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TV SID4

dokusapor dven i var

Att reality-tv ar en stabil trend &r
tydligt ndr nu kanalerna bdérjar
sldppa sina varnyheter. TV3 har képt
in Anna Nicole Show och fortsatter
med Fame Factory, TV4 séander Camp
Maloy och Kanal 5 visar Kliniken och
Férnimmelse om mord.

DNoch Expressen Sﬁl];é-l:-
for Stockholm City

Under Stockholm Citys forsta veckor
ar det i forsta hand Expressen och
Dagens Nyheter som statt for
annonsfdrsaljningen i Bonnier-tid-
ningen. Stockholm Citys vd Mikael
Nestius bygger nu upp den egna
sdljavdelningen och han rdknar med
att ha anstallt 20 nya sdljare fore jul.

INTERAKTIVA MEDIER SID 6

service och nytt innehall

Toppcheferna for MSN och Lycos
Europe presenterar |6sningar for hur
just deras portaler ska bli mer intres-
santa fér annonsorer. Nytt innehall
pa sajterna och béattre service till
mediekdparna ska ge internet en
storre del av annonskakan.

AFFARER SID 32

billig reklamfilm i Sverige

Den svaga svenska kronan gor
Sverige till ett attraktivt produktions-
land fér norska reklambyraer. Per
Henry Knudsen pa reklambyran New
Deali Oslo raknar med att spara en
femtedel av kostnaderna for en film.

AKTUELLA SIFFROR

STOCKHOLM CITY NAR HALVA METROS
RACKVIDD/ Metro har 633 000 Idsare och
Stockholm City 268 000 enligt Gallup
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Metros Gallupundersokning gjordes bland 500 personer
under perioden 21till 25 oktober.
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SAS, Telia och ATG letar nya samarbeten varda 400 miljoner kronor

Mediaedge CIA kan tappa tre storkunder som
hor till de storsta mediekoparna ilandet. SAS
tycks lamna mediebyran och nu ger sig aven
Telia och ATG ut pa uppkopsrunda. Férsvinner
storkunderna riskerar Mediaedge CIA att tappa

Runt bordet: Torbjorn Valfridsson pa Sydkraft, Kalle Karlsson pa Graninge och Ellinor Lindblad pa Vattenfall.

Varumarkesbygge elddop for eljattar

Elbolagens marknadschefer ska bygga varu-
marken for likadana produkter som kommer ur
haliviggen och som dessutom saknar forsilj-
ningsstdlle, lukt, smak och kdnsla. Nar
Graninge, Sydkraft och Vattenfall méts pa
Dagens Medias redaktion konstaterar de att
konsumenter hellre dgnar sig dt att vdlja bl6j-

|

och bilsort dn elleverantdr, och att kunskapen
om el drlikaldg nu som for tre ar sedan nér
marknaden avreglerades. Medieval och sajter dr
viktiga elementi positioneringsarbetet “Pr ar
detviktigaste. Redaktionell bevakning pdverkar
bilden av oss allra mest” sdger Ellinor Lindblad,
varumarkeschef pd Vattenfall. sid 12-14

- JAG OCH MITT MEDIUM MICHAEL ELMENBECK
. oW
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uppskattningsvis 400 miljoner kronor i medie-
omsdattning och 20 miljoner kronor i byrain-
takter. Det kan innebéra ett hdrt slag for byran
som nyligen tvingades sdga upp 15 personer
och som under dr 2001 gick med forlust. sid 34

Bonnier och
SBS krigar
om skanska
narradion

Konkurrenter
tvingar Arla
mjolka
varumarket

Erik Strand
lamnar

Annonsor-
foreningen

"Om jag inte fdr DN blir jag vansinnig, hetsdter
frukosten och tjurar med Metro pa t-banan”
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ASIKT

LEDARE

Medieval ar ledarskap

"MEDIEVALET AR EN MANAGEMENTFRAGA". Jag ar
sdker pd att du hort det upprepas ett antal ging-
er senaste tiden. Som ett mantra i tider av simre ot

annonskonjunktur. Det kan 1dta som en floskel
forsta gdngen man hor det. Det liter sa dar vik-
tigt och virldsvant att kasta ur sig att "medieva-
let faktiskt 4r en managementfrdga”. Men om
man stannar upp och tdnker efter vad det egent-
ligen betyder blir frdgan allvarligare.

J¢

chefredaktor

Sjélvklart dr det sd att medievalet har med
ledarskap att gora. Det 4r marknadsavdelningen
tillsammans med informationsavdelningen och
hogsta ledningen med vd i spetsen som tillsam-
mans ska se till att alla medier, interna saval
som externa, utnyttjas pa bésta sitt. De ska

Rebecka Lindberg

rebecka@dagensmedia.se

kunna mycket om medier och pa sd vis bygga
foretagets varumarke.Men sa viker annonskon-
junkturen och det bldser sndlt runt foretaget. En
dag uttrycker vdn ndgot i stil med: "Medievalen,
det dr ju alldeles for viktiga beslut for att mark-
nadsavdelningen ska fa ta hand om dem”.

PANG. LUFTEN GAR UR ALLA INBLANDADE. De som ir
anstdllda for att utfora en specifik sak frantas

interntidningen? Vad hinder med integreringen
av de externa och de interna medievalen?

I tider av vikande annonskonjunktur giller
det att ta vara pd precis varenda tillfdlle som
finns for att bygga varuméirke. Aven medier som
vid forsta anblicken inte verkar sd viktiga som

just kundtjinst och interntidning). Och om man

fortroendet att utfora sina sysslor. Det kan vara
forodande. Det dr nog sdkert sd att reklamen
fortfarande blir bestilld och medievalen fortfa-

rande gjorda. Men vad hinder med inspiratio-
nen? Vad hinder med omsorgen kring ett fore-
tags mer udda medier, som kundtjdnsten och

ska lyckas med den integreringen dr det bara
att inse: medievalet ir en managementfraga. m

mw@tffmwm e
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Debatt: "Guldagget speglar inte det absoluta nulaget”

Stefan Permander, konsult pa
Innovativ Media, tycker att reklam-
branschen borde Idgga mer energi pa
sina kunder. Andreas Ekstrom,
reporter pa Sydsvenska Dagbladet
bemdter Anders Bjornssons, chefredak-
tor pa Dagens Forskning, inldgg i forra
numret av Dagens Media.

Det drdagsatt A)rolighets-
anpassa och B) konjunktu-
ranpassa Guldigget.
A)Guldégget har forandrats
och utvecklas sdkert framover.
Visst dr det bra med nya kate-
gorier, kycklingar och 6vriga
pris. Varfor speglar dd inte
kommunikationsbranschens
viktigaste event det absoluta
nuléget? De flesta reklam-
aktorer hanterar kundens

pengar med uppdraget att ska-

pakommunikation som dr an-
passad for den just nu aktuel-
la produkten/tjinsten och
dess marknad. Bide taktiskt
och strategiskt.

Reklam drunderhdllning,
sdger morgondagens
storkonsumenter, enligt
Reklamfoérbundets senaste
undersdkning. Vilken kam-
panj far pris som roligastinés-
ta Guldigg? Vore detinte pa
sin plats att vara mer snabbfo-
tad for hur marknaden upp-
fattar reklamen?Ica kommer
inte att ge ndgra hoga odds pa
Ladbrokes eller ndgon annan
“olaglig” spelsajti2003 ars
dgg-gala. Hir lyckas man vara
kreativ, sdljande och rolig! He-
jareklambyran King, men
framf6rallt kunden!

inte sticka huvudeti
sanden. Vimadste utveckla nya
anpassade kommunikations-
metoder. Vi mdste for vir egen
och kundernas skull skapa en
egen produktlivscykel som har
langvarigare topp och planare
dalgdng. Det dr metoder eller
medier som vira uppdragsgi-
vare behover kdpajust nu! Och
sen. Hur mdnga av Reklamfor-
bundets medlemmar klarar
inte avsina medlemsavgifter

B !Reklambranschen far

eller har gitt omkull de sen-
aste dren? Sdttdetirelation till
medlemmarnaimangaandra
forbund sa finnervi attndgon
form av struktur eller ”prod-
uktfel” arinbyggtibranschen.
Kérareklamvarld, kasta er
nuinte 6ver mejlen med alle-
handa spott och spe! Ligg en-
ergin pd era uppdrag och kun-
der sd tar vi oss upp ur vag-
dalen! Sparkarjagin en 6ppen
dérr? Ar det mojligen det Ulf
Enanderlimnarvidare ndr
han nu 6verger ordférande-
skapetiReklamforbundet?
Stefan Permander, konsult pd
Innovativ Media

SVAR

""Bjornsson undviker
nogsamt min fraga”

dsekretsen ar sdkert kvalifi-

Lcerad, som Anders Bjorns-
son papekar, apropa min kri-
tikaven annonsbilaga i
Dagens Forskning som var till
forvillelse lik tidningens
redaktionellasidor.Initton
fall av tjugo klarar denna kloka
lasekrets sdkert av attskilja pa
vad som drvad dven ndr
annonsmaterial ser utsom
redaktionelltdito.

Anders Bjornsson undviker
nogsamten frgaimittur-

sprungligainligg. Jag frgar
igen, och hoppas att han vill
svara: Har Dagens Forsknings
redigerare gjort den hir bila-
gan?Eller har de ngjt sigmed
att skicka 6ver sina typografi-
mallar till annonséren?

Om svaret dr attannon-
sOren sjdlv producerat materi-
aletdrdetenlidttnad. Men
samtidigt har annonsoren da
-knappast omedvetet -
kopierat ett helt formsprak

PA A NUAN

BENGT MOLLER
Informationsdirektér pa
Vasakronan

Vilken branschfraga star hogst
pa din agenda?

- Jag planerar var nasta kampanj
som sannolikt ska visas i tv. Men
jag oroas over reklampauserna i
till exempel TV4s spelfilmer. Det
&r en massa jinglar och smapro-
gram som avbryter och risken ar
att tv-tittaren tréttnar. Som an-
nonsor vill jag nd hog rackvidd
och impact via tv och det &r obe-
stridbart att sa sker. Tv manar om
oss tv-annonsdrer for att ge oss
maximal effekt och sedan kunna
ta maximalt betalt for det. Men de

Brev till chefredaktoren: Dagens Media, Rebecka Lindberg, Vistmannagatan 15, 111 24 Stockholm, fax 08-545 222 15, e-post: rebecka@dagensmedia.se
Vi publicerar bara signerade inligg som dessutom ska forses med telefonnummer dagtid. Vi forbehaller oss riitten att redigera och korta texter.

DAGENS MEDIA

Dagens Media &r en oberoende medie-
tidning som ges ut av privatdgda Dagens
Media Sverige AB, utan anknytning till
andra medieaktorer eller forlag.

Dagens Media ges ut varannan tisdag i
pappersutgava (21 utgavor 2002), varje
tisdag som e-postbrev och varje dag pa
dagensmedia.se.

Vi vander oss framst till dem som har
stort intresse for medier i sin yrkesroll:
marknadschefer, medieradgivare, folk
pa pr- och reklambyraer och anstillda

i mediebranschen.

rakt av. Den intressanta fré-
gan drval varfor Anders
Bjornsson ldter just Saco gora
detta. Skulle H&M eller cen-
terpartiet fi gora likadant?
Tills vidare kvarstar faktum:
Sdldnge man kan betala far
man anvinda en faktavinjett
oversittannonsmateriali Da-
gens Forskning. Alla tidningar
drinte sd generosa.

Andreas Ekstrom, reporter

pd Sydsvenska Dagbladet

maste samtidigt vérna om tittaren
och darmed &ven tv-mediet pa
langre sikt. Annars &r risken ar att
viinte far den maximala effekt vi
vill ha. Jag efterlyser en mer
humanistisk syn pa tittaren, istél-
let for att koncentrera sig pa kort-
siktig vinstmaximering. GlIém inte
att tvn ar en gast i hemmet.

Ditt forslag till forandring?

- Jag vill sjdlvklart att det ska vara
langre reklampauser i tv.

chefredaktor och ansvarig utgivare
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rebecka@dagensmedia.se
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Tipsa oss gadrna om nyheter pa
red@dagensmedia.se

TS-upplaga heldr 2001: 8 000 exemplar
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NYHETER TV

Dokusadpor blir stommen i de kommersiella tv-kanalernas vartablaer

av Bjorn Hedensjo
bjorn@dagensmedia.se

DOKUSAPAN LEVER | hogsta vil-
madga.Detkan man konstateradd
de forsta programnyheterna for
varsdsongen borjatlicka fran de
kommersiella kanalerna.

TV3 kor hirt pd dokutemat,
bland annat med inkdpet av
Anna Nicole Show, dér tittarna i
13 halvtimmesldnga avsnitt far
f6lja den kontroversiella huvud-
personens smadtokiga vardags-
bestyr. Som Dagens Media kunde
berdtta forra B
veckan  far
daven
talangjakten
Fame Factory
en fortsitt-
ning. En ny-
hetunder var-
sdsongen blir
att deltagar-
na kommer
att turnera ri-
ket runt och att veckofinalerna
kommerattavgorasienrad olika
stdder.

- Det ar lite inspirerat av
Stadskampen. Vi borjar med fyra
till fem veckor i Skara och sedan
kommer deltagarna dka runt till
andra stdder och upptrdda pa
veckofinalerna. D4 far de kdnna
pé turnélivet ocksd, sédger TV3s
vd Petter Nylander.

Petter Nylander pa
TV3.

AVEN NASTA SASONG kommer Fa-
me Factory att sindas dagligen.
Om veckofinalernaskasindas pa
lérdagar “beror pd konkurren-
sen”, enligt Petter Nylander. So-
fia Eriksson 4r tilltdnkt som pro-
gramledare dven ndsta sdsong.
Fame Factory, som utspelas pa

skivbolagsprofilen Bert Karls-
sons artistskola i Skara, har efter
en tveksam start efterhand lock-
at allt fler tittare. Fame Factorys
dagliga sdndningar leder nu
komfortabelt 6ver Kanal 5s kon-
kurrerande program Popstars.
Fame Factory produceras av
MTGs produktionsbolag Strix.

En annan storsatsning i TV3
under varsdsongen, dock inte i
dokugenren, ir ett nyinkopt
helgunderhdllningsformat som
enligt Petter Nylander ska vara
TV3s storsta helgsatsning sedan
numerainsomnade Klassfesten.I
6vrigt dr han dock fortegen om
programmet.

TV4AHARENLIGT UPPGIFT till Dagens
Media ett tiotal nya program till
vdartabldn, avvilka "en handfull”
ska gd primetime. Kanalen féster
stort hopp vid Strix-producerade
aventyrsprogrammet Camp
Maloy. TV4 har sedan en tid till-
baka virvat deltagare till
programmet, som dopts efter in-
spelningsplatsen i Australien.
Kanalen diskuterar nu tva alter-
nativa sdndningsformer.

- En variant vi tittar pa dr att
kora dagliga
sdndningar
med vecko-
final pé freda-
gar,  precis
som Farmen.
En annan va-
riant dr att vi
kor en storre
sindning en-
bart pé freda-
gar. Det beror
pa hur inspelningarna kommer
att se ut, sidger TV4s intdkts-
direktor Michael Grimborg.

A4
Michael Grimborg
paTv4.

Fame Factory har fatt alit fler tittare under hdsten.

Enannan programnyhetédren-
ligt Dagens Medias kéllor den
svenska dramaserien Talisma-
nen, som ska ha stulits framfor
ndsan pd SVT.

Tdnkbar sidndningstid blir
mandagkvillar, den var-
dagskvill som fungerat simst for
TV4 i host med program som
HejaBjorn och AllyMcBeal. Annu
inget nytt om rockstjarnesapan
The Osbournes, som TV4 ska ha
visat stort intresse for.

REALITY-TV BILDAR stommen dven
i Kanal 5s programutbud till
vdren, inte minst i och med de

dagliga sdndningarna av Big
Brother som foérmodligen far ta
upp kampen med TV3s Fame
Factory. Dock &r det osannolikt
att Popstars far en fortsiattning i
VAr.

- Det beror helt enkelt pd att
casting-apparaten dr for stor att
dra igdng i december, samtidigt
som vi sinder den padgdende pro-
gramserien, siger programchef
Johan Westman.

Annat nytt i Kanal 5 i var dr
kriminalserien CSI Miami, som
eventuellt kommer att sindas
parallellt med “vanliga” CSI.

- Det har fungerat bra i USA,

Reality-tvregerar

men for att undvika att néta ut
varumadrket kanske vi sdnder se-
rierna efter varandra, siger
Johan Westman.

Denriktiga kioskvéltarenivar
lir dock bli Férnimmelse om
mord, om man fir tro Johan
Westman. I programmet, som
produceras av Nordisk Film, fir
tittarna se synska personer ta sig
an svenska mordgdtor. Kontro-
versiell programidé, liksom den
svenska fettsugardokusdpan
Kliniken, som rullar i ging i
Kanal 5ivar - dar tittarna far f1-
jasvenska patienter som genom-
gdr plastikkirurgi.m

Kanal 5 och TV3 vill stamma Com hem

TV4 och Com hems
forhandling om analog
basutbudsdistribution
irriterar konkurrenter.

av Henrik Kindwall
henrikk@dagensmedia.se

TV4 OCH TELIAAGDA kabeldistribu-
toren Com hem dr mycket ndraen
affirsuppgorelsesominnebératt
TV4 firen flygande start med sin
nya sport- och underhéllnings-
kanal.

- De diskussioner vi for kan vi
inte gd ut med. Nir det dr klart
kommer vi att gd ut gemensamt
och meddela det under ordnade
former, sdger Per Nilsson, vd for
Com hem.

Med sina 1,4 miljoner anslut-
na hushéll &r Com hem stérre 4n
vad de tre efterfoljande kabel-
distributdrerna 4r tillsammans.

Enplatsidetanalogabasutbudet
ger kanalen en penetration som i
ettslagvidaoverstiger dedigitala
boxalternativen.

- Vi har férhandlat med TV4
ettbra tagnu. Det dr ett kiinsligt
lage, sdger Goran Térnblom, tv-
chefpd Com hem.

Huvudstotestenen har varit
om TV4s nya kanal ska ligga i
basutbudet?

- Alla vill ju ligga dér, men
jag kan egentligen inte lamna
ndgra kommentarer, siger Go-
ran Térnblom.

TV4S PLANER PA EN ny kanal, med
effektiv distribution, vicker stor
orohoskonkurrenterna. Den nya
kanalen kommer att rikta sig
mot en ung malgrupp, dar sport
varvas med tidigare inkdpt mate-
rial, underhdllningsserier och
egenproduktioner. Tidigare het-
te det att kanalen enbart skulle

sdnda sport och spel, men sa ar
icke fallet:

- Det kommer att bli en tv-
kanal med brett innehall, sdger
vd Jan Scherman.

TV4svdvillinte ndrmare kom-
menteradistributionen menhan
drpatagligtsjdlvsidker nir frigan
fors pa tal:

— For TV4s del ar det oerhort
viktigt nu nér vi ska bli ett fler-
kanalsbolag att vdra tillkom-
mande kanaler inte bara ndr
110 000 digitalkunder, utan att
vi fir en kraftfull distribution,
sdger Jan Scherman.

Enligt Dagens Industri har
TV4 investerat 45 miljoner
kronor i ny studioutrustning
samtidigt som cirka &tta perso-
ner arbetar med den nya kana-
len. Flera tunga sdljare, som
tidigare arbetat inom MTG, har
vdarvats och sdndningsstart ir
planerad till januari-februari.

PA KANAL 5 AR VD Manfred Arons-
son mycket irriterad 6ver TV4s
och Com hems férhandlingar om
enanalogbasutbudsdistribution.

- Det &r otroligt markligt om
Com hem sldpper in TV4s nya ka-
nal nir man under flera ir sagt
nej till en rad
ambitidsa tv-
projekt som
K-World, TV8
och  Super-
sport. GOr de
detsdrykeral- 45
la topplock rr
och  breven h
gdr omedel- Manfred Aronsson,
bart ner till Kanal5.
kommissio-
nen i Bryssel, siger Manfred
Aronsson.

Bland annat skjuter Manfred
Aronsson in sig pd TV4s domine-
rande reklamstdllning pd tv-
marknaden och Com hems myck-

et dominerande stdllning som
kabeldistributdr.

-Om Comhemnuerbjuderen
basutbudsplats till TV4, som har
en form av monopol pd rikstick-
ande reklam, dr det fullkomligt
hdrresande.

Bédde Kanal 5 och TV3 forbere-
der stimningsansdkningar mot
Comhem. m

e ————— Cy———————
MER OM KABELDISTRIBUTORERNA

Com hem 1400 000 hushall
Kabelvision 320 000 hushall
UPC 265 000 hushall

Sweden on line 200 000 hushall

COM HEMS BASUTBUD

Fyra sa kallade must carry kanaler, SVT1,
SVT2, TV4 +enlokal samhdllskanal. TV3,
Kanal 5, ZTV, MTV, Eurosport och
Discovery Mix.

Kalla Bolagens uppgifter

FOTO TV3
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NYHETER PRESS

B-posttidningar kan
delas utinom tva dagar

av Virve Hedenborg

virve@dagensmedia.se

SAMTIDIGT SOM POSTEN hdjer
portot kraftigt for att dela ut A-
och och B-posttidningar lanserar

man ett nytt distributionsalterna-

tivsom plaster pa saren.
Tidigare har det endast funnit
tva alternativ att vélja pa:

AOT: Tidningarnaldmnasin
pa terminaleninnankl18.00 och
sprids ndstkommande dag, sa
kallad dvernattsldamning

BO3: Tidningarnaldmnasin
paterminaleninnankl18.00 och
sprids under de tre nastfdljande
dagarna.

AO1kostar mest.

Nuinfér Posten ett tredje al-
ternativ, BO2 - billigare an AO1
och battre an BO3.

ALTERNATIVET INNEBAR att tid-
ningarna kan ldmnas in vid olika
tidpunkter beroende pa varilan-
det terminalen ligger. Till exem-
pel klockan 9.00iUmed och
klockan18.00 i Tomteboda,
Stockholm.

Efter inldmning, som maste
vara en vardag, distribueras tid-
ningarna de nastféljande tva var-
dagarna.

For att fa nyttja alternativet
maéste tidningen komma ut med
minst tio nummer per ar, samt ha
enupplaga pa minst 10 000 exem-
plar.

Posten haridag 1800 posttid-
ningskunder och delar ut 2700
titlar. Ungefar en fjardedel an-
vander AO1, resten BO3.

Hur manga som kan tankas vil-
ja ga dver till det nya distribution-
salternativet har Posten inte rak-
nat pa.

DET FINNS INTE HELLER en offici-
ell prislista.

- Det &r en kundunik 16sning.
Priset beror pa hur stor del av tid-
ningens upplaga som ska distri-
bueras rikstackande och hur stor
del som ska delas ut i storstad,
samt pa vilken terminal tidningen
Idmnas in, sdger produktchef An-
nelie Bjérnsdotter-Lundgvist.

