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Forord

Naérjag for fem ar sedan lade fram min doktorsavhandling "’ Annonser
och tidningskonkurrens™, framkom 6nskemal om att ytterligare stu-
dier behovde goras Gver den svenska pressens strukturutveckling. Pa
initiativ av docenterna Martin Fritz och Karl Erik Gustafsson ansok-
te jag darfor hos Humanistisk-samhallsvetenskapliga forskningsradet
om medel till ett forskningsprojekt rérande Annonsbyraernas roll i
pressens strukturutveckling 1920-1975. DA betydande svarigheter
av framfor allt materialkaraktar uppstod och da den skisserade fra-
gestédllningen alltmer framstod som for sndv, utvidgades forsk-
ningsuppgiften. Resultatet kan harmed presenteras.

Det ar mig nu en kar plikt att framfora mitt varmaste tack till alla
dem som bistatt mig i mitt arbete. Jag har redan namnt docenterna
Martin Fritz och Karl Erik Gustafsson, utan vilkas engagemang i
arbetets inledning denna bok aldrig blivit skriven. De har &ven gran-
skat mitt manuskript. Det senare géller &ven professor Lars Herlitz,
som kommit med vardefulla papekanden. Gudrun Hagenfeldt, Ingrid
Lundqvist och Ingrid Millgren har pa sitt vanliga tdlmodiga och
noggranna sétt hjalpt till med fardigstallandet av manuskriptet. Fil. dr
Lars-Ake Engblom, som jag under manga ar samarbetet med, har
haft vanligheten att granska korrekturet. Det tyngsta lasset — inte
bara nar det gallt korrekturlasning - har dock dragits av min hustru
Ewa Hamberg. Till slut vill jag tacka mina forskningskollegor och alla
de personer pa arkiv, tidningar och annonsbyraer, som pa allt satt har
underl&ttat mitt arbete.

Falkoping i oktober 1982

Sverker Jonsson
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I
Inledning

A. Problem

For den svenska dagspressen har de senaste artiondena inneburit
stora forandringar. Dagstidningskonsumtionen har visserligen inte
forandrats mycket, men antalet tidningar har starkt minskat. Stiuk-
turférdndringarna och effekterna déarav har studerats av en rad statli-
ga utredningar. Utredningsarbetet har resulterat i ett omfattande
statligt ekonomiskt stod for att vidmakthalla mangfalden inom dags-
pressen. Bakom ligger vérderingen, att tidningarna har en vésentlig
uppgift att fylla i den svenska demokratin.

Pressutredningarnas analyser visar klart att dagspressen varit myc-
ket beroende av annonsintékter. Mer &n halften av intdkterna kom-
mer idag fran annonsmarknaden. Generellt sett har de tidningar, som
varit framgangsrika annonsorgan klarat sig bast i den allt mer hard-
nande konkurrensen under efterkrigstiden. Samtidigt som tidningar-
na blivit allt mer beroende av inkomster fr&n annonsdrer, har konkur-
rensen fran andra reklammedia okat.

De ekonomiska villkoren har varit helt olika for skilda tidnings-
grupper, varfor en ndrmare analys av den ekonomiska utvecklingen
ur ett historiskt perspektiv pa enskilda tidningsmarknader &r nédvan-
dig for forstaelsen av dagens tidningsstruktur.

Uppgiften for foreliggande studie &r, att utifran den svenska rekla-
mens utveckling och fordelning pa olika reklammedia, analysera
mekanismerna bakom annons@rernas val av media och de konse-
kvenser detta har haft for den svenska tidningsmarknadens utveck-
ling. Inte minst viktigt blir att studera betydelsen av de genomgripan-
de forandringar, som formedlingssystemet av reklam undergatt sedan
1930-talet. I centrum for intresset kommer harvid annonsbyravasen-
dets andrade struktur och funktioner.

B. Upplaggning och avgransning

Kopare av reklamutrymme kan grovt sett indelas i tre grupper, namli-
gen privata och offentliga varu- och tjansteproducenter, detaljister
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samt allméanheten. Det mediaval som dessa grupper star infor, nér de
vill nd ut med sitt budskap beskrivs schematiskt i figur 1.

Reklamkoparna har tva majligheter. Dels kan de utan mellanhan-
der vanda sig till ett reklammedium, som utfér kundens uppdrag,
vilket vi kallar direktbeordring, dels kan de vénda sig till en re-
klamférmedlare (reklambyra, reklamkonsulent) som utfor uppdraget
och formedlar exempelvis annonsen till en tidning. Det senare gar
under beteckningen byrabeordring.

Allménhetens annonsering beordras uteslutande direkt. Lokala af-
farsforetags (detaljister) och kommunala myndigheters annonsering
sker dven den i betydande utstrdckning genom direktbeordring. En
stor del av riksannonseringen, men &ven en del av lokalannonsering-
en handhas emellertid av mellanh&nder.

Nar reklamkoparna valt beordringssétt, galler det for dessa att
bestamma sig for reklamanslagets fordelning pa mediagrupp (media-
strategi). Vid byrabeordring tar "byran” oéver ansvaret for media-
strategin. Dock kan ett mer eller mindre intimt samarbete dga rum
mellan formedlare och reklamkopare. | regel torde dock "byran” -
darju sakkunskapen finns - ha det helt avgérande inflytandet pa det
fortsatta mediavalet. Inte sallan forekommer det dock, att annonso-
rerna innan de exempelvis godkanner den av "byran” uppréattade
tidningslistan, stryker eller lagger till nagon tidning.

Efter det att mediastrategin ar fastlagd, sker valet av enskilda
media (mediataktik). Valet av annonsorgan sker i tre steg. For det
forsta bestdmmer sig annonsdren och/eller reklamférmedlaren for
pressgrupp (dagspress, populdrpress, fackpress). Beslutar sig annon-
soren for dagspressen innebdr det andra steget en fordelning av
reklamanslaget pa dagspresstyp (storstads-, landsortspress). | det
tredje steget slutligen sker valet av enskilda tidningar inom respekti-

Ve grupp.

Foreliggande studie har pressen som objekt och syftet &r, som an-
getts ovan, att analysera de mekanismer som legat bakom annonso-
rernas val av annonsorgan och detta vals betydelse fér konkurrenssi-
tuationen pa ett antal tidningsmarknader.

Analysen kommer i stort sett att folja ovan beskrivna schema. For
det forsta skall annonseringens andel av den totala reklamen under
undersokningsperioden bestdimmas. Déarefter gors ett forsok att be-
rakna annonseringens fordelning pa olika pressgrupper.

I studiet av annonseringens fordelning mellan enskilda tidningar
inom respektive pressgrupp ligger undersokningens tyngdpunkt.
Flertalet storstadstidningar - morgon- och tabloidpress - tas med i
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analysen. Materialsituationen och det mycket omfattande arbete som
skulle kravas har inneburit, att ndgon undersokning av samtliga
landsortspressmarknader inte kunnat foretagas. En malsattning har
dock varit att valja tidningsomraden, sa att generella slutsatser skall
kunna dras utifrdn undersékningens resultat.

Redovisning av material- och metodproblem sker under respektive
avdelning. | h&r aktuellt sammanhang skall dock valet av tidsperiod
diskuteras. Undersokningens slutar har bestamts utifran en 6nskan
om att resultaten skall vara sa aktuella som mojligt. Materialinsam-
lingen avslutades under ar 1979, varfor de senast tillgangliga uppgif-
terna hanfor sig till ar 1978.

Valet av ar 1935 till undersokningens startpunkt har delvis sin
forklaring i materialsituationen. Det ar forst fran den har tidpunkten,
som det existerar en mer omfattande statistik dver tidningsannonse-
ringen och andra uppgifter vésentliga fér en analys av presstrukturen.
Det ar dock forst under efterkrigstiden, som en mer enhetlig och
kontinuerlig statistik har forts. Att studien anda har forts tillbaka till
1930-talet, forklaras av att viktiga forandringar i tidningsstrukturen
agde rum vid denna tidpunkt. Dessutom ar det av vikt att erhalla en
bild av situationen fore de stora ’omvalvningarna” under 1950- och
1960-talen. Vid mitten av 1930-talet var vidare grunden till den mo-
derna reklamen lagd. Annonsbyraerna hade fatt en 6kad betydelse,
bl a hade de erhallit ratten att formedla reklam till andra media vid
sidan av tidningsannonseringen, vilket frdn den har tidpunkten satte
ytterligare press pa dagstidningarna.

Ar 1935 ar dock inte en absolut grans bakat for undersokningen.
Nar sa ar mojligt och 6nskvart for studiens syfte, kommer aven
tidigare tidsperioder att belysas.

C. Fragestallningar

Mot bakgrund av foregaende avsnitt kan nu undersékningens huvud-
fragestallning formuleras:
Vad ar det for mekanismer, som styr annonsorernas mediaval och
hur har dessa paverkat den svenska presstrukturen?

Undersokningen kommer att genomforas i tva steg. Det forsta steget
innehaller en studie av den svenska reklamens utveckling, alltsd den
ram inom vilken pressannonseringen var en del. Studien skall ge svar
pa foljande fragor:

1. Reklamens storlek och fordelning pa olika mediagrupper

2. Annonseringens andel av den totala reklamen
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3. Annonseringens férdelning mellan olika pressgrupper
4. Betydelsen av formedlingssystemets andrade struktur och for-
andrade funktioner.

Det andra steget innebdr en undersékning av annonseringens fordel-
ning mellan tidningar pa ett antal marknader. Foljande fragor skall
behandlas:
1. Fordelningen av annonseringen pa olika tidningstyper
2. Skillnader i olika annonsdrskategoriers tidningsval
3. Paverkan pa annonsorernas tidningsval av
a) tillkomsten av sakrare marknadsdata
b) tidningsnedlaggelser
¢) andringar i formedlingssystemet
4. Paverkan pa annonseringen av tidningens:
a) upplagestorlek
b) hushallstackning
c) lasekrets sociala sammansattning
d) prissattning
e) utgivningsforhallande (tid, frekvens)
f) politisk férg

D. Forskningslage

Forskning om dagspressens strukturutveckling har, som tidigare
namnts, bedrivits i anslutning till statliga pressutredningar. Resulta-
ten har presenterats i utredningarnas betdnkanden och delrapporter.!
Sérskilda understkningar har genomforts av frdmst Lars Furhoff]
och Karl Erik Gustafsson.} Till dessa kommer ett par studier vid
ekonomisk-historiska institutionen, Goteborgs universitet. De sena-
re, forfattarens arbete Annonser och tidningskonkurrens samt Lars-
Ake Engbloms undersékning av arbetarpressen och konkurrensen pa
den goteborgska tidningsmarknaden, har visat pa nodvandigheten av

| Dagspressens ekonomiska villkor. SOU 1965:22. Stockholm 1965. Dagspressens
situation. SOU 1968:48. Stockholm 1968. Svensk Press 4. Statlig presspolitik. SOU
1975:79. Stockholm 1975. Oversyn av presstodet. DsB 1978:10. Stockholm 1978.
Dagspressens struktur och ekonomi. DsU 1979:9. Stockholm 1979. Stddet till dags-
pressen. SOU 1980:32. Stockholm 1980.

? Sammanfattade i Furhoff, L., Upplagespiralen. Jonkoping 1967. Se dven Furhoff, L.,
Makten 6ver medierna. Lund 1974, s. 158 ff.

3 Gustafsson, K.E., Presstddet och tidningskonkurrensen, SOU 1974:102. Stockholm
1974. Se &ven Gustafsson. K.E.-Fladenius, S., Svensk presspolitik. Bords 1976, s. 75
ff.
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ett langre historiskt perspektiv for forstaelsen av konkurrensen och
koncentrationen pa den svenska tidningsmarknaden..

Ur ovanstaende undersokningar kan tva delvis motsatta synsatt pa
orsakerna bakom strukturférandringarna pa den svenska tidnings-
marknaden utkristalliseras.

Lars Furhofflanserade den s k upplagespiralen. Enligt denna ”’teo-
ri”” har tidningar med den storsta upplagan (forstatidningen) aven den
storsta annonsvolymen. | kraft av den senare far tidningen okad
attraktionskraft pa upplagemarknaden till foljd av vissa annonsers
lasvérde och de inkomster annonseringen ger, vilka kan anvéndas till
upplageframjande atgarder. Forstatidningen befinner sig alltsd i en
god cirkel. Andratidningen &ar i den motsatta positionen - i en ond
cirkel mellan upplaga och annonser s

Flera forskare och tidningsekonomer har kritiserat upplagespirals-
teorin. Bl a har man pekat pa, att den inte géller for perioden fore
andra varldskriget och att det &ven under efterkrigstiden finns fall
som svar mot “’teorin--.

Karl Erik Gustafsson har reviderat “’teorin” om upplagespiralen.
Gustafsson anvéander begreppet hushallstackning”, vilket innebar:

”’The success of a newspaper appears to depend greatly upon its ability to
establish regular contacts with households in a given area. The more of
these read a newspaper rather than its competitors the more easily will that
attract advertisers. The number of issues per 100 households in a given
area is the unit most commonly employed in analyses of competitive
relations in the advertising market. This measurement is referred to as the
paper's 'degree of penetration’ or 'household coverage' in the area. Ex-
pressed as a percentage it is taken as a measure of competitive strength.
... Only a household coverage of 50 per cent or more makes a newspaper
indispensable to advertisers; this establish a direct relationship between
the degree of household coverage and the value of a newspaper as an
advertising medium.”7

4Jonsson, S., Annonser och tidningskonkurrens. Kungélv 1977. Engblom, L.-A.,
Arbetarpressen i Goteborg. Goteborg 1980.

5 Furhoff, Upplagespiralen, s. 32 f. Furhoff har i senare arbeten nagot modifierat sin
teori. Se bl a Furhoff, L., Reflections on Newspaper Concentration (i: SEHR XXI,
1973, s. 1 ff) och Furhoff, Makten, s. 158 ff.

6 En sammanfattning av kritiken ges bl a i Hadenius, S.-Weibull, L., Massmedier. En
bok om press, radio och tv. 2:a uppl. Stockholm 1980, s. 91.

1 Gustafsson, K.E., The Circulation Spiral and the Principle of Household Coverage (i:
SEHR XXVI, 1978, s. 3). Denna teori stammer aven fér USA och de flesta vasteuro-
peiska lander. (Smith, A., Goodbye Gutenberg. The Newspaper Revolution of the
1980’s. USA 1980, s. 57).
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Forfattaren har i sin doktorsavhandling om annonskonkurrensen pa
de svenska storstadspressmarknaderna under framst mellankrigstid,
visat pd hushallstackningens avgorande betydelse for tidningarnas
framgang pa annonsmarknaden och darmed &ven pa upplagemarkna-
den. Genom att forfattaren kunnat uppdela annonsinnehallet pa ett
antal kategorier, har han kunnat ge en mer nyanserad bild av vad som
bestamde annonsorernas val av annonsorgan. Faktorer som paverka-
de mediavalet forutom hushallstackningen, var totalupplagans stor-
lek (riksannonser), lasekretsens sociala sammanséttning (riksannon-
ser — speciellt producentvaror, fastighets- och familjeannonser) samt
utgivningsforhallanden — morgon- eller eftermiddagsutgivning (lokal-
och rubrikannonser s

Lars-Ake Engblom diskuterar i sin avhandling orsakerna till Gote-
borgs-Postens framgang och Ny Tids misslyckande i Géteborg. Eng-
blom ansluter sig till dem, som havdar tackningstalsprincipen, men
pekar dven pa sadana faktorer som utgivningsférhallanden, prenume-
rationssystemet, redaktionella innehéllet och arbetarrorelsens splitt-
ring och inbérdesstriderna i den socialdemokratiska arbetarkommu-
nen samt den ledande tidningens prispolitik.s

Pa basis av data publicerade i Engbloms avhandling diskuterar
Lars Engwall de teorier for tidningskoncentration som lanserats av
Furhoff och Gustafsson. Engwall konstaterar att,

”we easily recognise features in the explantions of both Furhoff and
Gustafsson which fit in neatly with theories of oligopoly.”

Oligopolsituationen innebdr att ett foretag kommer att dominera
marknaden. Uppkomsten av en marknadsledande tidning forklarar
Engwall med att

“early foundation provides advantages in market penetration, which in
turn lead to a dominance in the competition for readers and advertisers. By
virtue of this dominance the largest firm will be able to exercise price as
well as product leadership, which eventually will push smaller competitors
out of the market.”

Att tidningar som tidigare varit i underldge blivit marknadsledare,
kan enligt Engwall férklaras med att dessa utnyttjat nya marknads-
segment genom differentiering:

8§ Jonsson. Annonser, s. 258 ff.

9Engblom, Arbetarpressen, s. 343 ff. Se aven Engwall, L., Den organisationsdgda
pressens dilemma (rec. av Engblom, Arbetarpressen i Historisk Tidskrift 1981:1, s.
97 ff).
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”One type of segmentation is to direct the product to a particular portion
of the audience. Important for such product differentiation is the design of
the newspaper. Another important type of differentation is temporal diffe-
rentiation, i.e. to issue the product at a different time of day from that of
the leading newspaper.”?

Undersokningar rérande reklamens utveckling och fordelning pa oli-
ka media ar fa i vart land. De ar dessutom tillkomna under en
begransad tidsperiod, och pa grund av olika definitioner och matme-
toder forsvaras jamforelser.

Ar 1957 presenterade Svenska Forsaljnings- och Reklamforbundet
en utredning rérande reklamkostnaderna 1953,1) och AB Tidningssta-
tistik (TS) har i tva studier beraknat reklaminvesteringarna 1960-61
respektive 1965." Undersokningarna baserades pa enkater till media-
foretagen och stora delar av butiks- och direktreklamen fick darfor
uppskattas. En ytterligare nackdel ar att reklamen inte var uppdelad
pa reklamképare. !l

Rolf Rundfelt gjorde for 1967 ars reklamutredning en studie av
reklamkostnadernas storlek 1965—1967. Uppgiften var att med hjalp
av 2 500 enkater till reklamkdpande foretag skatta de totala kostna-
derna for kommersiell reklam i Sverige uppdelad pa ett tiotal kost-
nadsposter.}3

Forskning kring formedlingssystemet for reklam har i Sverige kon-
centrerats till annonsbyraernas betydelse. En tidig studie Gver an-
nonsbyraernas struktur genomfordes av Karl-Erik Warneryd.l Sena-
re arbeten har presenterats vid foretagsekonomiska institutionen,
Goteborgs universitet. De som framfor allt arbetat med dessa har-
vard Bo Wickstrém, Bo Eklund och Karl Erik Gustafsson.l

Gustafsson studerade i ett arbete om foretagens reklambeslut re-

S Engwall, L., Newspaper Competition: A Case for Theories of Oligopoly (i: SEHR
XXIX, 1981, s. 145 ff).

Il Ocklind, P., Reklamens kostnader. Stockholm 1957.

Il Friberg, K.-E., Reklamens kostnader i Sverige 1960-1961. Motala 1964. Friberg,
K.-E., Reklaminvesteringar i Sverige 1965. Stockholm 1967.

12 Se vidare s. 62.

13 Rundfelt, R., Reklamens kostnader och bestdamningsfaktorer. Uppsala 1973.

4 Warneryd, K.-E., Annonsbyrdernas struktur. Stockholm 1952

15Gustafsson, K.E., Foretaget och reklamen. Géteborg 1970. Gustafsson. K.E.-
Wickstrom, B., Alternativa system vid formedling av annonser. BAS 1972:16. Gote-
borg 1972. Gustafsson, K.E., The transformation of the Swedish advertising agency
system. London 1974. Wickstrém, B., Tidningsforetagens konkurrensmedel. Gote-
borg 1958. Stencil. Wickstrom, B.-Eklund, B.L., Metoder att méata reklamens
effekt. Falkoping 1974.
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klamens fordelning pa media aren 1968—1969.1f Genom enkéter och
intervjuer med ett femtiotal foretag kom forfattaren fram till att "en
ledande princip tycks vara att anvénda en uppdelning i basmedia och
tillaggsmedia och anvanda tilliggsmedia i man av pengar” (s. 186).
For konsumentprodukter befanns vanligen basmedia vara dagspress
och populérpress, medan tillaggsmedia var film-, utomhus- och di-
rektreklam. For producentprodukter var vanligen direktreklam och
fackpress basmedia, medan dagspress var tillaggsmedium. Gustafs-
son visade vidare att en indelning i bas- och tillaggsmedia &ven fanns
inom en mediagrupp. | baslistorna ingick forstatidningarna och ’det
forekommer ingen diskussion om tidningslistornas sammansattning
utan valet star mellan baslistan plus en eller flera tillaggslistor” (s.
187).

