for inflation &r de reala prisfallen snarare 30 procent hogre.
(Whiteman, 2005) Utvecklingen av informations- och kommunikationsteknologier kommer
sannolikt att starka trenden med sjunkande priser pa kommunikationspapper. Teknologierna okar
produktiviteten inom pappersindustrierna samt starker konkurrensen mellan elektroniska och
tryckta medier, detta leder till sdnkta priser. Informations och kommunikationsteknologierna
Okar aven globaliseringen vilket leder till sammanslagningar av geografiska marknader vilket
aven det leder till sdnkta priser. Pappersindustrierna kommer darmed att ha en minskad mojlighet
att sjalva paverka priset pa papper i framtiden. En prisférandring har en stérre inverkan pa
vinsten d&n motsvarande procentuella fordndring i forséljningsvolym. Pappersindustrins intakter
kan darmed minska trots 6kade produktionsvolymer. Det ar alltsa viktigt att inte forbise
produktprisforandringar dven om de ar svarare att analysera och méta an informations- och
kommunikationsteknologiernas inverkan pa efterfragan. (Hetemaki, 2005)

1.3 Kommunikationsformer

Kommunikation ar éverforing av information (NE, 2012b) fran en avsandare till en mottagare.
Foretag kan kommunicera med sina kunder genom olika kommunikationskanaler som tidningar,
tv och digitala kanaler (Kotler m.fl., 2008). Dagspressen var under en lang period den
dominerande kanalen fér annonsering i Sverige. Utvecklingen av nya
kommunikationsplattformar samt kommersialiseringen av radio, tv och internet har inneburit fler
kommunikationskanaler och ett 6kat utbud av annonsbarande medier. Konkurrensen pa
annonsmarknaden har hardnat. (Danielsson & Grusell, 2008) Ett foretags marknadsféringsmix
den sa kallade kampanjmixen syftar till att skapa kundrelationer och kommunicera med kunderna
(Kotler m.fl., 2008). Kampanjmixen bestar av féljande delar:

e Annonsering ses som all form av betald ej personlig, presentation och forséljning av
idéer, varor eller tjanster.

e Forséljningsarbete (eng. Sales Promotion) ar en kortsiktig insats som uppmuntrar till kop
av en vara eller en tjanst.

e PR (eng. Public Relations) innebar uppbyggnaden av en god image, genom att
exempelvis figurera i fordelaktiga sammanhang for att skapa ett gott rykte.

e Personlig forsaljning (eng. Personal Selling) &r en personlig presentation av foretagets
forsaljningsstyrka for att skapa forsaljningstillfallen och bygga kundrelationer.

e Direktmarknadsforing, &r den direkta kommunikationen med utvalda individer, med
avseende att fa en direkt respons och bygga langsiktiga kundrelationer.

1.3.1 Annonsering

Ett sétt att formedla information ar annonsering. Det syftar till att skapa en reaktion eller
uppmuntra till kop (Kotler m.fl., 2008). Annonsering har traditionellt skett genom
pappersbaserade kanaler men sker mer och mer via digitala medier. Marknadsforing via internet
ar idag den snabbast vaxande formen av direkt marknadsfoéring och ar mycket anvandbar,
speciellt tillsammans med andra marknadsfoéringsstrategier. (Kotler m.fl., 2008) I Sverige har
75,6 procent av de svenska hushallen internet och detta gor att en stor del av den svenska
befolkningen gar att nd via marknadsforing pa internet. Samma trend gar att se i de 6vriga EU-
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landerna. (Kotler m.fl., 2008) Och enligt Mullen m.fl. (2011), kommer den digitala
marknadsforingen i Europa att 6ka med 13 procent under de kommande fyra aren.

1.3.2 Annonseringens ekonomiska betydelse

Annonsintakterna i amerikansk dagspress star for 80-90 procent av de totala intakterna. |
Storbritannien, Tyskland och Japan star de foér mellan 40-70 procent av intékterna. (Hetemaki,
2005) | Sverige star annonsintakterna for 43 procent av de totala intakterna. (Dagspress, 2012)
Bland Sveriges Tidskrifters medlemmar stod annonsintakterna i tryckt format for 33 procent av
de totala intakterna ar 2010. (Sveriges Tidskrifter, 2011) Utifran detta kan en slutsats dras om att
dagspressens totala intakter minskar drastiskt om annonsintékterna minskar.

Reklaminvesteringarna i Sverige uppgick ar 2010 till 30,8 miljarder kronor (tabell 1) (Sundin,
2011). | takt med att icke-publicistiska medier och icke-medierelaterade reklambdarare 6kat sin
andel av de totala reklaminvesteringarna har marginalerna foér annonsfinansierade tidningar och
tidskrifter krympt. Dagspressen ar dock fortfarande den storsta annonsbéararen, sedan 2009 foljd
av internet. Reklaminvesteringar i dagstidningar och tidskrifter har under perioden 2005-2010
minskat med fyra respektive tolv procent (tabell 1). Till foljd av detta har dagspressen minskat
sin marknadsandel pa annonsmarknaden med fem procentenheter. Vad géller tidskrifterna har
popularpressen hallit sin marknadsandel medan fackpressen har forlorat tva procentenheter av
marknaden under perioden 2002-2010. (Sundin, 2011) Gratistidningarnas andel av
reklaminvesteringarna har under perioden 2004-2010 endast 6kat med 0,1 procentandelar
(Tidningsutgivarna, 2012). Detta sker samtidigt som reklaminvesteringar i medier som internet
och mobiler, tv och radio har 6kat mellan 2005 och 2010 (tabell 1). Dar reklaminvesteringar i
internet och mobiler sticker ut med en férandring om 256 procent under perioden. (Sundin, 2011)

Tabell 1. Reklaminvesteringar i Sverige 2010 (miljoner kronor). Kalla Sundin 2011
Table 1. Advertising investments in Sweden 2010 (SEK in millions) Source Sundin 2011

Investeringar Andel (%) Fordndring 2005-2010 (%)
Dagstidningar 7855 25,5 -4
Tidsskrifter 1943 6,3 -12
Bio 119 0.4 75
TV 5213 16,9 24
Radio 688 2,2 34
Internet/mobiler 5786 18,8 256
Gratispublikationer 2513 8,2 8
Kataloger/Vigledande medier 1116 3,6 -46
Direkt reklam 3970 12,9 -8
Utomhusreklam 1079 3,5 8
Butiksmedia 84 0,3 68
Bilagor 429 1,4 15
Totalt 30795 100,0 14