Som Dagens Media tidigare
rapporterat pad dagensmedia.se
hojs portot pa féljande satt:

A-posttidningar, hojs en
férsta omgang med tio procent
denforstajanuari2003 samt en
andra omgang med ytterligare
tio procent den forsta januari
2004

B-posttidningar héjs med
3,8 procent den férstajanuari
2003

Postdistribuerad dagspress,
vardagar, hojs maximalt femton
procent den férsta maj 2003

Postdistribuerad dagspress,
I6rdagar, héjs maximalt tio pro-
cent den férstamaj2003.

SOM ORSAK TILL portohdjningar-
naanges kraftigt okade kostna-
der fér Posten, bland annat for
flygplansbensin.

Nytt &r ocksa att antalet in-
l&mningsstéllen minskar fran 98
till 33. Det kan medfdra svarighe-
ter for ett par hundratal posttid-
ningar enligt Posten. m

Stockholm City

fylls av DNs saljare

DNs och Expressens annonssdljare skapar systertidningens intakter

av Klas Granstrom & Rolf van den Brink
klas@dagensmedia.se
rolf@dagensmedia.se

STOCKHOLM CITY HAR | forsta hand
annonsséljarna pasystertidning-
arna Expressen och DN att tacka
for eventuella inkomster under
tidningens forsta veckor. Det
dr DNs och Expressens sdljare
som sdlt de annonser som inte
kommer frdn Bonniers egna bo-
lag. Detta trots att tidningarna
inte har ndgot gemensamt an-
nonspaketklart.

De annonsoérer Dagens Media
talat med uppger alla att de fatt
kontakt med Stockholm City ge-
nom sdljare pd Expressen eller
DN.En avdem dr Richard von Yx-
kull, marknadschef pd Silja Line.

-Jagtittade pa Stockholm City
tillsammans med min medierdd-
givare pd Initiative Universal.Jag
har ocksd haft direktkontakt
med en sdljare pa Expressen och
fick ettvildigt forméanligt erbju-
dande om ett paket ddr bdda tit-
larnaingar.

HENRIK ZIELFELT, marknadschef
Citroén Sverige, kopte utrymmei
Stockholm City genom DN.

- Vi fick med Stockholm City i
ett paket som vi kopte av DN. Vi
har tidigare annonserat i Metro

det fungera-

de bra. Men nu var
detinte frdgan om attvéljaCityel-
ler Metro, sdger Henrik Zielfelt,
som ocksd dr ndjd med priset pa
annonserna.

- Om man tittar pa detvi fick
dr det en bra kontaktkostnad,
dven riknat med de ldgsta ric-
kviddssiffrorna, sdger han.

STOCKHOLM CITY AR sjilva upptag-
na med att rekrytera annonssal-
jare.Pa tvdveckorharsiljstyrkan
Okat frdn tva personer till fem.
Midlet dr att ha cirka 25 personer
pd tidningens annonsavdelning.

- Jag gissar att vi dr dir om
drygt en mdnad. D& ska vi i alla
fallvara tillrdckligt manga foratt
gora en bra sdljinsats. Full styrka
har vi efter jul, sidger Mikael
Nestius, Stockolm Citys vd och
ansvarige utgivare.

Mikael Nestius dr mest nojd
med den redaktionella insatsen
och hur Stockholm City lyckats

med distributionen de forsta
veckorna. Den egna siljinsatsen
forklarar han med liten personal-
styrka.

Underbemanningen dr ocksa
forklaringen till att de gemen-
samma annonspaket med DN,

Expressen och Stockholm City
som bland annat Thomas Axén,
vd Bonnier Dagstidningar, talat
om drlangtifrdn klara.

- Forsdljningen och det run-
tomkring kommer ndr det kom-
mer, siger Mikael Nestius.

Fredrik Akerman, vd pa Da-
gens Nyheter, sdger att forsilj-
ningssamarbetet sker under
Stockholm Citys introduktion-
speriod och att det dr osdkert om
detblir ndgot paket med de bada
tidningarna.

- Det dr dnnu inte klart .Det
beror pd om det blir ett bra paket
for DN. Vi gor inget som inte dr
bra for DN, siger Fredrik Aker-
man.

METRO HAR UTTRYCKT missnoéje
med att Stockholm City erbjuder
for 1dga priser och dirmed kon-
kurrerar med oskéliga medel. En-
ligt Metro ligger Stockholm Citys
annonspriser pdmellan 150ch 30
procent av Metros som lamnatin
en anmilan till Konkurrens-
verket. Ndgot som Mikael Nestius

anservara ett "finigt” agerande.

- Ingen betalar oss Metro-pri-
ser ndr vi fortfarande 4r okdnda
ochinte harvisatndgrasiffror. Vi
tar utdet pris som marknaden ir
villig att betala. Medierddgivare
har faktist uttryckt missnoje
med att priserna ir for hoga for
var position, sdger han.

Stockholm City inledde sin
rundresa pd mediebyrderna for-
ra veckan. Den fortsdtter denna
vecka och huvudfrdgorna under
motena dr nidr Stockholm City
kan verifiera den upplaga pé 240
000 exemplar som meddelats och
nir en ldsarundersokning kan
presenteras. Och forstds annon-
spriser.

—-En helsida kostar exempelvis
25 000 kronor enligt prislistan
men prisernadrabsolut forhand-
lingsbara. Det har vi forstatt, si-
ger en rddgivare som vill vara
anonym.

ENLIGT MIKAEL NESTIUS kommer
tidningens forsta egna ldsarun-
dersdkning runtjul. Deannonsdo-
rer som vill ha en extern under-
sOkning far vinta pa Orvesto.

Dagens Media har vid upp-
repade tillfillen forsokt fa tala
med forsidljningschef Anna-Ma-
riaKiarid men honvégrarattsva-
rapdfrigor. m

Stabilt lasande av tidskrifter

Nordicom byter mat-
metod for tidskrifts-
ldsande och sldrihop
kategorier.

av Virve Hedenborg
virve@dagensmedia.se

NORDICOM VID GOTEBORGS universi-
tet méter arligen svenskarnas
medieanvindning och har gjort
detsedan 1979.1 rets undersok-
ning kommer for forsta gingen
kategorierna vecko-/médnadstid-
ningoch special-/facktidskriftatt
slds ihop till kategorin "Tidskrif-
ter” vid 6versiktsredovisningen.

En forandring som Lars Strand-
berg, vd pd Sveriges Tidskrifter ef-
terlystiflera ar.

- Man sérredovisar inte olika
tv-kanaler eller olika radiokana-
ler.Varfor skulle man dd delaupp
tidskrifter? Allt som inte &r
dagspress ir helt enkelt tidskrif-
ter, sdger han.

- Jag har lyssnat pd och tagit
till mig kritiken, sdger Ulla Carls-
son, massmedieforskare och re-
daktor for Nordicom.

Hon har precis avslutat en dn-

nu inte offentlig rapport for Bo-
kommissionens rdkning. Dér re-
dovisas tidskriftsldsning separat.
Med hjilp av statistiska metoder
har dubbeltickning rensats bort
och motsvarande matt fran 1979
och framét sammanstallts.

- Lasningen ligger stabilt. Per
dag ligger siffran runt 47 pro-
cent, per vecka runt 76 procent.
Det dr mycket smé variationer
over tid, sidger Ulla Carlsson.

- Sverige har sin motpol i Itali-
en. Vi har hog penetration nir
det giller dagspress. Italien har
en vdlutvecklad tidskriftsmark-
nad och hoga tv-tittarsiffor.

FORTFARANDE KOMMER dock vecko-
/médnadstidningar och special-
[facktidskrifter att sdrredovisas i
sjdlva Mediebarometer-rappor-
ten.

Vid fjoldrets mdatning (Sveri-
ges Mediebarometer 2001) som
redovisadesivdras hade lasning-
en for special-/fackpress gdtt ned
dramatiskt. Fran 32 till 21 pro-
cent per dag, och frin 58 till 44
procent per vecka. Det kan bero
pd att frigeformuleringen nér
det gdller vecko- och manadstid-

Lars Strandberg, vd pa Sveriges Tidskrifter.

ningar férindrades fran tidigare
dr, skriver Nordicom.

Svarsalternativen utdkades
med ett antal kategorier, som till
exempel “specialtidningar med
inriktning pd ekonomi”. Tidigare
kan ldsarna ha uppgivit dessa
som ”special-/facktidskrift”.

Men da borde svaren endast ha
fordelats om, sa att fler angav att

de hade list vecko-/manadstid-
ningar. Men dér ar siffran stabil,
fran 33 till 34 procent per dag
och den star still pa 61 procent pa
medieveckan?

- Det gér inte att dra ndgra
slutsatser av ett drs fordndring.
Vi far se vad drets undersokning
ger, forstdd kan vi sdga ndgot om
resultatet, siger Ulla Carlsson. m

FOTO ANNA RUT HOGLUND
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redaktor Klas Granstrom klas@dagensmedia.se

Portalnatverken

slipar pa siljet

Toppcheferna skalocka annonsorer med nytt innehdll och ny service

l- o

Christoph Mohn, grundare och koncernchef for Lycos Europe, tror att internet
tar en betydligt storre del av annonskakan framéver.

av Klas Granstrom
klas@dagensmedia.se

FORRA VECKAN HADE storsta kon-
kurrenterna pd den globala
portalmarknaden, MSN och Ly-
cos, sina hogsta chefer for
Europamarknaden pd besok i
Sverige. Cheferna talade pé var-
sitt hdll om hur just deras porta-
ler ska bli de mestintressanta for
annonsorerna.

Judy Gibbons, ansvarig for

MSN i Europa, Mellandstern och
Afrika-regionen, utlovade en for-
béttrad annonsorplattform dir
annonsorer ska fa mojlighet att
foljautvecklingen avbland annat
antal besokare och klickirealtid.

Dessutom ska MSN gora det
enklare for annonsérer och byra-
er att f4 en 6verblick 6ver vilka
produkter som finns tillgingli-
ga.Detskaocksa blimdgjligtattfa
endemografiskuppdelning dven
Over anvidndarna av tjdnster som

exempelvis Hotmail och MSN
Messenger.

MED OVANSTAENDE I RYGGEN tror Ju-
dy Gibbons att internet om tva
till tre &r kan std for en fjirdedel
av stora reklamkakan - en ling
resa frdn dagens mellan tvd och
fem procent.

- Internet har ett antal férde-
lar som de stora varumérkena in-
teldngre kan struntaindrdeval-
jer medier. Allt fler tillbringar
mer tid pd internet och med in-
ternetkan annonséren nd konsu-
menten bdde hemma och pd
jobbet och i alla delar av forsélj-
ningscykeln. Men framforallt
anvander konsumenten internet
for att s6ka information om na-
got. Och med internet kan det
dyka upp reklam for just det som
konsumenten soker vid just det
tillfdllet, siger hon.

ATT INTERNETANNONSERINGEN an-
nu inte tagit fart férklarar Judy
Gibbons med att dotcom-eran
storde mediets utveckling. Dess-
utom har minga avde storavaru-
mairkena dnnu inte provat inter-
net som annonsmedium. Med
seminarier och MSNs annonsor-
program Advantage ska det dock
bli dndring pd det och Judy
Gibbons tror att internets ut-
veckling i annonssammanhang i
forsta hand sker pa bekostnad av
direktreklamen.

Christoph Mohn, grundare
och koncernchef for Lycos

Europe, tror dven han att inter-
net tar en storre del av annons-
kakan framover. Han forespriakar
gemensamma standarder for
segmentering av malgrupper
och trafikméitning och lyfte
bland annat fram European Inte-
ractive Advertising Association,
EIAA, dir bdde Lycos och MSN
medverkar, som ett bra exempel
péd hur de ska skapas.

Enligt Christoph Mohn blir
fordelningen mellan framtidens
annonser pd internet: 30 procent
reklam for sd kallade premium-
tjanster, 40 procent varumarkes-
byggande reklam och 30 procent
dr-liknande reklam.

Christoph Mohns teorier skil-
jersigdirmed frdn Judy Gibbons
och Lycos-chefen tror mer dn sin
konkurrent pdinternetsroll som
varumadrkesbyggare.

VID SITT BESOK I SVERIGE beskrev
Christoph Mohn ocksé hur Lycos
portalnitverk, dar Spray Network
ar den svenska representanten,
forandrar sitt koncept mot nagot
som Kkallas f6r communitain-
ment. Mélet dr att med den nya
strategin nd ett ekonomiskt noll-
resultat till rsskiftet.

Sprays vd Magnus Simons vill
dock skyndalangsamt.

- Visst ska vi fordndra Spray i
riktning med 6vriga Lycos-porta-
ler. Men forst ska vi lira kinna
vara egna kunder och hur vi ska
jobbamed dem pa ett bittre sitt,
sdgerhan. m

Vodafone oppnar for medieinnehall i mobilen

Aftonbladet en av
mobiloperatorens nya
mediepartners.

av Klas Granstrom
klas@dagensmedia.se

LAGOM TILL JULHANDELN lanserar
Vodafone speciellt framtagna
telefoner. Dir erbjuder foretaget
ett eget anvidndargrinssnitt
innehdllande informations- och
underhédllningstjdnster under
samlingsnamnet Vodafone Live.

For anvdndaren kommer
tjdnsterna att upplevas som
knappar pé en sajt i telefonens
fonster. Vodafone har som maél
att kontraktera ett tjugotal inne-
hallsleverantérer och vecka 44
var cirka héilften av dessa avtal
paskrivna. Nagra av de forsta in-
nehéllsleverantdérerna dr Afton-
bladet och tidningen Gourmet.

- Vart mal ar att det har ska

Gourmet ir en av innehallsleverantdrerna till Vodafone. Bilden &r ett montage.

vara en av de bdsta mobila
innehéllstjansterna som gar att
fd tagi. Kraven dr att avsindarna
skahaen trovirdighetbland kon-
sumenterna och sjélva locka till
att tjinsterna anvinds, siger
Johan Holmgren, informations-
chef'pa Vodafone.

For de innehadllsleverantorer
som vill ha med annonser i sitt
innehdll dr det fritt fram.

—Varjeleverantorvéljervad de
vill ha i sin kanal, sidger Johan
Holmgren.

OM KONKURRERANDE foretag, exem-
pelvis Expressen i Aftonbladet-
fallet, ocksd skulle vilja finnas
med i Vodafones telefoner &r det
Oppet spar.

—-Detharviinga problem med.
Har de resurserna som kravs ar

de vilkomna att kontakta oss,
sdger Johan Holmgren.

Vissa av innehéllstjdnsterna
ska kosta pengar, andra blir
gratis utover den avgift Vodafone
tar for att uppratthdlla en data-

uppkoppling.

ENLIGT AFTONBLADET Nya Mediers
vd Mats Eriksson ska de tjdnster
som Aftonbladet levererar via
Vodafone kosta extra pengar.
Exakthurmycketédrinteklartan-
nu. Aftonbladet ser ocksd mojlig-
heterna till annonsering som
intressanta.

- Far vi mdojlighet att silja
annonser i samband med det in-
nehadll vi producerar gor vi sjdlv-
klartdet, sdger Mats Eriksson.

Att Vodafone kan tdnka sig
slippa in konkurrenter har Mats
Eriksson inga problem med.

—-Detédrdenverklighetvilever
i,sdgerhan. m

VECKA 42 OCH 43

fran dagensmedia.se

JOURNALISTEN PA SALJOFFENSIV

Fackférbundstidningen Journa-
listen har nyligen bytt sdljbolag
och borjar nu pd bred front be-
arbeta annonsérer och medie-
byraer for att etablera tidningen
som annonsmedium.

WEBSITE INDEX-DATA TILL-
GANGLIG | SESAME

Webbarometerns internetmat-
ningsprodukt Website Index byter
ut sin egeninsamlade malgrupps-
data mot Orvesto fran Research
International, Rl, och sin trafikdata
fran Red Measure med RIs Site-
stat. Darmed blir matdatan

fran Website Index tillgangligi
Sesame.

IRM: ANNONSFALL BROMSAS

Annonsmarknadens negativa
tillvaxt verkar ndrma sig sitt slut
om man far tro Institutet for re-
klam- och mediestatistik, IRM.
Nettoinvesteringarnaimedierna
visar en enprocentig negativ
tillvéxt nar IRM presenterar sin
rapport fér tredje kvartalet. Fack-
press fortsétter g att daligt och
annonseringenigratistidningar
bryter sin negativa trend.

FIT MEDIA LANSERAR FOTBOLLS-
MAGASIN

I mitten avdecember landar ett
nytt fotbollsmagasin, Fotboll Gui-
den, pd kioskdiskarna. Chefredak-
tor ar Kurt Martinsson, tidigare
chefredaktér pa numera nedlag-
da Fotboll Extra.

SENIORBYRA GPPNAR I SVERIGE

Byranéatverket Senior Agency,
som specialicerat sig pa att na
konsumenter dver 50 ar, 6ppnar
kontoriSverige. Bolaget ska dri-
vas av Torbjorn Detter, tidigare
Ogilvy-medarbetare, och Hakan
Vitestam.

LOCKERBJUDANDEN FRAN DN
OCH SVENSKA DAGBLADET

DN erbjuder nya prenumeranter
att provatidningen gratis under
enmanad. Samtidigt erbjuder
Svenska Dagbladet nya prenume-
ranter att "bara betala fér distri-
butionen” i upp till sex manader.

LANDSORTSTIDNINGAR BILDAR
GEMENSAMT BOLAG

Boras Tidningar och Sydostpress
villgaihop i ett gemensamt bolag
efter drsskiftet. Syftet med sam-
manslagningen ar att skapa stabi-
litet och att sdkra utgivningen av
landsortstidningarna som ges ut
av de tva féretagen, enligt Jan
Ojmertz, vd och chefredaktdr pa
Boras Tidningar.

TIDNINGEN INFO LAGGS NER

Icaforlagets marknadsforingstid-
ningar Salj & marknadsféring och
Info blir ett. Namnet Info férsvin-
ner. Chefredaktér blir Lasse Ca-
menius. Tidningen Info, som nu
garigraven, &renavlcaférlagets
dldsta publikationer med drygt 75
ar pa nacken. Sammanslagningen
ska ske vid arsskiftet.
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NYHETER RADIO

Frekvenskrig
i sodra Sverige

Radiobolag satterisystem att soka narradiofrekvenser for att bredda saindningarna

av Virve Hedenborg
virve@dagensmedia.se

SBS RADIO OCH Bonnier Radio an-
viander kryphadlilagen for att ut-
nyttja ndrradion till att bredda
sina sindningsomrdden. Omra-
det ar sndrigt, vilket ldmnar fil-
tet Oppet for mer eller mindre
mygel. Utvecklingen har accele-
rerat efter sommaren.

Bonnier Radio sidnder Radio
Vinyl pa narradiofrekvens i Ska-
ne,ochundgirdirmedattbetala
koncessionsavgifter till staten.

Det har retat upp konkurren-
ten SBSRadio som gick till attack
isomras.

Nu harettradiokrig brutituti
Skéne. Fler kan komma att folja i
resten av landet ndr Radio-
bolagen sdtter i system att soka
nérradiofrekvenser.

BAKGRUNDEN AR ATT Radio Vinyl
Malmo, som har ettldngtgdende
samarbete med Bonnier Radio, i
tvd och etthalvt &rsdnt ndrradio
ostort pd 95,3.

Menibodrjan avaretansokte fy-
ra nybildade féreningar om till-
stdnd att ocksa fd sinda pa fre-
kvensen. Samtliga fyra forening-
ar har kopplingar till stations-
chefen for Radio City i Malmo,
PatrikMannerstréom. Tillstdnden
blevklaraisomras.

Robert Persson dr vd f6r Bonni-
er Radio region Syd och driver pa
arbetstid Radio Vinyl Malmé. Han
harnubombarderat Radio och tv-
verket (RTVV) med 75 ansékning-
arom tillstand att fd sinda nérra-
dio. 25 giller Svedala, 25 Kivlinge
och 25 Karlskrona.

AnsOkningarna kommer att
godkidnnas i veckan, efter det att
foreningarna varit tvungna att
byta beteckning pé sina program
frdn Vinyl till andra, unikanamn.

For RobertPersson dr podngen
med att skicka in sd ménga an-
sokningar att sdkra sd mycket
sdndningstid som mojligt.

IPRINCIP FAR ALLA foreningar som
soker tillstdnd sdandandrradio, sd
lingedekanvisaattdetdrenide-
ell och lokalt férankrad férening
bakom ans6kan. Soker flera fore-
ningar om att sinda pd samma
frekvens ska sindningstiden de-
las upp rattvist. Kan parternain-
te komma 6verens finns mojlig-
heten attbe RTVV om hjélp att16-
sa tvisten.

Kommer parternaiSkaneinte

Overens dr detta vad som vintar,
enligt Hans Cederroth, nirradio-
handldggare pA RTVV.

- Om det blir en tvist i Skidne
kommer den att bli oerhort tids-
o0dande, suckar han.

Han befarar dessutom att fler
drenden av det hir slaget kom-
mer att folja.

- Det hir ir ett sdtt att utoka
sitt sdndningsomrdde och krin-
gdlagstiftningen. Tar andra kom-
mersiella radionidtverk efter ir
detkatastrofalt for niarradion, si-
ger han.

ATT KOMMERSIELLA lokalradiofore-
tag forsoker slingra sig forbi be-
stimmelserna som sédger att de
inte fir sinda nérradio dr inte
nytt. Samarbeten kan bestd av
gemensam sdljorganisation, tek-
niskt stdéd och sd vidare.

Férutom exemplet med nirra-
dioféreningen Vinyl i Skdne ir
Bonnier Radio dven ihopkoppla-
de med en ndrradioforening
uppe i Norr. Bolaget Alice New
Media, som sdnder néirradio i
Alvsbyn under namnet Vinyl 107,
dgs till 40 procent av Bonnier Ra-
dio.Resten dgs av privatpersoner.
Det finns andra exempel som in-
te dr Bonnierrelaterade.

Nytt dr didremot att utveck-
lingen verkarhaaccelereratefter
sommaren. Ett pinfarskt prov pd
dettadrde ans6kningarom att fi
sdndandrradioi Goteborgsomra-
det som kom in till RTVV den 17
oktober.

FORENINGEN ROCKKLASSIKER anso-
ker om att fd sdnda i Partille och
Kungélv. Bakom ansékningarna
ligger anstéllda pa SBS Radio-dg-
dastationen Radio City Goteborg.

Marten Séderstrom, stations-
chef pd Radio City i Goteborg, ar
oppen med varfor ansdkningar-
naskickatsin:

- Vi vill etablera stationen
Rockklassiker i Goteborg, men
det finns inga andra frekvenser
dn narradiofrekvenser att soka.
Detrickermedattvifarettavtill-
stdnden sd ticker vi in Goteborg,
sdger han.

Tidigare i vdras sokte, och
fick, dven musikradioféreningen
Rockklassiker siandningstillstand
forndrradioiKévlinge (Skdne). Fir-
matecknare var Hans Strandberg,
anstdlld pd Radio City i Malmé.