Bo Wickstrom studerade annonsbyraernas val av media aren
1955-1957 och konstaterade att dessa lade huvudvikten vid annonse-
ring med andra media som komplement. Av dagspress var de mest
anlitade organen Dagens Nyheter, Goteborgs-Posten och Sydsven-
ska Dagbladet.li

I en uppsats for det foretagsekonomiska seminariet i Stockholm
1959 presenterade Borje Jemsten en studie dver ett antal mediaméans
och en annonsbyras reaktion pa en tidningsnedlaggning i Gavleomra-
det. Han fann att ”nagon andring i format eller antal inféranden i
ortens dvriga dagstidningar inte blir foljden av en nedl&ggning”. Den
viktigaste férdelen ur mediamannens synvinkel av tidningsddden var
en minskad kontaktkostnad, medan den viktigaste nackdelen var att
det minskade mdjligheten till kraftig bearbetning inom ett begrénsat
omrade.lf

Ingen av ovan presenterade undersokningar har ndrmare studerat
annonsbyraernas inflytande pa presstrukturen. Den senare aspekten
har alltsa inte varit foremal for egentlig forskning. 1967 ars reklamut-
redning skriver i samband med att den redovisar annonsbyrasyste-
met: "Av stort intresse &r om och i vilken utstrackning reklambyraer-
na utévar inverkan pa annonsorernas tidningsval . .. Det ar inte
majligt att narmare utreda i vad man reklambyraerna och de sarskilda
mediaspecialisterna genom sina forslag utévar inverkan pa den
svenska presstrukturen.”l)

1§ Gustafsson, Foretaget.

1 Wickstrom, Tidningsforetagens, s. 17:1 ff.

18 Jemsten, B., Tidningsdddens inverkan pa mediamannens val av reklammedia. Fore-
tagsekonomiskt seminarium A. Hostterminen 1959. Nr 6. Handelshdgskolan i Stock-
holm. Stencil.

19 Reklam Il. Beskrivning och analys. SOU 1972:7. Stockholm 1972, s. 143.
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Sammanfattningsvis kan vi konstatera, att en inte ovésentlig méngd
forskning bedrivits kring de olika delproblem som presenteras i fore-
liggande studie. Kompletterande undersokningar maste dock foreta-
gas av presstrukturen — inte minst populérpressen — reklammarkna-
dens storlek och utveckling samt reklamens férdelning mellan olika
media. Vidare maste reklambyraernas mediaval ingaende studeras
och slutligen maste annonskonkurrensen pa olika typer av tidnings-
marknader analyseras. Genom en sammansmaltning av den tidigare
forskningen kompletterad med en fordjupad analys av ovan skisserat
slag kan Okade kunskaper vinnas om de mekanismer som bestdmmer
pressens utveckling som férhoppningsvis kan hjélpa till att for framti-
den bevara en fri konkurrerande svensk press.
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1
Den svenska pressen

A. Inledning

Grunden till den moderna dagspressen, som vi kanner den idag, var
lagd omkring 1920. Decennierna innan hade industrialismen haft sitt
genombrott i Sverige, vilket pa ett radikalt sétt forandrade forutséatt-
ningarna for den svenska pressen.

Ar 1870 levde 13 % av Sveriges befolkning i stader, medan motsva-
rande tal var 30 % 1920. Urbaniseringen innebar for pressen, som
nastan uteslutande utkom i staderna, en 6kad potentiell marknad och
att distributionen forenklades och forbilligades.

Befolkningen fick efter hand en hogre standard. Okade inkomster
medfdrde att tidningar, som tidigare betraktats som lyxartiklar kunde
bli var mans egendom. Den 6kade fritiden och monstret inom den
borgerliga familjen innebar ett storre intresse for tidningslasning. Det
nya samhéllets krav pa utbildade personer och idéerna om ' ‘folkupp-
lysning” drev fram den allmanna skolplikten, en reform som sa
smaningom gjorde svenskarna till ett laskunnigt och lashungrigt folk,
vilket naturligtvis pa ett gynnsamt sétt dndrade forutsattningarna for
pressens utveckling.

Under det senare skedet av 1800-talet introducerades flera uppfin-
ningar, som kom att spela en viktig roll for produktion och distribu-
tion av tidningar. Hit hor snéllpressen och senare rotationspressen,
vilka innebar att flera tusen tidningsexemplar kunde tryckas per
timma och att sidantalet kraftigt kunde uttkas. Sattningen hade allt
sedan Gutenberg skett manuellt, men i och med de nya sattmaskiner-
na kunde arbetet rationaliseras. Dessa uppfinningar medférde att
produktionen kunde 6kas betydligt och forbilligas och var darmed
viktiga forutsattningar for en masspridd press. Tidningspapperet blev
nu en flaskhals i produktionen. Papperet var den storsta utgiftsposten
for tidningarna, men i och med att man lyckades framstélla papper ur
tramassa i stallet for som tidigare ur lumpmassa Okade tillgangen
vasentligt och kostnaderna sjonk med upp till 70 %. Utbyggandet av
jarnvagsnatet innebar en effektivare tidningsdistribution, vilken
ocksa underlattades av det moderna postvasendet, som under denna
tid tog form. 1 det har sammanhanget bor vi ocksd namna tillkomsten
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av telegrafen och telefonen, vilka medforde béattre och snabbare
nyhetsformedling.

Industrialismen innebar vidare framvéxten av en stark borgarklass
och formering av den svenska arbetarklassen. Redan ar 1830 hade
Lars Johan Hierta grundat Aftonbladet, som blev ett organ for den
framvéxande liberala oppositionen mot Karl XIV Johan. | konse-
kvens med sin liberala askadning havdade Hierta, att upphavandet av
hinder for arbetskraftens rorlighet, standsprivilegier, handelshinder
och skratvang skulle leda till 6kad frihet och stigande valstand.
Hiertas uppfattning i de har fragorna dikterades inte enbart av ideolo-
gisk Overtygelse. Han var en av Sveriges ledande industriforetagare
och Aftonbladet var bara ett av hans foretag. De liberala idéerna
framforda i Aftonbladet gick hand i hand med Hiertas personliga
ekonomiska intressen.

Gunnar Fredriksson hdvdar, att man maste se Hiertas liberala
ekonomiska idéer som bestammande for hans asikter i 6vriga sam-
héllsfragor. Den begynnande industrialismen kravde en ny politisk
och ekonomisk organisation med frihet fran alla restriktioner, som
hindrade néringslivet att verka och &ven politisk makt for det nya
borgerskapet — industrikapitalisterna. Medlet for att na den politiska
makten och hava kungamaktens och den konservativa byrakratins
herravédlde var tryckfrihet och en representationsreform. Kampen
mot lego- och forsvarsloshetsstadgan och striden for kvinnans rattig-
heter i arbetslivet, religionsfrinet, folkundervisning och nykterhet
dikterades av Hiertas 6nskan att 6ka tillgangen pa arbetskraft. Socia-
la reformer och valgorenhet skulle hindra sociala oroligheter bland de
lagre klasserna.'

Aftonbladet fick flera efterfoljare ute i landet och pa sa sétt skapa-
des en landsortspress. Dessa tidningar - bl a Ostgota Corresponden-
ten, Westmanlands Léns Tidning, Goteborgs Handels- och Sjofarts-
Tidning och Nya Wermlands Tidningen - innehéll dock féga av
lokalt redaktionellt material.

Med borgarklassens seger i och med representationsreformen 1866
och framfor allt i samband med tullfrdgans behandling pa 1880-talet
kan vi saga, att Sverige for forsta gangen fick riksomfattande politis-
ka partier, vars asikter inte minst kanaliserades genom pressen. De
stora politiska fragorna efter sekelskiftet - rostrattsfragan, unions-
fragan och forsvarsfragan - bidrog till att de existerande tidningarna

| Fredriksson, G., Lars Johan Hierta, Aftonbladet och den liberala pressideologin (i
Fredriksson, G-Strand, D.-Hadenius, S.-Gustafsson, K.E., Aftonbladet - en svensk
historia. Stockholm 1980, s. 121 ff).
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blev partiorgan och att nya tidningar grundades, som hade till syfte
att fora fram ett partis idéer. Folkrorelsernas framvéxt blev ocksa en
stimulans till 6kad tidningsutgivning.

Det senare géllde framfor allt den socialdemokratiska pressen, som
var ett barn av den vaxande arbetarrorelsen under seklets tva sista
decennier. Arbetarpressen kom alltsa till for att bland arbetarklassen
propagera for de socialistiska idéerna och for betydelsen av politisk
och facklig organisering. Man kan ocksa havda att de socialdemokra-
tiska tidningarna tvingades fram for att mota den mot arbetarklassen
allt mer fientliga borgerliga pressen.

Drivkraften bakom den masspridda pressen var dock inte enbart
politisk opinionsbildning utan i hég grad privatkapitalistiska vinstmo-
tiv. Redan Aftonbladet hade varit en mycket god affar i mitten av
seklet, dar upplageintikterna tackte de lopande utgifterna, medan
annonsinkomsterna, som var betydande till foljd av att AB var det
ledande annonsorganet for den véxande affarsverksamheten bland
borgarklassen, i stort sett utgjorde ren vinst..

Men det var forst med de efter engelskt och amerikanskt monster
startade tidningarna Dagens Nyheter (1865) och Stockholms-Tidning-
en (1889), som de nya idéerna slog igenom. Tanken var, att priset pa
tidningarna skulle hallas nere for att na en masspublik och kostnader-
na skulle till storre delen tackas av annonsinkomster. Innehallet
skulle koncentreras till nyhetsmaterial och forstrgelseldsning, allt
skrivet och presenterat pa ett for den stora massan lattillgangligt
satt.}

Industrialismen kannetecknades av massproduktion under konkur-
rens. Denna verksamhet forutsatte reklam - i forsta hand annonse-
ring — pa ett helt annat sétt an den tidigare hantverksbaserade indu-
strin. Reklammediet framfor andra blev pressen, och annonseringen
var, som vi tidigare konstaterat, avgdrande for att tidningarna skulle
kunna sanka sina l6snummer- och prenumerationspriser och alltsa en
mycket avgdrande forutsattning for en masspridd press.

2 Ibid., s. 111,

3 Den svenska pressens historia vantar fortfarande pa att bli skriven. Vid sidan av
monografier éver enstaka tidningar kan uppgifter hamtas ur foljande arbeten: Bjur-
man, G., Den svenska pressen forr och nu. Stockholm 1929. Bjurman, G., Tidningar i
aldre tid. Nyhetsvasendets och pressens tidigare skeden. Stockholm 1935. Bjurman,
G., Tredje statsmakten. Stockholm 1935. Ekman E., Svenska tidningskungar. Stock-
holm 1924. Furhoff, L.-Hederberg, H., Dagspressen i Sverige. 2:a uppl. Stockholm
1968, s. 41 ff. Hadenius, S.-Weibull, L.-Seveborg, J.-O., Socialdemokratisk press
och presspolitik 1899-1909. Stockholm 1968. Hadenius-Weibull. Massmedier, s. 31
ff. Sylwan, O., Pressens utveckling under det nittonde arhundradet. Stockholm 1924.
Vallinder, T., Press och politik. Falkoping 1968, s. 19 ff.
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De senaste sex decennierna har accentuerat den utveckling som
industrialismen lade grunden till artiondena innan. Urbaniseringen
har fortgatt, valfardsstaten ar ett faktum, nya uppfinningar har kom-
mit till och framfor allt utvecklandet av de gamla har fortskridit. Det
svenska samhallet har vuxit till ett Overflodssamhalle med starka
inslag av monopolistisk konkurrens. Det senare har inneburit, att
bruket av reklam och andra marknadsféringsatgarder blivit betydel-
sefulla inslag i den kapitalistiska ekonomin, for att behalla och oka
foretagens marknadsandelar och for att hos konsumenterna informe-
ra om och skapa behov av nya produkter.

Som en direkt och indirekt foljd av ovanstaende utveckling, har
den svenska pressen under senare decennier genomgatt en omfattan-
de strukturell omvandling.

Syftet med aterstoden av foreliggande kapitel r, att beskriva och
analysera den har skisserade processen.

B. Pressens strukturutveckling

1. Dagspress

Den svenska dagspressen har under 1900-talet genomgatt stora struk-
turforandringar.4 Fram till ar 1920, d& maximum naddes med drygt
230 tidningar, agde ett livligt tidningsgrundande rum (diagram 1 och
tabell B 1). Under dessa tva decennier startades inte mindre dn 154
tidningar. Samtidigt lades dock 97 stycken ned, varfor nettodkningen

4 Materialet till redovisningen av antalet svenska dagstidningar utgdrs for perioden
fore 1940 av en bearbetning av uppgifter hdmtade ur Tollin, S., Svenska Dagstidning-
ar 1900-1965 — antal och politisk gruppering. Stockholm 1965, s. 15. For perioden
1940-1975 har SOU 1975:79, s. 56 anvants.

Ovanstdende undersokningar anvénder sig av olika definitioner av begreppet dags-
tidning. For att erhalla en 1ang kontinuerlig serie, definerar vi dagstidning med sédana
tidningar som har en periodicitet pd minst 2 nr/vecka och som utkommit under minst
ett &r. Till flerdagarstidningar hanfors i enlighet med 1972 &rs pressutredning, tidning-
ar utkommande med minst 4 nr/vecka. Till fadagarstidningar hanfors tidningar, som
utkommer med 2-3 nr/vecka. 1972 ars pressutredning inkluderade dven endagstid-
ningar av “’dagspresskaraktar" i begreppet fadagarstidning. Vi kommer darfor, dar
det ar mojligt, att redovisa utvecklingen aven for dessa tidningar. Det finns i detta
sammanhang anledning att varna for fel i statistiken éver antalet tidningar och aven i
upplagestatistiken publicerad av AB Tidningsstatistik. Speciellt galler detta fidagars-
tidningarna och sarskilt endagstidningarna. (Uppgift av Karl Erik Gustafsson och
Cristina Bjorkquist, foretagsekonomiska institutionen vid Goteborgs universitet).
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stannade vid ca 60 tidningar. Bakgrunden till denna utveckling far
sokas i det 6kade kravet pa information och politisk opinionsbildning
till foljd av stora inrikes- och utrikespolitiska handelser, sasom rost-
rattsstriden, storstrejken, Unionskrisen och det forsta vérldskriget.
Under den hér perioden &gde dessutom flera av de socialdemokratis-
ka tidningsstarterna rum, och splittringen inom den socialistiska ro-
relsen var &nnu en orsak till det livliga tidningsgrundandet. Det var
dessutom relativt billigt att starta tidningar vid denna tid.

Det var framfor allt flerdagarstidningarna (4-7 nr/vecka), som stod
for det okade antalet tidningar under seklets tva forsta decennier,
medan antalet fadagarstidningar (2-3 nr/vecka) stagnerade. For-
skjutningen till en 6kad andel flerdagarstidningar forklaras delvis av
att flera fadagarstidningar okade periodiciteten.

Fran 1920-talet sjonk sedan antalet tidningar fram till borjan av
1970-talet, da laget stabiliserades. Under perioden 1920-1978 halve-
rades antalet dagstidningar. Forandringsmonstret skiftar dock under
perioden, varfor det forst kan vara lampligt att beskriva utvecklingen
aren fore 1950.

Fram till & 1950 var det antalet fadagarstidningar, som decimera-
des, medan antalet flerdagarstidningar steg med 14 % under perioden
1920-1950. Okningen for den senare gruppen agde framfor allt rum
under 1930-talet, medan bade decenniet fore och efter innebar stag-
nation for denna tidningsgrupp. Som helhet innebar dock den ekono-
miska situationen under 1930-talet betydande pafrestningar dven for
dagspressen. Antalet tidningsnedldaggelser 6versteg nyetableringar-
na, varfor nettominskningen var ca 20 tidningar under decenniet.

Det andra varldskriget forvarrade laget for de sma fadagarstidning-
arna, medan antalet flerdagarstidningar var tdmligen oférandrat. Un-
der andra halften av 1940-talet intrddde en viss stabilisering. Konkur-
rensen mellan tidningarna h&mmades av den inférda pappersransone-
ringen, eftersom de framgangsrika foretagen inte kunde expandera
inom de faststallda kvoterna. De mindre tidningarna torde ocksa
gynnats av den, jamfort med i vatje fall den efterféljande perioden,
lugna kostnadsutvecklingen.

1950-talet blev for den svenska dagspressen ett morkt decennium.
Antalet tidningar sjonk fran 196 1950 till 149 1960. Hardast drabbades
flerdagarstidningarna, vilka minskade med 6ver 25 %, medan fada-
garstidningarna - vilkas antal hade reducerats kraftigt decenniet
innan - klarade sig relativt sett betydligt béttre. Ett tecken pa pres-
sens svarigheter var de fa tidningsstarterna under decenniet. Endast
tre nygrundanden skedde.
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Diagram 1. Antalet dagstidningar i Sverige efter utgivningsfrekvens 1900—

1978.
--------- Summa dagstidningar--------- Fadaaarstidningar
(2-7 nr/veckcf) (2-3 nr/veckaj
- Flerdagarstidnmgar = --------- Endagstidningar
antai (4--7 nr/vecka)
. 225
-200
- 175
-150
1900 05 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 TO

Kalla: Se tabell B 1.
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Under 1960-talet och framfor allt under 1970-talet har, fransett ett
kraftigt ras i antalet fadagarstidningar under de forsta fem aren av
1960-talet, utvecklingen varit betydligt lugnare. Vart att notera &r
okningen av antalet endagstidningar. Gruppen néra fordubblades
aren 1955—65, vilket till stor del var en foljd av att flera tidningar,
som alternativ till nedldggning, minskade periodiciteten.

En delvis ny tendens under 1970-talet var att flera tidningar 6ver-
togs av konkurrenter eller tidningskedjor, men bibehdélls som huvud-
tidningar och inte, som tidigare var fallet, blev avldggare. Exempel ar
Barometerns Overtagande av Smalandsposten och Blekinge Lans
Tidning, Sundsvalls-Tidnings kop av Ornskoldsviks Allehanda samt
Nordostra Skanes Tidningars och Falkopings Tidnings uppgaende i
Andergruppen respektive Hallpressen.

Tre tidningsnedlaggelser — Ny Tid 1963, Stockholms-Tidningen
1966 och Goteborgs Handels- och Sjofarts-Tidning 1973 - bidrog till
en intensifierad debatt och utredningsverksamhet kring pressens
strukturproblem, vilka i sin forlangning innebar inférandet av ett
omfattande ekonomiskt stdd till pressen, som i sin tur lett till att den
nuvarande strukturen i stort sett permanentats. En 6kning av region-
och riksspridda endagstidningar dgde rum under 1970-talet, vilket var
ett resultat av en medveten satsning fran statsmakternas sida pa
dessa "redaktionella komplementtidningar™.

Samtidigt som antalet tidningar sjonk, steg den samlade upplagan
mycket kraftigt (diagram 2 och tabell B 2). Ar 1942 — det forsta &r vi
har sékra uppgifter — var antalet tidningsexemplar ca 2,5 miljoner,
for att &r 1978 nara nog ha foérdubblats (4,6 milj. ex). Okningstakten
var dock ojamn. Under 1940-talet (1942-49) steg upplagan med hela
40 %, medan motsvarande siffra under 1950-talet var endast 10 %.
Upplagedkningen blev sedan under det pafoljande decenniet aterigen
kraftig (20 %), medan den under 1970-talet i stort sett stagnerade.

Betraktar vi de enskilda dagspressgrupperna, finner vi att storsté-
dernas morgontidningar som helhet stagnerade efter 1950, medan
kvallstidningarnas sammanlagda upplaga mer an fordubblades under
samma period. Aven landsortspressen hade jamfort med storstader-
nas morgontidningar en positiv trend. Landsortspressen var vidare
den enda grupp, som hade en stigande upplaga under 1970-talet.

Vi kan alltsa konstatera, att den svenska dagspressens sammanlag-
da upplaga kraftigt 6kade fran 1940-talets borjan till 1970-talets inled-
ning. Tar vi déremot hansyn till befolkningsutvecklingen och det
under perioden stigande hushallsbildandet blir bilden en annan (dia-
gram 3 och tabell B 2). Dagspressens spridning per 1 000 invanare
steg fran 388 ar 1942 till ett maximum av 572 ar 1975. Storstadernas
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Diagram 2. Den svenska dagspressens upplageutveckling 1942-1978.
Milj. ex. Vardagar.

------- Dagspress to+alf —+— Storstadspress,
- Storstadspress, Kvallstidningar
milj. morgontidningar =~ --------- Landsortspress

Kalla: Se tabell B 2.
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Diagram 3. Den svenska dagspressens sammanlagda upplaga per 100 hus-
hall 1942—1978. Vardagar.

--------- Dagspress, totalt-------- Storstad spress,
--------- Storstadspress, kvallstidningar
morgontidningar --------- Landsortspress

r 175

-100

1978

Kalla: Se tabell B 2.

27



Diagram 4. Dagspressens upplaga fordelad efter politisk signatur 1942
1980. Vardagar. Procent.

%

Soc. dem.

Lib./FP

BF/CP

942 45

Kalla: Se tabell B 3.
Anm.: Se tabell B 3.

morgontidningar nadde sitt maximum redan 1950, medan kvallspres-
sen fordubblade sin relativa spridning perioden 1950-78. Aven
landsortspressen Okade sin relativa spridning, men i en betydligt
l&gre takt &n den forra pressgruppen.