1.3.3 Mediepreferenser for annonser

I en jamforelse av vagledande medier som dagstidningar, tidskrifter, direktreklam och internet
foredrog allmanheten internet och dagstidningar for annonssokning. Tidsskrifter far i
undersokningen laga varden men det beror enligt forfattarna pa enkatens frageformulering.
Mellan 2001 till 2008 har internet haft en stark uppgang som annonsmedium samtidigt som
utvecklingen for dagspressen har varit negativ. Konsumenternas ékande inriktning mot internet
som annonsmedium har dock inte inneburit en motsvarande forlust for sokandet i dagspressen.
Forfattarna beskriver denna utveckling som “en rorelse mot mitten”. Det finns en klar
Overrepresentation av yngre personer som foredrar internet framfor andra
kommunikationskanaler. Det omvanda forhallandet galler dagstidningarna. Preferenser for
dagspress kopplat till alder har darmed skiftat, fordelningen mellan aldersgrupperna var betydligt
jamnare 2001 jamfort med 2008. | och med att anvandandet av internet ar betydligt hogre hos
yngre personer kan det antas att fordndringar i allménhetens sokmoénster av annonser ar att vanta
I framtiden. (Danielsson & Grusell, 2008)

1.3.4 Attityder till reklam och annonser i olika medier

I en undersokning om konsumenters attityder till reklam och annonser i olika medier, framkom
att hur konsumenter ser pa marknadsfaringen beror dels pa reklamen eller annonsen i sig, men
aven i vilket media den férekommer. En negativ instéllning till mediet som reklamen eller

annonsen kommuniceras via ger en negativ installning till marknadsféringen. (Sternvik, 2003)

60

Figur 1. Del av allménheten som har tagit del av reklam i olika medier en genomsnittlig dag
(%) Kalla Internetbarometer 2010, Nordicom-Sverige

Figure 1. Part of the public who have read the advertisements in various media on an average
day (%) Source Internetbarometer 2010, Nordicom-Sweden



Tv-reklam nar flest manniskor (figur 1), men varderas inte hogt av allméanheten. Endast fyra
procent av befolkningen beddmer att den &r tillforlitlig och kring tio procent att den ar informativ
och intressant. Synen pa tv-reklam &r starkt aldersberoende, ju yngre man ar desto mer tar man
del av denna reklamform. Yngre manniskor anser ocksa i hogre utstrackning an aldre att
reklamen ar intressant, informativ men dven mest stérande och minst roande i jamforelse med
andra medier. 37 procent av Sveriges befolkning nas av reklamen i morgontidningar och det ar
den reklamform som rankas hogst i sa nar alla avseenden. Reklamen i morgontidningen anses
vara mest tillforlitlig, intressant och informativ. Dessutom anses reklamformen vara av storst
nytta vid inkop. Reklamen anses inte vara speciellt underhallande men inte heller stérande. Aven
synen pa reklam i morgontidningar &r starkt aldersrelaterad, ju dldre man &r desto mer positivt
installd ar man till denna reklamform. Aldre upplever i regel reklamen som informativ och
intressant och att man har nytta av den nar man ska gora inkdp. Kvallspressens reklam nar ut till
knappt tio procent av befolkningen och endast en procent anser sig ha nytt av den. Den uppfattas
varken som sarskilt intressant, informativ eller storande. Synen pa kvallspressens reklam ar inte
aldersrelaterad. 37 procent av allmanheten nas av direktreklamen och den anses ha stort varde
infor inkop. Det ar den reklamform som efter reklamen i morgontidningar anses vara mest
tillforlitlig, intressant och informativ. Till skillnad fran morgontidningar anses den dock av
majoriteten som stérande. Yngre skattar reklamformen hdgre &n &ldre men tar paradoxalt nog del
av den i mindre utstrackning. (Sternvik, 2003)

1.3.5 Ungas lasvanor

Hujala (2011) har tagit del av en undersoékning rérande finska ungdomar och deras medievanor.
Den finska undersdkningen visade att internet ar véldigt viktigt for ungdomar idag och att
betydelsen av nyhetstidningar har minskat. Findahl (2012) pavisar i sin rapport att lasandet av
morgon- och kvéllstidningar likval som facktidskrifter och manadstidningar har minskat bland
svenska ungdomar mellan 15 och 24 ar (se figur 2).
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Figur 2. Andel av 15-24- aringar som léser tidningar och tidskrifter en genomsnittlig dag Kalla
Findahl, 0.2012
Figure 2. Percentage of 15-24 years olds who read an average day. Source Finndahl, O., 2012

Det &r dock inte sa enkelt som att det finns en negativ korrelation mellan internetanvéandande och
anvandande av traditionella medier. Internetanvandningen ar flexibel och sett ur ett
individperspektiv utgor internet snarare ett komplement till de traditionella medierna. Det
existerar inte heller en negativ relation mellan tiden for l&sning av tidningar och tiden for
internetanvéandning. Det handlar snarare om ett bristande intresse for de traditionella mediernas
innehall bland unga och barn. Da det & motiven och intresset som styr anvandningen av
traditionella medier och internet kommer de unga manniskornas intresse for traditionella medier
sannolikt att 6ka med aldern. (Findahl, 2012)

Flera forskningsrapporter, ovan redovisade, pekar mot att ett trendbrott i konsumtionen av
tidnings- och journalpapper har &gt rum. Detta &r ett motiv till att inte géra &nnu en prognos
baserad pa historiska samband. Tidskrifter och tidningar ar i hdg utstrackning beroende av
annonsorer. Att intervjua manniskor som har makt att paverka annonsérernas val av
kommunikationskanaler skulle kunna ge en fingervisning om framtiden for dessa produkter. Var
undersokning kan ge en indikation om vilka framtida forandringar skogsindustrin star infor och
vart resultat kan darfor anvandas till att motivera en storre studie inom omradet, samt anvandas
som diskussionsunderlag for skogsindustrin.