PaARTVV ir man medveten om
utvecklingen, men kan inte gora
ndgonting for att hindra den. S&

BAKGRUND

Den lokala reklamradion bléder. Enligt
branschen beror det pa dyra konces-
sionsavgifter och vikande annonskon-
junktur. Narradiofrekvenserna ar at-
traktiva darfor att man dar kan sanda
radio med reklaminslag, utan att betala
avgifter till staten.

Haken &r att ett foretag som sander
lokal kommersiell radio inte far sénda
nérradio. Det far bara lokalt férankra-
de, ideella foreningar gora. Olika
samarbeten mellan de ofta "fattiga”
narradioféreningarna och de "rikare"
lokalradiobolagen ar sétt att kringa de
bestdmmelserna.

Radio- och tv-verket (RTVV) delar
ut sdndningstillstand. Ansékningar om
nya sandningstillstand fér ndrradio har
dkat i ar. Hittills har 253 ansékningar

linge tillstindsansokningarna
ar korrekta beviljas de. Forutom
attndrradioforeningarna ska va-
ra ideella och lokalt férankrade
kraver RTVV att beteckningen -
det programmet kallas - ska vara
unik, férklarar Hans Cederroth.

Men om flera narradioansok-
ningar visar sig ha kopplingar till
kommersiella lokalradiobolag -
varfor ger ni dem #nda sind-
ningstillstand?

- Vad ir kopplingar? Det ir
svart att bevisa. Om en foérening
visar med handlingar som stad-
gar med mera att de uppfyller de
kriterier vi har for att fi sinda
ndrradio —dd harviingen anled-
ning att misstro den. Darfor far
de tillstdnd.

Och om ni mérker att innehallet
i det som siinds &r likt det innehall
som kommersiella bolag sdnder
ut, kanske till och med identiskt?

- Det ir en friga for Gransk-
ningsndmnden. For att dndra
den hirutvecklingen maste man
skidrpaoch fordndralagstiftning-
en, siger Hans Cederroth.

Pa Granskningsndmnden
finns férndrvarande inga aktuel-
laradioanmailningar.

- Utrymmet for oss att ta egna
initiativ vad géller drenden har
minskat eftersom antalet anmal-
ningar totalt har 6kat sager, Eva
Tedsell pd Granskningsndmnden.

RTVV HAR PA Kulturdepartemen-
tets uppdrag skrivit en rapport
som behandlar ndrradions fram-
tid. Rapporten blev klar i véras,

kommit in, varav 224 ar nyansdkningar
(resten ar ansékningar om fornyat till-
stand). | fjol var motsvarande siffror
224 respektive 183.

PaRTVV har man dven mérkt en
viss 6kning av antalet likalydande an-
sokningar, det vill séga ansdkningar
som kommer fran en och samma
adress eller firmatecknare, men som
alla soker for att fa sénda pa samma
frekvens. Narradioféreningar som far
tillstand maste sdnda eget material.
Undantag for tio timmar per manad
far goras. Har flera féreningar skt om
tillstand att sénda pa samma frekvens
ska parterna diskutera och dela upp ti-
den mellan sig. Om de inte kommer
overens kan de be RTVV avgora tvis-
ten.Ndrradion sander éver en kom-

alltsd innan radiokriget i Skdne
brot ut och innan sdndningsan-
sokningarna fran Rockklassiker-
foreningarna limnadesin.

Enligt Kerstin Persdotter, chef
pd Kulturdepartementets medie-
enhet, dr slutsatsen i rapporten
att det finns vissa tecken pd en
kommersialisering avndrradion,
men attutvecklingeninte dralar-
merande.

- Vi dr medvetna om det som
hinder och har uppsikt éver om-
rddet. Ndrradion &r en viktig fra-
ga for kulturminister Marita Ulv-
skog. Men vi har inga planerade
initiativ pd skrivbordet just nu,
sdger hon.

Christer Jungeryd, vd pa Ra-
dioutgivareféreningen som iren
branschférening for kommersi-
ell radio, kdnner till utveckling-

mun, ofta ligger frekvenserna upp till
100 MHz. Lokalradio sander dver ett
stérre omrade &n kommunen, oftast pa
ett frekvensutrymme 6ver 100 MHz.

Na&r den lokala radiomarknaden
avreglerades fick radiobolag képa
koncessioner (sandningsrattigheter)
for lokalsandningar av staten. Fran
och med den forsta juliifjol delas nya,
betydligt billigare, sandningsratter ut.
Villkoren ser dock annorlunda ut; varje
dag maste tre timmar egenproducerat
material séndas dagtid.

For de gamla koncessionerna gal-
ler att en tredjedel av sdndningstiden
maste innehalla egenproducerat ma-
terial. Det materialet sands ofta natte-
tid, medan det centralproducerade
materialet séands dagtid.

en, men sdger sig inte ha ndgra
synpunkter pd den.

-Jagkanbaranoteraattdethdr
hinder. Jag ir inte forvdnad med
tanke pd den lagstiftning som ré-
der, sdger han.

Tycker du att det &r bra eller da-
ligt att kommersiella radiobolag sa-
marbetar med nérradiostationer?

- Jag tycker varken att det ir
braeller dédligt. Men det dr natur-
ligt att de som arbetar med radio
soker  utvecklingsmdjligheter.
Ochsdvittjagharforstdttsd begdr
dejuingabrott motlagen.

Vad betyder den hidr utveck-
lingen for annonsorer?

- Att man som annonsor far yt-
terligare radiokanaler, ofta ni-
schade, attvdlja mellan. S ur an-
nonsorernas perspektiviardethdr
positivt. m

NAGRA EXEMPEL PA NARRADIOANSOKNINGAR

Datum/ Ansdkan / Omrade/ Frekvens/ Bakom ansékan

JAN 02 / 4 nérradioféreningar / Svedala / Uppgivet telefonnummer pa alla ansok-
ningar &r Patrik Mannerstréms hemnummer. Patrik Mannerstrém &r stationschef pa

Radio City Malmg, SBS-agt

MARS 02 /1narradioférening / Kavlinge / Firmatecknare Hans Strandberg &r produ-

cent pa Radio City Malmé, SBS-&gt

JUNI 02/ 25 nérradioféreningar / Svedala / Firmatecknare &r Robert Persson, vd pa

Bonnier Radio Region Syd

JUNI 02 /25 nérradioféreningar / Kavlinge / Firmatecknare &r Robert Persson, vd pa

Bonnier Radio Region Syd

JUNI 02/ 25 nérradioféreningar / Karlskrona / Firmatecknare ar Robert Persso, vd

pa Bonnier Radio Region Syd

OKT 02/ En narradioforening / Kungalv / Firmatecknare Gunilla Brage &r ekonomi-

chef pd Radio City i Géteborg, SBS-agt

OKT 02/ En narradioférening / Partille / Firmatecknare Gunilla Brage &r ekonomi-

chef pa Radio City i Géteborg, SBS-agt
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Tio av elva konton
ortidotcom-kris

Amerikanska Collaborate: “ Vi tvingas pitcha pa detaljniva med strategi och medieval”

av Eva Wisten
evawisten@home.se

SAN FRANCISCO AR EN av de ameri-
kanska stider som drabbades
hardast av it-kraschen. Hans
Ullmark, grundare av reklamby-
ran Collaborate i San Francisco
med systerbyrd i Stockholm, be-
riattar om hur de klarade krisen
och nu byggt upp en helt ny
kundbas.

Ni har en ny stor kampanj for
Amnesty pa gang, beritta om
den!

- Det ir en kampanj som byg-
ger pd John Lennons ldtImagine.
Kampanjen bérjar vid Strawber-
ryFieldsiCentral ParkiNew York
och fortsdttermed tv, print, radio
och event ute pa skolor 6ver hela
USA. Férhoppningsvis kommer
den ocksd att visas globalt. Re-
klamfilmerna dr under inspel-
ning just nu och vi hoppas fi ett
samarbete med toppmusiker
som Eric Clapton.

Vad &r syftet?

- Den ska kommunicera en
breddning avAmnesty. De jobbar
inte bara med att hjdlpa ménni-
skor som sitterifingelse for sina
idéer utan agerar ocksa freds-
bevarande.

Er kundportfdlj ser ganska an-
norlunda ut nu jamfort med nar ni
startade. Amnesty, Sony Metre-
on och Visa star pa kundlistan
istdllet for en hog dotcom-fore-
tag. Det kan inte ha varit Iatt for
er ndr it-krisen kom ...

—Ndrvi startade var tio av elva
kunder dotcom-foretag. P4 sex
manader var samtliga dotcom-
kunder borta. De betalade inte si-
na sista rdkningar och vi dgde
dessutom aktier i flera av dem.
Som tur dr var den elfte kunden
finansforetaget Franklin Temple-
ton med en reklambudget pd

drygt 200 miljoner kronor. Vi ha-
dendgradaliga kvartal, men har
nu byggt upp en kundportfolj
med trygga varumairken som Go-
retex och Logitech.

Collaborate startade med en
affirsmodell som gick ut pa att ta
betalt i aktier i kundforetagen.
Jag antar att ni har slopat den
strategin nu?

-Ja.Nu édr det enda foretag vi
haraktieriettlitet teknikforetag
som heter Sapias.

Ni har gatt fran 41 till 30 an~-
stidllda. Det &r inte en lika blodig
nedskdrning som hos manga
andra.

- Vi dr extremt sparsamma.
Vartenda ore ska godkidnnas av
mig. Ett tag drog jag ner alla
16ner med 20 procent, och jag
och min kollega Robin Raj, som
jagstartade Collaborate med, tog
inte ut ndgon l6n alls. Nu ar
16nerna aterstéllda. Vi utnyttjar
attfastighetsprisernasjunkithar
och flyttar snart till en lokal som
dr 25 procent storre men 35
procent billigare. Och vi pitchar
pd allt som ror sig. Vi vann precis
en pitch for foretaget Logitech
som drvarldens storsta tillverka-
re av datortillbehér. Ett konto
vart 80-90 miljoner kronor som vi
vannikonkurrens med 15 byraer.

Hur har I6nerna forandrats se-
dan ekonomin blev samre?

- Hos oss ligger till exempel
16nerna for seniora projektleda-
re pd mellan 800 och 900 000
kronor per ar. Det dr cirka 20 pro-
centligre dn for tre ar sedan.

Hur ar det att pitchaidessa ti-
der? Det maste vara en enorm
konkurrens?

- Det gir inte att ha attityden
att man kan pitcha lite avspint i
forbifarten och leverera strategi-
er utan kreativa lésningar. Nu
maste man leverera hela paketet

Hans Ulimark, grundare av reklambyran Collaborate i San Francisco.

redan i pitchen: strategier,
kreativa losningar och medieval.
Det gir dnda ner pd detaljnivd
med planering av banners,
direktreklam och event. Vi ger
antingen hundra procent eller
ingenting.

Gar ni med vinst?

—Vidr precis 6ver gransen. Var
byrdintikt dr ungefir 32 miljo-
ner kronor.

Vad har hidnt med reklam-
branschen i dvrigt?

- Reklambranschen har redu-
cerats. Flera stora byrder som
Saatchi & Saatchi, Lowe & Part-
ners och The Martin Agency har

lagt ner sina kontor. Minga
mindre byrder har gdttikonkurs
och det dr trdkigt. Jag marker
ocksd att medieforetag och pro-
duktionsbolag dr mycket mer vil-
liga att forhandla.

Hur dr stidmningen annars i
San Francisco?

- Amerikanerna dr bra pd att
hanteraldgkonjunkturen. De gdr
inte runt och deppar utan hittar
pé andra saker att géra. En fore
detta copywriter jag kdnner job-
bar som snickare, en fore detta
kund skriver reseberittelser for
tidningar och sajter. Det finns
ndtverksgrupper 6ver hela stan

FOTO FREDRIK CARLSTROM

MER OM COLLABORATE

Kunder Logitech, Goretex, Amnesty
International, Visa International, Sony
Metreon, DigitalThink, eBag, eLance,
Franklin Templeton, Innovant, Special
Olympics, RightWorks, Rock the Vote.
Kontor San Francisco och Stockholm
Byraint&kt 32 miljoner kronor

Hans Ullmark, tidigare vd fér Ehren-
strahle BBDO, kom till USA 1984 for att
bygga upp reklambyran Anderson &
Lembke. Han képte USA-verksamheten
efter ett ar och drev Anderson & Lembke
fram till1997 da byran omsatte cirka 2,5
miljarder kronor och hade kontor i San
Francisco, New York, Hong Kong och
Amsterdam. Salde till McCann-Erickson
och startade Collaborate i USA tillsam-
mans med kreatéren Robin Raj1999.

som traffas.

Hur ser ert samarbete med
Collaborate i Stockholm ut?

- Jag pratar med Bosse
(Ronnberg) ett par gdnger i
veckan. Ibland vill de ha hjilp
med ndgon pitch, ibland har vi
en internationell kund dir de
hjélper till med koordineringen
av Europa.

Du och Bosse Ronnberg kopte
ut Collaborate ur A-Com for nag-
ra manader sedan. Varfor?

- Vi ville hellre driva byrdn
sjilva.A-Com gjorde ettbrajobbi
borjan, men sedan kindeviattvi
hellre ville vara sjdlvstdndiga.

Personalen pa Stockholms-
kontoret var pa besdk hirom-
veckan. Vad gjorde ni da?

- Vi gjorde studiebesdk pd
McCann-Erickson/Anderson &
Lembke, Goodby Silverstein &
Partners och Collaborate, sdg Baz
Luhrmann-operan La Bohéme
och badade i min lagun, bland
annat.Devarhdri50 timmaroch
varvaknaiungefir40.. m

Pratsamma plakat ska valkomna till massan

Skotska Harris-Hynd
lanserar talande skyltar
med tal och musik.

av Lars-Gunnar Larsson
lars-gunnar.larsson@mailbox.swipnet.se

DET SKOTSKA FORETAGET Harris-
Hynd, specialist pd avancerad
teknik och design, har utvecklat
ett talande plakat. Det nya medi-
et fungerar sé att konsumenten
ndrmar sig plakatet varpd en

sensor pd baksidan av plakatet
reagerar. Ett akustiskt budskap
i form av tal, musik eller ljud
spelas upp, antingen ett stiende
budskap eller ett slumpvis valt.
Hela plakatet fungerar som hog-
talare med hjélp av en sa kallad
“hogteknologisk omvandlare”.

- Vi uppndr cd-kvalitet, sdger
Ian Hynd, teknisk direktér pa
Harris-Hynd.

TESTER AV FUNKTION OCH respons
har gjorts under ett ar. Sdrskilt

méissarrangdrer har nappat pd
det nya mediet och frdn och med
den 5 november anvander brittis-
ka méissan Scottish engineering
and manufacturing show ett ta-
lande plakat som vdlkomsthaélsa-
re. Aven ndgra av de stora tyska
mdissorna har lagt order i den
serieproduktion av plakaten som
borjar i dagarna. Priset dr till en
bérjan runt 1 500 kronor per
plakat.

- Jag ser ingen principiell
invindning mot anvindning av

BBC ironiserar dver ljudplakaten med
bildtexten ""Snart ocksa med ljud?".

plakaten dven i helt offentliga
miljéer, om dn att det miste ske

med mdtta, siger [an Hynd. Men
ndgon akustisk miljoforstoring
vill vi inte bidra till. Det finns
dock inga juridiska regleringar
kring detta.

EN REFLEKTION OVER DEN utveck-
ling vi kan std infér med talande
plakatisamhadlletillustrerar BBC
pdsinsajt: ett reklamplakat med
blodig bebis ur Benettons kritise-
rade kampanj med tillhérande
ironisk bildtext: “Snart ocksd
medljud?”. m
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Tyska byn Artern blir foremal for socialtainment.

Tysk stad
blir dokusapa

Big Brother forlaga till tv-formatet

av Lars-Gunnar Larsson
lars-gunnar.larsson@mailbox.swipnet.se

I TYSKA ARTERN HOPPAS man pé ett
uppsving till f61jd aven sipa som
omfattar hela stan a la "Truman
Show” (spelfilmen). Konceptet
heter "Stadt der Trdume”, drom-
marnas stad, och produktionsbo-
lagetdr Endemol. Forlagan till tv-
formatet dr Big Brother. Men den
goda avsikten drvésentlig for sta-
den. Genom den mediala upp-
mairksamheten ska Artern med
7 000 invdnare och 25 procents
arbetsloshet bli satt pa kartan.
Man hoppas pa att foretag ska
etablera sig, turister komma och
deunga stanna kvar.

Idén om ”socialtainment” -
underhdllning for svdra tider
- forfiaktas engagerat av den tys-
ke Endemolchefen Borris Brandt.
Den 6sttyska public service-kana-
len MDR har képtidén.

- Vi anammar konceptet mer
for attvaramed och hjélpa till in
for att jaga tittare, sdger Bianca
Winkler, taleskvinna fér Mittel-
deutscher Rundfunk.

MDR AR EN AV DE tyngre regionala
tyska kanalerna, sedd av tio mil-
joner dagligen via markvag i st
och kabel i 6vriga Tyskland.
Stadt der Trdume far inte in-
nehdlla reklam. Reklam dr bara

tilldtetide nationella kanalerna
ARD och ZDF.

Debattengdrédnddvarmomde
fem kamerateam som ska folja
invanare och aktiviteter i Artern
for redigerad veckovisning i tv-
rutan. "Byfanar och arbetslosa
ska hdnas infér en miljon-
publik”, enligt en lokal vdnster-
tidning. Men i Artern dr de flesta
for Stadt der Trdume, med den
socialistiske borgmaéstarenispet-
sen.

Vem vill se tv som kretsar
kring billiga livsmedelsbutiker
och arbetsformedlingen? Blir det
inte trakigt?

- Nej, tittarna identifierar sig
med vanligt folk. Se pd maraton-
serien om ett smastadskvarter i
den tyska public service-tvn,
“Lindenstrasse”, sdger Borris
Brandt.

MEN SANNINGEN AR ocksd att
Endemol maésta hitta pd nagot
nytt. Det hollindska (av spanska
telekoncernen Telefonica dgda)
produktionsbolaget som for
ndgra ar sedan angav tonen i
europeisk tv, tappade forra dret
en halv miljard kronor i om-
sittning. Den senaste tyska Big
Brother-varianten - ”Big Diet”
med folk som bantar - blev dven
en gigantisk flopp rent kvalitets-
massigt. m

VAD HAR UNGA MANNISKOR FOR
ATTITYD TILL TIDNINGAR?

KAN DU VANTA TVA SEKUNDER,

SA HAR DU SVARET.

DAGSPRESS.

Allt du behdver veta om svenska dagstidningar. Och lite till.
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Konsumenter bryr sig mer om blojor och bilar an

om vilken elleverantor de ska valja. Det konstaterar
Vattenfalls, Sydkrafts och Graninges marknadschefer
1 ett rundabordssamtal pa Dagens Medias redaktion.

SPANNING

KAMPEN OM KONSUMENTEN HARDNAR BLAND ELJATTARNA

EDAN ELMONOPOLET AVVECKLADES 1996
har elbolagen pldjt ner atskilliga
mediemiljoner pd att gora konsu-
menterna uppmarksamma pd val-
friheten och bolagens varumaérken. I host
har positioneringsivern tagit ny fart - For-
tum, tidigare Birka Energi, genomfor just
nu en jittekampanj for att sitta det nya
varumaérketifolks medvetanden. Och Vat-
tenfall 4r mitt i processen med att skapa
ettnyttvarumarke och en ny kommunika-
tionsplattform. Dagens Media bjoéd in
marknads- och varumaérkescheferna Tor-
bjorn Valfridsson (Sydkraft), Ellinor Lind-
blad (Vattenfall) och Kalle Karlsson (Gra-
ninge) for att diskutera utmaningarna for
elbranschens kommunikatdrer.

Vilka sirskilda svirigheter finns det
med att marknadsfoéra era produkter?

GRANINGE: Detdrutan tvivel sd attel
drenlagintresseprodukt.

SYDKRAFT: Det dr svart pd det sittet.
Dessutom dr alla vdra produkter lika. De
kommer urhéliviggen och detfinnsin-
ga forsdljningsstillen. Vi kan inte skilja
oss dt med lukt, smak, klang eller kdnsla.

GRANINGE: Det dr avdet skilet som
framforallt de stora aktérerna forsokt ad-
dera en massa saker till erbjudandet.

SYDKRAFT: Ja, men samtidigt ska man
inte bara se det som en svdrighet, utan
dven som en utmaning. Vi har ett intres-
sant uppdrag (skratt).

VATTENFALL: Vi mdste lyfta fram fore-
taget och médnniskorna bakom produk-
terna pd ettannatsittdniandrabran-
scher. Samtidigt r det svart, vi traffar ju
inte kunderna sérskilt ofta, utom mojli-
gen ddndgotir fel och deringer oss.

GRANINGE: Detkunderna ser av oss dr
fakturorna (skratt).

SYDKRAFT: Och dd det dr stromavbrott
hor privatkunderna av sig. Vi upplevde
det senast forra helgen.

VATTENFALL: Vi hade strémavbrott for
tvd dr sedan dd vissa blev utan stromifle-
radygn. Det drvdldigt bekymmersamt
foér dem som drabbas, och for oss.

Det brukar bli ganska massiv nega-
tiv publicitet i de sammanhangen. Hur
paverkar det era varumirken?

VATTENFALL: Det pdverkar varumaérket
endel. Sdrskiltideregioner som drabbats

avstrémavbrottet, &ven om det inte sker
sd ofta. Sedan beror det forstds pd hur
man hanterar det. Om man skoter det
rdtttror jag man kan stirka varumaérket.
SYDKRAFT: I attitydundersokningar
harvi kollat hur folk tycker att vi hanterar
stromavbrott och de dr for det mesta noj-
da, 4&ven om avbrotten skaparirritation.
GRANINGE: Vihade en sméll 1988 uppe
vid Hoga kusten. Dd var det Graninge som
varifokus enveckaistriack. Men vivinde
opinionen genom att erbjuda ersittning,
500 kronor per drabbad kund.
VATTENFALL: Vijobbar med avbrotts-
garanti - tusen kronor per dygn om man
blir utan el. Vi marknadsférde garantin
med filmen dér folk solade solarium och
pratade pd ett konstigt sitt.
Vattenfall och Sydkraft jobbar med
pr-byrder. Fyller de en viktig funktion i
det avseendet?

hog kdnnedom. Men nu terstar it-
minstone delvis att forklara vad som
finns bakom varumaérket. Vi har inte lyck-
ats etablera positionerna tillrackligt bra.

GRANINGE: Men alla dr pd vag att hitta
sina positioner. Avregleringen som kom
1996 var en total revolution for den hir
branschen som tidigare var en monopol-
verksamhet. Man kan sdga att vi har till
uppgift attvinda en Atlantdngare. Det r
ettjéttejobb.