Bilden av dagspressens spridning per hushall — den kanske naturli-
gaste konsumtionsenheten — ger ett intryck av stagnation och t o m
nedgang. | sjalva verket var spridningen i slutet av 1970-talet den
lagsta under hela perioden. Medan vartannat hushall i mitten av 1940-
talet holl sig med en storstadsmorgontidning hade endast vart tredje
hushall en sadan tidning 1978. Fyra av fem hushall kdpte eller abon-
nerade pa en landsortstidning i mitten av 1940-talet mot endast tre av
fyra i slutet av 1970-talet. Orsaken var frdmst den under perioden
tilltagande hushallssplittringen. Det var endast kvallspressen, som
okade sin hushallstackning, fran 13 % 1942 till 35 % 1978. | boljan av
1970-talet holl sig nastan vartannat svenskt hushall med en kvalls-
tidning.
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Vi far anledning att mera i detalj studera dagspressens totala och
relativa upplageutveckling och orsakerna till denna i den fortsatta
analysen i framst kapitel 1V och V. Nagot kort skall dock har dags-
pressens politiska sammanséttning berdras (diagram 4 och tabell B
3).
)Med avseende pa upplageutvecklingen var det framfor allt hoger-
pressen, som drabbades av en minskad upplageandel, fran 27 % 1942
till knappt 14 % 1970. Den liberala pressen utgjorde ca hélften av den
svenska dagspressens totalupplaga under hela perioden. De socialde-
mokratiska tidningarna 6kade sin upplageandel fran ca 15 % 1942 till
21 % 1970. Aftonbladet utgjorde dock en avsevérd del av den social-
demokratiska pressen och bortser vi fran AB sjonk den ovanstaende
siffran 1970 till endast 10 %. Sammanfattningsvis kan vi konstatera,
att 2/3 av samtliga dagstidningsexemplar under perioden foretradde
en borgerlig politisk linje, medan 1/5 forde en socialistisk. Ovriga
tidningar ar ’neutrala’, en grupp som till foljd av Dagens Nyheters
’oberoendeforklaring” 1973, kraftigt okat. Denna senare grupp ut-
gjorde 1980 ca 1/4 av den sammanlagda dagspressupplagan.

2. Dagspressekonomi

Sedan det andra varldskriget har alltsa den svenska dagstidnings-
marknaden kannetecknats av en omfattande tidningsddd och fusions-
verksamhet. Av sammanlagt 139 tidningar (1—7 nr/vecka), som for-
svann aren 1940—78, nedlades eller fusionerades 29 % under 1940-
talet, 39 % under 1950-talet och 25 % under 1960-talet. Det var fram-
for allt tidningar med sma upplagor som gick samman med andra
tidningar eller upphtérde med sin verksamhet. Av de ovan namnda
139 nedlagda eller fusionerade tidningarna hade inte mindre &n 98
stycken (71 %) en upplaga understigande 5 000 exemplar. Endast
9 % av antalet nedlaggningar/fusioner drabbade tidningar med en
upplaga éver 20 000 exemplar.}

Tidningsddden skordade framst sina offer bland de tidningar, som
var i en andra- och tredjeposition vad géller tdckningen av antalet
hushall pa utgivningsorten. Salunda sjonk antalet orter med tva eller
flera dagstidningar (3-7 nr/vecka) fran 51 ar 1945 till 21 trettio ar
senare. Under samma period steg antalet orter med en enda dagstid-
ning fran 42 till 62.¢

5 SOU 1975:79, s. 59. TS-boken 1979.
§ SOU 1975:79, s. 60.
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Den bakomliggande orsaken till den ovan skisserade utvecklingen
far sokas i framfor allt det faktum, att morgontidningarnas stora
annonsberoende bestammer deras ekonomiska villkor. Annonsering-
ens avgorande betydelse for tidningarnas ekonomi framgar av tabell
1

Tabell 1. Den procentuella relationen mellan annons- och upplageintakter i
svensk dagspress 1924—1977. Valda ar.

Ar Upplage-  Annons- Ar Upplage-  Annons-
intakter intakter intakter intakter

1924 45 55 1953 41 59

1929 41 59 1963 41 59

1934 47 53 1967 43 57

1939 49 51 1974 42 58

1946 47 53 1977 45 55

Kélla: 1924-1946: Carlsson, E., Press och ekonomi (i: Svenska Tidningsutgivarefore-
ningen 50 ar. Stockholm 1948, s. 80).
1953: Ocklind, Reklamens kostnader, s. 9 f.
1963: SOU 1965:22, s. 68.
1967: SOU 1968:48, s. 60.
1974: SOU 1975:79, s. 120.
1977: DsB 1979: 9, s. 46.

I de i tabellen redovisade undersokningarna ingar ett olika antal
tidningar och nagot skilda metoder har anvants, varfor en direkt
jamforelse mellan aren inte gar att gora. Tabellen visar dock pa
relationen mellan de tva inkomstslagen. Under hela perioden 6ver-
steg inkomsterna fran forséljning av annonsutrymme nagot upplage-
intakterna. Delar vi in dagspressen i undergrupper, finner vi att
storstddernas morgontidningar 6kade annonsintéktsandelen av de
totala intakterna fran ca 50 % 1935 till 65 % 1977. Ar 1953 var
landsortspressen till 62 % beroende av annonsintdkterna. Samma
andelsforhallande gallde 1977 for fadagarstidningarna (1—3 nr/vecka)
medan annonsintakterna for flerdagars landsortstidningar utgjorde
hela 70 % av de totala intédkterna.t Kvéllstidningar var betydligt
mindre hanvisade till forsaljning av annonsutrymme. Under 1/3 av de
totala intakterna harrorde fran annonssidan.

Ett annat sétt att beskriva annonsernas roll for dagspressen ar att

1 Lundqvist, L.-A., Storstadstidningarnas ekonomiska utveckling 1935-1968. Intakts-
utvecklingen. PM for hégre seminariet i Ekonomisk-historia, Goteborgs universitet
1975, s. 60. DsB 1979:9, s. 58.

§ Ocklind, Reklamen, s. 9 f. DsB 1979:9, s. 68.
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studera annonsernas andel av tidningarnas totalutrymme. Ar 1935
var annonsernas andel av totalvolymen for storstadstidningarna ca
40 %, medan annonsintékterna utgjorde ca 50 % av tidningarnas
sammanlagda intékter.y Ar 1977 var motsvarande siffror 46 respekti-
ve 60 %.10 For landsortspressen har vi inga totalsiffror. Tidskriften
Affarsekonomi redovisade for ar 1935 statistik Gver ett tjugotal tid-
ningar. Annonsvolymens andel av totalutrymmet for dessa tidningar
var strax under 30 %." Ar 1945 var annonsernas andel av totalutrym-
met for landsortstidningar tillhérande Arbetarpressens Forlagsaktie-
bolag 19 %, medan andelen annonsintakter av de sammanlagda intak-
terna var 57 %. Ar 1977 var motsvarande siffror for samma tidnings-
grupp 24 respektive 62 %.n For landsortstidningarna som helhet var
annonsernas andel ca 32 % av utrymmet och 63 % av intékterna
1977.i Vi kan alltsd konstatera att annonserna utgjorde betydligt
mindre dn halften av tidningarnas totalutrymme, medan de stod for
mer &n hélften av dagspressens totala intékter. Denna *’subvention”
fran annonsorernas sida synes ha 6kat under efterkrigstiden.

Dagspressen har alltsa under efterkrigstiden blivit allt mer beroen-
de av annonsintékter for sin verksamhet. Utan dessa inkomster skul-
le prenumerations- och Iésnummerpriserna behovts hojas i en betyd-
ligt snabbare takt an vad som hittills varit fallet. Utvecklingen skulle
med storsta sannolikhet medfort ett kraftigt minskat tidningskdpande
och darmed forédande konsekvenser for flertalet tidningar.

Utvecklingen pa upplage- och annonsmarknaden har varit avgo-
rande for en tidnings stallning i den totala konkurrenssituationen.
Koncentrationstendenserna maste dock aven ses mot bakgrund av
branschens kostnadsutveckling. Speciellt fran borjan av 1950-talet
var de kraftigt stigande kostnaderna en av orsakerna till den omfat-
tande tidningsdoden.

Samtidigt som pappersransoneringen till stora delar upphorde, steg
papperspriset kraftigt. Priset 6kade med nédra 100 % 1950-55 mot
bara 29 % femarsperioden innan. Prisokningen pa papper var dessut-
om 3 ganger sa stor som konsumentprisindex. Da papperet utgjorde
10—20 % av landsortstidningarnas totala kostnader, var denna pris-
héjning betungande. Samtidigt som papperspriserna gick i hojden,
steg tidningsforetagens I6nekostnader, postavgifter och dvriga distri-

9 Tidskriften Affarsekonomi 10/1936, s. 509.

10 DsB 1979:9, s. 68.

I Affarsekonomi 10/1936, s. 509.

11 Sammandrag av bokslut for tidningar tillhérande Arbetarpressens Férlagsaktiebolag
respektive A-pressen AB 1945 och 1977, ApA.

13 DsB 1979:9, s. 68.
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butionskostnader. De Okade lonekostnaderna drabbade inte enbart
tidningsbranschen, men problemet Iag i att tidningsdriften var myc-
ket personalintensiv - ca 40 % av de totala kostnaderna utgjordes av
I6ner och sociala avgifter — och svarigheten att rationalisera utan att
det skulle innebé&ra forsémringar av sjélva produkten.

Forodande for flera tidningar var svarigheten att kompensera sig
for de Okade kostnaderna. Prenumerationspriserna steg under aren
1950-55 med 63 % och annonspriserna i forhallande till upplagan -
det s k milli-millimeterpriset — 6kade med 13 %. Dessa prisstegring-
ar visade sig vara tillréackliga for de framgangsrika tidningarna, dvs de
som innehade tétpositionen pa utglvnmgsorten Ovriga foretag — dvs
de tidningar som hade en lagre hushallstackning an huvudkonkurren-
ten pa utgivningsorten — fick allt svarare att tacka de vaxande kost-
naderna. Av konkurrensskédl kunde ’’andratidningarna” inte hdja
priserna pa abonnemang och annonser i den utstrackning, som var
nodvandig for att erhalla full kostnadstackning. Inte minst viktigt var
att prishojningarna pa annonsutrymme och det allmanna kostnadsla-
get medfdrde, att annonstrerna i ¢kad utstrdckning koncentrerade
sin annonsering. Over huvud taget kan man konstatera, att annonso-
rerna vid denna tidpunkt blev allt mer medvetna vid sitt val av
reklammedia. Fltt annat orosmoln for pressen var den 6kade konkur-
rensen fran 6vriga massmedia, inte minst pa reklamens omrade. Den
oro som pressens organisationer hyste i bérjan av 1950-talet i fraga
om eventuell reklamfinansiering av televisionen var ett bland flera
exempel.

De tidningar, som hade ett samre lage pa upplagemarknaden hade
en teoretisk mojlighet att forbattra sitt 1age genom produktdifferentie-
ring, t ex med avseende pa utgivningstid, redaktionellt innehall och
politisk farg. Mojligheten att utnyttja nagon av dessa atgarder for att
hitta en egen nisch pd marknaden minskade betydligt under efter-
krigstiden. Allménheten och inte minst annonsorerna féredrog mor-
gonutgivning, speciellt efter det att vi fatt den riksspridda kvallspres-
sen. Likasa Okade lasarnas krav pa det redaktionella innehallet,
vilket blev allt mer identiskt tidningarna emellan. Vidare valde man i
allt mindre utstrackning tidningar efter politisk farg. Den enda diffe-
rentieringsatgarden som visat sig framgangsrik under efterkrigstiden,
har varit begrénsning av den regionala spridningen.

Dagspressens okade ekonomiska svarigheter under 1960- och 1970-
talen medforde ett omfattande statligt stod till pressen. Den forsta
pressutredningen foreslog ett partistod ur vilket medel kunde tas till
tidningarna. Den andra pressutredningen ledde till inrdttandet av en
pressens lanefond fran vilken pressen till mycket fordelaktiga villkor
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kunde lana till investeringar. Vidare tillkom samdistributionsrabat-
ten, vilket ledde till att sd gott som samtliga tidningar borjade med
gemensam distribution. Ar 1971 tillkom produktionsbidragen, vilka
var kontantbidrag som kanaliserades till tidningar som till féljd av en
oférmanlig konkurrensposition gick med stora forluster. Pa forslag av
1972 ars pressutredning infordes ett etableringsstod avpassat for s k
”komplementtidningar” och samverkansbidrag till tidningar som
samarbetade i produktion, annonsforsaljning m m.l4 Under 1970-talet
betalades drygt 1 100 miljoner kr ut i statligt presstéd (exkl 1an). Av
dessa var ca 75 % produktionsbidrag.li Presstddets inférande har
inneburit att dagspressens struktur till stor del konserverats. En ny
tendens, som delvis var en foljd av presstddet, var 6kningen av nya
endagstidningar. Vidare har flertalet tidningar genom lan fran pres-
sens lanefond kunnat ga over till fotoséttning och offset-tryckning.

Strukturutvecklingen pa den svenska tidningsmarknaden har aven
inneburit en fortgdende agarkoncentration, vilket naturligtvis var en
foljd av de ovan beskrivna koncentrationstendenserna. En annan
trend ar den 6kade kedjebildningen, dvs dar mer eller mindre sjalv-
stdndiga tidningsforetag har gemensam d&gare. Tidningskedjan kan
utgora en koncern, men den kan ocksa besta av fran varandra frista-
ende foretag.

Av en sammanlagd upplaga 1978 pa 4,8 miljoner exemplar hanfor-
de sig 58 9% till privatagda, 29 % till organisationsidgda och 13 % till
stiftelseagda tidningar. | storstaderna dominerade privatdgda tvatid-
ningskoncerner marknaden. Familjen Bonnier hade réstmajoriteten i
DN-koncernen och de ingdende tidningarna Dagens Nyheter och
Expressen svarade for en femtedel av den totala dagspressupplagan.
I Goteborg agde familjen Hjorne Goteborgs-Posten och Goteborgs-
Tidningen, vilka hade en hushallstackning inom kommunen pa 78
respektive 25 %. Familjen Wahlgren dgde tidningarna Sydsvenska
Dagbladet och Kvallsposten i Malmd. De nu namnda tre familjernas
tidningar svarade for ca 35 % av dagspressens totalupplaga 1978.
Utanfor storstaderna finns flera privatdgda tidningskedjor av vilka de
storre 1978 var:

14Prantare, B., Presstdéd och presspolitik. Pb-aktuellt 7. Stockholm 1978, s. 8 ff. Se
aven: Gustafsson, K.E., Hur Sverige fick sin dagspresspolitik (i: Gustafsson, K.E.,
(red.). Kommunikationspolitik och kommunikationsforskning. Géteborg 1981, s. 81

5 SOU 1980:32, 5. 22.
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Familjen Ander 9 tidningar 185 000 ex

Familjen Flamrin 5 7 98 000 ”
Familjen Bengtsson 8 " 77 000 ”
Familjen Pers 2 7 71 000 ~
Slakten Ridderstad m fl 2 " 70 000 ”

Storre agargrupper ar vidare Landsorganisationen (Aftonbladet),
Stiftelsen Svenska Dagbladet och A-pressen AB (21 tidningar). Agar-
koncentrationen visas vidare i tabell 2, dar det framgar att de fyra
storsta dgarna svarade for hélften av dagspressens samlade upplaga
1978.1

Tabell 2. Agarkoncentrationen i den svenska dagspressen 1978. Upplaga
vard.

Antal huvud- Procentandel av
tidningar totalupplagan

Den storste agaren 2 21

De tva storsta dgarna 3 3L

De fyra stdrsta agarna 26 48

De atta storsta dgarna 51 65

De sexton stOrsta agarna 83 81

Ovriga 72 100

Kalla: Massmediekoncentration. SOU 1980:28. Stockholm 1980, s. 179.

3. Popularpress

En av de framsta konkurrenterna till dagspressen om de samlade
reklamutgifterna i Sverige ar popularpressen. Denna pressgrupp in-
nehaller en mangd tidningar och for att den fortsatta analysen skall bli
meningsfull maste den indelas i kategorier:!

1. Veckopress. Dessa tidningar utkommer oftast med ett nummer per
vecka, men ett fatal tidningar kan ha en langre periodicitet. Tidning-
arna innehaller bade reportage och underhallning, med betoning pa
det senare. Efter tidningarnas huvudsakliga malgrupper kan de inde-
las i familje-, dam-, herr- och ungdomstidningar. Dessutom tillkom-
mer en femte grupp (héar kallad 6vriga), vars malgrupp ar mer ospeci-
ficerad.

1§ Uppgifterna om &garkoncentrationen 1978 ar hamtade ur: Massmediekoncentration.
SOU 1980:28, s. 175 ff.
17 Hadenius-Weibull, Massmedier, s. 140 ff.
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2. Specialtidningar. Tidningarna, som oftast har en glesare utgivning
an ovanstaende (1-2 nr/manad), vander sig till speciella malgrupper.
I motsats till facktidningen, som vénder sig till producenten/tillverka-
ren vander sig specialtidningen till konsumenten. Materialet presen-
teras pa ett populariserat satt. Specialtidningarna ar framst barn av
1960- och 1970-talen.

3. Konsumenttidningar. Dessa liknar till sitt redaktionella innehall
bade veckopressen och specialtidningarna. Skillnaden ar att de &r
organisationsagda och att distributionen sker pa ett delvis annorlunda
sétt. Vi kommer under denna kategori i fortsattningen framst behand-
la ICA-kuriren och konsumentkooperationens tidning VI.

4. Serietidningar.
5. Pornografiska tidningar.

De senare tva kategorierna kommer inte vidare att beréras. Anled-
ningen &r, att de i stort sett ar betydelselésa som annonsorgan.
Analysen i det foljande omfattar inte samtliga populérpresstidning-
ar, da det varit omgjligt att gora en fullstandig inventering. De redovi-
sade tidningarna ar dock de for undersokningens syfte viktigaste och
av populérpressens sammanlagda upplaga torde de utgora ca 90 %.1

PopuUirpressen fore 1930-talet
Fore var undersokningsperiod bestod popularpressen i stort sett ute-
slutande av vad vi ovan definierat som veckopress.

Den svenska veckopressen soker sina rétter i andra hélften av
1800-talet. Den illustrerade populédrpressen slog igenom i Europa
strax fore och kring mitten av seklet. Den ursprungliga tidningstypen
var familjetidskriften och dennas uppkomst har satts i samband med
’den idealisering och kult av den borgerliga familjen som préglade
1800-talet™,1§ och som i sin tur kan s&ttas i samband med den konser-
vativa reaktionen efter revolutionsaret 1848. Marknaden for dessa
tidskrifter véaxte ocksa till foljd av den nya borgarklassens formering

18 Se vidare s. 38 ff.

19 Johannesson, E., Den lasande familjen. Familjetidskriften i Sverige 1850-1880.
Uddevalla 1980, s. 7. Kortfattad historik dver populdrpressens framvaxt i Sverige
finns &ven hos Bernow, R-Osterman, T., Svensk Veckopress 1920-1975. Solna
1979, s. 8. f., Rydén, P. m fl. VVeckopressen i Sverige — analyser och perspektiv.
Simrishamn 1979, s. 5 f., samt hos Westerberg, E., Popularpress (i: Westerberg, E.
(red.), Journalist i press, radio, tv. Stockholm 1967, s. 85 ff).
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som en konsekvens av industrialiseringen och reformerna pa narings-
frihetsomradet.

Den forsta svenska familjetidskriften Illustrerad Familj-Journal,
som utkom aren 1855—56, var en direkt kopia av en tysk forlaga.
Utlandsk forebild — narmare bestamt engelsk - hade ocksa den ar
1855 grundade Illustrerad Tidning, som hade August Blanche som
redaktor och som utgavs anda till &r 1867, d& den lades ned. Ar 1865
ar annu ett markesar i popularpressens historia. Detta ar utkom Ny
Illustrerad Tidning med sitt forsta nummer. Tidningen, som hade
dansk forebild, utvecklades till ett allméankulturellt organ och fick
darigenom svarigheter i konkurrensen med 6vriga familjetidskrifter.
Vid sidan av sistnamnda tidning utgavs under 1870-talet tva familje-
tidskrifter av betydelse, namligen den ar 1862 grundade Familj-Jour-
nalen (fran 1864 Svenska Familj-Journalen) och den ar 1869 startade
Forr och Nu, illustrerad lasning for hemmet.