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att ge en indikation om den framtida efterfragan pa
kommunikationspapper genom att undersoka mediebyraers framtidstro pa tryckbaserade
kommunikationskanaler som bérare av reklambudskap.
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2 Metod

2.1 Teoretisk referensram: Ansoffs modell

Den teoretiska referensramen ar ett verktyg for analys och tolkning, da den skapar forstaelse for
insamlat data. (Christensen m.fl., 2010) Vi har behov av ett teoretiskt ramverk som skildrar och
forklarar strategisk fordndring. Ansoffs omvarldsmodell behandlar det dynamiska samspelet
mellan foretag och dess omgivning, och beskriver strategiomvandlingsprocesser (Hugosson &
Mccluskey, 2008). Omvarlden ar indelad i miljo och marknadens dynamik. Dessa tva faktorer
paverkar varandra da miljon paverkar marknadens dynamik. Marknadens dynamik paverkar i sin
tur foretaget genom forséljningsresultatet, utifran detta tolkar foretaget sin miljo (figur 3). Denna
tolkning har bland annat med tillgangen pa information att gora. Bristfallig information kan
paverka organisationen negativt. (Frankelius, 2001) Till stor del handlar Ansoffs modell om att
uppfatta marknaden ratt och kunna fatta strategiska beslut som skapar kundnytta (Larsson, 2009).
En av omvarldsmodellens stora fordelar ar att den &r integrerad med strategisk
informationshantering och strategisk foretagsutveckling. (Frankelius, 2001)
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Figur 3. Frankelius férenklade version av Ansoffs omvarldsmodell. Kalla Larsson, B., 2009
Figure 3. Frankelius’ simplified version of Ansoff’s model of strategic behaviour. Source
Larsson, B., 2009
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Hugosson och McCluskey (2008) forklarar fyra sarskilt viktiga delar av modellens dynamiska
forandringsprocesser:

1.

2.

Utgangspunkten ar foretagsledarens uppfattning om foretagets miljo. En uppfattning som
kan &ndras av iakttagna miljoférandringar.

Om de observerade miljoférandringarna andrar foretagsledarens uppfattning om miljon
och syn pa foretagets framtida hallbarhet, uppmanas den att vidta atgarder.

Den typen av atgardstriggare leder foretagsledaren till att inleda processer dar den
reflekterar Gver foretagets val av strategisk inriktning.

Resultaten av dessa processer ar antingen en forandring av foretagets kopplingar till den
yttre miljon eller en forandring i foretagets interna resurskonfiguration, alternativt bada.
Detta ar strategiomvandlingen.

For att prediktera den framtida efterfragan pa kommunikationspapper véljer vi utifran Ansoffs
modell att iaktta omvarlden. Vi kommer i vart arbete att fokusera pa om den foretagsledaren har
iakttagit nagra miljoférandringar av véasentlighet under de senaste fem aren samt om detta har lett
till en strategiomvandling. Eftersom vi enbart kommer att fokusera pa forandringen av foretagets
kopplingar till den yttre miljon utgar vi liksom Hugosson och McCluskey (2008) ifran Frankelius
forenklade variant av Ansoffs omvéarldsmodell (figur 3).

2.2 Kvalitativ metod

En kvalitativ intervjumetod &r ett arbetssatt dar forskaren forsoker forsta manniskors
handlingsmadnster och dess innebdrd. For att fanga respondenternas resonemang och tankegangar
valde vi att 6vervagande stalla fragor med 6ppna svar. Detta for att fa mer nyanserade svar &n om
alla svarsalternativ pa forhand var givna. (Trost, 1997).

2.3 Marknadsundersokningar

En marknadsundersokning dar ett satt att samla in information. En problemanalys genomfoérs for
att analysera problemets karaktéar och avgransa omradet. Sedan formuleras syftet, metodvalet,
populationsval, och urval av populationen. (Christensen m.fl., 2010)

2.4 Frageformuléar - framtagning och testning

En litteraturstudie for att skaffa en dverblick av kunskapslaget 1ag till grund for var
problemformulering. Dérefter skapades en tematisk intervjuguide som var kopplad till den
teoretiska referensramen (tabell 2). Sedan gjordes forintervjuer med tva kommunikationsbyraer
for att tala igenom syftet med undersokningen och kunna specificera vara fragor och precisera
tidshorisonter. Frageformularet utformades och fram testades sedan pa de tva
kommunikationsbyraerna genom en telefonintervju. Efter intervjun hade de mojlighet att
kommentera formularets upplagg och fragor. Se frageformularet i sin helhet i bilaga 1.
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Tabell 2. Tematisk intervjuguide, korrelation mellan de tematiska fragorna och den teoretiska
referensramen

Table 2. Thematic interview guide, correlation between the thematic questions and the
theoretical framework

Tematiska fragor Insamlat data klassat i Ansoffs teoretiska termer

Har du iaktagit nagra stora miljoforandringar Forandrad uppfattning om miljén

de senaste fem aren?

Vad blir effelcterna av de férdndringarna i ert Strategiomvandling
sitt att arbeta mot marknaden?

Frageformularet lades upp i SLUs enkétgenerator pa internet. Fragorna stalldes under
telefonintervjun och svaren skrevs in parallellt av oss i enkatgeneratorn. Efter avslutad
telefonintervju skickades svaren in till en server pa SLU. Resultatet levererades sedan i en
Microsoft Excel-fil av SLUs IT-avdelning.

2.5 Urval av respondenter

For att besvara fragestallningen valdes att intervjua experter inom strategisk annonsering.
Experterna skulle besitta en reell makt for att kunna ses som ansvariga i enlighet med Ansoffs
omvarldsmodell. Mediebyraer kontaktades da de rekommenderar och valjer
kommunikationsmedel till annonsorer (Soderqvist, 2012). Vi sokte oss till den ekonomiska
foreningen Sveriges mediebyraer vars 26 medlemmar har sin huvudsakliga verksamhet att
objektivt ge rad at annonsdrer i kommunikationskanaler, utan egen position, dgande eller
saljuppdrag i den aktuella kommunikationskanalen (Sveriges Mediebyraer, 2012). Enligt
foreningens VD (Slorner, 2012) &r i huvudsak alla Sveriges seriosa mediebyraer medlemmar,
men det finns kanske nagot eller nagra mindre foretag som kallar sig mediebyra men som inte
kvalar in som foreningsmedlem. Medlemsbyraerna hanterar idag drygt 13 miljarder i
reklaminvesteringar at sina kunder (Sveriges mediebyraer, 2012), vilket &r drygt 40 procent av
de investeringar som gors i Sverige.

Foreningens samtliga medlemshyraer kontaktades. Till de totalt 44 kontoren skickades en
forfragan via mejl om de hade majlighet att stalla upp pa en telefonintervju.