VATTENFALL: Men vi ir fortfarande in-
te tillrédckligt bra for kunderna. Folk byter
inte operator sd latt och manga har fortfa-
rande svart att forstd sin elrikning. Det ar
viintendjdamed, men justnu tarvitagi
de frigorna. Det ska inte vara krdngligt
attvara kund hos Vattenfall.

Kan ni kort beskriva varandras varu-
marken?

GRANINGE: Vattenfall ir nummer ett

"Vara produkter kommer ur hal i vdggen och gar
inte att sarskilja med lukt, smak eller kansla"

VATTENFALL: De drviktiga. Men vdra
egna talesméin dr dnnu viktigare nir det
gdller att forklara varfor ndgot gatt snett.
Pr-byrdn dr viktig néir vi jobbar proaktivt
for att lyfta fram bra saker.

SYDKRAFT: En pr-byrd kan ocksa ge ett
annat perspektiv, fungera som bollplank
och hjélpa oss att bli bdttre.

Avregleringen skedde ganska nyli-
gen - 1996. Tycker ni att era positioner
hunnit sitta sig pd marknaden?

VATTENFALL: Nej. Vi har gjort under-
sokningar som dr rdtt nedsldende fak-
tiskt. Kunskapen om elmarknaden, vilka
leverantdrer man har, vilka som finns
och hur de skiljer sig frdn varandra dr lika
1ag som for tre dr sedan. Hogférbrukarna
harlite battre koll, men annars dr det
ganska ddligt. Det drioch forsig ganska
naturligt med tanke pa den produkt vi
sdljer. Men vi har kanske underskattat
svdrigheten med att engagera manniskor.

SYDKRAFT: Den kommunikation vi dg-
nat oss at har kanske inte haft s mycket
innehall hittills, utan mest fast uppmark-
samheten pd varumadrkenaisig. Vihar

TORBJORN VALFRIDSSON, VARUMARKES- OCH MARKNADSCHEF PA SYDKRAFT

pd marknaden. De ér stoérst och prisledan-
de. Gor Vattenfall ndgot foljer branschen
efter. Det som dr svart fér dem dr att kom-
municera en sjilibolaget eftersom de dr
sd stora. Sydkraft star for professionalism,
de harjobbat hdrt med att lyfta varumar-
ket precis som de andra stora. Men de har
valten annan vig dn de andra. Sydkraft
har lyft fram ménniskorisin kommuni-
kation och varit oerhort konsekventa pa
individnivdn de senaste tre dren.
VATTENFALL: Jag hdller med om Syd-
kraft. De har varit vildigt konsekventa
och jag dr nyfiken pd vad det har gett for
effekt. Jag tror det &r bra att vara konse-
kvent och de harhela tiden dgnat sig t
kommunikation ndra kunden. Samtidigt
kanviseiviramaitningaratt kunderna
inte marker sd stor skillnad mellan oss i
allafall. PAndgot sitt dr alla elbolaglika
for kunden, fast vi kimpat for att diffe-
rentiera oss dt olika hall. Men jag tror att
Sydkraft uppfattas som mer affirsorien-
terade dn vi, som betraktas som en stor,

Fortsattning sidan 14 »

DAGENS MEDIA NR 18. TISDAG 5 NOVEMBER 2002

Torbjorn Valfridsson, varumarkes-
och marknadschef pa Sydkraft, Kalle
Karlsson, informationschef pa Gra-
ninge, och Ellinor Lindblad, varumar-
keschef pa Vattenfall.
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<«Fortsattning fran sidan 12

trygg jdtte. Graninge trorjag associeras
med landsbygd och nérhet.

SYDKRAFT: Graninge har lokal férank-
ring och gedigenhet. Miljon finns i bak-
grunden. Vattenfall ir stora, trygga och
vilkdnda.Man kan néstan inte vara mer
kidnd.Men som Kalle (Graninge) var inne
pddrdetsvartatthitta en sjédli Vattenfall.
Detberor kanske pa att det dr statligt agt.

GRANINGE: Vispelarintei elitdivisio-
nen som de andra hér. Vi dr nummer fyra.
Iundersdkningar visar det sig att 60-70
procent kdnner till varumairket. Men en
stor del tror att vi gér kdngor och andra
tror att vi sysslar med skog och trid. Men vi
ska framdt och méste spela pd massmark-
nadens villkor. Vi hdller pd att ta tagidet.

Ni dr alla 6verens om att ni miste
bli béttre pa att differentiera er. Hur
viktigt dr medievalet i den processen?

VATTENFALL: Det spelar stor roll. Vi
harinte sd stor moéjlighet att nd fram med
ldnga faktabaserade budskap utan riktar
in oss pd att verka emotionellt, och dd ir
det tvsom giller.Ivirldgintressevarld
fungerar det inte att prata s mycket om
sig sjdlv. Det harvi erfarenhet av.

SYDKRAFT: Jaghéllerinte med. Vi har
valten annan vig mediemassigt. P4 busi-
ness to businesss-sidan har vi valt vissa
medier, exempelvis affarspress, som vi
konsekvent hallit fastvid. Vi har inte dnd-
rat mycketivir mediemix de senaste tre
dren.Idemedier vi syns harvi alltid valt
ettbudskap som gir attldsa, med ganska
mycket text. Ofta later vi kunder berétta
om oss. Det drjitteviktigt att bygga en
kénsla, men det ska kombineras med
konkretinformation. Och man ska inte
vara for roligi marknadsforingen , da ba-
naliserar man produkten pd ndgot vis.

VATTENFALL: Som vivarinne pa férut ar
pr kanske det viktigaste. Redaktionell be-
vakning paverkar bilden av oss allra mest.

GRANINGE: Vivill ocksa, precis som
Sydkraft, jobba med kundcase mot fore-
tagssidan. Vi har en fordel nar det giller
attskaffa en marknadspositionioch med
attvibara séljer gron el. Mot féretags-
sidan dr var nisch smd och medelstora
foretag som vill addera ett virde och begd
en aktivhandling for miljonivaletavel-
leverantdr, inte stora pappersbruk som
forbrukar en terrawattimme var.

SYDKRAFT: Jagvill tilligga att det ar
viktigt att bygga relationen till konsu-
menterna genom hela mediemixen, att
koppla kommunikationen till direkt-
marknadsféring somisin tur hdnvisar
till sajten. Vi har inte s mycket reklam
dérvibaravisar upp logotypen utan for-
sOker ha ett djup i marknadsforingen.

VATTENFALL: Det som verkligen kan
gora att folk far en battre uppfattning om
oss dr attvivisar vad vi har gjort.

GRANINGE: Det bista exemplet drvad
ni (Vattenfall) gjort de senaste dagarna,
ndrniihelsidesannonser bockatavdetni
hunnit med fér att forenkla fér kunden.

SYDKRAFT: Vi gjorde en likadan kam-
panj ndstan samtidigt. Ni var tvd dagar
foére med er kampanj.

VATTENFALL: Det dr ndgot slags syn-
kronisering. Det har varit ganska lite me-
dierndrvaro for branschen indgra ar och
plotsligt sdtter allaigdng samtidigt, utan
attvipratat med varandra.

Apropd stora medieaktiviteter dr det
en hel del pd gdng hos Vattenfall, om
jag har forstatt ratt?

VATTENFALL: Viskabli ett europeiskt
bolag nu och varumairket i Sverige paver-
kas avdet.Vidr mittiprocessen med att
bestimma vad vi ska sta for och vilka vi
skavara. Sdviharettinterntjéttejobb
med att f folki mdnga ldnder att enas
kring samma kdrnvirden och samma sitt
attjobba.Innehélletivart varumarke dr
fortfarande for anonymti Sverige. De sto-

ra kampanjer vi haft har varit roliga och
trevliga, men de har inte sagt s mycket
om vad vi star for och vad vi vill. Det ska vi
dndrapd, mendetdrenldngresa.

SYDKRAFT: Vikdnner attvi dr ganska
klara med var varumérkesplattform nu.
Viharhéllit pditre r, men nukinns det
som att den sitter ganska ordentligt. Men
dettar ettantal &rinnan man dr dir och
sedan maste man underhdlla varumar-
ket, inte minstinternt. Det dr egentligen
en process som aldrig tar slut.

VATTENFALL: Vihar 32 000 anstéllda
och det gdller att fd alla att forstd varu-
market och attjobba pd samma sitt. An-
nars kan det aldrig bli ett starkt varumar-
ke.Reklamen dr egentligen bara yta, jag
madste fd personalen att leva varumarket
for att det ska bli starkt.

Hur viktiga dr era sajter ur mark-
nadsfoéringssynpunkt?

GRANINGE: Den dri princip det vikti-
gastevi har.Iall annan marknadsforing
harvi med sajtadressen for att driva tra-
fik till sajten, och det fungerar. For tre el-
ler fyra dr sedan, i samband med attjag
borjade hir, hadevien sajt som inte var
viard namnet. Tittade man i statistiken
sdg man att tiotusentals besokte Gra-
ninge men vindeidodrren eftersom de in-
te forstod ndgonting néir de kom till vir
sajt.Idag dr den en stabil grund i vir kom-
mersiella verksamhet.

VATTENFALL: Sajten drett av i stillen
dérvi har en dialog med kunden.

SYDKRAFT: Har ni andra sett samma
tendens som vi, att beséken hela tiden
Okar?Jamfort med forra hsten har 50
procent fler gjort ett aktivt beslut och
skrivit ett avtal framfor datornihost. Det
tog lite tid men nu sker en gradvis 6kning.

VATTENFALL: Det har ocksd med kon-
sumenternas internetmognad att gora.

SYDKRAFT: Men det finns massor kvar
attgoéranidr dethandlar om att skapa
image pd sajten. Det dr vi déliga pa.

I er bransch finns minga tunga
mediekdpare som salufor liknande
produkter. Ni konkurrerar ocksid med
andra annonsdrer om konsumenternas
uppmadrksamhet. Hur goér man for att
tringa igenom annonsbruset?

SYDKRAFT: Ivar business to business-
annonsering har det fungerat. Det dr sva-
rare mot konsument. Viliggerldngt ner pd
konsumenternas preferenslista. De talar
hellre om bilar, resor, klider och blgjor.

VATTENFALL: Jag hdller med, man mas-
te vara bade kreativ och konsekvent. Men
detérintelatt.

SYDKRAFT: Nej, det dr det verkligen inte.

GRANINGE: Det dr ett faktum att kun-
dernainte dr sarskilt rorliga, sd det finns
goda skdl att filosofera 6ver hur vi ska an-
vidnda mediepengarna. Det dr svart attsd-
gavad man ska gérarent konkret, annat
dn att gdrasigintressantare dn andra och
vara uthdllig. Men det tycker vi att vi va-
rit. Exempelvis har vi jobbatlinge med
”100 procent vattenkraft” som dr ettinar-
betat begreppinorra Sverige.

VATTENFALL: Mdnga har trottnat pa
valfriheten. Man tvingas ta stdllning till
alltoch kidnner sig alltid lite lurad. P4 sitt
ochvis drvalfrihet en belastning nir det
gillerldgintresseprodukter. m

Ellinor Lindblad pa Vattenfall, Torbjorn Valfridsson pa Sydkraft och Kalle Karlsson pa uppstickaren
Graninge diskuterar problematiken med Iagintresseprodukten el pa Dagens Medias redaktion.

MER OM ELBOLAGEN

GRANINGE

Mediebyra Inserator

Reklambyra Lowe People

Kéarnvarden Omtanke om méanniska och miljo
Mediebudget totalt 3,5 miljoner kronor brutto
2001, enligt Research International (exklusive butik
ochdr)

Mediemix Direktreklam, Utomhus och Dagspress
ilika storadelar

SYDKRAFT

Mediebyra Carat

Reklambyraer Hilanders (business to business),
Parck (privatmarknad)

Kéarnvarden Vardehdjande I6sningar, fortroende
over tiden, TomorrowToday

Mediebudget totalt 10,5 miljoner kronor brutto 2001,
enligt Research International (exklusive butik och dr)
Mediemix totalt Dags- och populdrpress 70 pro-
cent, Direktreklam 10 procent, Utomhus 20 procent

VATTENFALL

Mediebyra Audumbla Bizkit

Reklambyraer Garbergs, Tackolov, Gadd
Karnvarden Tar fram nya, har tidigare varit nytan-
kande, 6ppenhet, kompetens, omtanke, trygghet
Mediebudget totalt 20 miljoner kronor brutto 2001,
enligt Research International (exklusive butik och dr)
Mediemix totalt Direktreklam 49 procent, Storstads-
ochlandsortspress 46 procent, Fackpress1,5 pro-
cent, Internet 2,5 procent, Populdrpress1procent



DAGENS MEDIA NR 18. TISDAG 5 NOVEMBER 2002

17

POSITIONERING

AIN'S

* g AN '.l'l'_-‘lﬂ-.

PORTTIDNINGSFLORA

Nischade sporttidningar vill garna upp-
levas som breda. Det visar Dagens Medias

stora positionering.

ANGDEN SPORTITLAR PA SVENSKA

tidningsmarknaden okar. De

flesta dr inriktade pd en sdrskild

sport, och de flesta har framst
madn som ldsare.

Gemensamt drocksd att antaletannon-
serdrrelativt f4. Det kan bero pd att tidning-
arna har otydlig profil, att medierdd-
givarna dr okunnigainom omrédeteller att
annonsodrerna dr ointresserade.

Dagens Media bad Wolfgang Guilding,
printchef pd Starcom Medietaktik, att po-
sitionera elva sporttitlar pd en skala
instrumentell/inspiration och nischad/-
bred.

Hans kryss skiljer sig vid flera tillfdllen
markant fran nir tidningarnasjdlva fick
gorasamma sak (se grafintill).

Skalan drioch for sig flytande. Flera av
tidningarna menar att de dr nischade in-
om till exempel bergsklittring eller dyk-
ning eller actionsporter - men bredaisin
egen genre.

—Detédrsvartatt positionera tidningar-
na, siger Wolfgang Guilding. En del 4rsd
pass nya attjaginte vet dtvilket hédll de
kommer att gd. De kan gé fran breda till
smala eller tvirtom.

WOLFGANG GUILDING HAR PLACERAT fyra tid-
ningarinom filtet nischat och instru-
mentellt. Ingen av respektive tidningar
harsattsig sjdlva dar.

- Det trorjagberor pd att det inte dr li-
ka eftertraktat att skriva pa det sittet.
Tidningarna vill kanske inte upplevas sa.
Men tvdrtom trorjag att de som léser tid-
ningen vill ha precis det, sdger han.

Monika Dagberg, affirsomradeschef
pd Egmont, som ger ut Goal och Svensk
Innebandy, tror snarare att de olika posi-
tioneringarna beror pd okunskap.

—Jagharsatt Goal som en bred tidning,
eftersom fotboll dr en folksport. Hela
svenska folket binkade sig framfor fot-
bolls-VM i somras, sdger hon.

—-Den handlar inte om hur man ska
skjuta mal, fokusligger pd idoldyrkan
och bakom-kulisserna-reportage. Darfor

dr deninspirerande snarare dn instru-
mentell, siger hon.

Monika Dagberg och Wolfgang Guil-
ding dr bada 6verens om att sporttitlarna
har framtida potential som mediekanaler.

—-Generelltdrbdde vimedierddgivare
och annonsodrerna lite forsiktiga, kanske for
forsiktiga. Vijobbar med detvi kidnner till
sedan tidigare, sdger Wolfgang Guilding.

Han har dockreservationer:

-Titlarna dr nischade. Foér att inte tap-
pa for mycketirdckvidd maste man gai
manga avdem. Detblir latt splittrat. D4
kan detvara béttre att viljaen helt annan
mediekanal.

HAN TYCKER ATT DEN STORSTA potentialen
liggeriattanvidndandgravalda titlar som
komplement till ett annat huvudmedium.

MER OM 11 SVENSKA SPORTTIDNINGAR

Som exempel pd branscher som skulle
kunnavinna pé att annonsera i sporttid-
ningar ndmner han imageannonser for
finans-, dryck-, bil- och hemelektronik-
branschen, liksom f6r snabbmat och
halvfabrikat.

—Produkter som jagvill att ldsaren ska
kopaianvindarsyfte kan gd inischtid-
ningarna. Medan ndgot som skavara i
“varmans mun” kan gd ide breda, inspi-
rationsinriktade tidningarna.

Monika Dagberg tycker att traditionella
lifestyleannonsorer borde ga i breda sport-
tidningar: kldder, bilar, klockor, parfymer,
dataspel, film, musik, drycker, hygien.

Forutom de elva titlar Dagens Media
valtatt titta ndrmare pé finns ytterligare
minst ett tiotal. Det dr till exempel

Forts&ttning sidan 19»

Brant Dyk Fitness Magazine Goal Golf Digest S
Malgrupp Skidakare ochkldttrare,  Dykintresserade, "Kvinnor 22-35 ar som Allasom drintressera-  "Alla Sveriges golfare, "Sportintresserade

frémst mén 20-50 ar framst mén 25-35 ar tranar mellanioch 3 de av fotboll, framst men framst de som be- man och kvinnor"

ganger per vecka” yngre man finner sigi nedre halften
av handikappklasserna”
Réackvidd* 20000 exemplar** 46000 114000 56 000 87000 Nr1och 2 distribueras
med Aftonbladet
Rgare Zetterquist Forlag Diver Group Fitness Media Sverige Egmont TTG Forlag Aftonbladet
Scandinavia APS

Annonspris/helsida 26 400 kronor 17 050 kronor 26900 kronor 17 800 kronor 22500 kronor 43000 kronor
Frekvens Sex nummer per ar Tio nummer per ar Tolv nummer per ar Tio nummer per ar Attanummer per ar Tolv nummer per &r
Startar 2002 1984 1995 1994 1986 2002

Steel Svensk innebandy Transition Utemagasinet Aka Skidor

*Orvesto 2002:2

Malgrupp "Mode-ochtrendmed-  Utdvareavinnebandy  Actionsportintresserade,  Aktiva utemdnniskor,  Aktiva sportutvare, ** Upplaga nummer ett

vetna mén, 20-45 ar, framstméan/killar12-35 ~ framstman30-50ar  framst mén 20-40 ar, *+Som dock anvinder

som trdnar minst en ar, framst storstadsbor dven aktiva barnfamiljer  sigavB&K Sports Maga-

gangiveckan zines utgivningsbevis
Réckvidd* 55000 exemplar** 60000 25000 exemplar** 90000 95000 fram till ndsta ar
Agare Ges ut av Effektiv Egmont Funsport Media Milvus Fdrlag, dgs av Milvus Forlag, dgs av *rx Egmont tog Gver

Produktion AB*** Sanoma Magazines Sanoma Magazines 2000, innan dess hade
Annonspris/helsida 39000 kronor 19900 kronor 22900 kronor 31000 kronor 33000 kronor den getts ut av Svenska
Frekvens Sex nummer per ar Sex nummer per ar Sex nummer per ar Attanummer per ar Sju nummer per ar i forbundet
Startar 2002 Borjanav 80-talet**** 2002 1980 1975 sedan borjan av 80-talet
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<«Fortsattning fran sidan 17

pockettidningen Offside, Runner’s
World, Ridsporten, Cykla, Hockey, Fighter
(kampsport), On board (snowboard), B& K
Sports Magazine (kroppsbygge), AIK-nytt,
Innebandy Magazinet, Tidningen Tennis,
Muscle and Fitness (kroppsbygge). Ge-
mensamt for de nyss uppradade titlarna
dr att savdl TS som Orvesto-siffror for
2002 saknas. En del dr sd kallade “one
shots”, som ges utisamband med en
tavling, andra dr dterkommande.

POSITIONERING

Brant @
Fitness @ @ Dyk

Dagens Media har bett
dels Wolfgang Guilding
(svarta prickar), print-
chef pd mediebyran
Starcom Medietaktik att
positionera de olika

[ X
Golf Digest " Transition ®Dyk
@ Golf Digest @ Svensk inne-
bandy

Wolfgang Guilding héjer ett varn-
ingens finger for titlar utan lasarbevis.

—-Sdldngevivetattldsarnatardel av
tidningarna ir det okej, inte annars,
sdger han.

Forutom ndmnda titlar finns ocksa
hilsotidningarna, som Hilsa och Ma
bra, samt tidningar med inriktning pd
jakt-, fiske-, segel- och motorsport. Samt
—icke att forgldmma - kvillstidningar-
nas hilso- och sportbilagor. m

INSPIRATION
@ Transition
Aka Skidor Goal
@ Brant [ J ([ J
(N
@ Aka Skidor

@ Svensk innebandy
Utemagasinet
@

NISCHAD

sporttitlarna, dels re-
spektive tidnings mark-
nadschef eller annon-
sansvarige (roda prick-
ar).

Goal @

@ Fitness

Fleraav titlarna hamnar
inte ensisammaruta.
Urval: Vi har dels valt
fyranykomlingar, dels
de sju sporttitlar som
har hogst rackvidd.

@ Utemagasinet

@ Steel

@ Steel

INSTRUMENTELL

SKEPPSHULTSCYKELN:

""Det arroligt
med udda titlar"'

VID EN GENOMBLADDRING av de elva sport-
titlarna - fyra nykomlingar och sju rack-
viddsjéttar — dr det tydligt att de annon-
ser som finns dr nischade.

Skeppshultscykeln annonserar i Afton-
bladets nya sportmagasin S.

—Detérennytidning. De som ldser ar
sportintresserade och gillar att rora sig.
Detkédndes som att det var ldge att vara
med dir, sdger Kjell Sture, dgare och vd.

Hittills har Skeppshultscykeln valt att
inte gd i sdrskilda cykeltidningar.

-Vigor brukscyklar och vinder oss till
vanliga méinniskor. De som ldser cykel-
tidningarna vet redan vad de letar efter.
D4 drdetroligare att gd ilite udda titlar,
dirmottagarnainte vintarsig att man
ska dyka upp, sdger Kjell Sture.

Istilletharhan annonseratiinred-
nings-, dam-och hélsotidningar samtien
del motortidningar som Teknikens Virld
och Automobil.

-Vimarknadsfér oss brett. Annonsen i
Sharredan gett nagra kontakter. Vi far se
om viska fortsdtta att annonsera i kom-
mande nummer, sdger Kjell Sture.

idyk annonserar undervattenskame-
ratillverkare och i Transition annonserar

snowboardtillverkare. En avde f "breda”
annonsodrernaisporttidningsfloran ar
Hastens Sdngar, som syns med ett
uppslag bddeinya tidningen Steel och i
Svensk innebandy. Tommy Gullbo ir
marknadschef.

-Vidrbredaitinket, visegmenterar
inte s mycketimedieplaneringen, sdger
han.

-Varmaélgrupp kan lika girnavara en
innebandyspelare som ndgon annan. Alla
som har behov avvila och somn ingari
var malgrupp.

Varfor valde ni just Steel och Svensk
innebandy?

—-Detéren tillfillighet. Vi r intressera-
de avallamedier som dr breda. Bil eller
sport—detspelaringen roll. Sport drioch
for sig bra eftersom det har med hélsa att
gora, siger Tommy Gullbo.