Svenska Familj-Journalen hade stora framgangar under 1860- och
1870-talen, da upplagan steg fran ca 5 000 exemplar 1864 till ca 40 000
exemplar 1871-72. Under andra halften av 1870-talet gick tidningen
tillbaka och 1880-talet innebar en rad kriser for tidningen, som 1887
saldes till tidskriften Svea.l)

Forr och Nu, illustrerad lasning for hemmet, som utgavs till ar
1879, stod Evangeliska Fosterlandsstiftelsen nara och ville vara en
kristen motvikt till den av liberal anda genomsyrade Svenska Familj-
Journalen. Tidningen nadde sin storsta framgang 1876, da upplagan
Oversteg 20 000 exemplar.l

De tva ovan namnda tidningarnas forsamrade lage i slutet av 1870-
talet sammanhangde delvis med att Carl Aller 1879 beslutade att ge ut
den danska veckotidningen Illustreret Familie-Journal dven i Sveri-
ge. Tidningen var till en borjan en direkt Gversattning fran danskan,
och den trycktes i Danmark. Tidningen blev ndstan omedelbart en
framgang i Sverige. Redan pa 1890-talet hade upplagan passerat
100 000 exemplar och 1894 flyttades tryckningen till Helsingborg.
Fram till r 1925 6kade upplagan explosionsartat och detta ar nadde
tidningen ut i 380 000 exemplar, en niva som tidningen senare aldrig
kommit upp till.2

Vid sidan av Allers grundades tre tidningar av betydelse under
1800-talets sista decennier. Ar 1888 startade IDUN sin utgivning och
darigenom hade Sverige fatt sin forsta damtidning. Tidningen nadde

2 Johannesson, s. 100 ff., s. 202 ff.
1 Ibid., s. 111 ff., 207 f.
%2 Dahlstrom, B., Familjens Varldsbild - Allers 1919 (i: Rydén m fl, s. 65 ff).
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stora framgéngar under sina forsta decennier. Ar 1909 utkom den i
50 000 exemplar. IDUN hade dock stora svarigheter att behalla sin
stora upplaga och i béljan av 1930-talet hade den halverats.} Bak-
grunden till IDUN:s sviktande upplaga far sékas i den 6kade konkur-
rensen pa damtidningsmarknaden genom tillkomsten av Svensk
Damtidning 1890 och Husmodern 1917.

Under 1800-talets sista ar grundades tidningen Hvar 8 Dag. som
kom att bli Sveriges forsta bildtidning. Tidningen hade Allers som
forebild, men blev snart en nyskapande produkt och hade avsevérda
framgangar under 1900-talets tva forsta decennier. Nagra sékra upp-
lagesiffror existerar ej, men troligen nadde tidningen aldrig Gver
100 000 exemplar. Tidningen lades ned 1933.4

De tre artionden, som ligger narmast fore var undersokningspe-
riod, karakteriserades av ett livligt tidningsgrundande. Under dessa
artionden fick vi ocksa helt nya typer av tidningar, da bl a de forsta
herrtidningarna boérjade utkomma.

Ar 1905 startade vegetarianen, nykterhetskdmpen och visdiktaren
J.L. Saxon tidningen Saningsmannen. Tidningen hade till en borjan
en blygsam upplaga. En stor del av tidningens lasare fanns pa lands-
bygden.

Elanders Boktryckeri i Goteborg utgav sedan bdrjan av seklet en
rad populdrpublikationer. De viktigaste tidningarna var Tidsfordrif
(1907) och En rolig 1/2-timma (1919). Tidsfordrif utgav sig for att vara
en familjetidning, men lastes till stdrsta delen av man, en naturlig
foljd av att tidningens innehall i stor utstrackning véande sig till en
manlig lasekrets. Tidningens upplaga lag under 1910- och 1920-talen
kring 50 000 exemplar.3

En delvis ny typ av tidning bdljade utges i och med Veckojourna-
lens forsta nummer 1910. Tidningen hade Hvar 8 Dag som forebild
och utvecklades alltmer till ett aktualitetsorgan’. Upplagefram-
gangarna var betydande och 1931 utkom Veckojournalen i nara
100 000 exemplar.

1920-talet var ett decennium med ett stort antal tidningsgrundan-
den. Inte minst pa familjetidskrifternas omrade var denna tendens
pafallande. Salunda startade under tiodrsperioden utgivningen av
Hemmets Journal (1920), Familjetidningen Smalanningen (1921),
Svenska Journalen (1924), Hela Varlden (1927) och Hemmets Vecko-

3 Frostegren. M., Damernas Egen - Idun 1906 (i: Rydén m fl, s. 11 ff).

2 Bjorck, S., Borgerligheten som Kliché — Hvar 8 Dag 1909/10 (i: Rydén m fi, s. 47 ff).

% Holmberg, C.-G., Tidningsfamiljen och Familjetidningen - Tidsfordrif 1953 (i: Ry-
dén m fl, s. 177 ff).
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tidning (1929). Hela Varlden riktade sig i hdgre grad an de dvriga till
en mer ungdomlig publik och blev en mycket stor succé. Vi kommer i
fortsattningen rakna in Hela Varlden under kategorin ungdomstid-
ningar bl a tillsammans med den ar 1919 startade Bildjournalen.

Vi har tidigare namnt, att tidningen Tidsfordrif i huvudsak hade ett
innehall, som attraherade en manlig lasekrets. Tidningen kan dock
inte helt réknas till herrtidningarna, vilket dock é&r fallet med tidning-
en Lektyr, som borjade utges 1923 av J.L. Saxon.

Sammanfattningsvis ké&nnetecknades populdrpressens utveckling
fran mitten av 1800-talet till 1930-talet till en borjan av familjetidskrif-
ternas framvéxt. De senare fick i slutet av forra arhundradet en inte
obetydlig spridning. Samtidigt som familjetidningarnas framgangar
fortsatte fick vi i Sverige kring sekelskiftet en mer differentierad
popularpress. De forsta damtidningarna upptradde, tidningar av ak-
tualitetskaraktar delvis baserade pa modernt bildmaterial borjade
utges. Tidningar som riktade sig till nya malgrupper, sasom herrtid-
ningar, ungdomstidningar och tidningar med for landsbygdsbefolk-
ningen attraktivt innehall, grundades. Fortfarande hade dock familje-
tidningarna en stark stéllning, en position som sannolikt forstarktes
till foljd av det livliga tidningsgrundandet pa 1920-talet i och med
marknadens totala tillvaxt. Troligen var det dock sa, att dessa senare
tidningar i huvudsak hade en kvinnlig l&sekrets och att denna ten-
dens, till att familjetidskrifterna om inte till namnet sa till gagnet i
Okad utstrackning utvecklades till "’damtidningar’ , forstarktes under
perioden.

Popularpressen 1935—1978
Den svenska populérpressens strukturutveckling har tidigare be-
handlats i framst tva arbeten, dels i Géran Albinssons undersokning
som beskriver perioden 1931—1961,% dels i Bernow—Ostermans stu-
die som delvis pa basis av den forra undersokningen for fram analy-
sen till och med ar 1975.77 Foreliggande avsnitt baseras till vissa delar
pa dessa tva arbetens resultat.

Det ar framst tre problem som instéller sig, nar det galler att
beskriva populérpressens utveckling.

Det forsta galler omfattningen, dvs antalet tidningar. Albinsson
utmonstrade konsekvent de tidningar, for vilka inga vederhéftiga

26Albinsson, G., Svensk populédrpress 1931-1961. Utvecklingstendenser, marknads-
beskrivning och efterfrageanalys. Uppsala 1962.
71 Bernow-Osterman, a.a.
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upplageuppgifter kunde erhallas. For generella slutsatser hade denna
begransning mindre betydelse, da de ej medtagna tidningarna har
eller hade under sin korta livstid ganska sma upplagor’”.3

Det andra problemet &r kategoriindelningen av populérpressen i
vecko-, special- och konsumenttidningar. | nagra fall har tveksamhet
ratt. Det géller Veckans Affarer, som TS raknar till facktidskrifterna,
medan Bernow-Osterman fort den till specialtidningarna. Vi har valt
att folja TS' definition. TS kategoriserar dock Vi Bilagare och Var
Bostad som populérpress, medan vi anser att de snarare bor réknas
till organisationstidskrifter. Mdjligen skulle man kunna féra dem till
konsumenttidskrifterna, men innehallet skiljer sig dock i sa hdg grad
fran ICA-kuriren och tidningen VI, att de inte bor in under kategorin
popularpress. Ett liknande problem utgdér tidningen Land, som till sitt
innehall bade &r populartidning och organisationstidskrift. Osakerhe-
ten om Lands placering har gjort att den tills vidare l&mnats utanfor
analysen.y

Ett storre problem &r indelningen av veckopressen pa underkate-
gorier. Svarigheten ligger framst i att skilja familje- och damtidningar-
na fran varandra. Bada grupperna lases foretradesvis av kvinnor, i
vaije fall ar det de som initierar kop av dessa tva tidningstyper. Men
innehallet i den forra gruppen tidningar attraherar dven en manlig
och/eller ung lasekrets. En annan definitionsfraga ar, vilka tidningar
som skall foras till gruppen 6vrig veckopress. Under denna kategori
har tidningar som Veckojournalen och Hant i Veckan hamnat, trots
att huvuddelen av lasekretsen utgors av kvinnor. Innehallet skiljer sig
dock i viktiga avseenden fran bade dam- och familjetidningarna. De
gar ibland under beteckningen aktualitetstidningar. Vi har i stort sett
foljt Albinssons och Bernow-Ostermans kategoriindelning, som
dessa forfattare i sin tur baserat pa den gangse inom branschen. Dar
dessa inte dverensstimmer har en egen beddémning gjorts. Tidningar
ingaende i analysen och kategoriindelningen presenteras i tabell B 4.

Slutligen har vi det problem, som kanske ar det mest besvarande i
presshistorisk forskning, namligen svarigheten att bestimma tidning-
arnas upplageutveckling. Foljande kallor har i de tva ovan namnda
studierna utnyttjats.J

1. TS-statistik. Fran AB Tidningsstatistiks start 1942 har antalet

redovisade populérpresstidningar successivt okat. | bérjan av

3% Albinsson, s. 18.
2 Tidningen Lands roll som annonsorgan behandlas dock pa s. 81
3 Albinsson, s. 18. Bernow-Osterman, s. 13.
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1960-talet kan denna i stort sett sdgas omfatta samtliga populér-
presstidningar.

2. Av Svenska Tidningsutgivarefdreningen insamlade och av No-
tarius Publicus vidimerade upplagesiffror. Spridda uppgifter un-
der 1930-talet.

3. AB Svenska Pressbyrans statistik Over losnummerforsalj-
ningen.

4, Ahlgen & Akerlunds forlags statistik dver egna och konkurreran-
de tidningar.

5. Intervjuer med representanter for tidningarna, vilka aven fatt
kontrollera 6vriga insamlade uppgifter. Har har Albinsson fatt
det for presshistorikern inte ovanliga intrycket, att “forlagen
ofta tycks ha ganska liten information om den historiska uppla-
geutvecklingen 3l

Sammanfattningsvis Okar tillforlitligheten hos upplagestatistiken
under perioden. Generellt torde siffrorna vara nagot i 6verkant for
den tidiga perioden, da nettoupplagebegreppet inte annu var fullt
utvecklat. A andra sidan saknas uppgifter for flera sma tidningar
under 1930- och 1940-talen.

Nar vi nu gar over till att beskriva den svenska popularpressens
utveckling - resultaten redovisas i diagram 5-8 - bor tva problem
fran ovanstaende redogorelse an en gang understrykas. For det forsta
ingdr inte samtliga popularpresstidningar i materialet, varfor trenden
for framst antalet tidningar ar ndgot missvisande. For det andra &r
upplageuppgifterna, i varje fall for den tidigare perioden, nagot
osakra.

Antalet popularpresstidningar ¢kade fran 1930-talets boljan till
mitten av 1950-talet, d@ maximum naddes. Samtidigt d4gde en kraftig
upplageexpansion rum. Fram till ar 1960, da det storsta antalet ex-
emplar distribuerades, 6kade den sammanlagda upplagan med &ver
250 % eller arligen med drygt 3 % i genomsnitt per tidning. Motsva-
rande tal for antalet tidningsexemplar per hushall - den naturliga
konsumtionsenheten - var 88 % respektive drygt 1 %. Sé&rskiljer vi
populérpressens undergrupper, finner vi att upplagemaximum for
veckotidningarna naddes redan i mitten av 1950-talet. Okningen un-
der andra hélften av decenniet stod special- och konsumenttidningar-
na for. Veckopressen minskade sin marknadsandel av den samlade
popularpressen fran 80 % 1935 till 76 % 1960, medan specialtidning-
arna 6kade sin andel under samma period fran 1 till 7 %. Konsument-
tidningarna hade den storsta andelen av marknaden, ca 20 %, under

31 Albinsson, s. 18.
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1940-talet, men denna sjonk sedan fram till mitten av det paféljande
decenniet for att sedan aterigen ¢ka nagot under andra halften av
1950-talet. Bland veckotidningarna minskade andelarna for bade fa-
milje-, dam- och herrtidningarna aren 1935-55, trots att de mer &n
fordubblade sin sammanlagda upplaga. Orsaken till forskjutningen till
ungdomstidningarnas och de 6vriga veckotidningarnas fordel var till-
komsten av flera nya tidningar inom dessa grupper under 1940- och
1950-talen. Bland ungdomstidningarna mérks Fick-Journalen, Min
Melodi och Ungdomsnytt och bland Gvriga tidningar var det framst
starten av Det Béstall 1943 och Folket i Bilds kraftiga upplageexpan-
sion under 1940-talet, som lag bakom de forandrade marknadsande-

larna.

Efter 1960 sjonk populdrpressens sammanlagda upplaga kraftigt.
Fram till periodens slut var minskningen 19 %. Den kraftigaste ned-
gangen agde rum under 1970-talet (13 %), medan den stannade vid
6 % under 1960-talet. Den for populérpressen allvarliga utvecklingen
accentueras, nar vi ser pa spridningen per hushall. Minskningen per
’konsumtionsenhet” var hela 38 %. Under perioden 1960-1978 var
det konsumenttidningarna och i &n hogre grad veckopressen, som
fick se sina upplagor sjunka, medan specialtidningarna okade sin
upplaga med hela 46 %. Den skilda utvecklingen for de tre pressgrup-
perna innebar, att veckopressen minskade sin marknadsandel fran
76 % 1960 till 69 % 1978, medan specialtidningarna néra fordubblade
sin andel fran 7 till 13 %. Det var framfor allt under 1970-talet, som
veckopressens svarigheter accentuerades. For konsumenttidningar-
na hanforde sig nedgangen helt till detta decennium, medan special-

% Fick-Journalen har forts till gruppen ungdomstidningar fér hela perioden den utkom-
mit (1945-1977). Mélgruppen har dock under aren forandrats:
1945-47: Kvinnor 20-30 &r. Familjen
1948-62: Tondringar
1963—67. Tonérsflickor
1968-71: Kvinnor 18-25 ar
1972: Tonarsflickor
1973-75: Kvinnor 18-25 ar
1976-77: Kvinnor 18-35 ar
[Ahrens, A., Att soka en publik - Hennes 1975 (i: Rydén m fl., s. 314)]
% Observera att Det Bésta under hela undersékningsperioden utkommit som ménads-
tidning.
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Diagram 5. Popularpressens sammanlagda nettoupplaga (milj. ex.) samt
denna uppdelad pa veckotidningar, specialtidningar och konsu-

menttidningar (andelsprocent) 1935—1978.

/o milj, ex.
100- -10
90- Konsumenttidskrifter
Speciéltictningar
Upplaga
-A-
N Veckotidningar -
-2
10_
O_
55" 60 65 TO 75 19TO
Kélla: Se tabell B 5.
Anm.: Antal tidningar: Vit Spt Kt S:a
1935 23 1 1 25
1940 24 2 1 27
1945 32 2 2 36
1950 34 3 2 39
1955 33 3 2 38
1960 30 4 2 36
1965 27 4 2 33
1970 25 5 2 32
1975 25 7 2 34
1978 22 7 2 31
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Diagram 6. Antal veckotidningar och sammanlagd nettoupplaga (milj. ex.)
1935-1978.

Ovriga tidningar
Barn- och ungdomstidningar

Herrtidningar
Damtidningar .
antal Familjetidningar milj. ex.
tidningar Upplaga

35-

935 40 45 50 55 60 65 TO T5 1978

Kalla: Se tabell B 7.
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Diagram 7. Nettoupplaga for olika grupper av veckotidningar 1935—1978.
Tusen ex.

000 ex o

Fomiljetidninga -ESOO
Damtidningan
Herrtidningar
Barn- och
ungdoms-
tidningar

20tXL Ovriga -S000
tidningar

-500

75 1918

Kalla: Se tabell B 7.

tidningarnas "gyllene ar" var 1970-talets forsta halft. Bland vecko-
pressen minskade frdmst ungdoms- och damtidningarna (75 respekti-
ve 37 %), vilket for den forra gruppen framst hangde samman med
nedlaggningen av Bildjournalen (1969), Hennes (1977). Min Melodi
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Diagram 8. Veckopressens nettoupplaga fordelad pa tidningsgrupper 1935—
1978. Andelsprocent

% %

Ovriga tidningar

Barn- och ungdomstidningar

Herrtidningar

Damtidningar

75 i9TS
Kalla: Se tabell B 7.

(1961) och Ungdomsnytt (1966). Fo6r damtidningarna hanférde sig
nedgangen framst till kraftiga upplageminskningar for Damernas
Varld, Femina och Min Varld, men ocksa till Iduns uuppgaende i
Veckojournalen 1963 och nedlédggningen av Vi Damer 1963. Bland
familjetidningarna skedde inga nedldggningar under aren 1960-78,
vilket tillsammans med en relativt stabil upplageutveckling gjorde att
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denna grupps sammanlagda upplageminskning stannade vid 17 %.
Trots att herrtidningarnas antal sjonk fran 5 till 3, minskade upplagan
endast med 13 %, vilket far tillskrivas Fib-aktuellts och Lektyrs stora
upplageframgangar.

Populérpressens utveckling 1935-78 kan grovt sett indelas i tre
perioder:

1. 1935-1955: Intensiv nyetablering. Kraftig upplageexpansion.

2. 1955-1970: Manga nedlaggningar och fusioner. Vikande uppla-
gesiffror.

3. 1970-1978: Stabilt antal tidningar. Kraftigt sjunkande uppla-
gor.

Hur skall da den varierande utvecklingen for de tre perioderna
forklaras?

Expansionen under den forsta perioden, 1935-55, far ses som en
fortsattning pa en langvarig trend sedan slutet av 1800-talet, naturligt-
vis avbruten av kortare nedgangs- eller stagnationsperioder. Externa
faktorer, som paverkade popularpresslasandet, var den ckade friti-
den, det 6kade valstdndet och det dkade informationsbehovet. Det
okade valstandet medforde, att man hade rad att hélla sig med en
eller flera populérpresstidningar. Den 6kade fritiden innebar ett steg-
rat forstroelse- och informationshehov, som delvis tacktes - och
kom att tackas - av popularpressens traditionella innehall, sdsom
foljetonger, noveller, ”’kandisreportage”, matrecept, handarbets-
monster, nojes- och resereportage etc. Filmens utbredning under
1930- och 1940-talen forde med sig en ’ké&ndiskult” och har blev
populérpressen ett viktigt komplement till det nya mediet. Interna
faktorer bakom den positiva trenden fér populdrpressen var att tid-
ningarnas prisutveckling under i stort sett hela perioden var svagare
an den allménna prisokningen.3 Vidare skapades nya tidningar for
nya malgrupper — inte minst ungdomar - och de gamla vidgade sitt
innehall for att na nya lasarkategorier. Det senare allt oftare baserade
pa marknadsundersokningar, vilka nu blev vanligt forekommande.
Forlagens marknadsforing intensifierades ocksd under 1940- och
1950-talen. Slutligen gjordes produkterna attraktivare genom ny lay-
out, mer férg och fler bilder etc.

Mot mitten av 1950-talet stagnerade alltsd populérpressens utveck-
ling. Marknaden torde nu i stort sett varit mattad. Vaije hushall i
Sverige holl sig nu med i genomsnitt tre populdrpresstidningar, vilket

3% Albinsson, s. 28.
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kan jamforas med dagstidningslasandet, som bara var halften sa stort
(se diagram 3, s. 27).% Men vad var det for faktorer som lag bakom
populdrpressens minskade spridning?% For det forsta fick denna
pressgrupp en 6kad konkurrens fran ovriga fritidsaktiviteter. 1 for-
grunden kommer héar det ckade TV-tittandet. Man har dock pekat pa
att popularpressen framgangsrikt, i vaije fall till en borjan, moétte det
nya konkurrenshotet genom att inrikta sig pa att bli komplement till
det nya mediet.yl Delvis pa det senare omradet men aven pa andra av
popularpressens traditionella “’revir” fick man konkurrens fran den
vaxande kvallspressen, ett forhallande som acccentuerades nar tab-
loiderna borjade med sondagsbilagor i mitten av 1960-talet. Under
perioden 1955-70 steg kvéllspressens hushallstackning fran 26 till
45 %.% Viktigare dn sjalva mediakonkurrensen var kampen om tids-
utrymmet. Det 6kade TV-tittandet och tillvéxten av en rad fritidsakti-
viteter innebar, att den tid som kunde &gnas at lasning av popular-
press minskade.§3 En forklaring &r sannolikt det under perioden
vaxande kvinnliga forvarvsarbetet. N&r en stor del av populérpres-
sens traditionella l&sekrets fick en minskad fritid — ett kanske farligt
pastdende - forsvann en del av utrymmet for framst veckopressen.3

For det andra var prisutvecklingen ogynnsam. Priserna steg i snab-
bare takt for populérpress an for dvriga konsumentvaror, vilket ledde
till minskade dubbelkép.