For att fa mer tid med varje respondent gjordes ett urval fran populationen (Christensen m.fl.,
2010). Urvalet var icke-sannolikhetsbaserat da samtliga medlemmar i organisationen
kontaktades. (Christensen m.fl., 2010). Till de 13 mediebyraerna som tackat ja till intervju
skickades ett mejl dagarna innan intervjutillfallet. Det innehdll kontaktuppgifter, intervjuns syfte,
databehandling, personlig anonymitetsgaranti samt att en lista 6ver intervjuade mediebyraer
skulle bifogas till rapporten.
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Nar vi sedan ringde upp mediebyraerna upprepades kontaktuppgifterna. Samtidigt som det
formedlades att de var valkomna att kontakta oss i efterhand vid fragor. Darefter paborjades
intervjun.

2.6 Intervjuerna

En surveyundersokning gjordes under varen 2012, da vi samlade in priméardata genom att
intervjua respondenter, anstallda vid mediebyraer. Det ar en av de basta metoderna for
insamlande av primérdata (Kotler m.fl., 2008). Information till en surveyundersokning kan
inhamtas pa olika sétt, enligt Kotler m.fl., (2008) men insamling via personliga intervjuer &r ett
bra satt att samla in information snabbt med stor flexibilitet, da man vid behov har mojlighet att
forklara fragorna for respondenten. | en telefonintervju ar det lattare att fa in svar an vid
insamling via enkéter (Kylén, 2004) och svarsfrekvensen ar dessutom ofta hdgre (Christensen
m.fl., 2010). Andra fordelar med att intervjua via telefon &r att det mojliggor en stor geografisk
spridning och att det &r kostnadseffektivt (ibid).

2.7 Analysmetod

Efter insamlandet av data anvande vi oss av den tematiska intervjuguiden (tabell 2) for att
strukturera respondenternas svar efter det teoretiska ramverket. Insamlat data redovisades som ett
sammanfattat resonemang i I6pande text med insprangda citat. Dérefter gjordes en ramfels- och
en bortfelsanalys. Ett ramfel innebér att urvalsramen inte stammer éverens med malpopulationen
beroende pa val av urvalsmetod. En bortfelsanalys gors da man med sékerhet inte vet om urvalet
skiljer sig fran populationen och resultatet saledes &r missvisande. (Christensen m.fl., 2010).

2.7.1 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet eller tillforlitlighet innebar att en matning ar stabil och inte &r utsatt for
slumpinflytelser (Trost, 2001). Med andra ord i vilken grad som en studies resultat kan upprepas
med samma studieupplégg (Christensen m.fl., 2010). Omvérlden ar dock foranderlig och en
intervju medger interaktion mellan méanniskor, det ar darfor svart att fa exakt samma svar vid ett
senare tillfalle nar en kvalitativ datainsamlingsmetod anvands. For att uppna hog reliabilitet ska
situationen i alla avseenden vara standardiserad. For att sakra reliabiliteten i var undersokning
utfordes alla intervjuer pa samma satt med en introduktion av oss sjélva. Fragorna stélldes i
samma ordningsfoljd och lastes upp pa samma sétt. (Trost, 2001; Christensen m.fl., 2010) En
hog grad av standardisering mojliggor jamforelser av resultaten. Reliabiliteten 6kar ocksa med
hdg svarsfrekvens (Kylén, 2004).

Validitet eller giltighet ar hur val instrumentet eller fragan méter det den ar avsedd att mata
(Trost, 2001). Validiteten ar vérdet av de uppgifter som samlas in, datas relevans. Validiteten
sanks av lag reliabilitet, men hojs inte nddvandigtvis av hog reliabilitet (Kylén, 2004). Vid
bedomning av en undersoknings kvalitet bor man i termer av validitet fraga efter det man &r ute
efter, att den som svarar ska forsta fragan och varfér man staller den, samt att man for
utredningen inte fragar om irrelevanta saker. Vid sakring av validiteten bor man fokusera pa att
fragorna ar enkla att besvara, att svaren &r entydiga, att man far samma svar vid upprepning av
frdgan och att en individs svar inom ett omrade &r homogena. (Kylen, 2004) Tva forintervjuer
gjordes for att sakra validiteten, for att forsakra oss om att fragorna var enkla att besvara och inte
kunde missforstas.
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3 Resultat

3.1 Svarsfrekvens, ramfel och bortfelsanalys

26 mediebyraer med tillhdrande 44 kontor kontaktades. 29 kontor besvarade inte var forfragan,
tva tackade nej medan 13 byrakontor tackade ja till en intervju. Dessa 13 kontor var knutna till
nio olika byraer. Tolv av dessa 13 kontor svarade pa frageformularet, bortfallet berodde pa
utlandsvistelse. Tre kvinnor och nio man intervjuades. Av de tolv svarande innehade sex
respondenter cheftjanster, fyra arbetade som projektledare, en som egenforetagare och en som
projektledarassistent. Fem mediebyraer var lokaliserade i Stockholm, fyra i Géteborg och tre i
Malmo. Respondenterna hade arbetat mellan ett och tio ar pa byraerna. Mediebyraerna hade
mellan en till 80 stycken anstéllda och omsatte arligen mellan 15 miljoner och 1,2 miljarder
kronor. Kort sammanstéllning om varje respondent aterfinns i bilaga 2.

Da vi kontaktade samtliga medlemmar i Sveriges mediebyraer finns inget ramfel i
urvalsmetoden. Daremot har det tillkommit tre nya medlemmar i féreningen efter att var studie
avslutades, varen 2012.

Bortfelet analyseras eftersom man inte vet med bestamdhet att de som inte stallde upp pa
intervjun pa nagot satt skiljer sig fran malpopulationen. Det kan innebéara att de som har svarat
inte ar representativa for populationen. DA vi inte har kontaktat de mediebyraer som inte kunde,
eller inte valde att stalla upp kan vi inte med sakerhet veta om de avvek fran populationen. De 17
byraerna som inte valde att svara har mellan noll till 75 anstéllda. De omsétter alltifran knappt en
miljon till 1,7 miljarder och &r i huvudsak belégna i storstadsregioner.

Svaren fran de byraer vi har intervjuat &r relativt homogena trots stora skillnader i bade
omsattning och antal anstéllda, en spridning som aterfinns bland de som inte intervjuades. Vi tror
darfor inte att svaren fran de som inte valde att svara hade skiljt sig namnvart.