Histens sdngar har rykte om sig att
bara annonsera ndr ni far det till ett
mycket 1agt pris, vad sidger du om det?

-Det dr inte bara prisfragan som styr,
detskullejaginte sidga, siger Tommy Gull-
bo.

Hastens sdngar arbetar inte med ndgon
mediebyrd.m

gamlin-zeipel.se

e T lr
SAS Media Opportunities

sjalv.

- Nu pa flera plan

Tycker du att det 3ter som en smart idé att kommunicera
med hela Skandinavien genom ett enda medium? Skulle
du vilja att toppchefer med ont om tid fick tillfalle att i
lugn och ro kanna pa din produkt? Smaka, klamma,
lukta, prova, peta, lasa?

SAS Media éppnar doérren till unika mojligheter att
komma en attraktiv och svarnddd malgrupp in pa livet.
Du kan félja dem genom hela resekedjan. Fran biljett-
omslag till maltidsbrickan ombord.

Interaktion och kommunikationsdjup bestammer du

Vill du veta mer om denna garanterat effektiva och pris-
varda marknadsmojlighet &r du valkommen att bestka
www.sasmedia.se. Dar kan du bland annat bestalla var
trycksak SAS Media Opportunities samt ta del av nagra
framgangsrika exempel pa kundaktiviteter.

SAS

SAS Media
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GRATISTIDNINGI

Utdelningen av gratistidningar i och omkring Stockholms tunnelbana orsakar skripighet pa sina hall. Det dr dock oklart om tidningar pa mar|

Det ar inte glasklart hur den gratisutdela-
de tidningen ska virderas. Asikterna gar
isar bland de annonsorer och medie-
radgivare Dagens Media talat med.

ARDET AV EN ANNONS I EN gratis-
tidning dr detsamma som i en be-
tald tidning av samma redaktio-
nella kvalitet, enligt medierdd-
givare. Men hos annonsdrerna som Da-
gens Media talat med gér dsikternaisar.

-Vihar funderaten del pd detoch jag
tror attdetdren skillnad. En annonsien
betald tidning tror jag ger bittre effekt
eftersom folk ldser betalda tidningar mer
noggrant, sager Claus Olsen, marknads-
direktor fér Kodak i Norden och Baltikum.

Fordelen med gratistidningar ser han
istdlletiatt de snabbt kan bygga stor rack-
vidd.

Cecilia Strandell, mediechefhos
Procter & Gamble, gor dock ingen skill-

o

ken é'_r bra eller daligt for tidningens varumarke.

nad pd gratistidningar och betaltidning-
arndr annonsmedium ska viljas.

- Vidrioch for sigingen stor
dagspressannonsor, men det har aldrig
variten del avbedémningen om tidning-
en dr gratis eller inte nir vi ska vdlja me-
dier. Vibryr oss om riackvidden och andra
faktorer av det slaget, siger hon.

JOHAN DRAKENBERG, medierddgivare pa
mediebyrdn Carat, menar att den redak-
tionella kvaliteten dr en oerh6rt mycket
viktigare faktor &n om tidningen &r gratis
ellerinte.

—-Idagfinnsvisserligen méinga virde-
16sa produkter pa gratistidningsmarkna-
den, men det finns ocksa bra produkter.
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VARMANS HAND

ANALYS AV STEFAN MELESKO

Och har man en begdvad redaktion som
gor en bra produkt spelar detingen roll
att tidningen dr gratis. Sddana som lyckas
bygga enrelation till Iisaren och lyckas
skapa nya vanor, exempelvis Metro, har
samma forutsittningar som en betald
tidning, sdger han.

Men finns det inte en risk att folk
reagerar negativt pa produkten om de
hela tiden padyvias miéngder av tidningar
av kolportorer?

—-Dethandlar om att skapa en vana hos
ldsarna och det trorjag att dven kolporto-
rer kan gora om de skoter utdelningen pa
ritt sitt. Men kolportérutdelningen kom-
merinte att fortsétta sdrskiltldnge. Den
ar for kostsam.

manga fall har lite gemensamt. En grader-
liknar traditionella tidningar eller tidskrif-
ter 1ater sig gdras. Gemensamt for alla &r
1. Rena annonsblad utan redaktionellt
innehall.
dock styrd avannonsorerna.
som dr ostyrd avannonsdrerna, men som
ar "mesigt"” medharsstrykande, det vill s&-
gainte beror kontroversielladmnen.
4, Gratistidningar med redaktionellin-
tegritet, men med enkelt innehall.

garedaktionella ambitioner.

tidningar och bara saknar lasarintakter.

valsperspektivhdr hemmaikategorierna

Villa. Ett annat indelningskriterium ari vil-

talar, manifesterar efterfragan genom att
sjdlv tatidningen. Endast Metro klarar det

Villa och lokala gratistidningar delas ut
utan kunskap om hushallens dnskan. Aven

sdga nej, men kolportdrer trycker pa tid-

distributionsmetod &r mer konsument/ [3-
sarstyrd. Lasaren plockar sjalv tidningen.

EN GAMMAL SANNING | BRANSCHEN &r att

de kostnader som en mer konventionellt

ing av dem fran de enklaste till de som mest

attingaintakter kommer fran ldsarnautan
frdn annonsdrer och eventuella sponsorer:
2. Annonsblad med lite redaktionell text,

3. Gratistidningar med redaktionell text

5. Gratistidningar med nagorlunda tydli-

6. Gratistidningar som dr som "vanliga”
DE GRATISTIDNINGAR SOM vacker mest upp-
marksamhet och dr relevanta ur ett medie-

4-6.Det galler till exempel "Mitt i"-tidning-
ar i Stockholm, Metro, Finans Vision och Vii

ken man l&saren, &ven om han/hon inte be-

kravet. Saval de totaldistribuerade som Vii

kolportérsutdelade tidningar - som Finans
Vision och ibland Metro - ger samre mojlig-
heter till efterfrdgemanifestation. Man kan

ningen pa mottagaren. Metros traditionella

utan allaintakter kan man hellerinte ha alla

uppbyggd tidning har. Saknas lasarintakter

sa maste man skara pa kostnadssidan.
Mindre till redaktionen, Idgre distributions-
kostnader, Idga produktionskostnader &r
nagra exempel fér att f& mindre kostnads-
massa. Ett typexempel pa det &r relativt
ambitiésa "in-flight magazines” som man
hittar i stolsfickan pa flygplanet. De redak-
tionellainslagen &r ofta exklusiva och dyra
- hur fungerar det med tidningsekonomi?
Det blir manga ldsare per exemplar vilket
anvands iargumentationeniannonsfor-
sdljningen. Man har inga distributionskost-
nader och heller inga returexemplar, vilket
alltid kostar, alla exemplar gar ju at. Ytterli-
gare satt att battra pd [6nsamheten &r att
gdrasom ViiVilla. De kompletterar denna
framtvingade ldgkostnadsorientering med
att géra upplagan sa stor att man kan juste-
ra upp annonspriset till héga nivaer jamfért
med de kdpta konkurrenternas. Darmed
kompenseras bristen pa ldsarintékter. Sam-
tidigt har ingen nytta av en sa stor upplaga
som 2,2 miljoner exemplar. An mindre skulle
manga annonsdrer harad att betala
annonspriserna om de sattes enligt traditio-
nellametoder. Har gor tidningsledningen en
avvagning. Redaktionella kostnader far
ocksa antagas vara lagre &n Allt i Hemmets.

LAT 0SS TITTA PA kostnadsstrukturen fér
en"normal” prenumererad sexdagarstid-
ning jdmfort med Metro. Metros siffror ar
hdmtade fran kvartalsrapporter och arsre-
dovisningen 2001 och géller Sverige: Stock-
holm, Géteborg och Malmé.

DAGSTIDNING METRO
Redaktionella kostnader*

30 procent 11procent
Forsédljning och administration*

35 procent 33 procent
Produktion inklusive avskrivningar*
20 procent 37 procent
Distribution*

15 procent 19 procent
Kostnad per arsexemplar**

4000 kronor 1200 kronor

Fotnot: Stefan Melesko &r ekonomie doktor med inriktning pa medier.

1] onsamheten svar ekvation”’

GRATISTIDNINGAR ANVANDS SOM samlings-
begrepp for ett stort antal tryckalster somi

NAGRA OBSERVATIONER:

En landsortstidning far ofta 35-40 pro-
cent av sina intékter fran ldsarna. Det med-
for att av de totala kostnaderna brukar nas-
tan 40 procent tackas av tidningsintakter.
Om viraknar bort den andelen fran de
4000 kronorna, ska ungefar 2 500 kronor
av kostnaderna tdckas av annonser. Men
Metros kostnadsmassa ligger pa bara half-
ten, ndmligen1200 kronor per exemplar. Sa
man gor ocksa i métbara hdnseenden en an-
norlunda tidning.

Av de totala egna kostnaderna ldgger
Metro ungefar en dryg tredjedel pa redak-
tionella kostnader. Men i kronor en attondel
(for en dagstidning cirka1200 kronor och
for Metro knappt 150 kronor). Om vi tror att
det finns ndgot samband mellan redaktio-
nellasatsningar och redaktionell kvalitet,
arbetar Metro uppenbarligen pa ett annat
satt dn en dagstidning. Farre sidor och mer
nyhetsbyramaterial till exempel. Men till-
rackligt for att ungefar 700 000 |dsare per
dag ska vara nojda.

Distributionen dr inte gratis, trots
avtal med de regionala transportféretagen.

Produktionskostnaden per drsexem-
plar och sida varierar naturligtvis inte sa
mycket. Studier visar dessutom att den to-
tala sidkostnaden - fullformat - for en lands-
ortstidning liggeriintervallet 25-40 ore.

SLUTSATSEN BLIR ATT | KRONOR per exem-
plar sparar Metro i férsta hand mest pa
redaktionella, férsaljnings- och administra-
tionskostnader. Och de har framgangsrikt
hittat ett koncept som ryms inom ramarna
ochsomger entidning som pendlarna
efterfraqgar, vilket &r en férutsattning for en
framgangsrik annonsforsaljning och [6n-
samhet. Om Metro &r ett koncept som pas-
sar pa allainternationella marknader dar
denintroducerats &r enannan fraga. m

*Procentsatsen anger del av den totala rorelsekostnaden

for tidningen. ** Arsexemplaret &r utréknat genom att divi-

deratidningens arskostnad med upplagan.

Ar det fran annonsérsynpunkt nagon
skillnad pa gratistidningar som distribue-
ras i hemmet och pa stan?

—-Hemmiljoén dr speciell. Dir har man i
regel mer tid pd sig attldsa. Det bdsta vore
naturligtvis att exempelvis Stockholm Ci-
ty distribuerades till hemmet. Men det dr
samtidigt inte realistiskt av kostnadsskal.

THOMAS JUREHN, PRINTCHEF pi Mediaedge
CIA, haren liknande syn pé gratis kontra
betalt.

—-Mittenkla svar dr attdetinte dr na-
gon skillnad mellan gratis- och betaltid-
ningar, man faristillet bedéma tidning-
arnas redaktionella kvalitet var for sig.

Viktigast att ta hinsyn till for annonsé-

ren dr enligt Thomas Juréhn gratistidnin-
gens distributionsform.

- Detviktiga dr att tareda pd att tid-
ningen ndrratt malgrupp vid ritt tillfille
och dd dr distributionen nyckelfragan.I
det avseendet kan gratistidningen ha vis-
sanackdelarjamfort med en betald tid-
ning eftersom distributionen dr mindre
siker. Det drinte sidkert att folk varje dag
har denreserutt som krévs for att de ska
komma i kontakt med gratistidningen
som distribueras pé stan, och om gratis-
tidningen dr hemdistribuerad dr sanno-
likheten mindre att folk ringer och fragar
efter tidningen nar den uteblir jamfort
med om en betald, prenumererad tid-
ning uteblir. m

Claus Olsen, marknadsdirektor for Kodak
i Norden och Baltikum.

FOTO ANNA RUT HOGLUND
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VARUMARKE

Arla

mjo

lkar ur

tryggt varumarke

Okad konkurrens tvingar mejerijitten att anvinda “Arla” som nytt huvudvarumirke

av Klas Granstrom
klas@dagensmedia.se

ALLT HARDARE KONKURRENS frin
bland annat livsmedelskedjor-
nas egna madrken tvingar Arla
Foods att férdndra sin varumér-
kesstruktur. Genom att i vinter
lata ett nytt varumaérke bli ge-
mensam namnare for vissa av Ar-
la Foods produktvaruméirken
och produktgrupperhoppas kon-
cernen bidratill attbygga ett mer
konkurrenskraftigt Arla.

- I en framtida konkurrens-
situation har vi inte rdd att un-
derhdlla alla de varumaérken vi
har idag. Istédllet ska vi arbeta
med farre varumarken totalt och
samla minga av dem under det
nya huvudvarumadrket. Det ska
ge oss bittre utvixling av vdra
marknadsféringsinvesteringar,
siger Ake Lundqvist, marknads-
direktor pd Arla Foods i Sverige.

Arla Foods investerade forra
dret for drygt 180 miljoner kro-
nor bruttoi medierna, vilket gor
dem till en av de 20 stérsta an-
nonsdrerna i Sverige. Hur myck-
et Arla Foods planerar att spara
pd den nya varumadrkesstruktu-
ren vill Ake Lundqvist inte siga.

DET NYA HUVUDVARUMARKET Arla,
som utformats av Brindfors
Enterprise, blir ett paraply och
desslogotyp skasynas pd produk-
teridelar av Arlas utbud.
Varumirkesstrukturen ska se
utsd hir: Under det nya paraply-

TYCKERIET

o
Ake Lundqvist, marknadsdirektdr pa Arla Foods i Sverige, ska arbeta med
farre varumiérken i framtiden.

varumadrket Arla ska koncernen
samla ett antal befintliga varu-
marken som Kelda, Yoggi och
Liatt och Lagom som dé fir namn
som Arla Yoggi och sd vidare.
Dessutom dr tanken att varumar-
ket ska omfatta nya produkter
samt nya eller befintliga hela
produktkoncept och produkt-
serier.

Ett exempel dr de produktseri-
er som idag marknadsfors med
Arla-kon.

- Nairvi fusionerades med MD
Foods for snart tva ar sedan be-
stdmde vi oss for att behélla Arla-
kon och anvinda den for de pro-

duktersom drbaserade pa svensk
mjolk. Det handlari forsta hand
om mjolk, fil, ost och gradde. Ar-
la-kon ar ett undervarumérke
som hamnar under det nya Arla
och i det fallet kommer bdda lo-
gotyperna att finnas med pa for-
packningarna, siger Ake Lund-
qvist.

MEN ALLA ARLA FOODS produkter
hamnar inte under det nya Arla-
varumdrket. For att fd inlemmas
i det ska produktvarumairkena
stimma med det nya varumar-
kets kriterier for malgrupp, iden-
titet och position.

FOTO EMELIE STACHEWSKY

Malgruppen for nya Arla-varu-
maérket dr "den moderna famil-
jen”.Identiteten dr lik Arla-kons
och Arla Foods o&vergripande
identitet. Dar dr trygghet, vilbe-
finnande och inspiration kidrn-
virden och den lokala kédnslan
viktig. Det nyavarumaérket skaha
samma vdrden men vara mer
energiskt, modernt och interna-
tionellt. Positionen vill inte Ake
Lundqvistbeskrivandrmare men
nimner matglddje i samman-
hanget.

- Exempelvis Kvibille Ost, som
inte riktar sig till den moderna
familjen utan dr mer individ-
orienterad, passarinte under det
nya varumaérket. Pa det sittet av-
gorvivilka produkter som fardet
nya varumarkets logotyp pa sig,
sidger Ake Lundqvist.

Dagens Media kunde redan i
mars i dr berdtta om Arla Foods
planer att infora det nya varu-
maérket. Koncernmarknadsdirek-
tor Hikan Stolt sa dd att det skul-

leborja anvindasi Sverige i host.
Men Ake Lundqvist siger nu att
det snarare blir aktuellt forst i
vinter.

—-Viharingen panik.Varumar-
ketdrredanlanserati Europaoch
Finland och hir kommer det nar
vi anser att det passar, sidger Ake
Lundgqvist.

Ake Lundqvist beskriver beho-
vet av det nya varumaérket sisom
storre i Europa, varfor det ocksd
implementerats forst dér.

-1 Sverige har vi en stark posi-
tion dir bade Arla-namnet och
madnga av vdra produktvarumar-
ken Kklarar sig bra pa egen hand,
sdger han.

HUR ARLA FOODS SKA hantera
marknadsforingen for det nya
varumadrket ir inte klart, enligt
Ake Lundqvist. Koncernen
fortsdtter dock att arbeta som
tidigare med att1dta samma byra
hantera respektive produkts
reklam pé alla marknader. B

MER OM ARLA FOODS

Mediebudget totalt 2001var den183
miljoner kronor brutto i Sverige enligt
Research International (exklusive butiks-
reklam och direktreklam)

Arla Foods vision Att erbjuda moderna
konsumenter mjélkbaserade livsmedel
som skapar inspiration, trygghet och
valbefinnande.

ArlaFoods har olika mediebyra- och re-
klambyrasamarbeten fér olika produkter

®

Hakan Gustafsson:

DET AR GANSKA RISKFRITT ATT PASTA att det satt
mediesamhaéllet utvecklats de senaste tio dren gor att
konkurrensmedlet reklam gradvis tappar i effektivitet.
Det &rinte ldngre frdga om vilken halft av all reklam
som dr bortkastad. Idag ar det tvekldst en betydligt
stérre andel. Strategierna for hur man ska hantera det-
ta har ocksa vaxlat. For tio ar sedan kom one to one-re-
volutionen med Don Peppers och Martha Rogers i spet-
senoch allabdrjade prata om crm (customer relation-

ship management).

Pr kommer att bega sjalvmord pa samma séitt som reklam

) |

Héakan Gustafsson
&r radgivare pa
Mediaedge CIA i
New York

Fornagra ar sedan dok det upp ord som permission
marketing och viral marketing (Seth Godin, Malcolm
Gladwell med flera) och nu alldeles nyligen open source
marketing (Fredrik Hallberg). Den trend som ar mycket
tydlig hari USA ar att pr tar mer och mer mark. Ett tyd-
ligt tecken pa det &r att i mdten om tv-strategii princip
bara pratas om hur man ska synas mellan reklamblock-
en. Hur man ska synasireklamblocken kommer allt

oftareiandrahand.

Det finns skiftande definitioner pad vad pr egentligen
&r, men gemensamt fér dem &r att det handlar om att fa

ut sitt budskap genom en tredje oberoende part. Det
finnsingen tvekan om att detta kan vara otroligt effek-
tivt. Att f& Oprah Winfrey att prata vél om en bok kan va-
ra skillnaden mellan en upplaga pa tio tusen eller tio
miljoner exemplar. Hittills har hon rekommenderat 48
bdcker och samtliga har blivit bastsaljare.

DET SOM AR HELT AVGORANDE FOR om man lyckas &r
trovardigheteniden kanal man anvander. | dagens
6verkommunicerade samhdlle &r det ingen som har tid
att lyssna pa alla. Istallet lyssnar man allt mer pa ett fa-
tal personer (kanaler) som man har fértroende for. Seth
Godin kallar dem "sneezers".

De som driver denna tes hardast &r positionerings-
gurun Al Ries som tillsammans med dottern Laura nyli-
gen givit ut boken "The fall of advertising and the rise of
pr”.De menar att reklamen tappat sin effektivitet just
fér att deninte har ndgon som helst trovéardighet. De
driver dock sina teser sa hart och urskiljnings|ést att de
sjélva tappar just - trovardighet. Det &r inte sa att rekla-
men kommer att férsvinna och att pr kommer att ta

dver, ddremot finns det manga tecken som tyder pa att
rollférdelningen haller pa att &ndras at det hallet.

RISKEN MED ATT PR BORJAR ANVANDAS allt mer inten-
sivt och "kreativt" ar dock att gransen mellan annons
och redaktion suddas ut, vilket gér att grdnsen mellan
vad som ar pr och vad som ar reklam blir otydligare.
Konsekvensen av det ar att dven pr kommer att tappa
sin effektivitet genom férlorad trovardighet, och dari-
genom bega sjdlvmord pa samma s&tt som konkurrens-
medlet reklam &r pa vag att gora. Det positiva med den-
na utveckling &r dock pa kort sikt att det tvingar reklam-
byra, pr-byrd och mediebyra att jobba tétare, och att
borja prata med varandra tidigare i processen. Nagot
som borde ha hant fér mycket lange sedan. B

iy&ﬁ*&m Eﬂyr, Fr.com
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Svensk hilsa ska
sdlja Wasabrod

av Klas Granstrom

klas@dagensmedia.se

NU AR DET SLUT MED spretig och
komplicerad reklam fér Wasabrod.
Det sdger Mikael Hellberg,
koncernchef Wasabrédsgruppen
som for ett ar sedan borjade géra
Wasabrdds varumarke tydligare.

- Det finns bara tva svenska livs-
medelsprodukter med internatio-
nell spridning: Wasabrdd och Abso-
lut vodka. Fér att underhalla ett sa-
dant varumadrke kravs konsekvens,
och tidigare har Wasabrdd svangt
for mycket, sdger Mikael Hellberg.

Cirka 80 procent av Wasabréds
forsaljning sker utanfér Sverige.
Men Sverige ar forutom Wasa-
bréds ursprungsmarknad ocksa
den enskilt stérsta marknaden for
foretaget och Wasabréd forséker
anvanda svenskhet i varumarket.
Det framgar av férpackningarna
som liknar en svensk flagga och
domineras av gult och blatt.

- Svenskheten star fér enkelhet
ochrenhet och dessa varden
stdmmer val med Wasabréds varu-
marke, sdger Mikael Hellberg.

WASABRODS KARNVARDEN &r en-
kel, arligoch hdlsosam samt att
brédet har svenskt ursprung. Det
framsta forsaljningsargumentet ar
dock att Wasabréds produkter ar
halsosamma, och Wasabrdds vi-
sion ar: "Wasabrdd ska marknads-
férainternationella spannmalsba-
serade markesvaror med halsosam
profil”. Visionen tydliggdérs med
payoffen "Du blir vad du dter” och
forsta uttrycket for "det nya Wa-
sa" ar reklamfilmen som boérjade
synas for ett &r sedan med tva fru-
kostatande méan. Arbetet med
varumadrket har gatt via ny for-
packningsdesign och under hés-
ten har Wasabrdéd gjort reklam fér
frukostbrédet Frukost med bilder
av svenska sportkandisars favorit-
smorgasar. Efter nyar kommer ny
reklam och da &r Wasabrdds hu-
vudmedium tv aktuellt igen.