Slutligen innebar den hardnande konkurrensen pa framst veckotid-
ningsmarknaden, att tidningarna allt mer bdljade likna varandra i
redaktionellt avseende, vilket minskade dubbell&sningen.4

% Bernow-Osterman menar dock att forklaringen om marknadens méttnad &r "for
lattvindig” (s. 25). Anmarkningsvart ar dock, att forfattarna inte satter populérpres-
sens upplageutveckling i relation till antalet hushall och jamfor med dagspressens
hushallstiackning. Inte heller Albinsson diskuterar populérpressens spridning per
hushall.

¥ Flera forfattare diskuterar denna fraga, bl a Albinsson, s. 19 et. passim. Furhoff, L.,
Massmedieekonomi. En bakgrund (i: Furhoff, L. m fl., Massmedieekonomi. Surte
1972, s. 15), Bernow-Osterman, s. 25.

37 Albinsson, s. 158. Bernow-Osterman, s. 25.

% Se tabell B2.

%a Ivre, 1., Massmedier i Sverige. Konsumtion. Kostnader. Mediepolitik. Stockholm
1980, s.27ff.

3 Ingen av de forfattare, som diskuterat populdrpressens svérigheter under senare &r
har oss veterligen tagit upp denna férklaring.

4 En speciell forklaring ar den omfattande nedlaggningen av fickformatstidningar.
Efter monster av Reader's Digest spred sig vad man kallat fickformatsepidemin”
aven till Sverige. Den forsta tidningen var Allt, som startades 1941. Sedan foljde All
Varldens Berattare, Det Basta, Fickjournalen och Vi Damer. Samtliga utom Det
Bésta lades ned eller oméndrades under 1950-talet eller i borjan av 1960-talet.
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De ovan uppraknade faktorerna var ocksa forklaringen till popular-
pressens alltmer accentuerade svarigheter under 1970-talet. Har
kommer framst veckopressen i forgrunden. Visserligen sjonk dven
konsumenttidningarnas sammanlagda upplaga, men detta samman-
héngde nastan uteslutande med minskningen for tidningen VI, vilket i
sin tur till stor del berodde pa konsumentféreningarnas reducerade
eller uteblivna aterbaring, med vilken manga VI-lasare finansierade
sin prenumeration. Veckopressen motte vidare under 1970-talet en
okad konkurrens fran de vaxande specialtidningarna, vilka Gvertog
en del av veckopressens traditionella innehall (matrecept, artiklar om
barn och heminredning etc).

Vi skall slutligen peka pa tva svarbedombara faktorer, som kan ha
paverkat popularpressen negativt under 1960- och 1970-talen. Popu-
larpressens traditionella innehall av noveller och féljetonger motte en
okad konkurrens fran de kraftigt expanderade bokklubbarna och de
alltmer frekventa foljetongsserierna i televisionen. Vidare kom vec-
kopressen alltmer i skottgluggen i den alltmer intensifierade kons-
rolls- och emancipationsdebatten,i

Ovanstaende redogorelse har i likhet med tidigare arbeten mycket
lite berort betydelsen av de ekonomiska realiteter, externa och
interna, som populdrpressen levt under. | foljande avsnitt skall vi
beskriva den principiella ramen.

4. Popularpressekonomi

Popularpressen har liksom dagspressen i huvudsak tva inkomstkallor
- annons- och tidningsforséljningsintakter. Det finns i Sverige inga
undersékningar 6ver dessa inkomstslags forandring 6ver tid. ldag
torde ca 20 % av intakerna harrora fran annonserna och ca 80 % fran
tidningsforsaljningen. Av den senare berdknas 70 % besta av 16snum-
merintakter och 30 % av abonnemangsintakter.4. En utredning fran

il Kritiken mot veckopressen ar ingen ny foreteelse. Debatten rasade redan under
1930- och 1940-talen och kritiken utgick da framst fran kulturella och litterara
synpunkter. Se bl a Ahlgren, S., Veckopressen och folket. Stockholm 1940 och
Trankell, A., Litteratur i veckopressen. En experimentell undersékning roérande
veckotidningspublikens litterdra smak. Stockholm 1951. Debatten sammanfattas i
Alexandersson, L.. Kan vi leva utan veckopress. Stockholm 1964. Nar det galler
veckopressen och konsrollerna, se bl a Backberger, B.. Det forkrympta kvinnoidea-
let. Stockholm 1966, s. 33 ff, och Berger, M., Fruar & damer. Kvinnoroller i
veckopress. Stockholm 1974,

4 Stod till organisationstidskrifter. Betankande avgivet av tidskriftsutredningen. DsF:
1976:7. Stockholm 1976. s. 98 f. Wachtmeister, A.-M.. De svenska massmediernas
ekonomi 1974. Stockholm 1976, s. 13.
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Svenska Tidningsutgivareforeningens veckotidningssektion ar 1949
omfattande 19 tidskrifter visade att relationen mellan upplage- och
annonsintékter var 81 respektive 19 % samt mellan I6snummer- och
prenumerationsintakter 75 respektive 25 %.4 Vi har pa basis av upp-
gifter om ett tjugotal tidskrifter forsokt berdkna relationen mellan
upplage- och annonsintékter for hela perioden. Genom att multiplice-
ra upplagestorleken med l6snummerpriset erhaller vi ett grovt matt
pa upplageintdkterna. Den framraknade summan &r sakerligen for
hog beroende pa att en del av upplagan utgjordes av abonnemang, dér
priset var lagre an for I6snummer. Genom att multiplicera annonsvo-
lymen med annonspriset erhaller vi ett grovt matt pa annonsintéakter-
na. Berakningssattet medfor, att vi inte kan ta nagon hansyn till de
varierade kostnaderna beroende pa placering, format, farg o dyl.
Ingen hansyn kan heller tas till eventuella rabatter m m. Vara beréak-
ningar tyder pa en mycket konstant relation mellan upplage- och
annonsintékter. Under hela perioden varierade de forra mellan 70
och 80 % och de senare mellan 20 och 30 % i genomsnitt for de
undersokta tidningarna.

De ovanstaende relationstalen galler framst veckotidningarna. For
specialtidningarna torde tidningsforséljningsintakterna svara for mer
an hélften av totalintdkterna.4 Nar det géller konsumenttidningarna
har vi uppgifter for tidningen V1.5 For denna tidning tillkommer
inkomster i form av bidrag fran Kooperativa Férbundet. Den procen-
tuella relationen mellan de tre inkomstslagen var:

1940 1945 1950 1955 1960 1965 1970 1973

Pren.int. 73 71 72 68 55 61 34 57
Ann.int. 26 21 18 29 38 39 32 19
KF-bidrag 1 8 10 3 7 - 34 24

Inte heller dver popularpressens kostnadsstruktur finns nagra omfat-
tande studier gjorda. Den undersokning fran TU:s veckotidningssek-
tion som omndmnts ovan, visade att de tunga kostnadsposterna var
I6ner (26 %), papper (17 %), honorar (6 %), annonsprovisioner och

# Utredning ang. veckopressens intdkts- och kostnadsstruktur 1949. Svenska Tid-
ningsutgivareforenings Veckotidningssektions arkiv. Bih XI11:4. Pressarkivet, RA.
4 For ar 1970 beraknades upplageintakterna till 60 % av totalintakterna. [Westerberg,
E., Specialtidningarnas ekonomi och framtid (i: Furhoff m fl., Massmedieekonomi’
s. 85)].

% Elvesson, G., Kooperatdren - Konsumentbladet - VI - en bibliografi. Stockholm
1975, s. 280 ff.

4 — Pressen, reklamen. . . 49



rabatter (4 %), distribution (4 %) och provisioner till l6snummerfor-
séljare (19 %).4

Den jamfort med dagspressen relativt 1aga andelen for distributio-
nen och hoga andelen for aterforsaljarprovisioner sammanhéangde
med, att den Gvervédgande delen av populdrpressen var, och fortfa-
rande ar, I6snummerforsald.4 Det senare innebar, att det for tidnings-
foretagen blir speciellt viktigt att prognosticera upplagestorleken och
fordela upplagan optimalt pa respektive forséljningsstalle. Svarighe-
ten ligger delvis i det faktum, att en stor del av populérpresslasarna ar
marginalkdpare, dvs de koper ett visst nummer for att det har ett
innehall de &r speciellt intresserade av. Eftersom tidningarna distri-
bueras med fri returrétt, drabbar kostnaderna for returerna tidnings-
foretaget. En for 1ag upplaga innebar & andra sidan missade forsalj-
ningsintékter.

Med den hdga konsumtion av populérpresstidningar vi har i Sveri-
ge kan vi tala om marknadsmattning". Prisséttningen pa abonne-
mang och I6snummer blir darfor ett viktigt konkurrensmedel. Vidare
maste stora resurser laggas ned pa att gora produkterna attraktiva,
vilket for med sig stora redaktionella kostnader, stort sidomfang,
hog papperskvalité, mycket farg osv. Eftersom den svenska populér-
pressmarknaden &r oligopolitisk har priskonkurrensen till stora delar
satts ur spel, genom att de ledande foretagen blir prisledare. Dérige-
nom har dvriga konkurrensmedel blivit allt viktigare och héri ligger
forklaringen till veckopressens omfattande annonsering i dagspres-
sen och det stora arbete som laggs ned pa omslag och lopsedlar.
Konkurrensen sker framfor allt pa de olika delmarknaderna, dvs ett
forlags damtidning konkurrerar med ett annat forlags damtidning osv.

Marknadsstrukturen kannetecknades av att ett fatal férlag domine-
rade marknaden under hela perioden (diagram 9 och tabell B 8). De

4 Se not 43.

{1 Bortsett frdn ICA-kuriren och VI, som bdda nastan uteslutande ar prenumerations-
tidningar dominerade l6snummerforsédljningen. Den genomsnittliga andelen for
abonnemangen torde utgjort ca 20-25 %. Veckotidningar, som huvudsakligen vande
sig till en manlig lasekrets hade den lagsta prenumerationsandelen, ofta under 10 %
av upplagan, medan damtidningarnas upplaga till 30-40 % saldes genom abonne-

4 m%rr]lsbrukar utgd ifran ett minimum antal sidor, varav ett visst antal avdelas till
annonser. En vanlig fordelning ar 65 % redaktionella spalter och 35 % annonsspal-
ter. Om annonsinflodet ar storre utokas tidningens sidomfang varigenom ocksé det
redaktionella materialet ocksa utokas, dels for att den 6kade annonsmangden inte
skall ’forta det journalistiska intrycket”, dels for att postens bestammelser for
""postal tidskriftsdistribution” innebdr, att tidningen far innehalla higst 75 % annon-
ser.
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Diagram 9. Popularpressens upplagafordelad paforlag 1935—1978. Andels-
procent.

% %

Hemmets Journol AB

TIFA Allheme Forlog AB

Saxon & Lindstréms,
Forlag AB

Allers Familje-Journal AB

Anlén & Akerlunds Foérlag AB

Kalla: Se tabell B 8.

fem storsta forlagen distribuerar idag ca 85 % av populdrpressens
samlade upplaga. Lagst var de fem forlagens samlade marknadsandel
i slutet av 1940-talet och i bdrjan av 1950-talet (ca 75 %). Under hela
perioden var Ahlen & Akerlunds Forlag AB det stdrsta, med en
marknadsandel kring 40 %, med ett maximum i mitten av 1960-talet
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pa strax under 50 %.4 Tre forlag hade under perioden en marknad-
sandel pa ca 10 % vardera, namligen Allers Forlag AB, Saxon &
Lindstroms Forlag AB och Forlags AB TIFA Minst bland de fem
forlagen var Hemmets Journal AB. Tva av forlagen ar idag utlandséag-
da, ndmligen Allers Forlag AB, som &r ett dotterbolag till det danska
forlaget Carl Allers Etablissement A/S och Hemmets Journal AB,
som &gs av en dansk stiftelse, Egmont H. Petersons fond. Saxon &
Lindstréms Foérlag AB &gs helt av familjen Lindstrém och Ahlen &
Akerlunds Férlag AB tillhér sedan 1929 den av familjen Bonnier agda
Bonnierkoncernen. Forlags AB TIFA, tidigare Tidskrifts AB Allhem
ar sedan 1974 ett dotterbolag till Svenska Dagbladets AB.X De tid-
ningar som utges av respektive forlag, framgar av tabell B 4.

C. Sammanfattning

Den svenska dagspressen genomgick under perioden 1935—1978 en
omfattande strukturomvandling. Antalet tidningar med en periodicitet
pa minst 2 nr/vecka sjonk fran 236 ar 1940 till strax under 150 i mitten
av 1970-talet. Tidningsddden, som hérjade varst under 1950-talet,
drabbade de upplageméassigt sma tidningarna och framfor allt de
tidningar, som hade en gentemot huvudkonkurrenten Iag hushalls-
tackning pa utgivningsorten.

Samtidigt 6kade dock tidningslasandet i Sverige. Den samlade
dagspressupplagan nara fordubblades under perioden 1935—1978.
FOr storre delen av denna 6kning stod kvallspressen, medan storsta-
dernas morgontidningars samlade upplaga stagnerade efter 1950.
Landsortspressen hade jamfort med storstddernas morgontidningar
en positiv upplageutveckling och de forra var den enda tidnings-
grupp, som visade en stigande upplageutveckling under 1970-talet.
Medan den totala upplageutvecklingen pekar pa en kraftig expansion
av tidningslasandet, visar dagspressens spridning per hushall - den
naturliga konsumtionsenheten — att konsumtionen snarare stagnerat.

Den okade tidningskoncentrationen, och den fara som denna an-
sags innebara for den fria opinionsbildningen, medforde att statsmak-
terna fran slutet av 1960-talet inforde ett omfattande ekonomiskt
stod, som i stort sett permanentade den davarande presstrukturen.

491 dessa siffror ingar specialtidningarna, som idag utges av Specialtidningsforlaget
AB, vilket ingér i Bonnierkoncernen och drivs i kommission for Ahlen & Akerlunds
Forlag AB.

5 SOU 1980:28, s. 201.

52



Dagspressens Okade ekonomiska problem under efterkrigstiden
héngde till stor del samman med tidningarnas intaktsstruktur. For att
halla ett lagt pris pa lésnummer och abonnemang och darigenom
astadkomma en stor spridning, var tidningarna beroende av omfat-
tande annonsinkomster. Medan annonserna utgjorde en mindre del
av tidningarnas totala innehall, stod annonsintdkterna for mer &n
hélften av dagspressens totala inkomster. Genom att annonserna
sOkte sig till den tidning som hade den hdogsta hushallstackningen pa
utgivningsorten, forvérrades situationen for de tidningar, som hade
en lagre tackning.

Samtidigt som annonserna koncentrerades till den storsta tidning-
en, Okade ocksa kostnaderna for tidningsproduktionen, vilket fram-
for allt drabbade de konkurrenssvaga tidningarna genom att de inte
av konkurrensskél kunde hoja sina priser for att na full kostnadstack-
ning.

For den svenska popularpressen innebar de forsta tjugo aren av
undersokningsperioden en omfattande nyetablering och kraftigt sti-
gande upplagesiffror. Antalet tidningar 6kade fran 24 ar 1935 till 38
1955 och samtidigt fordubblades spridningen per hushall. Expansio-
nen var en fortsattning pa en langvarig trend sedan slutet av 1800-
talet. Den Okade fritiden, det stigande valstandet och det Gkade
forstroelse- och informationsbehovet var alla faktorer, som gynnsamt
paverkade populdrpressens utbredning.

Vid mitten av femtiotalet stagnerade populérpressens utveckling.
Aren 1955—70 dgde manga nedlaggningar och fusioner rum, samtidigt
som vikande upplagesiffror visades upp. Bakgrunden till den forsam-
rade utvecklingen var en 6kad konkurrens fran évriga media sasom
TV och kvallspressen. Det dkade TV-tittandet och tillvaxten av en
rad andra fritidsaktiviteter innebar, att den tid som kunde agnas at
lasning av populérpress minskade. De kraftiga prishdjningarna under
perioden medfdérde slutligen en minskad dubbellasning.

De hér faktorerna lag aven bakom den alltmer forsamrade situatio-
nen for framst veckopressen under 1970-talet. Den hardnande kon-
kurrensen medférde att tidningarna i redaktionellt avseende alltmer
béljade likna varandra, vilket minskade dubbelldsningen. Samtidigt
Okade spridningen av specialtidningar, vilka tog 6ver en stor del av
veckopressens traditionella innehall. Troligen blev ocksa veckopres-
sen lidande pd att den alltmer kom att forknippas med forlegade
konsrollsmdnster.

Popularpressens ekonomiska svarigheter bottnade i en mark-
nadsmattning” och att marknaden var oligopolistisk, vilket satte
priskonkurrensen ur spel genom att de ledande féretagen blev prisle-
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dare. Darigenom blev 6vriga konkurrensmedel allt viktigare vilket
medforde att populdrpressens kostnader skét i héjden. Populérpres-
sens beroende av annonsinkomster har varit betydligt mindre &n for
dagspressen, men likval har konkurrensen fran andra reklammedia
blivit allt mer besvarande, ndgot som inte underlattats av att re-
klamskatten varit hdgre for populérpressen an for dagspressen.

Pressens, framfor allt dagstidningarnas, stora beroende av annons-
inkomster gor det angeldget att utreda den svenska reklammarkna-
dens utveckling och konkurrensen mellan olika reklammedia. Detta
sker i foljande kapitel.
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11
Den svenska reklamen

A. Inledning

Redan under antiken traffar vi pa typer av séljanstrangningar, som
kan hanforas till reklam. De tva &ldsta reklamslagen var skyltning
och gatuutropare. Skyltningen - ofta i form av figurskyltar — hade
helt enkelt till uppgift att tala om var olika hantverkare och forsaljare
hade sin verksamhet. Genom utgrdvningar av stdderna Pompeji och
Herculaneum vet vi, att képmannen forutom skyltar ocksa anvande
sig av varuskyltning och pa husvaggar pamalade reklambudskap™.
Gatuutroparna, som fanns kvar langt in i medeltiden och inte séllan
var sammanforda i speciella skran, anvandes till att tillkannage fore-
komsten av varor och var man kunde kopa dem.

I och med boktryckarkonsten vidgades mdjligheterna till reklam.
Den stegrade handelsverksamheten genom handelsvagarnas omlégg-
ning, urbaniseringen och penningekonomins tillvaxt ékade képmaén-
nens behov av att informera allménheten om sin verksamhet och sina
produkter. De forsta tryckta reklammedlen var flygbladen, som forst
anvandes av boktryckarna for att gora reklam for sina tryckalster,
men de kom snart att anvandas &ven av andra néringsidkare. Samti-
digt med flygbladen upptradde de forsta tryckta affischerna. Den
forsta affischen var ju uppfunnen, nér det forsta flygbladet sattes upp
pa en vagg.

Fran boljan av 1600-talet kom de forsta tidningarna och snart
boljade dven annonser upptrada i dessa. Eftersom tidningarna ofta
utgavs av boktryckare, som bisyssla till den ordinarie verksamheten,
var det naturligt att de forsta annonserna gjorde reklam for bocker
tryckta pa den egna pressen.

Tidningsannonseringen var dock liten fram till mitten av 1800-talet.
Varuannonsering, som forst upptrddde i England, var sporadiskt
forekommande och géllde endast konsumtionsvaror. Fortfarande do-
minerade bokannonserna. Den dvervdgande delen av tidningsannon-
seringen utgjordes av olika typer av meddelanden, som vi idag hanfor
till den ickekommersiella annonseringen.

Den kommersiella reklamens utveckling hangde intimt samman
med det kapitalistiska ekonomiska systemets férandring. Under kon-
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kurrenskapitalismen, da ett stort antal saljare av homogena produk-
ter upptradde pa marknaden spelade reklamen en liten roll. Priset var
det huvudsakliga konkurrensmedlet. Den reklam som férekom ema-
nerade huvudsakligen fran detaljistledet, dar det for den lokale kop-
mannen gallde att informera om sin existens och om de produkter han
hade att erbjuda. Producenterna hade &nnu inte borjat anvanda sér-
skilda varumarken eller forpackningar. Det var egentligen inte nagon
kvalitativ skillnad i reklamens syfte mellan reklammeddelandena pa
Pompejis vaggar och figurskyltarna utanfor butikerna i stdderna vid
mitten av 1800-talet. Reklamen hade &nnu inte lamnat “tillkdnnagi-
vande- och upprepningsstadiet” och Overgatt i Gvertalningssta-
diet™.|

Nar det kapitalistiska systemet férandrades i slutet av 1800-talet till
en ekonomi karakteriserad av branscher med fa foretag som salde
likartade men inte identiskt lika produkter, upphdrde priset att vara
det framsta konkurrensmedlet. | stéllet blev reklam, varumérken och
produktdifferentiering de framsta medlen for foretagen att behalla
eller 6ka sina marknadsandelar. Ett framgangsrikt anvandande av
dessa konkurrensmedel innebar for foretagen, att de fick en stéllning
pa marknaden som narmade sig monopolsituationen. Reklamen hade
alltsa till uppgift att oka den egna forsaljningen av redan befintliga
produkter, men den fick nu ocksa rollen som skapare av behov/
efterfragan pa nya varor. Reklamen hade évergatt till “’6vertalnings-
stadiet™.