3.1.1 Ansvarigas iakttagna miljoforandringar de senaste fem aren

Samtliga respondenter framhaller att utvecklingen de senaste fem aren har talat till de digitala
mediernas fordel och det ar framforallt internet som &syftas. Aven tv, sociala - och mobila
medier namns som viktiga kanaler de senaste aren. Samtidigt framhaller en respondent att dven
om annonsorerna lagger mer och mer pengar pa det digitala sa tillfaller fortfarande 70-75 procent
traditionella medier sa som print och tv. Forskjutningen fran tryckt till digitalt beskrivs av
respondenter som “sjalvklar”, “en tydlig trend” eller som “den stora trenden”. Den
kommunikationskanal som tagit flest marknadsandelar ifran tryckta medier &r enligt huvuddelen
av respondenterna internet. Dels i form av dagspressens egna hemsidor, sokjatten Google och det
sociala mediet Facebook. En respondent anser att en forflyttning har skett fran tryckt till tv, och
fran tv till digitalt.

“I och med digitaliseringens framfart och fler som anvander internet pa ett satt vi kan
kontrollera och mata, sa har digitalt fatt en storre del av kakan™
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Digitala mediers fordelar och nackdelar gallande annonsering

Respondenterna framhaller att det ar latt att méata resultatet av digital annonsering samt att det ar
relativt kostnadseffektivt. Andra fordelar som ndmns &r att kommunikationskanalerna &r kreativa
och majliggor interaktion mellan kund och annonsor samt att det gar att na fler sinnen d4n man
gor i ett tryckt format. Det respondenterna framhaller som digitala mediers framsta nackdel ar att
kunder medvetet eller omedvetet valjer att inte se annonserna, sa kallad banner blindness,
ungefar banner-blindhet. En annan problematik som patalas &r att annonsen maste sta ut samt
finnas pa ratt sida.

“Lattare att hitta potentiella kunder. Lattare att mata hur det har gatt. Man kan komma undan
ganska billigt, ar ganska kostnadseffektivt. Man kan gora det mesta, alla mojliga typer av
annonsering. Det gar att hitta kunder via cookies™

“Det finns en miljon saker att gora digitalt. Du kan ej dominera. Du kan férsvinna i mangden.
Banner blindness ar ocksa en problematik. Kréavs bra budskap. Sa gigantiskt stort.”

Tryckta mediers fordelar och nackdelar gallande annonsering

De fordelar som respondenterna namner i samband med tryckta medier dr en god geografisk
tdckning och att kunderna aktivt 1&ser annonserna. Annonsérerna har dven mojlighet att bygga
kédnnedom med hjalp av tryckta medier. Ytterligare en fordel som ndmns &r att tidningsannonser
latt kan hittas igen av kunden om den har sparat tidningen. En annons pa internet kan i varsta fall
ha forsvunnit och kunden hittar inte igen den. Tidsskrifternas styrka ar att miljon ar trovérdig och
njutningsfull samt nischad vilket mojliggor att kunden ser annonsen som relevant. Det de flesta
respondenterna framhaller som tryckta mediers storsta nackdel &r att annonseringen ar
kostnadskravande. En annan problematik de intervjuade ser ar dels att de tryckta annonserna
snabbt blir inaktuella men &ven att de inte talar till alla sinnen.

““Kan na véaldigt geografiskt. Stor rackvidd och stor genomslagskraft. Vad galler magasin, sa har
man ett helt annat lasmonster, annonsen &r i en helt annan miljo. Man &r intresserad &ven av
annonserna. Digitala och tryckta medier fyller helt olika funktioner.”

“Man talar ju inte till alla sinnen via tryck. Man saknar ju framfor allt rérliga bilder och
ljudintryck. Blir inte lika intensivt.”

“Rent generellt angaende tidsskrifter kraver de framforhallning, de saknar flexibilitet.
Dagspress kostar mycket, dven dar kravs framforhallning.”

3.1.2 Vad blir effekterna av de forandringarna i ert satt att arbeta mot marknaden?

Majoriteten av respondenterna ser en dvervagande fordel for digitala kanaler vid fordelningen av
framtida annonsinvesteringar. En mindre del anser att skillnaden mellan de digitala och tryckta
medierna kommer att jamnas ut och nyttjas for annonsering i ungefar samma utstréackning.

“Dagspress ar ute. Direktreklam minskar. Kataloger minskar. Magasinen &r svarast att sia om.
Betalningsviljan sjunker for tryckta medier.”
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Framtidstron pa tidsskrifter

Framtidstron pa tidsskrifter ar av halften av de tillfragade stark. De férmedlar enligt dem en
lyxkénsla och har mojlighet att nischa sig mot smala, intressebaserade malgrupper. Den andra
halften av respondenterna anser att antalet tidsskrifter kommer att minska, for att ga over till
digital form. Enstaka mediebyraer anser att antalet titlar kommer att minska da tidsskrifterna idag
ar for manga.

““Magasin och tidsskrifters utgivning har 6kat (antal titlar), de kommer att ha sin roll. Det finns
alltid manniskor som vill fordjupa sig. Inom ratt nischer kommer det att finnas en framtid for
dem”

Andra tryckbaserade kommunikationskanaler av framtida betydelse )
Utomhusreklam bade analog och digital har mediebyraerna stor framtidstro till. Aven
direktreklamen ar en kanal som mediebyraerna har fortsatt stor tilltro till.

Konsumenter 16-25 ar gamla

For att na denna malgrupp i framtiden tror mediebyraerna att de framst kommer att
rekommendera mobil och digital marknadsforing. Kunderna forvéntas anvénda sig av datorer,
lasplattor och mobiltelefoner och nas via internet, sociala medier och webb-tv. De anvander &ven
tv. Framtidstron pa de tryckbaserade kommunikationskanalerna for annonsering ar for denna
malgrupp lag, men gratistidningar samt tidsskrifter for unga tjejer namns.

Konsumenter 26-35 ar gamla

Aven for denna malgrupp namns mobil och digital marknadsféring framst, kunderna nés via
internet pa sina mobiler, datorer och lasplattor. Tv namns av drygt halften av respondenterna.
Intresset for tryckbaserade kommunikationskanaler ar for denna malgrupp nagot hogre an for
malgruppen 16-24 ar, men totalt sett fortfarande lagt. Framst gratistidningar ndmns men aven
nischad print.

Konsumenter 36-45 ar gamla
Majoriteten av mediebyraerna anser att konsumenterna gar att na via digitala medier, tv,
dagspress och tidskrifter. Radio och utomhusannonsering ndmns av en respondent.