- Wasabrdd var dammigt och
stillastaende. Vivill koppla det till
det positivaisvenska kulturen, sa-
ger Eugenio Perrier, global mark-
nadschef pd Wasabroéd. m

MER OM WASABROD

Mediebyra Mediaedge CIA
Reklambyra Hall & Cederquist
Kérnvéarden Enkel, drlig/palitlig,
svensk, star fér halsosamma produkter
Huvudmedium Tv

Mediebudget totalt 36 miljoner kronor
brutto 2001, enligt Research Interna-
tional (exklusive butiksreklam och dr)

Utbudsreklamitv
ersatte kvallspress

Byte av huvudmedium mangdubblade Net on nets forsdljning

av Bjorn Hedensjo
bjorn@dagensmedia.se

HEMELEKTRONIKFORETAGET Net on
net overgav i vdras kvillspress-
annonsering for att istdllet
néstan uteslutande annonsera i
TV4. Hittills &r man néjd med
medievalet - forsdljningsintak-
terna under drets forsta nio ma-
nader, 250 miljoner kronor, pe-
kar pd en mdangdubbling av
fjolarsforsiljningen.

—Vivarioch forsigvildigt noj-
da med resultatet av kvdllspress-
annonseringen, men vi trodde
attvikanske inte skulle klara att
vdxa mer genom enbart kvills-
press. Dessutom ville vi férnya
oss, sdger Net on nets marknads-
chefRoger Halvarsson.

Foretaget har sedan starten i
stortsettbegrdnsatsigtillettme-
dium 4t gdngen. I Net on nets
barndom, dd dgarna definierade
foretaget som ett e-handelsbo-
lag, var det naturliga huvudme-
dietinternet.

-Menvikindetidigtattviinte
skulle rekrytera kunder pa nétet.
Viinsdg att Siba, On off och Elgi-
ganten var vdra huvudkonkur-
renter och anpassade vir mark-
nadsforing efter det, sdger Roger
Halvarsson.

"KRIGET VID KOKSBORDET”, som
Roger Halvarsson kallar den di-
rektreklambaserade marknads-
foringskampen mellan hem-
elektronikkedjorna, kunde dock
inte utkdmpas med 4nnu mer di-
rektreklam.

- Dels hadeviinte muskler att
pumpa ut sd8 mycket direkt-
reklam, dels ville vi géra nigot
som stackutochvarannorlunda.

Valet f6ll pa kvillspress, dir
Netonnet genom Impact-paketet
hade helsidesannonser i Afton-
bladet och Expressen-utgdvorna
varje sondag. Det var ett medie-
val som holli tvd dr, fram tilli va-
ras.

Kvillspressannonseringen
kompletterades under en period

med en varumdirkesbyggande
kampanj i tv, som ocksd fortsatt
sporadiskt vid sidan av de korta
utbudsreklamfilmerna i TV4
somnu drstomme i kommunika-
tionen.

1 DEN LANGA reklamfilmen, som
tagits fram av produktions-
bolaget Efti, far tittarna folja en
mansomkoperen tvien "vanlig”
radiobutik. Han bjuder hem sina
kompisar till en tv-kvill, men
ndr de slir pd tvn fir de se en re-
klamfilm frdn Net on net dar
samma tv annonseras ut till ett
betydligt ldgre pris dn det fil-
mens huvudperson betalat i ra-
diobutiken.

Tv-kvillen &r forstérd och Net
on nets payoff “Irriterande laga
priser”visas. Payoffen visas ocksa
i de korta reklamfilmerna for
“att knyta ihop kommunikatio-
nen”.

- Utbudsreklamen dr ungefir
tio sekunder 1dng och visar bara
produkter och priser. Aven i
kvéllspressen fokuserade vi pa
priset. Men vi kdnde att vi hade
ett behov av att formedla ndgot
mer dn bara l1dga priser rakt upp
och ner, eftersom det faktiskt in-
te dr ndgot unikt i hemelektro-
nikbranschen.

Net on net genomforinternet-
baserade undersdokningar med
nya kunder for att se hur rekla-
men kopplas till forsdljningen
ochRogerHalvarsson har kunnat
konstatera att tv-reklamen knap-
pastundgdttndgon.

- Istortsett alla uppger att de
har sett tv-reklamen. Men i san-
ningens namn madste man sdga
attmdangasigerattdehandlatef-
terattha hoért om oss frdn ndgon
annan. Mun-mot-mun-metoden
drvildigt viktig for oss.

SA LANGT PLANERINGEN stricker
sig tinker Neton net att fortsitta
placeraiprincip allamediepeng-
ariettmedium, tv.

- Vi ska marknadsfoéra oss pa
ett bra sitt for att 6ka forsilj-

Just nu hos

Net On Net

i s, bem baq Lk 6 6 pmewaaiey,

neté@net

frriisregnce Era prinmz
WEE i A

Tv skapade uppméirksamhet, mun-mot-metoden lockade till kop.

ningen, men utan att anvidnda
féor mycket pengar. Letsbuyit
(insomnat e-handelsbolag, reds
anm) kdpte hur mycket medier
som helst, och vi sdg hur det gick
for dem.

Bordsbaserade Net on net
sdljer hemelektronik genom la-
gerbutik samt over internet och
telefon. m

MER OM NET ON NET

Mediebudget 21 miljoner kronor brutto
2001, enligt Research International (ex-
klusive butiksreklam och dr)
Mediebyra Ingen

Reklambyraer Hall & Cederquist
Mediemix N&stan uteslutande tv, ensta-
ka printkampanjer och runt fem procent
internet

DAGS

Allt du behover veta om svenska dagstidningar. Och lite till.

Sokmotorer ar den viktigaste

kanalen pa Internet!

Kontakta oss for en gratis sokmotoranalys.

www.relevanttraffic.se
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Ortessencer
sprids I tv-rutan

Humor och ironi ska sarskilja nytt schampo

av Bjorn Hedensjo
bjorn@dagensmedia.se

MED START | AUGUSTI | AR inledde
Procter&Gamble sin lansering av
schampot Herbal Essences, ett
varumaérke som P&G kopt av kos-
metikajédtten Clairol. Enligt in-
formationschef Paula Eriksson
har kampanjen i stort sett fallit
utvil - schampot dr det mest sal-
da av alla schampomaéirken pd
kosmetikbutiker och varuhus

MER OM HERBAL ESSENCES

Mediebyra Mediacom

Reklambyra Leo Burnett

Mediebudget totalt 6 miljoner kronor
brutto 2001, enligt Research Internatio-
nal (exklusive butiksreklam och dr)
Medieval for kampanjen Tv 100 procent
(TV3,ZTV)

som Kicks och Ahléns, medan
forsdljningen i dagligvaruhan-
deln gdttndgot trogare.

- I vdra undersokningar har
visettatt 50 procent dlskar rekla-
men och produkten medan
andra hilften inte tycker om den
alls. Vi har gett produkten en
ganska annorlunda positioner-
ing och de som foredrar traditio-
nella schampon med fokus pd
hélsa gillar inte Herbal Essences.
Men i dagligvaruhandeln ligger

forsdljningen dnda i linje med
eller ndgot 6ver konkurrenter-
nas schampolanseringar i 4r,
sdger Paula Eriksson.

KAMPANJEN HAR HELT koncentre-
rats till MTG-kanalerna TV3 och
ZTV.

-Tvardetmedium som funge-
rar bdst ndr man snabbt ska
bygga kinnedom i mdlgruppen
ochvigjorde beddmningen attvi
skulle nd vir mélgrupp, kvinnori
tondren upp till runt 30 ar, bast i
dekanalerna.

Den ”sdrskiljande positioner-
ingen” som ska locka den unga
malgruppen har Procter&Gamb-
legett Herbal Essences genom att
bygga reklamen pd “humor och
ironi”,istdllet forvirden som tra-
ditionellt  forknippas med
schampo.Ireklamfilmerna, som
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Procter & Gambles Paula Eriksson &r i stort sett n6jd med kampanjen.

producerats internationellt, fir
tittarna stifta bekantskap med
en ung kvinna som i duschen re-
spektive en rdttssal fir en sexuell
kick avschampots doft.

- Vi fokuserar pa humor, ironi
och estetiska virden som scham-
pots doft. Produkten ska vara ett
komplement till andra produk-
ter med mer serids framtoning.

| NORGE AR HERBAL ESSENCES det
mest sdlda schampot och Paula
Eriksson hoppas pé en liknande
utveckling i Sverige. For att nd
malet véljer P&G dven i fortsitt-
ningen tv.

- Jag kan inte beritta vilka
tv-kanaler detblireller hurlinge
vi ska fortsdtta. Men vi fortsitter
attannonseraitv. m

Nordens storsta
elmarknadstidning

L o | ‘

Eibulkeel métees i EBR-dngerma | Falwm |/

Hela 30 procent av ERAs lasare har kopt
nagot efter att ha sett en annons i tidning-
en. Har du rad att inte synas?

Annonsering: karin.granqvist@era.se
telefon 08-677 26 40, eller
gunnar.soderberg@era.se

telefon 08-677 28 08, www.era.se

FOTO ANNA RUT HOGLUND
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Starkt grepp omvaljare

efter kritiserad kampan

Valmyndighetens vykort och tidning fick forstagangsvaljare att rosta

av Klas Granstrom
klas@dagensmedia.se

MANGDER AV KRITISKA roster rikta-
demotValmyndighetensreklam-
kampanj har horts i medierna.
Framforallt har kampanjens re-
klamfilmer som synts bland an-
natiTV3,TV4, Kanal 5 och pd bio
kritiserats for sin utformning
dir rostningen framstélls som
ett sitt att slippa undan ndgot
man intevill géra. Men en under-
sOkning visar att kampanjen
fullgjort Valmyndighetens upp-
drag. Ett uppdrag som de flesta
kritiker verkar ha missforstdtt.

Kampanjen, skapad avreklam-
byrdn Schumacher Jersild Wess-
man Enander, SJWE, har bland
annat delvis fatt skulden for det
ldgavaldeltagandet bland forsta-
gangsviljare. Det ir en orittvis
och felaktig analys, enligt Gun-
nar Skarell, kanslichef, Valmyn-
digheten.

- Kritikerna har missuppfat-
tat kampanjens uppgift. Vart
uppdrag ir inte att pdverka val-
jarna till att gd och rosta. Vi ska
informera om hur, var och nér
det gdrattrosta, siger han.

VALMYNDIGHETEN GJORDE maing-
der av insatser veckorna fore va-
let for att klara sitt uppdrag.
Totalt fanns 18 miljoner kronor
avsatta for att producera och nd
ut med information kring valet.
Storsta mediekopen gjordes i tv

och Valmyndigheten kopte ut-
rymme for reklamfilmer av spel-
films- och skyltformatiTV3, TV4
och Kanal 5. Skyltfilmerna fick
ocksd utrymme i Sveriges Tele-
vision och reklamfilmerna visa-
des pébio.

-Vivalde medier med tvd tan-
kar i bakhuvudet. Dels att nd
manga med informationen, dels
att slippa stéras av annan val-
information, sdsom exempelvis
partiernas egna kampanjer. Dar-
forvar tv perfekt dd det ar forbju-
det med partireklam i tv, sdger
Jan Selling, projektledare pa

SJWE.

TVA UTTALADE UPPGIFTER for kam-
panjenvar att nd forstagdngsval-
jare och rostberéttigade med in-
vandrarbakgrund.Valmyndighe-
ten skickade darfor ett vykort till
Sveriges alla forstagdngsvidljare
dar det hdnvisades till Valmyn-
dighetens sajt www.val.se for
merinformation.Férattnduttill
rostberdttigade med invandrar-
bakgrund gjorde reklambyran
en tidning p4 tta sprak. Den de-
lades ut vid evenemang, pd sam-
lingsplatser och med hjilp aven
dagligvarugrossist som placera-
de tidningarna i specialgjorda
tidningsstéll i butiker i invan-
drartita omrdden i Stockholm,
Goteborg och Malmo.

Dessutom sdndes reklam i
kommersiell radioi stor-och uni-
versitetsstdder. Nirradiostatio-

neranvandes for att nd rostberat-
tigade med invandrarbakgrund.
Dagarna efter valet gjordes en
undersokning av Marketwatch.
Den visar att kampanjen bidrog
till att Valmyndigheten lyckades
med det som Gunnar Skarell be-
skriver som dess uppdrag.

I malgruppen 18 till 24 &r,
forsta och andragangsviljare,
tillfrdgades 300 personer om de
fatt tillricklig information infér
valet. 89 procentsvaradeja, 8 pro-
cent svarade nej.

I mélgruppen 25 till 75 ar
tillfrigades 302 personer om de
fatt tillricklig information infor
valet.95 procentsvaradeja, 3 pro-
cent svarade nej.

JAN SELLING PA SJWE tror att
manga kritiker hingde upp sig
pd spelreklamfilmernas utform-
ning. De visade bland annat hur
en ung man hoppar 6ver gards-
stidningen med grannarna och
hur en annan man inte vill halla
ett tal pd en fest. Budskapet kom
iform aven rost som sade att det
drval 15septemberoch attgd och
rosta dr en bra undanflykt.
Planenvarfrdnbérjan attblan-
da skyltfilmer och spelfilmer for
attbdde kunna informera om va-
let och ge rostandet ett kinslo-
massigt viarde. Enligt Jan Selling
diskuterade reklambyrdn och
Valmyndigheten olika 16sningar
pd spelreklamfilmen. Postrost-
temat var viktigt men inte s kul,

Gunnar Skarell pa Valmyndigheten fick ta emot kritik for sin valkampanj.

det togs dessutom upp i en skylt-
film. Datumet var viktigt men
gickinte att bygga en spelfilm pa.
Postrosttemat var for hett poli-
tiskt. Darfor blev resultatet den
omvinda bortforklaringen.

- Det finns en stor grupp mén-
niskor som gdr och rostar, eller

MER OM VALMYNDIGHETEN

Mediebudget for kampanjen Cirka 8 mil-
joner kronor

Mediebyra Gester & Co

Reklambyra Schumacher Jersild Wess-
man Enander

Medieval for kampanjen Tv (80 procent)
TV3,TV4,Kanal 5, DTU och ZTV; bio (10
procent); radio (10 procent); dr (produk-
tions- och distributionskostnader),
tidning och vykort

inte rostar, av ren slump. Nir de
som inte rostat far frdgan pd job-
bet varfor de inte gick ivig kom-
mer troliga och otroliga bortfor-
klaringar. Vi valde att vinda pd
bortforklaringen for att géra né-
got komiskt som fastnade, sdger
Jan Selling. m

Sponsring gav lagkansla

Assa Abloy samlade per-
sonal, chefer och kun-
der kring kappsegling.

av Henrik Kindwall
henrikk@dagensmedia.se

ASSA ABLOY VAR DEN sponsor som
fickmestmedieexponering under
jorden-runt-kappseglingen Volvo
Ocean Race. Lingt mer &n vad till
exempel seglingskonkurrenterna
SEB, Djuice och Tyco fick. Men
trots att det skrevs spaltkilome-
teripressenoch att Assa Abloyer-
holl timtals gratistid i tv, var hu-
vudsyftet med sponsorskapet att
stirka koncernen internt.
-Visdgvartsponsringsengage-
mang framforallt som ett integ-
rationsverktyg for koncernen. Se-
dan 1994 hade vi vixt med 6ver
hundra foretag och verkligen bli-
vit en internationell koncern, sé-
ger Anna Bernsten, ansvarig for

integrationsprojektet och med-
lemikoncernledningen.

Framforallt vixte Assa Abloy i
storlek efter forvarvet av 1dsjat-
ten Yale.

- Det fanns ett stort behov att
skapalagkdnslaochnérvisdgatt
rutten for seglingstivlingen
6verensstimde med vdra vikti-
gaste marknader sdg vi potentia-
len att samla personal, chefer
ochviktiga kunderiolika event i
hamnarna dit bdten kom, sdger
Anna Bernsten.

ENLIGT ASSA ABLOYS utvirdering
ledde seglingsprojektet och upp-
mairksamheten i medierna till
att de anstélldas attityd till fore-
taget forbittrades och att fler
kidnner stolthet &ver att jobba i
foretaget. Utdt gjordes dockinga
parallella mediekampanjer.

- Det var ett led i en mycket
medveten pr-strategi. Huvudsyf-
tet var att skapa intern stolthet

Syftet med baten var att stirka Assa Abloy-koncernen internt.

och lojala kundrelationer och
det lyckades vi med genom att vi
syntes mycketitvinda, siger An-
naBernsten.

Under devisen “The worlds le-
ading lock group” trummades
budskapet ut till anstdllda och

kunder att Assa Abloy dren inter-
nationell koncern med en rad
dotterforetag:

- Vi har 6ver 80 starka lokala
varuméirken, men bakom dem
finns Assa Abloy som plattform,
men inte som paraply. Vi ska allt-

FOTO T. MARTINEZ

sd inte skugga vdra lokala varu-
méirken som dr devi profilerar pa
respektive marknad, siger Anna
Bernsten.

DELTAGANDET I VOLVO Ocean Race
kostade cirka hundra miljoner
kronor férdelade dver en tredrs-
period. Samtidigt fordelade dot-
terbolagen omisinabudgetar for
attgenomforaseglingsanknutna
aktiviteterirespektive land.

Enligt Anna Bernsten lade fo-
retaget ned mycket tid och tanke-
moda pé att skapa den mest fo-
tovdnliga och mediala bdten och
arbetet gav resultat. Mitforeta-
get Sports Marketing Survey ran-
kade Assa Abloy som det konsor-
tium som fick mest medieexpo-
nering med omndmnandeicirka
9 000 artiklar och drygt 120 tim-
mars tv-tid.

Sportsligt innebar projektet
att Assa Abloy seglade in pd en
andra plats.

FOTO ANNA RUT HOGLUND
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Camilla Lind, ansvarig for konsumentprodukter pa HP, vill tvitta bort skrivarstimpeln.

HP provar
utomhus

Konsumentkampanj ska ompositionera HP

av Virve Hedenborg
virve@dagensmedia.se

DE FLESTA TANKER PA ETT skrivarforetag
som riktar sig till andra foretag nir nam-
net Hewlett-Packard (HP) dyker upp. Det
vill HP dndra pa. Darfér genomfor fore-
taget sedan i vdras en av sina storsta
konsumentinriktade kampanjer ndgon-
sin.

- Digital fotografering och bildhanter-
ing dr ett av HPs fyra storsta fokusomra-
den. For att gora det tydligt méste vi
ompositionera oss i folks medvetande, si-
ger CamillalLind, ansvarig fér konsument-
produkter pd HPi Sverige.

Traditionellt har HP gattiit-press. Den
hir gdngen ir det konsumentpress som
giller for hela slanten. Jdtteannons-
kampanjen dr indelad i tre steg och har
16pt frdn och med i mars:

1) Mars till oktober: Fokus pd att tekni-
ken &dr enkel. En annons som visar en
digitalkamera och en dator tillsammans
har gdtt i familjepress, dam- och kill-
tidningar, konsumentinriktad it-press,
samtinrednings-och resetidningar.

2) Slutetavaugusti till slutetav oktober:
Produktlansering. Bestar av fyra olika
annonser dir nya produkter visas som en
del avldsningen pd ett problem (en kvinna
vill géra ett snyggt tavelcollage ala Warhol,
en annan kvinna tar kort pd sin favorit - bi-
len, och sd vidare). Humorfyllda annonser
som framst synts i lifestyle- och resemaga-
sin.

3) Oktober: En skrivare dr mer 4n en
skrivare. Annonserna jobbar med ironi
och humori tilltalet. Skrivaren far eget liv
och uppfor sig oberdkneligt. Har gdtt i
lifestyle- och resemagasin samt i kvalls-
tidningarnas helgbilagor.

Annonsernahar gattietttjugotal titlar
varje gdng. Kampanjen ar internationell

och grundkonceptet dr framtaget i USA.
De europeiska annonserna har Publicis i
London producerat. Svenska delen av
Publicis har 6versatt dem till den svenska
marknaden.

NYTT AR OCKSA HPS DELTAGANDE pi Hem &
Villa-massan islutet av oktober. Som enda
it-foretag, enligt Camilla Lind.

-Vivill géradet tydligt attit passarini
detmoderna hemmet, sdger hon.

Snart ska foretaget dven synas pd utom-
hustavlor, vilket ar helt nytt for HP.

-Vikommer att synas pd stortavlor och
vepor i Stockholm. Pa ett stélle sitter vi
uppe i tvd veckor, pd ett annatien manad,
och ytterligare pd ett stédlle i tre mdnader,
sdger Camilla Lind.

UTVARDERING AV ARETS STORA konsument-
kampanj sker just nu. En uppfdljande
maitning kommer att skeiborjan avnista
ar. Det dr bdde erinran och attityd till
varumérket som mats.

—-Malsdttningen dr att vi ska vara ett av
de tio forsta marken som konsumenterna
tdnker pa ndr det giller digitalkameror,
sdger Camilla Lind.

Arets julklapp spis bli en digital-
kamera. Hewlett-Packard hoppas att det
blirenavderas. m

]
MER OM HEWLETT-PACKARD

Mediebudget for kampanjen 6,5 miljoner kronor
Mediebudget totalt 75 miljoner kronor brutto 2001,
enligt Research International (exklusive butiks-
reklam och dr), galler hela HP

Mediebyra Zenith

Reklambyra Publicis

Medieval for kampanjen Utomhus 15 procent och
print 85 procent

Mediemix totalt HP konsument i &r Utomhus 15
procent och print 85 procent

FOTO ANNA RUT HOGLUND
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KAMPANJER

Infér 2003 har jag gett order om
att sdlja sa fa maskiner som mdjligt

i %

Utdrag ur en av Canons annonser dir vd Robert Westin uttalar att ldgre forsdljning ar béttre.

KAMPANJFAKTA /CANON

Reklambyrai1.3

Mediebyra Sandberg Starcom
Medieval Print, City Business,
Dagens Industri, Computer
Sweden, Veckans Afférer och
Affarsvarlden; dr

Period Start vecka 45, pagar fyra
veckor

Problemldsning Forklara att farre,
for uppgiften ratt anpassade, appa-
rater &r battre 4n manga daligt an-
passade genom att [3ta vd uttala
|&gre antal salda enheter som mal

Farre ar battre for Canon

Canon utlovar for-
samrad forsdljning i
ny kampanj utformad
av1.1.3.

av Klas Granstrom
klas@dagensmedia.se

MED DEN KAMPANJ som bérjaridag
vill Canon 6vertyga sina kunder
om att farre stora ndtverksskriva-
re och -kopiator dr bittre dn
mdanga smd. Wilhelm Burman,
ansvarig for produktomrddet pa
Canon, sdger att fi kontor har
kontroll 6ver hur mycket som

skrivs ut nir personalen anvin-
der personliga skrivare. Om de
istdllet byter sin utrustning mot
Canons storre apparater blir
saken annorlundalovarhan, och
det dr ocksd det som annonserna
ska framfora.

Forsta annonsen visar Robert
Westin, vd for Canon i Sverige. I
annonsen sdger han sig ha gett
order om att sdlja sd fa maskiner

som mojligt. Det underliga utta-
landet forklaras i finstilt text dar
det framgar att det handlar om
attsiljavad Canon anservara far-
re men for behoven bittre anpas-
sade apparater.