Efter 1920 accelererade reklamens utveckling. Perioden k&nne-
tecknades av att foretagen overlag okade reklamanslagen, att nya
reklammedia togs i bruk (radio och television) och att nya vetenskap-
liga metoder introducerades for att 6ka reklamens genomslagskraft
(reklampsykologi, marknadsundersékningar och reklameffekts-
maétningar)..

Den ekonomiska teorins syn pa reklamen har forandrats efter hand
som reklamens betydelse i samhéllet dkat. | den klassiska ekonomis-
ka teorin fanns ingen plats for reklamen. Marknaden karakterisera-

I Aldre tiders reklam behandlas bl a i féljande arbeten: Bondesson, G., Orientering om
reklam. 2:a uppl. Goéteborg 1977, s. 8 ff, Lindstrom, J., Nagra anteckningar till
reklamens historia under antiken (i: Affarsekonomi 20/1938, s. 1 159 ff), Presbrey, F.,
The History and Development of Advertising. New York 1929, Sampson, H., Histo-
ry of Advertising. London 1874,

2 Den moderna reklamens framvéxt behandlas bl a i féljande arbeten: Gailbraith, J.K.,
American Capitalism. London 1957, Gailbraith, J.K., The Affluent Society. London
1958, Turner, E.S., The Shocking History of Advertising. London 1953.
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des enligt denna teori av fullstdindig, ’perfekt’”, konkurrens och
saljarna hade ingen mojlighet att paverka efterfragan.

Ju mer det kapitalistiska systemet utvecklades, desto svarare blev
det for nationalekonomerna att negligera reklamen. Alfred Marshall
skilde pa tva typer av reklam, “constructive” och “combative”
reklam, dér han accepterade den forra men angrep den senare efter-
som den var manipulerande och snedvred konkurrensen.

Den engelske ekonomen Chamberlin introducerade, mot bakgrund
av bl a den véxande reklamen, begreppet monopolistisk konkurrens.
Det senare ar ett ekonomiskt tillstand, déar reklam anvandes som
konkurrensmedel sa att efterfragekurvan pa foretagets produkter for-
skjuts pa sa satt att foretaget kan avsatta en storre kvantitet vid ett
givet pris. Chamberlin uppmarksammade ocksa reklamens behov-
skapande roll:

””Advertising affects demands by altering the wants themselves. The dis-
tinction between this and altering the channel through which existing
wants are satisfied, although obscured in practical application by the fact
that the two are often mingled, is perfectly dear analytically. An advertis-
ment which merely disploys the name of a particular trademark or manu-
facturer may convey no information; yet if this name is made more
familiar to buyers they are led to ask for it in preference to unadvertised,
unfamiliar brands. Similary, selling methods which play upon the buyers'
susceptibilities, which use against him laws of psychology with which he is
unfamiliar and therefore against which he cannot defend himself, which
frighten or flatter or disarm him - all of these have nothing to do with
knowledge. They are not informative; they are manipulative. They create
a new scheme of wants by rearranging his motives_--

Moderna marxister ser reklamen som en del av foretagens séljan-
strdngningar, ett begrepp som ar synonymt med Marx cirkulations-
kostnader. Priskonkurrensen har i stort sett forsvunnit och ersatts

3 Marshall, A., Industry and Trade. London 1920, s. 305.

4Chamberlin, E.H., The Theory of Monopolistic Competition. Cambridge, Massac-
hussets 1931, s. 119. Néar neoklassikerna betraktade reklamen utgick de fran idealfo-
restallningen om “’perfekt konkurrens” (som innesluter en forutsattning om "full-
standig information). Reklamen framstod darvid som ett brott mot spelets regler,
som marknadsimperfektion. Men eftersom den perfekta marknaden aldrig existerat
har det varit latt for reklamens foresprakare att forsvara den mot kritiken med
argumentet att det handlar om information. Aven om reklamen naturligtvis ar ett
annat konkurrensmedel &n (och ofta alternativt till) priset och syftar till marknads-
uppdelning och produktdifferentiering bér man inte dverdriva dess betydelse genom
att framstélla den som ett hot mot marknadsperfektion som aldrig funnits.
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med reklam, produktdifferentiering, kontokort m m. Under mono-
polkapitalismen har séljanstréngningens roll férandrats,

”from being a relatively unimportant feature of the system, it has advan-
ced to the status of one of its decisive nerve centres. In its impact on the
economy, it is outranked only by militarism.”’}

Reklam i stor skala hor alltsa samman med ekonomins 6kade koncen-
trationstendenser och reklamen ar mest utbredd pa marknader kan-
netecknade av oligopol. Reklamen har hér en konkurrenshdmmande
funktion, vilken kan sammanfattas i féljande punkter:

1. Advertising leads consumers to perceive differences (real or artificial)
among products.

2. On the basis of these perceived differences consumers form preferen-
ces for particular products and thus develop brand loyalty.

3. The difficulty of overcoming the existing brand loyalty of consumers is
a major barrier to entry for new firms.

4. Meanwhile, since bigger advertising compaigns are disproportionately
successful in affecting consumer purchasing behavior, the company
with more money to spend on advertising is able to outstrip its compe-
titors.

5. The lack of new competition, plus the fact that some companies get
bigger (driving out the small companies), results in market power.

6. Market power allows a firm to exercise more self-interest in its market
conduct; that is, allows the firm to charge higher prices, reduces (or
does not improve) product quality, and otherwise increases profits by
providing less for the consumer’s money.

7. The aggregate economic performance of the industry thus is less
socially desirable because resources are less satisfactorily allocated
(evidenced by excessive profits for too few firms) and because the
industry is providing less satisfaction for consumers.”

Tyngdpunkten i diskussionen ovan ligger pa reklamens roll som
skapare av marknadsimperfektioner. Reklamen i denna mening téc-
ker inte - eller sammanfaller inte — med reklambegreppet som
anvéandes i denna bok. Helt utanfor ligger storre delen av allménhe-
tens annonsering, vilken naturligtvis inte gar att fora in under begrep-
pet ’reklam som oligopolistiskt konkurrensmedel”. A andra sidan
finns det marknadsforingsatgarder, som faller utanfor den ’reklam,
som vi behandlar i fortsattningen.

5 Baran, P.A.,-Sweezy, P.M., Monopoly Capital. New York 1966, s. 120. Se aven:
Hanson, P., Advertising and Socialism. London 1974, s. 1 f.

6 Lambin, J.J., Advertising, Competition and Market Conduct in Oligopoly over time.
An econometric investigation in Western European countries. Belgien 1976, s. 8.
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B. Aldre tiders svensk reklam

’Reklamen kan ingen langre undgd. Overallt och standigt stéter nutids-
manniskan pa den. | morgontidningarnas annonser vid frukostbordet, i
sparvagnarnas plakat; i affarernas fonsterutstallningar. Och d& hon mot
aftonen soker sig hem efter slutat arbete star den pé nytt i hennes vig:
rinnande, snurrande, hoppande dansa tusentals eldpunkter infér hennes
blickar. Det ar den elektriska ljusreklamen, vars lagor sticka hal pa
kvéllshimmelns djupblé pall.

Miljarder offras arligen pa den nya gudinnans altare, och tempeltjanar-
nas tal ar stort. Industrimagnater och koépmansfurstar tillbedja henne
under knafall och vénta i feberaktig oro pd bonhérelse. Ty for reklamen &r
ingenting omdjligt. Med dess hjalp kan allting vinnas. Utan gréanser &r
dess makt.--;

Ovanstaende rader skrevs i borjan av 1920-talet. Redan da hade alltsa
reklamen slagit igenom i det svenska samhallet. Men den svenska
reklamens historia fore det forsta varldskriget blir med nédvandighet
historien om tidningsannonseringens framvéxt. Nar det géller évriga
reklammedia, var de foga utvecklade fore 1920. Vid sidan av butiks-
skyltarna och viss fonsterannonsering i de stora affarerna marktes
inte mycket av det som skulle komma att fordndra gatubilden i
stdderna. Tryckta affischer, som gjorde reklam for varor, férekom
sparsamt och helt naturligt var ljusreklam séllsynt fore elektricitetens
genombrott under mellankrigstiden. Filmreklamen var ocksa ett barn
av 1920-talet och brevbéararnas véskor var foga tyngda av trycksaks-
reklam. Undantaget vad galler den senare kategorin var postorderka-
talogerna, som redan i borjan av seklet forde ut den stora varldens
valsignelser” till landsbygden, och det l&svédrde dessa kataloger
hade maste gora alla reklamman av idag gréna av avund.

Den forsta svenska tidningen Ordinari Post Tijdenders trettiofemte
nummer den 27 augusti 1645 innehdll den férsta svenska annonsen.
Annonsen gallde ’then Swenska Ubsala Psalmboken” och annonso-
ren var tryckaren till ndmnda tidning. Tidningens annonser infordes
icke séllan gratis och utgjorde ofta spaltutfyllnad i tidningen. For de
tidningar som béljade utkomma under 1700-talet, fick annonserna en
allt stérre betydelse. Dessa annonser var av tva slag. Dels forekom
annonser, som motsvarade var tids smaannonser och dessa kom
snart att fylla hela sista sidan i tidningen (eftertextannonser’’) och
ibland ett extra tillaggsblad, dels bdrjade efter hand annonser som

1 Strengell, G., Den nya annonsen. En studie av den moderna reklamens vésen.
Helsingfors 1924, s. 153.
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mera hade karaktéar av reklammeddelanden att dyka upp. Aven om
denna annonsering hade en inte ovasentlig betydelse for tidningarnas
inkomster, hade den till féljd av tidningarnas ringa upplagor en myc-
ket liten genomslagskraft.8

En studie, som mer har ett kuriosaintresse &n ett vetenskapligt
varde, visar att ar 1688, da Sverige endast hade en tidning (Ordinarie
Post Tijender) var denna helt utan annonser. Femtio ar senare, 1738,
innehdll Sveriges enda annonsorgan (Stockholms Post-Tidning) sam-
manlagt under aret ca 30 meter annonser. Ytterligare ett halvsekel
senare, 1788, utkom i Sverige 11 tidningar med en sammanlagd an-
nonsvolym pa ca 250 meter, varav A utgjordes av kungorelser och
klassificerade annonser. Under borjan av 1800-talet steg antalet tid-
ningar och annonseringen véxte betydligt. Ar 1838 utgavs 91 tidning-
ar och det ledande organet, Aftonbladet, inneh6ll bara under arets tre
forsta manader 175 meter annonser, varav % var kungorelser och
klassificerade annonser.y Aftonbladets annonsinkomster utgjorde
1851 20 000 riksdaler banko, vilket motsvarade ca 25 % av tidningens
samlade intakter.ll

Ar 1864 grundade Rudolf Wall Dagens Nyheter, som genom en
lagprispolitik ville na en masspublik och darigenom bli det naturliga
annonsorganet. Aret efter tidningens start innehdll DN 720 spaltme-
ter annonser. Fem &r senare var den siffran nara fordubblad. Ar 1880
var volymen 3 500 spaltmeter och tio ar senare 5 400 spaltmeter. Vid
sekelskiftet nar annonstillstrémningen hade stagnerat till foljd av
okad konkurrens fran framst Stockholms-Tidningen, var volymen
strax under 6 000 spaltmeter.!l Redan 1865 utgjorde annonserna |A av
det totala spaltutrymmet i DN och femton ar senare dversteg annon-
serna texten med 6 %.1

Forst med Stockholms-Tidningens start 1889 fick Sverige det fors-
ta exemplet pa en masspridd press, som efter anglosachsiskt monster
riktade sig till breda befolkningslager. Samtidigt som tidningens upp-
laga stadigt narmade sig 100 000 exemplar, en niva som uppnaddes ar
1900, erholl Stockholms-Tidningen allt fler smaannonser - vilka man
delvis erdvrade fran Stockholms Dagblad - och i forlangningen aven

§ Hedvall, Y., Den svenska annonsen under tre sekel. En liten axplockning ur annon-
sens historia (i: Affarsekonomi 20/1938, s. 1 143 ff), von Sydow, W., Annonsens
historia i Sverige intill &r 1700. Stockholm 1929, s. 62 ff.

9 Annonsomfanget 1688, 1738, 1788 och 1838 (i: Affarsekonomi 20/1938, s. 1 141 ff).

10 Fredriksson, s. 111.

Il Kihlberg, L., I Annonsernas spegel. Stockholm 1964, s. 20 ff.

12 Ibid., s. 30.
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textannonser. Aret fore sekelskiftet utgjorde annonserna 44 % av
Stockholms-Tidningens sammanlagda intakter pa 750 000 kronor.3

Samtidigt med den masspridda pressen foddes dven den ’moder-
na” annonsen. Bada var ett barn av industrialismen och en viktig
forutséattning for reklamen var den varumérkeslag, som infordes
1884. Varumérken kunde nu registreras och skyddas och ett instru-
ment skapades dérmed fér masspridning av identitetsstdmplade pro-
dukter genom bl a anvéndande av reklam och marknadsforing. An-
nonsernas typografi forandrades ocksa under denna period. Forsok
gjordes att pa olika satt (inramningar m m) skilja annonserna fran den
redaktionella texten. Det var ocksa nu, som de forsta annonsillustra-
tionerna - oftast i form av trasnitt — borjade dyka upp.

Annonseringen fortsatte att vaxa i den svenska dagspressen under
1900-talets tre forsta decennier. Ar 1930 var den sammanlagda an-
nonsvolymen for de tre stora stockholmstidningarna DN, StT och
SvD drygt 50 000 spaltmeter och for de tre goteborgstidningarna
GHT, G-P och Ny Tid ca 15 000 spaltmeter.l

C. De svenska reklamkostnaderna 1935—1978

Stora svarigheter moter oss, nar det galler att berakna de samlade
utgifterna for reklam i den svenska ekonomin. Bristen pa stora hel-
tackande undersokningar &r besvérande och de som foreligger ar
beh&ftade med osékerhet och &r sinsemellan inte helt jamforbara. Vi
ar alltsa hanvisade till att med hjalp av existerande studier och ett
mycket disparat kallmaterial, géra mer eller mindre grova uppskatt-
ningar.}

Igdet foljande skall forst kéllsituationen presenteras. Déarefter gar vi
over till att beskriva vara berakningsmetoder och slutligen redovisas
resultatet.

13 Sundeil, G., Ord och dden i ett tidningshus. Stockholm 1959, s. 73 ff.
14 Statistik ford av SvD, SvD:s arkiv.

Statistik ford av GHT, GHT:s arkiv, GUB.

Statistik ford av G-P, G-P:s arkiv.

Statistik ford av Ny Tid, Tryckeri AB Framéts arkiv, FA.

15 For diskussion kring olika reklamkostnadsundersokningar, se bl a: Albinsson, G.-
Tengelin, S.-Warneryd, K-E., Reklamens ekonomiska roll. Uppsala 1964, s. 10 ff,
Eklund, B.L.-Wickstrém, B., Metoder att méta reklamens effekt. Falkdping 1974, s.
11 ff. Reklam Il. Beskrivning och analys. SOU 1972:7, Stockholm 1972, s. 47,
Reklam 1V. Reklamens kostnader och bestamningsfaktorer. SOU 1973:11. Uppsala
1973, s. 16 f.
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1. Kallaget

Den forsta undersékningen av kostnader for reklam i Sverige publice-
rades 1957 av Svenska Forsaljnings- och Reklamférbundet och avsag
ar 1953.6 Studien baserades pa statistik fran mediaféretagen och
upptar bade kommersiell och icke-kommersiell reklam. Eftersom
berdkningarna har utforts pad basis av uppgifter fran séljare av re-
klamutrymme, redovisas inte féretagens egna reklamkostnader. For
flera reklamkategorier har material inte kunnat erhallas, utan forfat-
taren har tvingats till uppskattningar och darfor har i dessa delar inte
’nagon storre tillforlitlighet i berakningarna kunnat vinnas™.ll

Med anvédndande av i princip samma metod utférde AB Tidnings-
statistik matningar av de totala reklamkostnaderna for ar 1960, 1961
och 1965.18 Dessa undersokningar lider av samma brister som férega-
ende, men en inte ovasentlig fordel uppnas, da jamforelser kan goras
mellan de skilda mattillfallena.

Ett helt annat tillvdgagangssatt anvande man sig av i den stora
reklamkostnadsundersokning, som utfordes av 1967 ars reklamutred-
ning.l9 Studien baserades som namnts pa enkatsvar fran ett urval pa
ca 2 500 foretag. Utredningen utgick alltsa fran reklamkoparna. For-
delen med den anvdnda metoden var, att den medgav en noggrann
redovisning av samtliga resurser som investerats i kommersiell re-
klam. En annan fortjanst var majligheten till uppdelning pa olika
kategorier av reklamkdpare. En nackdel var, att den ickekommersiel-
la reklamen inte kom med i redovisningen, utan har tvingades man till
skattningar. Likasd maste utredningen av resursskél uppskatta re-
klamutgifterna for mindre foretag inom handel och industri och flerta-
let foretag inom forvaltning och tjanster’”. Utredningen avsag alltsa
forhallandena &r 1967, men material insamlades dven for ar 1965 och
en prognos gjordes dven for reklamkostnaderna 1970.

Ovanstaende reklamkostnadsundersokningar utfordes under nagra
fa &r under 1950- och 1960-talen. For decennierna fore och efter
existerar inga studier, varfor vi hanvisas till att gora berédkningar och
uppskattningar. Det statistiska material som star oss till buds, skall
nu presenteras och granskas.

16 Ocklind, P., Reklamens kostnader. En undersokning av reklamens omfattning och
volym 1953. Stockholm 1957.

17 Ibid., s. 7.

18 Friberg, K.-E., Reklamens kostnader i Sverige 1960. 1961. Motala 1964. Friberg, K.-
E., Reklaminvesteringar i Sverige 1965. Solna 1967.

19 SOU 1973:11. Rundfelt, R., Reklamens kostnader och bestamningsfaktorer. Uppsala
1973.
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Statistisk 6ver reklamutgifternas storlek kan i princip hamtas fran
tre hall, reklamkopare, reklamformedlare och media. Det ar orealis-
tiskt att insamla material fran alla enskilda foretag inom dessa tre
grupper. Vi ar darfor hanvisade till olika sammanslutningar, foretra-
desvis branschorganisationer.

I Sverige existerar en stor intresseorganisation fér kopare av re-
klamutrymme, ndmligen Svenska Annonsorers Forening (SAF), vil-
ken sedan ar 1961 arligen insamlar uppgifter 6ver medlemsféretagens
reklamanslag. Medlemsantalet i foreningen okade fran 375 ar 1961 till
over 700 ar 1979. Under samma period steg medlemsforetagens re-
klamkostnader fran 310 milj. kr till 2 935 milj. kr, eller fran 0,8 mil].
kr till 4,1 milj. kr per foretag.l* Féreningen bestar av storannonsorer
- Over % av foretagen hade 1979 ett reklamanslag Overstigande 1
milj. kr,2l vilket innebar att SAF-foretagen star for en stor del av
reklamen i landet. Enligt foreningens direktor Lars Wiege skulle den
senare andelen vara ca 75 % 1979.22 Det faktum att vi kénner storle-
ken pa SAF-foretagens reklamanslag och att dessa - i vaije fall
under 1970-talet - utgjorde en sa stor del av de samlade reklamkost-
naderna i Sverige, innebér att dessa uppgifter senare kommer att
anvandas for skattning av reklamutgifternas storlek under 1970-talet.

Reklamférmedlarnas branschorganisation i Sverige ar Sveriges Re-
klambyra Férbund (SRF), tidigare Annonsbyraernas Forening (AF).
Organisationen har sedan 1938 insamlat material om bl a medlemsfo-
retagens totalfakturering.2 Den har kéllan ger ingen totalbild av re-
klamutgifterna i Sverige, da en stor del av reklamen gar helt eller
delvis vid sidan av formedlingsforetagen (jfr s. 10). Branschens till-
vaxt och omstrukturering under senare ar, och det faktum att flera
foretag inte & medlemmar av organisationen, gor att siffermaterialet
inte heller ger nagon totalbild av den férmedlade reklamen. Den
senare svagheten kan dock delvis avhjélpas av ett annat material,
namligen de uppgifter Svenska Annonsorers Forening arligen sedan
1961 insamlat Over total fakturering for nominerade och 6vriga re-
klambyraer.)4 Statistiken baseras pa enkéatsvar och kallvardet mins-
kas till foljd av att foretagen eventuellt infér presumtiva kunder vill
visa sig framgangsrika och risken finns darfor att byraerna lamnar

2 Svenska Annonsorers Forening. Verksamhetsberattelser 1961 och 1979.

A Ibid., 1979.