Konsumenter 46-55 ar gamla

I malgruppen borjar de tryckta kommunikationskanalerna bli allt viktigare och traditionella
medier som tv och dagspress upplevs ha en starkare position. Aven digitala meder s& som
internet upplevs som en viktig kommunikationskanal for malgruppen om &n inte i samma
utstrackning som de tryckta medierna.

Konsumenter 56 ar och &ldre

Har anser manga mediebyraer att de tryckta kommunikationskanalerna &r de huvudsakliga
kanalerna. Digitala medier och tv ndmns som viktiga kanaler av ungefar halften av
respondenterna.
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3.1.3 Mediebyraernas makt att paverka annonsérerna

Samtliga respondenter anser att mediebyraerna har makt att paverka annonsorernas val av
kommunikationsmedel. En respondent anser att de besitter en indirekt makt da det ytterst ar
annonsdrens marknadschef som fattar besluten. En annan respondent menar att det ar klart att de
har makt da de sitter pa analyssystem for marknads- och konkurrentanalyser. En tredje menar att
man har makt i allra hdgsta grad da man valjer media at annonsorerna utifran deras
kommunikationsmal. En fjarde menar att man har makt da det &r just strategisk radgivning man
arbetar med.

“De anlitar ju oss for att ha vara rad, erfarenheter och synpunkter”
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4 Diskussion

4.1 Metoddiskussion

Litteraturbakgrunden pekade mot att strre miljoférandringar har &gt rum vid introduktionen av
informations- och kommunikationsteknologier. Vi valde darfor att arbeta utefter Ansoffs
omvarldsmodell da den fokuserar pa omvarldsforandringar. Modellen utgar ifran
foretagsledarens uppfattning om foretagets miljé och har har vi valt att gora en extensiv tolkning
av vad en foretagsledare &r. Vi har intervjuat olika typer av foretagsledare pa mediebyraerna men
aven byraernas projektledare. De senare, anlitade av foretagen pa grund av sin expertis, har vi
sett som en forlangning av kundernas marknadschefer. Detta gar utanfor modellen men var
nodvandigt da fa av mediebyraernas chefer hade mojlighet att stalla upp. Vad vi borde ha gjort
vid forsta kontakten med byraerna var att understryka vikten av att den som stéllde upp hade en
ledande position inom organisationen samt varit verksam i den de senaste fem aren.

Utifran val av teoretisk referensram bestamde vi oss for att gora en undersokning med hjalp av
kvalitativa intervjuer. Detta for att samla in data i form av respondenternas resonemang och
tolkning av verkligheten. En kvalitativ intervjumetod innebé&r en 6kad risk for feltolkningar av
resultatet da analysen och bearbetningen av data redan bérjar vid nedtecknandet av
respondentens svar. FOr att undvika detta hade vi istéllet kunnat gora en kvantitativ intervju.
Insamlat data hade varit mindre fargat av var forstaelse av amnet och enklare att bearbeta. En
kvantitativ intervju hade dock kravt en god forstaelse for amnet for att kunna stalla snava och
relevanta fragor. Den djupa forstaelsen ansag vi inte att vi besatt vid tidpunkten for val av
undersokningsform och utformande av frageformularet. Samtidigt hade inte en kvantitativ
insamlingsmetod fangat upp intervjupersonernas resonemang och upplevelser.

For utformning av syfte och frageformular traffade vi tva representanter ifran
kommunikationshyraer, vilket gav oss en viss insyn i medievarlden. Det hade dock varit bra om
vi i samband med dessa moten &ven hade traffat en undervisande medie- och
kommunikationsvetare vid ett universitet. Detta for att fa en grundlaggande forstaelse for den
svenska mediemarknaden. Det & mojligt att detta hade hjélpt oss att skapa ett mer djuplodande
och precist frageformuléar. Vilket sannolikt hade inneburit ett mer omfattande resultat och gett
oss mojlighet att mer nyanserat besvara vart syfte. Vissa av fragorna upplevdes av
respondenterna som langa och svara att forsta, trots de tva forintervjuerna som gjorts for att
undvika detta.

Vid intervjuerna nedtecknades respondenternas svar parallellt. Intervjuerna hade istéllet kunnat
spelas in vilket hade mdjliggjort omlyssning vid sammanstallning av resultatet. Handledare och
examinator samt andra intressenter hade dessutom kunnat ta del av intervjuerna i efterhand for
att kontrollera att forvanskningar och fabriceringar av data inte agt rum. Aven eventuella
felciteringar hade kunnat undvikas. Vi ansag dock att sammanstallning av materialet i form av
omlyssningar var for tidskravande i relation till studiens omfattning. Vid en storre
forskningsstudie hade det dock varit ett rimligt tillvagagangssatt.
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4.2 Resultatdiskussion

Utgangspunkten for var undersokning ligger i om ansvariga har uppfattat en storre
miljoforandring de senaste fem aren och om det har paverkat eller kommer att paverka foretagets
strategi gentemot marknaden. Resultaten fran var studie pavisar att anstallda som arbetar med
kommunikationsstrategier at foretag eller leder mediebyrans arbete har uppfattat en storre
miljoférandring i form av en forskjutning av annonsinvesteringar ifran tryckta till digitala
medier. Denna forskjutning beskrivs av respondenterna i ordalag som “den stora trenden”. Detta
beror sékerligen framst pa att konsumenternas medievanor har férandrats och att vi idag
anvander digitala kommunikationskanaler i storre utstrackning an for fem ar sedan. En
férandring som majliggjorts av snabb teknikutveckling och utbyggnad av
informationsinfrastrukturen i Sverige. Enkelheten och tillgangligheten har 6kat. Aven
matbarheten och kostnadseffektiviteten som respondenterna framhaller som en fordel med digital
annonsering paverkar sakerligen viljan hos annonsorer att annonsera digitalt. En klickbar annons
pa en morgontidnings hemsida &r latt att mata huruvida den har natt fram till potentiella kunder
eller inte. Det ar darmed ocksa lattare att avgora om investeringen var lénsam. Detta ar nagot
som den tryckta versionen inte erbjuder.