ANNONSEN MED ROBERT Westin
foljs upp med annonser som nir-
mare forklarar vad bolaget me-
narochvilkamaskinersom avses

passa bittre dn andra. I kampan-
jen ingdr ocksd ett dr-utskick
som ndr 20 000 personer med in-
flytande 6ver inkop. I direktre-
klamutskicket presenteras exem-
pel pd hur foretag har forbéttrat
sin ekonomi.

Kampanjen beskrivs av re-
klambyrdn som Canons storsta i
droch den pagdr under fyra veck-
oritidningar och magasin. m

Endast svenskar svensk humor har

Svenska Yoplait ar det
enda dotterbolaget i kon-
cernen som gor en lands-
anpassad reklamfilm.

av Virve Hedenborg
virve@dagensmedia.se

SVENSKENS HUMOR AR for specifik.
Det skulle inte gd att bara 6ver-
sidtta franskt material, resonerar
Yoplaits vd i Sverige Antoine
Maurice.

Genom en parodi pa den po-
puldra genren matprogram vill
han fa svensken att dra pd smil-
banden, forsté att Yoplaitinte ba-

ra gor fruktyoghurt utan dven
créme fraiche och kanske till och
med kopa en eller annan burk.

Detaérldttprodukten som lyfts
fram.Bokstavligt talat. En fransk,
egensinnig och klumpig kock
skvitter creme fraiche pd
kameralinsen, som dryperavden
“latta men krdmiga” produkten.

Filmen finnsitva versioner, en
20-sekunders och en 30-sekun-
dersvariant.

YOPLAIT HAR FUNNITS I Sverigei tio
dr och har en marknadsandel
inom creme fraiche pa 13
procent, enligt Antoine Maurice.

Helasegmentetvixer kraftigt.

Nu har féretaget dessutom ett
flertal produkter inom omradet.
Dérfor dr tiden ritt att koéra en
kampanj forattpd allvaretablera

varumirket inom en annan
sektor dn yoghurt, menar
Antoine Maurice.

Kampanjperioden loper fran
veckan 45 tillvecka 49. Samtidigt
som tv-filmerna rullar jobbar
sdljkaren med butiksinforsilj-
ning och butiksmaterial. Utvar-
dering sker med hjdlp pre- och
postvarumaérkestrackning.

For ovrigt finns den franske
kocken pdriktigt. Han heter Jean-
Louis och jobbari pd restaurang
Le Petite i GOteborg. m

KAMPANJFAKTA / YOPLAIT

Reklambyra Stordkers Mcann
Mediebyra Initative Universal
Medieval Tv (TV3 och Kanal 5),
kampanjsajt, butiksreklam

Andra konsulter Spinn har gjort
butiksmaterialet, Efti har producerat
Problemldsning Yoplait &ri Sverige
framst kant fér sin fruktyoghurt, nu
ska créme fraiche-segmentet lyftas
fram med hjalp av en humoristisk
film och butiksaktiviteter

Jittekampanj for
Coca-Cola vanilj

Den1inovember rullar dricka-
backarnautihandeln med Coca-
Colas nya Vanilla Coke, ackom-
panjerade av massiv reklamupp-
backning. "Det har &r var stérsta
satsning sedan introduktionen
av Coca-Colalight”, sager
Richard Sjoberg, informations-
chef pa Coca-Cola Sverige.
Sverige ar tredje landet i varlden
dar Coca-Colalanserar sin nya
produkt, som finns i USA och Au-
stralien, eftersom "svenskar ex-
tremt snabbt tar till sig nyheter".
Mediebyra &r Initiative Universal
och reklambyra Publicis. Kam-
panjen har en nyinspelad tv-re-
klamfilm som tungt inslag.

Henrik Kindwall

T
s L

i

Nike lanserar
kollektion med is

Sko- och konfektionsbolaget
Nike har tagit hjdlp avisblock
fran Jukkasjarviilanseringskam-
panjen for allvaderskollektionen
Storm. | centrala Stockholm och
Goteborg har Nike placerat ut is-
block med infrysta byxor, jackor
och skor fran Storm-kollek-
tionen. Forbipasserande som
lyckats forceraismassorna har
fatt tamed sig produkterna och
plaggen de kommit at. Tanken
med "installationerna” &r enligt
Nike att visa att Storm-prylarna
klarar ruggigaste tankbara va-
derférhallanden. Nike samarbe-
tar med reklambyran Tank och
med mediebyran Mindshare.
Bjorn Hedensjo
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Maitmetoder pa

agendan 2003

Hardast tryck pa Kia bland Annonsorforeningens branschkommittéer

av Henrik Kindwall
henrikk@dagensmedia.se

OKAD SAMSYN KRING rickvidds-
begreppen forinternetannonser-
ing, framtagande av en tillfor-
litlig metod for att mata digital-
tvoch inférande av objektiv spot-
kontroll vid radioreklam. Det dr
ndgraavhuvudpunkterna pd me-
diekommittéernas agendor det
kommande aret.

- Det absolut viktigaste for oss
dr att hitta en mdtmetod och en
gemensam valuta for hur vi ska
maitadigital-tv, sdger Inger Hedin-
Svensson, ordfdrande i Annonsor-
ochreklam-tv-kommittén.

De interaktiva mdjligheter
som digital-tv ger tittarna stédller

MER OM MEDIEKOMMITTEERNA

Annonsorféreningens sex branschkom-
mittéer ska framja forutsattningarna for
effektiv marknadskommunikation. Kom-
mittéerna dr branschsammansatta med
féretradare bland annat fér medierna,
mediebyrderna, matféretag, i regel &r
alltid en annonsdér ordférande.

MIN BRANSCH

Hans NordIov och Michael Hollesen tar hand om varsin mediekommitté.

annonsoérernainfornya problem.
- Vi méste kunna fortsétta att
madta tittandet, utan att for den
skull tredubbla panelens storlek,
sdger Inger Hedin-Svensson.

PA ANNONSOR- OCH dagspresskom-
mittén, Adak, riknar ordférande
Carl Wiéreus med att frigan
om dagliga rackviddsmétningar
kommer att finnas med som en
av huvudpunkterna dven under
ar 2003. Beslut om dagliga rick-
viddsmadtningar via en sd kallad
sms-panel ska fattas i borjan
av november av Adaks styrelse
och beslutets inriktning kom-
mer att padverka Adaks arbete for
nésta ar.

Kia, Kommittén for interne-
tannonsering, har en ling rad
fragorattarbetamed. Hans Nord-
16v dr nytilltrddd ordférande och
han pekarbland annat pd att me-
diets snabba utveckling kréaver
uppdaterade rekommendatio-
ner samtidigt som det behovs en
samsynibranschen kring centra-
la begrepp som riackvidd och fre-
kvens.Kia planeraren breddning

AUMM

Adak (Annonsor- och dagspress-
kommittén) Ordférande Carl
Wareus, marknadsdirektor
McDonalds norra Europa

Daglig rackvidd - Tillféra mer in-
formation till mediekdp och planer-
ing. For nationella annonsérer och
paketldsningar ska dessa matningar
ledatillen ny valuta for kop och sélj.

Sidtrafikmatningar - Standard for
hur dessa ska géras, for jamfoérbar-
het mellan olika tidningar.

Minskad administration - Férenk-
lingar och férbattringariannons-
standard och andrarutiner for att
arbetet med dagspress ska bli
mindre administrationsintensivt.

Ark (Annonsér- och radiokom-
mittén) Ordforande Carl Wareus

Ytterligare atgarder for att for-
battra annonsorsrelaterad informa-
tion och statistik om radiomediet.

Implementering av system for
objektiv spotkontroll.

Starta langsiktigt arbete om mét-
metoder och valuta kopplat till radi-
ons teknikskifte (digitalradio).

Oversyn av géllande standard fér
ett nytt Ark-dokument under 2003.

av kommitténs arbete frdn
enbart bannerannonsering till
nirliggande omrdden som e-
postannonser och mobiltelefo-
nannonsering.

Pa tidskriftskommittén, Atik,

KBR (Kommittén for bioreklam)
Ordférande Michael Hollesen, vd
Gester & Co

Vidareutveckling av planerings-
verktygen (Research Internationals
Orvesto, alternativt Ruab). Utveckla
sasongsindex som finns i Orvesto.

Utveckla sétt att fa fram mer ex-
akta dataom annonsérens visningar
genom att koppla reklamfilmsvis-
ningsplanerna till den faktiska bil-
jettforsaljningen per salong.

Kartldgga vilken bild av biomedi-
et som finns bland landets annonso-
rer, reklam- och mediebyraer.

Art (Annonsor- och reklam=-tv-
kommittén) Ordférande Inger He-
din-Svensson, mediechef Unilever

Konkurrensneutrala branschfragor

Att hitta en gemensam valuta fér
att méta digital-tv nar det far sitt sto-
ra genombrott, till exempel hur man
ska mata interaktivitet utan att be-
héva tredubbla panelens storlek.

Atik (Annonsor- och tidskrifts-
kommittén) Ordférande Margare-
ta Kylberg, medieradgivare, An-
nonsorforeningen

framhaéller ordférande Margare-
ta Kylberg vikten av att vidare-
utvecklamitmetoder for tidskrif-
ter. En checklista for hur man an-
vander ldsarunders6kningar
kommer att bli firdig under aret,

Att ta fram en metod som kvali-
tetssakrar lasarundersdkningar.

Utveckla matmetoder.

Fardigstallalathund dver lasar-
undersékningar for annonsorer och
mediebyraer. Tareda pa hur de &r
konstruerade och vilka fallgropar
som finns.

Kia (Kommittén for internet-
annonsering) Hans NordIov, chef
for nya medier, Carisberg

Uppdaterarekommendationer om
maétningar och andra aspekter pain-
ternetannonsering med tanke pa
mediets snabba utveckling och and-
rade forutsattningar.

Skapa samfdérstand om centrala
begrepp som rackvidd och frekvens.

Definiera analysmetoder som vi-
sar hur internetannonsering paver-
kar konsumenten.

Checklistor for planering och ut-
vérdering av kampanjer pa internet.
Det &r framst annonsérerna som be-
héver enkel och praktisk handledning.

Planera en breddning av Kias
arbete frén enbart bannerannons-
ering painternet tillangrénsande
omraden som annonsering via e-
post, digital-tv och mobiltelefoner.

samtidigt som Atik tdnker arbeta
for battre matmetoder:

- Vivill hitta en metod att kva-
litetssédkra till exempel en ldsar-
undersokning, sdger Margareta
Kylberg. m

Lydia Capolicchio: Med endast SVT och TV4 dr jag censurerad fran verkligheten

OVERALLT FINNS EN STRAVAN ATT VARA s& kommersiell
som mdjligt i mediebranschen. Men ibland slar tv-medi-
et faktiskt knut pa sig sjalvt.

I ndgra veckor nu har man diskuterat huruvida det &r
moraliskt ratt eller inte att visa popsnéret Christina
Aquileras video i tv. Flickebarnet visar signamligen som
hon &r skapt (och det &r vélinte sd méarkvéardigt). Dare-
mot ar det markligt hur maniicke kommersiella SVT
vdljer att diskutera detta faktum. Linda Norrman Skug-
ge kommenterar dessutom det helaienkrénikaiEx-
pressen.

Det blirju en aning komiskt ndr maninser att 35 pro-
cent av svenska folket faktiskt inte har enaning om vad
alla dessa manniskor talar om. Christina Aquileras video
visas ju baraide kommersiella kanalerna och eftersom
SVT véljer att visa ett censurerat smakprov av videon
under debatten sd blir ju det hela &nnu snurrigare.

Allt detta har en allvarligare underton.

Min familj ochjag flyttade nyligen till en fastighet

Lydia Capolicchio &r
frilansjournalist

som bara kunde erbjuda SVT-kanalerna och TV4 (dven
finsk tv, men det &r en annan historia). Ndr jag bara har
dessa tre kanaler att valja painser jag hur hopplést in-
aktuellade ar. SVT och TV4 &r inte samtida. For mig, en
som &lskar medier, uppstar vissa panikkdnslor nar jag
inte langre hanger med.

JAG VET INTE HUR DISKUSSIONERNA gar i musik och un-
derhallningsbranschen internationellt sett. Jag vet inte
vart trenderna garialla méjliga avseenden. Starka
varumadrken som diskuteras dagligen i medier finns inte
med imintvavdenenklaanledningenatt SVT och TV4
inte klarar av att servera tittarna detta. Trots att den
ena partenidkar public service och den andra ar
kommersiell.

Jagtorstar efter min Lettermani ZTV, saknar mina
VanneriKanal 5, langtar efter Sexandthe City i TV3,
kanner mig hopplést ute utan min MTV och far marklig
abstinens efter bade Discovery och Kanal 8. Utan BBC

kanns det ju dessutom som maninte vet vad varlden har
for sig. Narjag istallet far sitta med de enda alternativen
Diggiloo och Farmen en kvall, da blir jag gratfardig. Fast i
det har fallet vinner Diggiloo med hastlangder ...

35 procent av Sveriges befolkning lever alltsd intei
entv-varld som dr samtida, vilket innebar att vi tillhor
dengruppiSverige sominte erbjuds tittardemokrati. Vi
kan inte ta del av diskussioner om samtida handelser ef-
tersom vi &r censurerade fran en stor del av verklighe-
ten.

Nifar ursikta omjaginte hdnger medisvéngarna pa
en sisadar sex manader tills min vérd installerar kabel-
tv. Under tiden far jag och familjen tyvérr leva en stundi
tron att nytdnkande stavas SVT och TV4.Hua! m

]n@&rohm'“'
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Norska reklambyraer filmar billigt i Sverige

av Henrik Kindwall
henrikk@dagensmedia.se

DUKTIGA REGISSORER OCH en svag
svensk krona gor Sverige attrak-
tivt som produktionsland for
norska reklambyrder.

Négra reklamfilmer for den
norskamarknaden, producerade
iSverige, dr Viking Lotto, Dagbla-
det och Peppes Pizza.

- I ndstan varje reklamfilms-
produktion finns Sverige med
som ett alternativ i utvecklings-
fasen, sidger Per Henry Knudsen,
agenturproducent pd reklamby-
rdn New Deal i Oslo.

Vilrenommerade New Deal,
som gor cirka 70 reklamfilmer
per ar, har precis avslutat en in-
spelning for Norway Bus Express,
med Jesper Erikstam som regis-
sor. Filmen spelades visserligen
iniNorge, men efterarbetet sked-
deiSverige.

— Att vi anlitar svenska bolag
ochregissorer dren kombination
av att det finns mdnga duktiga
filmmaénniskor i Sverige, och att
det faktiskt drbilligare, sdger Per
Henry Knudsen.

Den svaga svenska kronan gor
att besparingen pad en produk-
tion i Sverige blir avsevird.

—-Réknarman pden film féren
miljon kan du dra bort 200 000
kronor direkt, siger Per Henry
Knudsen.

Andra stora reklambyrder gor
samma sak, till exempel Leo
BurnettiOslo.

—Ja,vidroverett pargdnger per
dr minst. Vi gjorde Estrella och K-
bankfilmeniSverige ochnuharvi
ettnytt projekt pd gang, sdger Erik
Heisholt, executive creative direc-
tor pd Leo BurnettiOslo.

FOR PRESSADE SVENSKA filmbolag
kan uppdrag frdn andra sidan ké-
len ge dtminstone viss hjdlp. Det
lilla produktionsbolaget Pelicula
i Stockholm skotte logistik, cas-
ting och stod fér kamerautrust-
ning och ljussittning medan Leo
Burnett Oslo kom 6ver med egen
regissOr och crew néir filmerna
for Dagbladet spelades in for tva
veckor sedan.

- Det finns mycket bra arbets-
krafthirsomharhogkompetens,
och sedan sd drju den norskakro-

""Sverige ar alltid
ett alternativ"'

Inspelningen av lkeas rekla-mfilm "Lifesupport” ar producerad av EPA. Calle

Astrand regisserade.

nan 24 procent mervérd, siger Jo-
han Svensson, vd for Pelicula.

En féormedlande link for Pe-
liculas del har varit produktions-
bolaget4 & 1/2iOslo.

- Vi anlitar mer eller mindre
regelbundet tva svenska regisso-
rer som i sin tur jobbar med Pe-
licula, sdger produktionskoordi-
nator Mette Waabergpd4&1/2.m

Hostlov i byrasvingen

Manadens afférer:
Lugn mdnad men
Barholm & Bonnelyche
rivstartar med Indiska.

av Bjorn Hedensjo
bjorn@dagensmedia.se

EFTER EN FOR mediebyravirlden
mycket hindelserik september-
manad blev oktober lugnare,
dven om manga mediebyrder vis-
karom “kontraktdarintebldcket
torkat”.

Klartédriallafall att Sandberg-
gruppenhaften tristmanad. Dels
valjer petroleumjétten Preem att
ga till Audumbla-gruppens Bizkit
Media, dels viljer konfektions-
kedjanIndiskaatt gd tillnystarta-
de Barholm & Bonnelyche RSM.

Preem har tidigare kopt medi-
eférmedlingstjdnster av Starcom
Mediataktik och kommer att go-
radet dvenifortsittningen, men
vdljer alltsd ett annat byrdnidt-
verk for radgivningstjinster. Att
just Barholm & Bénnelyche RSM
lagtvantarna pa Indiska ska man
dock inte dra alltfor stora vixlar
pd. Byrdn deldgs nimligen av
Indiskas reklambyrd King och
Indiska véljer dirmed i prakti-

ken bara att koncentrera byra-
samarbetena. Stefan Barholm
talar dock om att fler kunder ar
pad ging och byrdn har nyligen
rekryterat nya medarbetare.

BIZKIT MEDIA HAR forutom Preem
vunnit SEB-koncernens fastig-
hetsbolag Newsec, rapporterar
vd Johan Eidmann. Newsec ska

framover profilera sig mot fore-
tagskunder, berdttar Eidmann.
Mediaedge CIA rapporterar
om en rad mindre nytillskott,
storst bland dem fotoforetaget
Fuji Film. Bland de 6vriga marks
varuhuskedjan Debenhams, som
efter en forbluffande kort sejour
hos WPP-byrdn Medieinsikt byter
byrd. Andra nyheter &r foretaget

FOTO EMELIE STACHEWSKY

C2 som salufor friluftsutrust-
ning, hudvardsbolaget Galder-
ma och kampanjarbetet kringin-
samlingen Vdrldens Barn.

MEDIEKOMPETENS rapporterar om
en ny kund till Géteborgskonto-
ret, byggvarukedjan Cheapy som
kommer att synas en del i dags-
pressannonser framéver. B
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»5, Redaktor for en organisa-
tionstidskrift - dromsits eller
mardrém, Vasagatan 50, telefon
08-545 298 90, www.sverigestid-
skifter.se

»6, Frukostseminarium om ma-
gasinsfotografi, Hubben, Stock-
holm, telefon 08-453 60 00, cap-
design.idg.se

»6, Dr=dagen, Factory Nacka
Strand, Stockholm, telefon 08-781
2328, www.posten.se/drdagen
»6, Strategier for ""content ma-
nagement"”’, Piperska muren,
Stockholm, telefon 08-506 782
58, www.polopoly.com/inforam-
tiongarden

»7,0n2000 - seminarium for
svenska kreatorer, reklamko-
pare och andra medieménni-
skor, Biograf Draken, Goteborg,
www.on2000.nu

»7,IHM=-dagen, I[HM Business
School, Fabriksgatan 21-25, Gote-
borg, telefon 0200-24 00 24,
www.ihm.se

»7, Hiss=pitchen, Skeppsbron
26, telefon 08-506 765 00,
WWW.VOXpT.Se

»7, Frukostseminarium om vi-
suell identitet, Alsndgatan12,
Stockholm, telefon 08-714 36 50,
www.pangeadesign.se

»8, Trendseminariet pa res-
madssan, Stockholmsmassan, te-
lefon 08-79194 94, www.resmas-
san.com

»11, Frukostseminarium om re-
sponsbhaserad marknadsfor-
ing/hur du rdknar hem din
satsning/en lyckad kampanj,
Hoétorgsskrapan, telefon 506 352
20, www.pool.se/frukost/0210
»11, Arets utdelning av Svenska
Publishing-Priset, Oscarstea-
tern, Stockholm, telefon 031-50
00 30, www.popkom.se

»12, IHM~dagen, IHM Business
School, Carlsgatan12 C, Malmg,
0200-24 00 24, www.ihm.se

»12, Prisutdelning 100~
wattaren, Cirkus, Stockholm,
telefon 08-545 252 31,
www.100wattaren.com

»12, Allers populdrpressdag,
Malmg, Bérshuset, 042-17 35 00
»13, Allers populdrpressdag,
Goteborg, Quality Hotell 11,
042-17 3500

»13, IHM~dagen, [HM Business
School, Warfvinges vdg 21, Stock-
holm, 0200-24 00 24, www.ihm.se
»14, Analog sldckning, ndr och
hur?, Studio 4 i Radiohuset, tele-
fon 08-508 938 51 www.bran-
schkansliet.se

»14, Allers populdrpressdag,
Stockholm, Cirkus, 042-17 35 00
»14, Det goda reportaget, Norra
Latin, Stockholm, telefon 08-545
29890, www.sverigestidskrifter.se

sl P

Konstnidren Peter Johansson dr en
av foreldsarna pa On2000. Ovan en
bild fran en av hans utstéllningar.

MATERIAL

Material till kalendern levereras
tillrebecka@dagensmedia.se,
fax 08-545 22215 eller telefon
08-545222 08



34

DAGENS MEDIA NR 18. TISDAG 5 NOVEMBER 2002

AFFARER

400 miljoner
star pa spel

Mediaedge CIA kan tappa Telia, SAS och ATG som letar nya mediebyraer

av Rolf van den Brink & Virve Hedenborg
rolf@dagensmedia.se
virve@dagensmedia.se

TRE AV MEDIEBYRAN Mediaedge
CIAs viktigaste kunder funderar
pd att byta mediebyrd. Kunderna
ar Telia, SAS och ATG och de
handlar medier sammanlagt
for uppskattningsvis 400 miljo-
ner kronor netto per ar. I runda
slangar riskerar Mediaedge CIA
att tappa 20 miljoner kronoriby-
rdintdkt, om samtliga tre kunder
lamnar byran.

Lingst har flygbolaget SAS
kommit. Flera killor sdger till
Dagens Media att SAS kommer

att placera sina 50-100 drliga me-
diemiljoner ndgon annanstans
dn hos Mediaedge CIA.

Av allt att déma hamnar SAS
hos antingen Mediacom eller
OMD. Bdda har nordiska nédtverk
med tyngdpunkten i Danmark,
ndgot som ska ha varit viktigt
for SAS danska upphandlings-
ansvariga Jens Willumsen.

- Upphandlingen &r en natur-
lig 6]jd av att de har fitt en ny
marknadsdirektér som ndr han
tilltrddde klargjorde att han skul-
lese 6ver mediebyrdn, sdger Johan
Hedensid, vd for Mediaedge CIA.