2 Intervju i SvD 1980-02-05.

23 Statistiken presenteras varje ar i organisationens verksamhetsberattelser och i
interna branschutredningar.

2 Statistiken presenteras arligen i tidskriften INFO:s referensnummer om reklamby-
raer.
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uppgifter om den totala omsattningen, som ligger 6ver den reella.
Dessutom ar enkéatens svarsprocent for vissa ar besvarande lag.

Den tredje kallan &r mediaféretagen. Vi kommer att utforligt belysa
de olika kallor, som finns att tillga i avsnitt D i detta kapitel, dar vi
redovisar reklamens fordelning pa olika media. I har aktuellt sam-
manhang skall endast den statistik 6ver mérkesreklamen, som sedan
1961 forts av Reklamstatistik AB (RS) nagot beroras.l Statistiken
redovisar volym och utrymmeskostnad for press-, film- och utomhus-
reklam samt denna fordelad pa varugrupper. Uppgifter om film- och
utomhusreklam insamlas fran mediaforetagen, medan storleken pa
pressreklamen erhalles genom matning av tidningarnas annonsvo-
Ilym, som dérefter multipliceras med respektive tidnings annonspris.
Eftersom RS inte redovisar all reklam - bl a utesluts direktreklamen
— begransas vérdet av denna statistik, nér det gdller att skatta storle-
ken av de totala reklamutgifterna. Att RS enbart mater markesvaru-
annonseringen innebér vidare, att inte heller all pressannonsering
kommer med, sasom affarsannonsering (undantag varuhus- och post-
orderforetag) och icke-kommersiell annonsering. Verksamheten har
dessutom kraftigt beskurits under 1970-talet.

Grova matt pa reklamens utveckling kan slutligen erhallas med
hjalp av officiell statistik. Folk- och foretagsrakningarna redovisar
antalet anstallda inom annons- och reklambyradbranschen samt anta-
let personer med yrkesbeteckningen reklammén/kvinnor. Jamforel-
ser undersokningarna emellan forsvaras av andrade definitioner och
kategoriindelningar.

2. Berdkningsmetoder och resultat

Den mest omfattande och vetenskapligt bést underbyggda studien
Over de totala reklamkostnaderna i Sverige ar den, som presentera-
des av 1967 ars reklamutredning. Det ar darfor naturligt, att vi anvan-
der oss av dennas resultat. Analysaret ar 1967, men uppgifter insam-
lades aven for ar 1965 och utredningen prognostiserade aven re-
klamutgifterna for ar 1970.

Enligt resultatet av reklamutredningens enkat var kostnaderna for
kommersiell reklam 1967 1 379 milj. kr. Den del av den kommersiella
reklamen som inte ticktes av enkaten, uppskattade utredningen till

% Statistiken publiceras i I6pande rapporter manadsvis och med arssammandrag.
% SOS: Folkrakningarna 1940, 1950, 1960, 1970 och 1975. SOS: 1951 &rs foretagsrak-
ning.
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200—250 milj. kr. Den icke-kommersiella annonseringen beréknade

TS i en studie for reklamutredningens rékning till 200-300 milj. kr.
I[()e sammanlagda reklamkostnaderna ar 1967 var alltsa ca 1 850 milj.
r.l

FOr ar 1965 raknade reklamutredningen fram siffran 1 169 milj. kr
for den kommersiella reklamen. Om vi antar att den kommersiella
annonseringen, som inte representeras bland enkatsvaren, samt den
icke-kommersiella reklamen utgjorde samma andel av den kommer-
siella som ar 1967 erhaller vi en totalsumma for reklamkostnaderna
1965 pa ca 1 500 milj. kr.19

Reklamutredningen skattade dven reklamutgifterna for ar 1970 och
kom fram till ett undre alternativ pa mellan 2 100 och 2 300 milj. kr,
och ett dvre alternativ pa 2 300-2 500 milj. kr.) Vi antar att re-
klamutgifterna for ar 1970 var ca 2 300 milj. kr.

Vid sidan av reklamutredningen torde TS-undersokningen fran ar
1961 kunna ligga till grund for antagandet om en total reklamkostnad i
Sverige i borjan av 1960-talet pa 1 100 milj. kr.2

Den tredje storre undersokningen av reklamkostnaderna i Sverige
ar Per Ocklinds studie fran 1957 avseende ar 1953. Trots att utred-
ningen lider av allvarliga brister (se s. 62) &r det inte osannolikt, att
forfattaren traffar ganska ratt, nér han faststéller totalkostnaden for
den sammanlagda reklamen 1953 till drygt 500 milj. kr.2

Vi kan alltsa med hjalp av tidigare reklamkostnadsundersékningar
- med de reservationer som maste goras till foljd av studiernas
skiftande kvalité och bristande jamforbarhet - relativt val uppskatta
storleken pa de totala reklamkostnaderna for vissa ar fran borjan av
1950-talet till ingangen av 1970-talet. Eftersom vart syfte ar att stude-
ra utvecklingen fran mitten av 1930-talet och dven under 1970-talet,
maste vi utfora vissa berdkningar och skattningar.

For aren 1935-55 har berakningarna gatt till pa sa satt, att vi utgick
fran den ovan refererade reklamkostnadsundersokningen for ar 1953
och darefter konstruerade vi en indexserie efter nagra kénda sifferse-
rier.

For det forsta har vi statistik 6ver nio morgontidningars annonsin-

21 SOU 1972:7, s. 61 och s. 70.

% SOU 1973:11. s. 35.

2 TS beriknade de totala reklamkostnaderna (exklusive butiksreklam) &r 1965 till ca
1 560 milj. kr (Friberg, Reklaminvesteringar, s. 58).

30 Eklund-Wickstrom, s. 14.

3l Friberg, Reklamens, s. 39.

3 Ocklind, Reklamens, s. 49.

5 — Pressen, reklamen. . . 65



komster.33 Bland dessa tidningar finns de stora expanderande annons-
organen DN, G-P och SDS, varfor indexserien sannolikt éverskattar
den totala pressannonseringens utveckling. For det andra har vi
uppgifter om riksannonsvolymen for 15 storstadstidningar. For att
erhélla ett index Gver intakterna justerades volymsiffrorna efter kon-
sumentprisindex. Denna indexserie ger troligen en underskattning av
den faktiska utvecklingen, da flera tidningar med en ogynnsam an-
nonsvolymstrend ingdr. A andra sidan 1ag takten i annonsprishéjning-
arna under den allméanna prisnivans forandringstakt under storre
delen av perioden, vilket skulle ge en Gverskattning av utveckling-
en.% Pa liknande satt beraknade vi for det tredje annonsintakterna for
popularpressen.% Har erhaller vi sannolikt for hoga tal, da endast de
stora framgangsrika tidningarna finns med i materialet. Slutligen kon-
struerades ett index for annonshyraomsattningen utifran de uppgifter
medlemsforetagen lamnat till Annonsbyraernas Férening.d

De olika indexserierna vagdes darefter samman med beaktande av
de 6ver- och underskattningar av den reella utvecklingen, som redo-
gjorts for ovan. Féljande indexserie erholls:

1935 1940 1945 1948 1950 1953 1955
100 90 175 250 215 375 500

Naturligtvis ligger det flera felkéllor i dessa berédkningar och talen
maste ses som grova uppskattningar. Svagheten bestar framst i det
bristfalliga underlaget. Saledes har vi — med undantag for annonsby-
rdernas fakturering — endast uppgifter om pressannonseringen, var-
for inga Gvriga reklammedia kommit med. Det underforstadda anta-
gandet &r, att de totala reklaminvesteringarna foljt trenden for press-
annonseringen. Vidare &r endast delar av pressreklamen med. Det
skiftande antalet uppmatta lokaltidningar under perioden gor det

3 Réakenskapshandlingar for:
Dagens Nyheter: Dagens Nyheters arkiv. Pressarkivet, RA. Stockholms-Tidningen:
Stockholms-Tidningens arkiv. Pressarkivet, RA. Svenska Dagbladet: Svenska Dag-
bladets arkiv. Pressarkivet, RA. Goteborgs Handels- och Sjofarts-Tidning: Gote-
borgs Handels- och Sjofarts-Tidnings AB:s arkiv. GUB. Goteborgs-Posten: Gote-
borgs-Postens arkiv. Ny Tid: Tryckeri AB Framéts arkiv, FA. Sydsvenska Dagbla-
det: Sydsvenska Dagbladets arkiv. Skanska Dagbladet: Skanska Dagbladets arkiv.
Arbetet: Tryckeri AB Framtidens arkiv.

3 Tidskriften Affarsekonomis statistik.

% Annonseringen i dagspressen realiter billigare an 1939. (i: Affarsekonomi 7/1948, s.
367 ff).

3% Tidskriften Affarsekonomis statistik.

3 AF-byréernas struktur 1966, bilaga 5, s. 3.
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omdjligt att konstruera en kontinuerlig serie. De tva indexserierna
over storstadspressannonseringen ar heller inte jamforbara, da den
ena endast innehaller uppgifter om riksannonsvolymen.

Reklamkostnaderna for aren 1975 och 1978 beréknades genom att
vi utgick fran 1967 ars reklamutrednings uppgifter om de totala re-
klaminvesteringarna for ar 1970. Indexserier konstruerades darefter
med ledning av annonsintakterna for storstadspressen,® reklamfor-
medlingsforetagens omséttning® och medlemsforetagen i Svenska
Annonsorers Forenings reklamkostnader.4) En sammanvégning av de
olika indexserierna med héansyn till troliga éver- och underskattning-
ar gav foljande resultat:

1970 1975 1978
100 150 200

Uppgifterna fran reklamkostnadsundersokningarna och resultatet av
vara berékningar finns sammanstallda i tabell B9. Utvecklingen av de
svenska reklamkostnaderna och nagra andra ekonomiska variabler
redovisas i diagram 10.

Reklamkostnaderna beréknades till 150 milj. kr 1935, vilket utgjor-
de 1,6% av bruttonationalprodukten. | Danmark - ett i det hér
sammanhanget jamforbart land - var motsvarande tal 100 milj. kr
och 1,8 %.4

Andra varldskrigets utbrott innebar att reklamutgifterna i fasta
priser sjonk med ca 1/3 mellan 1935 och 1940. Aterhémtningen sked-
de dock relativt snabbt och 1945 hade 1935 érs niva passerats med
15 %.

Ar 1948 har vi uppskattat reklamkostnaderna till 375 milj. kr. Denna
siffra kan vara en 6verskattning. Ocklind berédknade reklaminveste-
ringarna till endast 250 milj. kr och en annan uppskattning stannade
vid ett annu lagre tal, 230 milj. kr.£ Troligen underskattade dessa tva
undersokningar de reella talen, da de berdknade reklamutgifterna

3 Uppgifter i brev till forfattaren frdn Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet, Gote-
borgs-Posten, Sydsvenska Dagbladet, Skanska Dagbladet och Arbetet.

% Branschstatistiska uppgifter om SRF-byrderna respektive ar. SRF:s arkiv. Tidskrif-
ten INFO:s referensnummer ang. reklambyraer respektive ar.

40 Svenska Annonsorers Forening. Verksamhetsberattelser.

4l Kjaer-Hansen, M., Dansk reklames kvantitative udvikling (i: Kjaer-Hansen, M.-
Olufsen, P., Reklamen i det 20. arhundredes Danmark. Kobenhavn 1974, s. 61).

& Ocklind, Reklamens, s. 62. Rilton, R., Reklamens roll i varudistributionen (i: Indu-
stria 10/1948, s. 13).
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Diagram 10. Totala reklamutgifter, BNP till produktionskostnad och privat

konsumtion i Sverige 1935—1978. Fasta priser. Index
1935 = 100.
Reklamutgifter
BNP
Privat koreumtion
450.
400- -400

- 350

300-

_200

- 150

TS5 19T8

Kalla: Se tabell B 9.

endast utgjorde strax under | % av BNP. | Danmark, dar ekonomin
pa ett helt annat satt paverkades av kriget, utgjorde reklamkostnader-
na 1,1 % av BNP 19484 Aven om vi antar att reklamutgifterna
utgjorde samma andel av BNP 1948 som 1945, stannar slutsiffran pa
néra 350 milj. kr.

# Kjaer-Hansen, Dansk reklames, s. 63.
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Under 1950-talet &gde en kraftig expansion av den svenska rekla-
men rum. Reklamutgifternas andel av den privata konsumtionen steg
fran 2,1 % 1950 till 2,7 % 1960. Okningstakten, som under andra
hélften av 1930-talet och hela 1940-talet var lagre an for BNP och den
privata konsumtionen, forbyttes nu i sin motsats. Vi kommer senare i
flera sammanhang analysera orsakerna till den har utvecklingen.
Forklaringen lag dels i den svenska ekonomins totala expansion, dels
i reklammarknadens omstrukturering. Den starkaste stegringen in-
traffade under decenniets forsta halft och for hela artiondet var
Okningen i fasta priser néra 70 %.

Reklamutgifterna fortsatte att 6ka under 1960-talet med den krafti-
gaste expansionen under decenniets senare del. For hela decenniet
var okningen i fasta priser ca 50 %. Under 1970-talet synes reklamvo-
lymen stagnerat.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att utgifterna for reklam i
fasta priser i den svenska ekonomin fyrdubblades under perioden
1935-78, fran 150 milj. kr 1935 till 600 milj. kr 1978. Reklamkostna-
derna per invanare steg under samma period fran 25 kr till ca 75 kr
réknat i fasta priser. | relation till bruttonationalprodukten var re-
klamutgifterna storst i borjan av perioden och fran mitten av 1950-
talet till ingangen av 1970-talet. Under det senare decenniet sjonk
reklamens andel av BNP. | relation till den privata konsumtionen var
reklamens andel under slutet av 1940-talet och borjan av 1950-talet
drygt 2 % for att sedan Oka till drygt 2,5 % under andra halften av
1950-talet och under hela 1960-talet. Under 1970-talet sjonk rekla-
mens andel av den privata konsumtionen successivt till drygt 2 %, en
niva som vi far ga tillbaka till boljan av 1950-talet for att finna en
motsvarighet till*.

*Efter slutredigering av manus har tvd undersdkningar, som forsokt uppskatta den
svenska reklamens utveckling under 1970-talet, presenterats.

Dagspressens Marknadsinformation AB uppskattade - efter framrakning av re-
klamutredningens resultat - i studien "Reklammarknadens utveckling 1967-1975" de
totala reklamkostnaderna i Sverige 1975 i ett hog- och lagalternativ till 3 800 respektive
3 520 Mkr. Var berakning Gverensstammer alltsd exakt med denna undersoknings
lagalternativ.

Marianne Bjorkman vid Svenska PR-byran redovisade i skriften "TV-annonser -
ett hot mot dagspressen?” de totala reklamutgifterna 1978 till 5 800 Mkr, en summa
som betydligt éverstiger vara berakningar. En forklaring till den hoga siffran i Bjork-
mans undersokning &r troligen att resultatet baserades p& "uppskattningar av utveck-
lingstakten och nuldget gjorda av respektive bransch (s. 12, var kurs). Det kan dock
inte uteslutas att vi har underskattat utvecklingstakten aren 1975-78.
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D. Reklammedierna

I féljande avsnitt skall de svenska reklammediernas funktion,#* histo-
ria samt volym- och/eller vardemassiga utveckling presenteras. Mal-
sattningen ar att bestimma de olika reklamkategoriernas andel av
den totala svenska reklamen och att analysera orsakerna till de for-
andringar, som &gt rum under understkningsperioden 1935-78.

Som indelningsgrund har vi valt Internationella Handelskamma-
rens Klassificering av reklamkostnader med vissa modifikationer,
vilka redogors fér nedan under respektive kategori.44 Reklammedier-
na med underkategorier presenteras i nedanstaende schema:f

Huvudgrupp Undergrupp

A-media
I. Pressreklam 1. Dagspress. 2. Populdrpress.
3. Fackpress.
I1. Utomhusreklam 1. Affischering. 2. Trafikreklam.
3. Skyltreklam. 4. Ljusreklam.

1. Filmreklam

B-media
IV. Direktreklam
V. Massor och
utstéllningar
VI. Butiksreklam
VII. Ovrigt 1. Varuprov. gavor och tévlingar etc.
2. Referenspublikationer. 3. Diverse.

Eftersom syftet med undersdkningen ar att analysera de reklamme-
dier som i forsta hand konkurrerat med dagspressannonseringen,
kommer i fortsattningen endast kategorierna I-1V att behandlas.

1. Dagspressreklam

Den svenska dagspressens strukturella utveckling har i sina huvud-
drag tidigare redovisats i kap. I. | kap. IV och kap. V kommer

«m Om olika reklammedias karakteristika och funktion, se bl a: Davies, Martyn, The
effective use of Adverising Media. A Practical guide. London 1981, s. 3 ff, Flodham-
mar, Ake, Praktisk marknadsforing. Kristianstad 1969, s. 4:5 ff, Landerud, Brita,
Praktisk mediakunskap. Lund 1980, s. 20 ff, Smallbone, Douglas W., Handbok i
Marketing. Falkdping 1969, s. 156 ff.

4 Olika indelningsgrunder av reklam diskuteras bl a i: Bondeson, s. 88 och SOU
1972:7, s. 21.

& Se aven figur LslL
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dagspressannonseringen att analyseras i detalj, varfor vi i har aktuellt
sammanhang endast skall ge en dversiktlig framstéllning av reklamen
i de svenska dagstidningarna.

Funktion

Fran annonsorens utgangspunkt har annonsering i dagspress den
fordelen, att han kan na en mycket stor presumtiv kundkrets och att
han snabbt kan na ut med sitt budskap. Annonserna placeras ocksa
intill 6vrigt material i tidningen, vilket gor att tidningslésaren stoter
pa reklambudskapet utan att sjalv ha sokt det. Placeringen kan ocksa
ske pa sa satt att man knyter an till ett speciellt intresseomrade. Den
relativt goda kdnnedom annonsoren kan erhalla om tidningarnas geo-
grafiska och sociala spridning majliggér for honom att na en for hans
produkt potentiellt intresserad kundkrets.

A andra sidan &r en av dagspressannonsens nackdelar for annonso-
ren, att han nar en betydligt storre lasekrets an den som kan tankas
vara intresserad av annonsorens meddelande och att han &nda far
betala for denna ’‘Overspridning’. Till nackdelarna hor aven, att
dagstidningarnas aktualitet &r tidsmassigt begransad och att lasaren
pa den korta tid han &gnar at sin tidning bara hinner observera en del
av innehallet, nagot som medfort att mycket arbete laggs ned pa att
med olika medel 6ka annonsernas uppmarksamhetsvarde.

Vid en diskussion om dagspressannonsens funktion maste dven
hansyn tas till de skilda annonstyper, som en tidning innehaller.
Funktionen skiljer sig namligen vasentligt for de olika kategorierna.f
En dagstidnings annonsinnehall kan indelas i féljande kategorier:

I. Text (-sides) annonser 1. Riksannonser a) producentvaror
b) konsumentvaror
Lokalannonser

Familjeannonser
NGjesannonser
Platsannonseretc

Politisk annonsering
Tidningens egenannonsering

I1.Fore- och eftertextannonser
(=smaannonser - klassificerade
annonser)

I11. Ovriga annonser

Den storsta skillnaden i funktion ar den mellan text- och sm&annon-
ser. Textsidesannonsoren forsoker i allmanhet nd alla som laser
tidningen med sitt budskap och det galler har att med alla medel fanga

4 En utforlig redovisning av olika annonskategoriers karakteristika finns hos Jonsson,
S., Annonser, s. 192 ff.
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lasarens uppmarksamhet. Smaannonsoren riktar sig i det extrema
fallet till en enda person eller i varje fall oftast till en begransad krets
manniskor och lasaren maste medvetet soka sig till dessa annonssi-
dor. En forfattare uttrycker skillnaden pa féljande satt:

*TcXtsidesannonséren &r den ivrige forsaljaren, som knackar pa varenda
dorr och bjuder ut sina varor under det att smaannonsoren efter text ar
tjanaren, som vantar pa att bli tillkallad, nar man har behov av hans tjans-
ter” 41

De skilda annonsorskategorierna har ocksa olika hansyn att ta vid
tidningsvalet. Riksannonsoren vill nd en sa stor marknad som majligt
och véljer darfor vanligtvis tidningar med de hdgsta totalupplagorna.
Det senare géller speciellt for annonsoérer av konsumentvaror, medan
annonsorer av producentvaror i hogre grad tar i beaktande sadana
faktorer som lasekretsens sociala sammansattning, kopkraft etc. Lo-
kalannonsoren vander sig till en geografiskt begransad marknad och
valjer da foretradesvis den tidning, som nar de flesta hushallen inom
omradet. Annonsdren pa eftertextsidorna valjer i regel den tidning,
som redan ar det ledande annonsorganet for respektive kategori,
alltsa i allmanhet den tidning som har den hogsta tackningen pa
utgivningsorten.

Utveckling

For att beskriva annonseringens utveckling i dagspressen har befint-
lig statistik Over annonsvolymen sammanstéllts i tabell BIO och i
diagram 11 redovisas volymutvecklingen per tidning fordelad pa
pressgrupper.