I och med att respondenterna anser att de i framtiden i storre utstrackning kommer att
rekommendera digitala medier anser vi att de beaktar dessa miljoforandringar. Detta innebadr att
en omvandling av organisationsens strategi sannolikt har skett eller haller pa att ske.
Mediebyraerna kommer enligt dem sjalva i framtiden att rekommendera annonsorer att
annonsera i digitala medier i hogre utstrackning an i tryckta kommunikationskanaler. For att na
konsumenter mellan 16 och 35 ar anser mediebyraerna att de kommer att rekommendera mobil
och digital marknadsforing i framtiden. Vi tror att detta beror pa att denna kategori i hog
utstrackning redan idag anvander sig av dessa plattformar for att tillgodogora sig information och
for att kommunicera med varandra. Denna utveckling ser knappast ut att avta den narmaste tiden.
Aven om mediebyrderna i storre utstrackning rekommenderar traditionella kanaler for att na
konsumenter dver 35 ar anser de att de digitala kanalerna spelar en viktig roll som
marknadsforingskanal. Detta ser vi inte som nagot markligt da denna konsumentgrupp i
framtiden har en vana av traditionella likval som digitala medier.

En jamforelse av vara resultat med andra studier visar att ocksa mediebyraerna liksom
Tidningsutgivarna (2012) och Presstddsnamnden (2010) upplever en minskad upplageutveckling
for dagspressen till forman for nya medier. von Ungern-Sternberg & von Ungern-Sternberg
(1999) havdar att framtidstron pa tryckbaserade kommunikationskanaler ar svag, vilket vara och
Nilssons (2010) resultat visar. Hetemaki (2010) anser att pappersforbrukningen inom OECD har
natt en mattnadspunkt och Jonsson (2011) anser att en fortsatt utveckling av elektroniska
informations- och kommunikationsteknologier kommer att ge en minskad efterfragan pa papper.
Det har &r en bild som bekréftas av vart resultat dar mediebyraerna anser att de tryckta
kommunikationskanalerna kommer att marginaliseras. Samtidigt som mediebyraerna i framtiden
anser att tryckandet pa papper kommer att samexistera med nya medier da de tilltalar olika
aldersgrupper nagot som bekraftas av Findahl (2012), Kotler, m.fl (2008). Halften av
respondenterna trodde att antalet tidskrifter i framtiden kommer att minska for att ga over till
digital form medan den andra halften hade en stark framtidstro till formatet. Aven forskarnas
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(Heteméki, 2005; Hetemaki & Soirinsuo, 2008; Hujala, 2011) resultat kring efterfragan pa
journalpapper ar inte helt entydiga dven om deras framtidstro till papperskvaliteten &r svag.

Intervjupersonernas bild av att annonsorerna de senaste fem aren har annonserat i digitala
medier i allt hdgre utstrackning ar samstammig med Sundins (2011) rapport som behandlar
svenska reklaminvesteringar. Respondenterna anser att de kommer att rekommendera digitala
medier som bérare av reklambudskap i hdg utstrackning i framtiden. Denna rekommendation
avtar med malgruppens alder for att kompletteras med rekommendationer av traditionella
medier. Danielsson och Grusell (2008) anser att ungas hoga internetanvdndande kommer att
resultera i forandringar i allménhetens s6kmonster av annonser i framtiden. Hujala (2011) och
Findahl (2012) pavisar att internet ar allt mer viktigt for ungdomar och att betydelsen av tryckta
medier har minskat. Detta dverensstimmer med vara resultat. Att rekommendera annonsorer att
annonsera i morgontidningar for att na aldre i framtiden stods idag av Sternvik (2003) som i sin
undersdkning kom fram till att aldre &r mer positivt instéllda till reklam i morgontidningar.

Sverige ar en marknad med en hdg andel tidningslasare (OECD, 2010), att svenska mediebyraer
kortsiktigt inte tror pa tidningens dod ar darmed inte s markligt. Rackvidden ar fortfarande sa
pass god att annonsering I6nar sig. Att daremot satta in vara resultat i en global kontext vore med
storsta sannolikhet missvisande. Andelen tidningslésare skiljer sig valdigt mycket inom OECD
och utanfér OECD ar det en relativt liten andel av befolkningen som léaser tidningar varje dag,
om &n en 6kande andel (OECD, 2010). Det &r rimligt att tro att mediebyraer i nationer med en
svagare kultur kring tidningslasande har en annan syn pa tidningskonsumtionens utveckling och
darmed l&mpligheten for annonsinvesteringar. En storre kvalitativ undersékning skulle kunna
dela in nationerna utefter ekonomisk utveckling och befolkningens tradition av tidningsléasande
for att indikera framtida efterfragan pa tidnings- och journalpapper.

4.2.1 Paverkan pa skogsindustrin

Reklaminvesteringarna i Sverige uppgick ar 2010 till 30,8 miljarder kronor (Sundin, 2011).
Medlemsbyraerna i Sveriges mediebyraer hanterar idag drygt 13 miljarder i investeringar at sina
kunder (Sveriges mediebyraer, 2012). Detta innebér att mediebyraerna handskas med en
betydande andel av de nationella reklaminvesteringarna, vilket pavisar en reell makt utdver den
de intervjuade anser att byréerna besitter. Aven det faktum att mediebyrderna har tillgang till
stora statistikdatabaser som deras medieradgivare kan hantera och analysera talar for att de ar
intressanta for skogsindustrin att halla 6gonen pa nar det galler den nationella marknaden for
tidnings- och journalpapper.

Svenska skogsindustrin har paverkats av informations- och kommunikationsteknologier och
kommer sannolikt ytterligare att paverkas. Graden av detta borde dock bero pa vilka marknader
industrierna har valt att inrikta sig mot samt marknadens ekonomiska utveckling och tradition av
tidningslasande. Europa ar den svenska skogsindustrins huvudmarknad och star for knappt 80 %
exporten. De storsta kbparlanderna av svenskt papper ar Tyskland, Storbritannien, Italien och
Frankrike (Skogsindustrierna, 2011). Dessa lander & medlemmar av OECD, vilket ungefar
hélften av Europas lander &r, Ryssland inrdknat. Som ndmnt innan hévdar Heteméki (2010) att
internet och andra elektroniska medier redan har borjat ersétta pappersforbrukningen inom
OECD. Detta samtidigt som 20 av OECDs 30 medlemsléander star infor en vikande
tidningslasekrets (OECD, 2010). Samtidigt som forskarna anser att aven efterfragan pa
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journalpapper kommer att minska (Heteméki & Soirinsuo, 2008; Hujala, 2011). Detta
sammantaget talar for att delar av den svenska pappersindustrin knappast gar en ljus framtid till
motes.