SASharvariten mycket trogen
kund som har anlitat Mediaedge

CIAi204r,inteminstisamarbete
med Goran Moéller som bildade
Mediamarketing-gruppen, som
togs over av CIA.

TELIA AR OCKSA EN trotjinare som
funderar pd att byta mediebyra.
Telia har till och med drivit ge-
mensamt bolag med Mediaedge
CIA, mennukan samarbetetvara
till &nda.

—Vidrienprocessdirviserover
de relationerna, det stimmer, sd-
ger Michael Kongstad, kommuni-
kationsdirektor pa Telia.

Mer dn sd vill han inte berétta.
DockharTeliabjuditin de storsta
nitverken for en pitchrunda.

Sannolikt finns mediebyrderna
Mediacom, Initiative Universal
och OMD med i férhandlingarna
eftersom dessa inte harndgon te-
leoperator bland kunderna.

Upphandlingen géller svenska
Telia som koper medier for upp-
skattningsvis 200 till 300 miljo-
ner kronor. Ocksd ATG, som dr en
stor mediekdpare, ser sigom efter
en ny mediebyrd, enligt obekrif-
tad uppgift till Dagens Media.

Mediaedge CIA har nyligen
sagt upp 15 personer, men kan
tvingas till ytterligare personal-
minskningar om alla nidmnda
konton skulle tappas.

- Skulle vi tappa ménga stora

kunder fér det konsekvensen att
vi mdste sinka kostnaderna. Men
det dr ett generellt resonemang.
Anvetingen om de hir kunderna
forsvinner, siger Johan Hedensio.

TAPPAR MEDIAEDGE CIA alla tre kon-
ton, kan byrdintdkten falla med
20 miljoner kronor. Under 2001
féormedlade Mediaedge CIA, som
da hette CIA Sweden, medier for
1,3 miljarder kronor och nddde
en byrdintdkt pd 75 miljoner kro-
nor. Hela koncernen dér Insera-
tor, Mediaedge CIA och Media
Support ingdr formedlade medi-
er for 2 miljarder kronor under
2001. m

Tidningen Vérnpliktsnytt &r ett effektivt media som tréffar samtliga totalférsvars-
pliktiga. Lésarna dr i dldern 18 till 23 dr och nastan alla & mén (98 %).
Upplaga 18.000 ex. 15 utgdvor och 3 bilagor per ér, Res, Jobb och Utbildning.

Har du ndgot att férmedla till den har tydliga mélgruppen?
Kontakta Henrik Mattsson 08-788 7007, 0705-92 92 64.

Varnpliktsnytt

Utbildning

Annonsorerna
byter ordforande

Annonsorforeningens
styrelseordférande Erik
Strand har bytt sida och
slutar vid nasta drsmote
som hdlls i april 2003.

av Rolf van den Brink & Virve Hedenborg
rolf@dagensmedia.se
virve@dagensmedia.se

ERIK STRAND VALDES SOM ordforan-
deiAnnonsorféreningen da han
var marknadsdirektor pa SAS. Se-
dan dess har han bytt sida och
jobbar numera som vd pé Busi-
ness Commu-
nication
Group.

- Erikdrin-
te lingre an-
nonsér och
det tar han
konsekven-
serna av. Men
han har sty-
relsens fulla
fortroende.
Detinnebédratthanharrittenatt
svinga klubban fram tills han av-
gariapril, siger Anders Ericson,
vd for Annonsorforeningen.

Nu ska foreningens valbered-
ning leta efter en ny ordférande.
Detkinner inte Bo Osten Johans-
son i Annonsorféreningens val-
beredning till.

—-Frigan artidigt viackt.Vibru-
karldmna férfrigan om styrelse-
ledamoterna vill stélla upp for

Erik Strand,
BCG.

omval i mars eftersom drsmotet
driapril, sdger han.

Bo Osten Johansson har dnnu
inte ndgra forslag pd eftertrada-
re.

- Nej det dr alldeles for tidigt.
Det finns bra kandidater i styrel-
sen, fradgan ir om de vill stdlla
upp.

Bo Osten Johansson vill ha en
kandidat med stor erfarenhet av
attkdpareklam och medier.

- Dartill mdste personen vara
socialtutatriktad, och gdrnavara
ett kint namn som dtnjuter akt-
ningibranschen. Sjdlvklart més-
te han eller hon ockséa foretrada
ettmedlemsforetag.

Vilken fraga blir den viktigaste
for Erik Strands eftertrddare?

- Att féretrdda annonsdrerna
gentemot medierna. Att vara en
kunnig féorhandlingspartner till
medierna och foretrdda en af-
fairsmissig syn pa reklaminve-
steringar.

BO OSTEN JOHANSSON var sjilv vd
féor Annonsérféreningen frin
1994 fram till 2000. Numera ir
han seniorkonsult p4 kommuni-
kationsbyran Rewir.

Erik Strand har suttit som ord-
forande i Annonsorforeningen i
tre dr.

Det utgdr inget arvode for
styrelseuppdraget som bestar av
4-5 ordinarie moten per ar samt
veckovisa kontakter med Annon-
sorforeningensvd. m
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CHEF FOR MARKNADSKOMMUNIKATION TORBJORN EDSTEDT, AXFOOD

"Problemet ar att vialla saljer sammagrejer”

av Bjorn Hedensjo

bjorn@dagensmedia.se

TORBJORN EDSTEDT AR NYBLIVEN chef fér mark-
nadskommunikation pd Axfood, matvaru-
jatten bakom varumaérken som Willys och
Hemkop. Torbjorn Edstedt har i sitt tidigare
yrkesliv arbetat hos konkurrenten Ica.

Hur hamnade duilivsmedelsbranschen?

- Jag jobbade pa Civilforsvarsstyrelsen,
nuvarande Riddningsverket, for manga ar
sedan. Dér testade vi 6vningsplaner hos olika
foretag. En gdng hade vi Ica inne och dé stotte
jag ihop med en person som fick korn pa mig
och som virvade mig till foretaget dir jag bor-
jade jobba med ledarskapsutbildning.

Hur halkade du in pd marknadsféring?

-Jagblevintresserad av medier redan som
grabb di jag var lokalkorre for Ostersunds-
posten. Sedan har jag bland annat jobbat med
crm pa ett foretag som heter JMS Gruppen och

MEROM .../
Torbjorn Edstedt

Rider 44 &r

Familj Hustrun Katarina, Karin,

tiodroch Anna, sju &r
Bakgrund Har i tur och ord-
ning jobbat for Férsvarsmak-

ten, IcaForlaget, Ica Detaljhan-

del, Rimi, Ica Handlarna, JMS
Gruppen och Hemkdp
Medievanor Laser DI, Syd-
svenskan och Svenska Dagbla-
det; lyssnar pa P1

Tycker om Varme, kdrlek och
drlighet

Tycker inte om Falskhet och
tappade sugar

med marknadsforing pa Ica-kedjan Rimi. P4
Rimi gjorde vi en riktig resa, jag var med frdn
butik fyra till butik hundra och pa den tiden
okade vi omsittningen fran hundra miljoner
kronor till fem miljarder kronor.

Vilken dr den sviraste utmaningen for
marknadscheferierbransch?

- Eftersom butikerna i princip siljer samma
grejer giller det att hitta ett unikt uttryck for
varumadrket, det dr den stora utmaningen. P4
Axfood héller vi pd med ett sddant arbete nu.
Coop och Ica har bdda samlat sina varumaérken
under ett, otydligt varumaérke. Darfor har vi
spinnande mdjligheter att verkligen profilera
vdra varumarken — Willys kor 1dgpris sa det
stinker om det och Hemkop erbjuder kvalitet
och mat- och smakupplevelser.

Vad dgnar du mest tid dt en genomsnittlig
arbetsdag?

- Det tors jag inte beritta for dig (skratt). Jo,
mest talar jagi telefon, med var reklambyra

Stordkers, med vdr mediebyrd Carat och med
butikschefer. Vi haller pa att jobba fram en
helt ny mediestrategi for Hemkop med nya
butikskommunikativa 16sningar och det tar
mycket tid i ansprak. Jag ldgger ocksd mycket
tid pd attimplementera arbetet hos persona-
len, vi ska skérpa till sdljet &nda inisjdlen.

Vilka dr skillnaderna mellan att jobba pa
Ica och Axfood?

-Det som utmairker Axfood jamfort med
andra dr en enorm nybyggaranda, korta
beslutsvigar och ett hérligt sdljfokus.

Vad dr allraroligast da?

- Attingdiett hirligt ging pd Hemkop med
vice vd Lennart Andersson, driftschefen Carl-
Erik Moller och med marknadschefen Tomas
Astrém som ocksa ir en skén kille.

Vilket medium skulle duligga ner om du
fick vilja fritt?

- Sms. Det dr svirt att sdlja lustbetonade
smak- och matupplevelser med sms. B

JIMMY BOLANDER, printradgivare pa
Initiative Universal, blev utsedd till
Arets Medieradgivare pa Sveriges Tid-
skrifters seminariedag Tidskriftsdagen.

Hur kénns det?

-0mjag skavara érlig sé kdnns det un-
derbart. Alla vill ha bekréftelse ibland
ochjagar glad for priset.

Priset delas ut genom en omréstning
bland tidskrifterna. Varfor tror du att
sd manga réstade pa dig?

- Mina kunder ger mig frihet under fér-
troende. Eftersom de litar pa att jag ger
dem bral8sningar kan jag ha bra kon-

takt med medierna och vara kreativ till-
sammans med dem. Jag dr inte alltid
tvungen att halla miginom givna ramar
iform av standardformat eller liknande
och det tycker tidningarna ar roligt.
Det &r de som séljer utrymme som
rostar pa dig. Bér dina kunder vara
oroliga fér att du inte &r sa hérd som
du bordeiférhandlingarna?

- Nej, det tror jag inte. Mina kunder vet
attjag far fram bra priser just efter-
som mina uppdragsgivare ger mig stor
frihet. Att jag kan ha bra relationer
med medierna tror jag att mina kunder
tycker ar bra.

Din bakgrund?

-Jagbdrjade arbeta med fotbolls-
sponsring och gick vidare till att bli
mediesdljare. Darefter hamnade jag
pa Mediakontakt dér jag arbetade
med manga it-kunder vars profiler
gjorde att print var ett viktigt medium
fér dem. Sen gick jag vidare till Initia-
tive Universal dar jag fortsatt med
print.

Vad &r svarast med printmediet?

- Att halla sig uppdaterad pa vad som
hander i medielandskapet for att veta
printmediets roll. Men dven att halla
koll pa siffror pa upplagor, rackvidd

och sd vidare. Dessutom maste jag for-
stds veta vilka nya tidningar som dyker
upp och vilka som ldggs ner.

Haller du koll pa vad som skrivs i
tidningen for att veta vilken redaktio-
nell milj6é dina kunder hamnari?

-Det gor jag men jag skulle vilja ge det
mer tid.

Tachansen att beréatta for tidningar-
navad Arets medierddgivare vill ha
avdem!

- Fler tidningar borde sjdlva ge forslag
till roliga I6sningar for de enskilda kun-
derna. Ett breddat fokus, fran att bara
fain helsidor fér att fa annonsvolymi

tidningen, till mer skraddarsydda 16s-
ningar, vore kul.

Och till sist. Har du n&gon favorit-
tidning?

-Jag laser mycket jakt- och fisketid-
ningar, Svensk Jakt ar en bra produkt.
Klas Granstrém
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SISTA SIDAN

Tusen tecken: Mediefolket om medierna

Att Fem-
mans egen-
producer-
ade matpro-
gram dr ett
forsok att
kopiera
Nakna kock-
en-succén
var uppen-
bartredan i reklamkampan-
jen. Problemet - forutom det
tveksamma i att lansera &nnu
ett matprogram - ir att kopi-
an dr av den ddliga sorten.
Man har alla ingredienser:
skakig kamera, snabba klipp,
hyfsat opretentits matlag-
ning. Det dr Kocken som &4r
tjenahejsan med affars-
innehavarna, Kocken som
pratar om uppvéxten i hem-
byn Norrsundet och sd
Kockens kompisar som ir pa

_:E Y middag. Men mat
b |

S

IRENE
Tv/Kocken

ska lagas med

'1 griadde och kérlek,
== ochden hir kock-
en har bara det forsta.I alla
fall kinns det sd ndr han kon-
sekvent vigrar titta in i kam-
eran, gor jattekonstiga slam-
merupptdg med koksred-
skapen och sedan pa slutet -
helcrazy - ger middagsgister-
na hidmtpizza istillet fér den
nylagade radjurssteken, efter-
som mamma kommer pa
besodk nésta dag och han inte
orkar laga mat dd ocksd. Na-
gon har stillt honom framfér
kameran och sagt &t honom
att gora som Nakna kocken.
Resultatet dr en fryst och
fardiglagad produkt som
mest av allt tjdnar till att
pdminna om det hemlagade
originalets dverldgsenhet.
Irene Beertema
frilansjournalist

Mediefolket levererar tusen hogaktuella

del

IKanal 5s
nya dokusa-
pa ’The
Bachelor”
far en kille
ettantal
avsnitt pd
sig attvilja
bland 25
bombned-
slag. Villkoret: att han gifter
sig. Man ska alltsd neri
trosorna (respektive
kalsongerna) pd mediekdta
dejtare - igen. Fa flukta lite,
utan att moralfanan skryn-
klas. En dkta gentleman
gifter sig ju med flickan han
erovrat, kirlek eller ej.

Forst knullar man runt,
om sd bara mentalt. Sen blir
man drbar genom Akten-
skapet. Hir var det dum-

=
o/
4

. ,|"

JENNY
Tv/The Bachelor

amerikansk dubbelmoral.
Och porrvarning. Vik ut ditt
innersta - fa betalt i tv-tid.
Sdlj tro, hopp och kérlek for
kédndisskap en
stund.
(- g Och vilken
h: machodrém:
] Att ha 25 snyg-
L ga tjejer som
villigt 1ter sig
testas och ratas. Bara att vil-
ja,somi ettred light district.
Att man inte kan séitta en tjej
isamma lige, med dagens
konsroller, dr ju rdatt uppen-
bart. Da skulle budskapet bli
alltfor tydligt. Konceptet dr
mjukporr, dold under
redbara intentioner. Sa varfor
hymla? Lat porr vara porr, 1at
folk snaska om de 6nskar.
Men inget dktenskapsbevis i
véirlden kan gora det
finrumsrent.
Jenny Harlin Parini
chefredaktdr pa Varnpliktsnytt
i mediernas innehall

En ny,

L “gratis”
. Stockholms-
tidning dr
fodd. Vem
bryrsig?
Bryr sig an-
JENNIE nonsor-
Press/ erna?
Stockholm City Halvhygg-

ligt. City

fylls upp med Bonniersfirens
och Larsson/Adamo-familjens
varumadrken: Expressen, Mix
Megapol, SF Bio, Tara och
Amelia. Bryr sig konkur-
renterna? Joda. Metro sa pass
att de ber Konkurrensverket
granska om Bonnier dumpar
annonspriser med sin
dominerande stillning. Bryr

sig ldsarna? Nja. Vi busspend-
lare frdn Nacka och Vairmdé
moter rodjackade och bla-
frusna kolportorer som for-
sOker bli av med sina exem-
plar buss-
hallplatser-
na. Déds-
#%®  stoten dr
Slussen ddr
pendlarna
springer genom pisshalet pd
vdg in i tunnelbanan. Nigra
tar tidningen, kanske av sym-
pati fér utdelarna som tvin-
gas jobbai stanken. Bryr jag
mig? Egentligen inte. Tid-
ningsgalningen i mig har
bldddrat. Jag gillar signalerna
vid kronikan; r6d och gréon
gubbe for olika foreteelser.
Som en "Mina vianner”- bok.
Annars dr det mest nyheter
som redan dr gamla.Vem bryr
sig om City pé riktigt? Jo,
stddarnaijust city — som ir
forbannade.

Jennie Sjogren
frilansjournalist

Vill du ocksa skriva? Kontakta chefredaktor Rebecka Lindberg pa rebecka@dagensmedia.se.

Fem skl att
dlska nya
i1 City: 1)

Konkur-
rensen. Met-
oS position
bland maél-

JONAS grupper

Press/ som ir over-

Stockholm City representer-

adei tun-
nelbanan - ungdomar, invan-
drare, kvinnor - ar stark. For
stark. Kon-kurrens hojer am-
bitioner och sdnker priser. Att
Metro 6kat upplagan och
forsoker nd dnnu ldngre ut
bland grup-
per som inte
annars liser
***  tidningar ir
_ ett gott teck-
en. 2) T-bane-
monopolet kan brytas. I basta
fall hjalper City till att bryta
Metros monopol pé distribu-
tion under jord. Att tunnel-
banan ”dgs” av en tidning ar
publicistiskt och ekonomiskt
oacceptabelt. 3) Strategin.
Jamforelsen med Stockholm
News dr fel - en gratisutdelad
kvéllstidning med mal att ta
stora annonsorer frdn Metro.
City vill ta priskinsliga an-
nonsorer frdn morgonpress.
Agarna ger inte City flera ar
pésig att nd 16nsamhet, inte
ndgra ynka médnader som for
Stockholm News. 4) Ambitio-
nen. City dr inte Metro Light
utan Metro Plus. City har 15-
20 skrivande reportrar och
egen Stockholms-, ndjes- och
sportjournalistik. 5) Dum-
dristigheten. Agarna startar
City i virsta méjliga annon-
skonjunktur.

Jonas Fredén
frilansjournalist

i Nar nya
\_.. svt.se lan-
serades i
varas sag
den utsom
en mer
sparsmakad
KLAS TV4.se. Ce-
Internet/Svt.se cilia Axels-
son, da
webbchef pa SVT, lovade att
svt.se skulle bli storsta medie-
sajten pd internet. Framgan-
garna uteblev och Cecilia har
slutat. Ironiskt nog var me-
diekonsulten som satt i tv-sof-
fan och hissade SVTs dd nya
sajt fore detta chefredaktor
pd den tidning som senare ut-
ndmnde svt.se till Sveriges
sdmsta sajt. Om det dr sims-
ta-sajt-titeln eller annat som
nu far SVT att kavla upp ir-
marna for en ny omgorning
ar oklart. Men sdkert ar att
férdndringarna denna gang
madste vara av an-
nanartanen
A% renare grafisk
'.' form, och de
madste framforallt
utmynna i mer dn bara pro-
gramforlingningar med nya
funktioner.

Det finns egentligen bara
ett utrymme kvar for svt.se
pd internet. Det dr det som
forlagan for forra forandrin-
gen, TV4.se, misslyckats med:
nyheter. Konkurrerande ny-
hetsmedier har pastétt att in-
gen oroar sig for SVTs nya
nyhetsorganisation eller pro-
gram. Efter att ha skuffat un-
dan SVTs nyhetsmaskineri till
obskyra tideri tabldn dr inter-
net den enda arenan dédr SVT
dter kan hissa nyhetsfanan.

Klas Granstrom
reporter pa Dagens Media

Dagens Media rittar

| Dagens Media nummer 17/2002 skriver vii artikeln "Portaler I&gger krut pa storformat” att en stortavleplacering kostar
tio 6re per exponering hos Spray. Priset gdller endast vid stérre volymaffarer. Normalt tar Spray 30 6re per exponering for denna placering.
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JAG OCH MITT MEDIUM MICHAEL ELMENBECK

“Jag erkanner att jag blir mest inspirerad av att lasa min egen tidning"

torsdags blevjag vansinnig. Hantverkarna

hade justdragitklart de nya elkablarna (de
gamlardkade kapas nir hissen byggdes om)
och jag och min flickvdn borjade kiinna oss
ganskainstalleradeivdrnyaldgenhet.
Morgonteet var kokat och jag gick uti tam-
buren for att plocka upp DN frén doérr-
mattan. Men dérrmattan var tom. Trubbel
pé tryckeriet och efter ett par minuters
vantan pd telefon till Marieberg gav jag upp.
Det sdg plotsligt &nnu morkare ut utanfor
fonstret. Om jaginte fir min DN pd mor-
gonen blir jag vansinnig. Jag hetséter
frukosten, tjurar med en Metro pd tunnel-
banan till jobbet och hoppas att ndgon
ovintat glad nyhet skarddda formiddagen
fran att bli helt forstérd. Jag r beroende av
morgontidningen.

drjagtinker efter ir jag beroende av

kvillstidningen pa lunchen ocksa. Och
harjag faitt DN som jag ska, ldser jag Metro
pédtbanan hemistdllet. Det handlar sdklart
omdetsom dritidningen, detdrjudetjagar
ute efter. Informationen. Nirjag varyngre
laste jag bocker hela tiden, men med dren
harldsande och mediekonsumtion 6ver-
huvudtaget allt mer kommit atthandla om
informationssokande for mig. Bocker laser
jagsillan, hinder detsd dr det oftast efter
tips frdn ndgon av mina kollegor.I dags-
tidningarna hittar jag det grundldaggande.
Detsom intresserar mig dir tar mig vidare
till magasin och tidskrifter, som jaglaser pad
helgerna - Vanity Fair, Index, Art Review och
American Paintersligger alltid hogst i
hogen. Mittldsande dr alltsd ganska med-
vetet. Det finns ett syfte. Jag 6ppnar inte tid-
ningen for att koppla av, jag ldser den for att

fadinformation, inspireras och bli engagerad.
Vill jag slappna av kollar jag pa tv, oftast till-
sammans med en glass. Okej, egentligen
tittarjag pa video. Jag kommer hem sent for
det mesta och laddar videon varje morgon for
attspelain dagens light-program. Jagvill ju
sitta framfor tvn och varva ner.

ag foljer ett par sdpor slaviskt, missar
J aldrig ett avsnitt av "Dawson’s Creek” och
tycker att Monica drroligasti ”Vdnner”. SVTs
utmairkta kulturmagasin Kobra och TV 8s
personportritt dr undantagen fran skvalet-
dem tittarjag pd och tinker pa Leif Zern. Med
hopp om attinte 1ita sjilvgod kommer en
bekédnnelse som avslutning: Mest inspirerad
blirjagavattlisa min egen tidning. Efter ett
och etthalvt ar dr det fortfarande lika spin-
nande varje gdng Bons skribenter levererar
en text eller en pldtis kommerin och limnar
ettjobb. Visst, ibland blir jag vansinnig da
ocksd.Men man slipperiallafall sittai
telefonko for att16sa det. m

e.ﬂrﬂ}#ﬁhmg-m’mﬁ £ o]

Michael Elmenbeck, chefredaktdr pd Bon som utsdgs
till drets tidskrift i kategorin populdrpress pd Stora
tidskriftsdagen

Haér I3ter Dagens Media personer fran mediebranschen skriva fritt om sin personliga relation till ett visst
medium eller medier. Kontakta chefredaktor Rebecka Lindberg om du vill medverka.

Nasta nummer av Dagens Media kommer den19 november wateriaidag for annonssrer ar dentinoverber

FOTO ANNA RUT HOGLUND