Finns da inte mojligheten att borja sélja till marknader pa sodra halvklotet dar konsumtionen
Okar? (Jonsson, 2011). Problematiken hér ligger i att samtidigt som plantageskogsbruket i
tropiska och subtropiska regioner har utvecklats sa har utvecklingen av skogsindustrin snarare
drivits av ekonomiska fordelar sa som arbetskraftskostnader an tillgang pa naturliga
skogsresurser. (Whiteman, 2005) Vilket innebér att industrierna pa sodra halvklotet har
konkurrensfordelar, i form av billig ravara och arbetskraft samt nara till huvudmarknaden. Det de
svenska industrierna generellt dock har ar tillgang till kapital, kompetens, forskning, teknik och
stordriftsfordelar (Whiteman, 2005). Att anvanda detta till att expandera och etablera sig i
utvecklingsomraden, som Asien och Oceanien, snarare &n att investera och expandera pa
hemmaplan &r en mojlig utvag. Aven Whiteman (2005) ser 6kade investeringar och forvarv inom
utvecklingsregioner som troliga for skogsindustrier fran utvecklade lander. Hur stor denna
marknad blir & dock mycket ovisst och sa aven tidpunkten for nar den positiva utvecklingen
mattas av pa grund av en breddad etablering av informations- och kommunikationsteknologier
samt en avancerad och stabil informations-infrastruktur. For att avslutningsvis aterkoppla till
Ansoffs omvéarldsmodell kravs det oavsett vilken strategisk inriktning svensk skogsindustri véljer
att deras ledare fattar modiga och svara beslut.

4.3 Slutsatser

Mediebyraerna har férandrat sin uppfattning om foretagets milj6. De senaste fem aren har en
forskjutning av annonsinvesteringar ifran tryckta till digitala medier 4gt rum. Detta har lett eller
kommer att leda till en strategiomvandling dar mediebyraerna i framtiden i huvudsak kommer att
rekommendera sina kunder att géra annonsinvesteringar i digitala medier. De svenska
mediebyraernas framtidstro pa papper som kommunikationsmedel &r forhallandevis svag. De
anser inte att de tryckta kommunikationskanalerna kommer att forsvinna men att de kommer att
forlora marknadsandelar.
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Bilaga 1

Frageformular

1. Din position i foretaget?
2. Lokalisering i landet?

3. Antal ar i foretaget?

4. Antal anstéllda i foretaget?
5. Omsattning per ar?

6. Beskriv kort hur utvecklingen sett ut de senaste 5 aren gallande era kunders val av
kommunikationskanaler.

7. Anser ni att ni har makt att paverka era kunders (annonsorernas) val av
kommunikationsmedel?

8. Vilka nackdelar ser du med tryckta medier betraktande annonsering fér annonséren?
9. Vilka nackdelar ser du med digitala medier betraktande annonsering foér annonséren?
10. Vilka fordelar ser du med tryckta medier betraktande annonsering fér annonséren?
11. Vilka foérdelar ser du med digitala medier betraktande annonsering fér annonséren?

12. Vilka kommunikationskanaler anser du bor anvéandas for att na féljande malgrupper, i
framtiden:

Alder 16-25

Alder 26-35

Alder 36-45

Alder 46-55

Alder 56- uppét

13. Hur ser fordelningen mellan digitala och tryckta medier ut om fem (5) ar, tror du?

14. Vilka digitala kommunikationskanaler har enligt dig tagit flest marknadsandelar fran tryckta
medier?

15. Rangordna foljande format efter hur mycket du tror pa dess framtid som
kommunikationskanal?

e Dagstidning

e Kuvallstidning

e (Gratistidning
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16. Finns det andra tryckbaserade kommunikationskanaler som kommer att ha betydelse i
framtiden?

17. Finns det andra tryckbaserade kommunikationskanaler som kommer att ha betydelse i
framtiden?

Bilaga 2

Profil av intervjuade och deras foretag

Respondent 1
Respondenten &r projektledare och har arbetat inom foretaget i atta ar. Foretaget har 17 anstallda
och omsétter 300 miljoner kronor. Kontoret ar belaget i Malmo.

Respondent 2
Respondenten &r projektledare och har arbetat inom foretaget i sex ar. Foretaget har 32 anstallda
och omsétter 600 miljoner kronor. Kontoret ar beldget i Stockholm.

Respondent 3

Respondenten &r projektledare och medieradgivare och har arbetat inom foretaget i ett och ett
halvt &r. Foretaget har omkring 30 anstéallda och respondenten kéanner inte till omséattningen.
Foretaget &r bel&get i Goteborg.

Respondent 4
Respondenten &r kontorschef och har arbetat inom foretaget i ett ar. Foretaget har sju anstallda
och respondenten kanner inte till omsattningen. Kontoret &r beldget i Goteborg.

Respondent 5
Respondenten &r projektledarassistent och har arbetat inom foretaget i ett och ett halvt ar.
Foretaget har nio anstéllda och omsatter 160 miljoner kronor. Kontoret ar beléget i Goteborg.

Respondent 6

Respondenten &r medieradgivare och projektadministrator och arbetar med projektledning .
Intervjupersonen har arbetat tre ar inom féretaget. Foretaget har sju anstallda och omsétter 100
miljoner. Kontoret ar beléget i Malmo.

Respondent 7
Respondenten dr VD och kundansvarig projektledare och har arbetat inom foretaget i fem ar.
Foretaget har tolv anstéllda och omsatter 220 miljoner. Kontoret &r beldget i Goteborg.

Respondent 8
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Respondenten &r inkdps- och undersokningschef och har arbetat inom foretaget i tio ar. Foretaget
har 18 anstéllda och foretaget omsétter 400-500 miljoner. Kontoret ar belédget i Malma.

Respondent 9
Respondenten &r VD och har arbetat inom foretaget i sju ar. Foretaget har 55 anstéllda och
omsétter 1,2 miljarder. Kontoret &r beldget i Stockholm.

Respondent 10
Respondenten dr mediechef och har arbetat sex ar inom foretaget. Foretaget har 29 anstallda och
omsétter 500 miljoner. Foretaget ar beldget i Stockholm.

Respondent 11
Respondenten &r egenforetagare och har haft foretaget i sex ar. Respondenten ar foretagets enda
anstélld. Foretaget omsétter 15 miljoner och &r beldget i Stockholm.

Respondent 12

Respondenten &r printchef och har arbetat inom foretaget i 6 ar. Féretaget har 80 anstéllda och
respondenten uppgav ingen omséttning. Kontoret ar beléget i Stockholm.
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