For ar 1935 tacker statistiken i stort sett samtliga storstadsmorgon-
och storstadskvallstidningar (13 respektive 3 editioner). Dessutom
existerar uppgifter om 19 stycken landsortstidningar. De senare ar de
stora ledande tidningarna, varfor det framrdknade medeltalet per
tidning kraftigt Overstiger den faktiska genomsnittliga annonsvoly-
men for svensk landsortspress. For samtliga 35 dagstidningar var den
sammanlagda annonsstocken 1935 ca 160 spaltkm eller 4,6 spaltkm
per tidning. . 0

Inga uppgifter om landsortspressens totalvolym existerar for ar

41 Boethius, S., Eftertexten som annonsforum (i: Festskrift Harry Bjurstrom 2/7 1955.
Stockholm 1955, s. 65 D-
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Diagram 11. Total annonsvolym per tidning gallande storstadsdags-, stor-
stadskvalls- och landsortspress 1935(1945)—1978. Spaltcenti-
meter. Index 1945 = 100.

500., Samtliga tidningar 500
Storstadsdagspress
Storstadokval Ispress
Landsortspress

460. - 450

300- -300

_200

-100

Kalla: Se tabell B 10, B 20 och B 31.

1940, men for storstddernas morgontidningar sjonk annonsvolymen
mellan 1935 och 1940 med ca 20 %.

For aren 1945-78 finns statistik Gver storstadernas morgon- och
kvallstidningar samt 6ver tidningarna tillhérande Foérenade Lands-
ortstidningar och A-pressen AB. De senare utgjorde ca 40-60 % av
totala antalet provinstidningar och 50-70 % av landsortspressens
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sammanlagda upplaga.% Eftersom de tidningar som stod utanfor
dessa bada organisationer var sma annonsorgan, torde deras andel av
landsortspressens totala annonsvolym understigit andelen fér den
sammanlagda upplagan.§ Detta forhallande bor sarskilt understrykas
vad galler annonstillstromningen per tidning, da siffrorna ger en
Overskattning av den svenska landsortspressens genomsnittliga an-
nonsvolym.

Med dessa reservationer kan nu en relativt god bild av den totala
annonsvolymens utveckling i svensk dagspress aren 1945-78 presen-
teras.

For hela dagspressen - med de undantag som redovisats ovan —
Okade annonsvolymen med ca 225 % eller med drygt 240 % raknat
per tidning. Den kraftigaste expansionen dgde rum under andra half-
ten av 1950-talet och under de fem forsta aren pa 1960-talet. Tillvax-
ten var betydligt mattligare under slutet av 1940-talet och under 1970-
talet.

Annonsstocken for storstddernas morgontidningar tillsammans
Okade endast med 55 %, men det kraftigt sjunkande antalet tidningar
i gruppen innebar, att annonstillstrémningen i genomsnitt per tidning
steg med hela 300 %. Kvallspressen hade den kraftigaste expansio-
nen av de tre pressgrupperna. Annonsvolymen femdubblades aren
1945—78 och framgangen agde rum under 1950- och 1960-talen, me-
dan 1970-talet innebar stagnation. Landsortspressen tkade sin an-
nonsstock i genomsnitt per tidning med ca 275 % mellan 1945 och
1978. Okningstakten var relativt jamn under perioden med den stor-
sta annonstillstromningen under forsta hélften av 1960-talet. Under
slutet av 1970-talet avstannade dock framgangarna. Trenden for
landsortspressen maste till f6ljd av det varierande antalet tidningar
under perioden tolkas med viss forsiktighet.

Den svenska dagspressens annonsvolymutveckling kommer mera i
detalj att analyseras i kap. 1V-V. Dar forsoker vi ocksa narmare
forklara orsakerna till de skilda tendenserna for de tre dagspresskate-
gorierna.

Endast tva reklamkostnadsundersokningar innehaller berakningar
over dagspressannonseringen. De ar Ocklinds studier for &r 1953 och
Fribergs for ar 1965. Ovriga utredningar ger endast besked om den

4 Se vidare s. 225 f.

49 Vi har jamfort uppgifterna om annonsvolymen for lokaltidningar (2—7 nr/vecka) med
annonsvolymen for FLT- och A-presstidningarna 1976 och 1977 och fann dé att 72
resp. 78 % av annonseringen skedde i de tvad senare organisationernas tidningar
(Kalla: Tabell B 10 och DsB 1979:9, s. 61).
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totala pressreklamen. Resultaten fran ovan tva ndmnda undersok-
ningar har tillsammans med uppgifter fran andra studier samman-
stéllts i tabell 3.

Tabell 3: Annonseringen i dagspressen fordelad pa storstads- och landsorts-
press 1953—1977. Valda ar. Mkr.

Storstadspress Landsortspress Summa dagspress

Milj. kr % Milj. kr % Milj. kr %
1953 95 51 93 49 188 100
1963 269 56 208 44 477 100
1965 345 57 262 43 607 100
1967 379 54 324 46 703 100
1970 920 100
1974 780 50 780 50 1 560 100
1977 834 45 1020 55 1 854 100

Kalla: 1953: Ocklind, Reklamens, s. 31
1963: SOU 1965:22, s. 201
1965: Friberg, Reklaminvesteringar, s. 17
1967: SOU 1968:48, s. 108
1970: SOU 1974:34, s. 76
1974: Wachtmeister, s. 15
1977: DsB 1979:7, s. 63

Anm.: 1. 1974 Bruttointakter. Ovriga 4r: Nettointikter.
2. 1953-67: Tidningar med minst 2 nr/vecka.
3. 1977: Tidningar med 4-7 nr/vecka.

Tabell 3 visar att pressannonseringen tredubblades mellan 1953 och
1965 i I6pande priser, vilket motsvarade en 6kning pa ca 10 % per ar i
fasta priser, rdknat efter konsumentprisindex. Under denna period
forbattrade storstadspressen sin stéllning i forhallande till landsorts-
pressen. Aterstoden av perioden medférde dock en successivt redu-
cerad andel for storstadspressen. Mellan 1965 och 1977 tredubblades
annonseringen i I6pande priser for hela dagspressen.

2. Populérpressreklam

Funktion

Vid diskussionen ovan kring dagspressen som annonsmedium (s. 71)
papekades, att fordelen for annonséren var att han kunde na en
mycket stor lasekrets oftast inom ett begréansat geografiskt omrade.
Vi kan tala om geografisk selektivitet och demografisk universalitet.
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Populérpressen ar daremot riksspridd - lat vara med individuella
variationer - och tidningarna skiljer sig at till det redaktionella inne-
hallet, varfor de vander sig till olika lasarkategorier. Popularpressen
kan alltsd ségas vara geografiskt universell men demografiskt selek-
tiv.5 Detta geografiska och sociala spridningsmonster har medfort att
tidningarna i stort sett endast innehaller riks/markesannonsering och
att denna framst koncentrerats till lattrérliga konsumentvaror (livs-
medel, tvattmedel, hygienprod.) men ocksa till varaktiga konsument-
varor (klader, hushallsmaskiner, bilar). Av tjanster férekommer
framst annonser om forsékringar, resor och bankservice.

I jamforelse med dagspressen har populérpressen tva viktiga forde-
lar for annonsdren. For det forsta ar livslangden, dvs antalet l&sda-
gar, langre for populdrpressen och likasa beraknas antalet lasare per
exemplar vara nagot hogre. For det andra medfor den hogre tryck-
och papperskvalitén och mojligheten att i storre utstrackning anvan-
da farg i annonserna ett 6kat uppmarksamhetsvarde.il A andra sidan
medfér bl a tryckforfarandet en langre produktionstid och populér-
pressen har svart att konkurrera med dagspressen, nar det géller att
snabbt fa ut annonsérernas meddelanden. !

Popularpressens konkurrensmedel pa annonsmarknaden kan sam-
manfattas i nagra punkter:

1. Tidskriftens kategoritillhérighet (familje-, dam-, herrtidning etc).
Konkurrensen sker bade mellan de olika grupperna men framst
mellan de skilda tidningarna inom respektive kategori. Att mérka
ar da, att till foljd av en likartad lasekrets for familje- och damtid-
ningarna kan konkurrensen tankas vara storre mellan dessa tva
grupper &n mellan dessa och exempelvis herrtidningarna. Special-
tidningarna maste urskiljas eftersom de har en sa klart avgransad
lasekrets, dvs de lases av personer som &r sarskilt intresserade av

5 Att en stor andel av populérpressens upplaga dr l6snummerforsald, innebéar att det
inte ar lika latt att utreda lasekretsens sociala spridning som fallet ar for dagspressen.
For de senare tidningarna utfores analyser av tidningarnas abonnenter. Né&r det
galler popularpressen har man framfor allt under 1960-talet gjort stora lasekretsun-
dersokningar i Svenska Tidningsutgivareforeningens regi, de s k Vectu-undersok-
ningama.

5l Anvandandet av fargannonser har okat explosionsartat under framst 1960-talet.
Likasa har kvalitetsskillanderna mellan de olika tidningarna utjamnats under de tva
senaste decennierna.

52 Tiden mellan presslaggning och distribution har minskat markant under senare ar. P4
fyrtio- och femtiotalen var det inte ovanligt att denna tid omfattade tre till fyra
veckor (Veckopressen. Ett foredrag av Ernst J. Lundquist. Ernst J. Lundquists
arkiv. Vol. 7. Pressarkivet, RA).
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den speciella tidningens inriktning (batar, foto, mat etc). For me-
diaplanerarna har denna selektivitet blivit alltmer intressant.
2. Tidskriftens rackvidd i malgruppen. Har inriktas intresset framst
mot upplagestorleken och speciellt mot antalet l&sare.
Lasekretsens sociala sammanséttning, inte minst kdpkraft.
Annonspriset. Den vanligaste kalkylen annonstren gor, ar att
berédkna kontaktkostnaden, dvs annonspriset dividerat med anta-
let individer (lasare) inom malgruppen.
5. Tryckkvalitén. Framst formagan till originaltrogen atergivning av
bilder.
Redaktionell miljo (textinnehall, typografi etc.).
Konsumtionssattet. Tva faktorer &r i detta sammanhang av bety-
delse for annonsdren, ndmligen kopmonstret (regelbundenhet, sé-
songsvariationer) och laskonsumtion (hur ofta l1aser konsumenten
tidningar, laser han tidningen helt eller delvis, hur lang tid lagger
han ner pa lasningen, vilket innehall lases i forsta hand).
8. Tidningsforetagets service.

Eali

~No

Utveckling
Det statistiska materialet for bestamning av annonsvolymens utveck-
ling i populdrpressen ar bristfalligt.

For aren 1935-58 har tidskriften Affarsekonomis maétningar an-
vants. For storre delen av perioden finns endast uppgifter om riksan-
nonseringen, vilket dock inte innebar nagon storre begransning, da sa
gott som all populdrpressreklam utgérs av denna annonskategori.4
Allvarligare &r att antalet métta tidningar successivt ¢kade under
perioden, fran 8 ar 1935 till 17 ar 1958. De i tidskriften Affarsekono-
mis matningar ingdende tidningarnas andel av veckopressens sam-
manlagda upplaga var for undersokningsaren:

1935 1940 1945 1950 1955 1958
57 % 56 % 57 % 57 % 60 % 74 %

Dessa andelstal kommer nedan att anvandas for att uppskatta vec-
kopressens totala riksannonsvolym under perioden 1935-58. Vi for-
utsatter darvid, att det fanns ett ndra samband mellan tidningarnas

5 Nowak, K., Massmedia och manniskor i morgondagens samhalle (i Gerentz, S.
m fl. Marknad och Media. Stockholm 1967, s. 110).

5 For aren 1935, 1940 och 1948 kan vi med hjalp av Affarsekonomis statistik bestimma
riksannonsvolymens andel av den totala annonsvolymen. Andelen var 92, 95 respek-
tive 94 %.
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upplage- och annonsvolymsandel, men eftersom de tidningar som
blev foremal for annonsmatning var de stora ledande tidningarna, var
deras annonsvolymsandel sannolikt storre dn deras upplageandel. Vi
har darfor uppskattat de uppmatta tidningarnas andel av veckopres-
sens sammanlagda annonsstock till 2/3 for perioden 1935—55 och till
ca 85 % 1958. En ytterligare brist i Affarsekonomis métningar ar att
endast veckotidningar finns med i materialet, varfor 6vriga populdr-
pressgruppers annonsutveckling inte kan studeras for denna period.

Fran och med ar 1961 kan en sa gott som heltackande kartlaggning
géras av annonseringen i den svenska populdrpressen, vilket sam-
manhanger med att AB Tidningsstatistik detta ar béljade med konti-
nuerliga métningar av den svenska pressreklamen.% TS, senare AB
Reklamstatistik, méater méarkesvarureklamen och néstan alla annon-
ser i populdrpressen avser mérkesvaror, varfor vi for perioden 1961 —
78 har en mycket god bild av reklamens utveckling inom denna
pressgrupp. | stort sett samtliga populérpresstidningar méates. Un-
dantagna &r vissa smé tidningar, t ex Svenska Journalen. A andra
sidan hanfors nagra tidningar till popularpressen, vilka vi i denna
undersokning raknar som organisations- eller facktidningar, t ex Var
Bostad, Vi Bil4gare och Veckans Affarer.%

Den svenska popularpressens volymutveckling framgar av diagram
12 och tabell Bli. Som ovan ndamnts kan vi for perioden 1935-58
endast beskriva annonseringen i veckopressen. Denna utgjorde dock
den allt 6verskuggande delen av populérpressreklamen, vilket antyds
av att veckopressen utgjorde ca 75-80 % av populdrpressens sam-
manlagda upplaga.’

Vara berakningar ger vid handen att den totala riksannonsvolymen
for veckopressen ar 1935 var strax under 6 spaltkm. Andra varldskri-
gets inledningsskede innebar en viss nedgang i annonseringen, men
vid krigsslutet hade 1935 ars niva overtraffats med ca 20 %. Samtidigt
Okade antalet tidningar kraftigt, varfor den genomsnittliga volymen
per tidning sjonk med ca 10 % aren 1935—1945. Fran ar 1945 till 1960-
talets mitt expanderade veckopressens annonsvolym. Okningen var
nara 200 % och det sjunkande antalet tidningar under dessa ar inne-
bar en &n kraftigare genomsnittlig 6kning per tidning. Den férsta
hélften av 1950-talet urskiljer sig som en period, som i det hér avseen-
det var den for veckopressen gynnsammaste. 1960-talet far som

5% TS/RS' statistik dver den svenska reklamen har tidigare behandlats pa s. 64.
5% Se s. 39.
57 Se tabell B 5.
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Diagram 12. Annonseringen i popularpressen fordelad pa tidningsgrupper
1935 (1961)—1978. Spaltmeter. Index 1961 = 100.

Samtliga tidningar

Veckotidningar

Specialtidningar
onsumenttidningar

-100

75 1979

Kalla: Se tabell Bil.

helhet betraktas som en stagnationsperiod, dér andra halften av de-
cenniet innebar en for forsta gangen sedan kriget totalt sett sjunkande
annonsering och raknat per tidning en i stort sett oférandrad annons-
tillstromning. De vikande reklamkonjunkturerna och reklamskattens
inférande i borjan av 1970-talet drabbade veckopressen mycket hart.
Under forsta hélften av decenniet minskade annonsvolymen med en
tredjedel for att aterhamta sig ndgot under undersokningens sista tre
ar. Annonseringen 1978 var dock drygt 20 % lagre &n 1970.
Veckopressens svarigheter sedan mitten av 1960-talet kan till en
del forklaras med det 6kande antalet specialtidningar och darmed
stigande konkurrens pa annonsmarknaden. De i undersokningen
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medtagna specialtidningarna fordubblades till 8 under aren 1965-78
och samtidigt fordubblades &ven annonstillstrémningen till denna
pressgrupp.

Konsumenttidningarna (ICA-kuriren och tidningen VI) visade en
likartad annonsvolymstrend som veckopressen, alltsd en nara nog
oférandrad tillstromning under 1960-talet och en kraftig nedgang
under forsta halften av 1970-talet och darefter en viss aterhamtning.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att vara berakningar visar,
att annonseringen i popularpressen var ungefar tre ganger sa stor i
slutet av undersokningsperioden som i dess bérjan. Av siffrorna
framgar vidare, att ett maximum naddes i mitten av 1960-talet och att
den kraftigaste expansionsperioden var aren 1945-60. Samtliga
pressgrupper utom specialtidningarna hade ett likartat utvecklings-
monster. For den senare tidningskategorin var inte 1970-talet ett sa
nedslaende decennium som for 6vrig popularpress.

Nar det galler populdrpressannonseringens vardemassiga utveck-
ling tyder tillgangligt material pa en gynnsammare utveckling an for
volymutvecklingen perioden 1949-61. Under denna period fordubb-
lades annonsvolymen, medan bruttointdkterna fyrdubblades i fasta
priser (tabell 4). De i undersokningen ingaende tidningarnas annons-
intakter sjonk med Over 40 % fran ar 1965 till 1975, medan volym-
minskningen stannade vid 30 %. Under periodens sista ar forbattra-
des situationen nagot for popularpressen, genom att volymokningen
pa 16 % motsvarades av en vardeokning i fasta priser pa drygt 30 %.

Ser vi pa samtliga av TS och RS matta tidningar blir totalbilden ur
populérpressens synvinkel nagot positivare. Nedgangen under 1970-
talets forsta halft var inte sa markant, som for de av oss studerade
tidningarna och en mycket kraftig intaktsokning skedde aren 1975
78. Det senare sammanhdnger till storsta delen med, att RS till
popularpressen raknar de under dessa ar framgangsrika tidningarna
Land och Veckans Afférer, vilka var och & mycket stora annonsor-
gan. Dessa tva tidningar hade 1975 och 1978 tillsammans ca 15 % av
populdrpressens sammanlagda annonsintéakter.3

5 Uppgifterna om populérpressens annonsintikter ren 1961—78 &r ungefarliga. Efter-
som beréakningarna grundas pa tidningarnas annonsvolym multiplicerat med annons-
priset, kan endast bruttointakten redovisas. Ingen hansyn kan tas till olika former av
rabatter, fargtillagg, osv. Vidare ar omrakningen till fasta priser inte exakt, da vi
antar att annonspriserna foljt konsumentprisindex, vilket har anvants som deflator.

80



Tabell 4. Annonseringen i popularpressen 1949-1978. Bruttointakter. MKr.
Lopande priser. Fasta priser. 1961 = 100.

”Samtliga” tidningar I undersokningen ingaende
tidningar
Antal  Mkr Mkr  Index Antal Mkr Mkr  Index
tidn. Lopande Fasta tidn. Lopande Fasta
priser priser priser priser
1949 29 15.0 245 25
1953 31 32.3 409 4
1961 32 99.8 998 100 31 99.4' 99.4 100
1965 30 144.6 1071 107 29 144.0] 106.7 107
1970 31 160.5 811 81 30 159.73 808 81
1975 34 1914 75 18 29 152.54 619 62

1978 35 300.9 1045 105 29 235.7% 818 82

Kélla: 1949: Utredning ang. veckopressens intakts- och kostnadsstruktur 1949
Svenska Tidningsutgivareféreningens Veckotidningssektions arkiv. Bih.
XIIL4. Pressarkivet, RA.
1953: Ocklind, P., Reklamens kostnader, s. 19.
1961 —1978: TS och AB Reklamstatistik.

1. Exkl. Véar Bostad (0.4 mkr)

2. ExKI. Vér Bostad (0.6 mkr)

3. Exkl. Vér Bostad (0.8 mkr)

4. ExKl. Kalle Anka (0.9 mkr), Vi Bilagare (7.4 mkr), Veckans Affarer (12.9
mkr). Motor (3.0 mkr), Land (14.6 mkr).

5. Exkl. Kalle Anka (1.7 mkr), Land (25.9 mkr). Motor (3.8 mkr), Veckans
Affarer (20.0 mkr), Vi Bilagare (9.9 mkr).

Anm.:

3. Ovrig pressreklam

Vid sidan av dags- och populérpress utkommer i Sverige en rad
tidningar och tidskrifter. En statlig utredning har forsokt berékna
antalet tidningar 1975 och &ven gruppindelat dem.} Utredningen kom
fram till att inte mindre an 2 386 tidskrifter utgavs under ar 1975. Av
dessa var 6ver 40 % organisationstidskrifter och bland dessa utgjorde
de ideella tidskrifterna nara halften. Andra stora tidskriftsgrupper var
foretagstidskrifter (15,8 %) facktidskrifter (15,7 %) och kultur- och
allméanpolitiska tidskrifter (11.1 %) .60

De flesta av dessa tidskrifter hade sméa upplagor, vilket bl a visas

59 Stod till organisationstidskrifter. Betdnkande avgivet av tidskriftsutredningen. Ds Fi
1976:7. Stockholm 1976.
601bid., s. 16 f.

6 — Pressen, reklamen. . . 81



av att medan populérpressen endast utgjorde 7 % av antalet tidningar
hade den over 50 % av tidskriftspressens samlade arsupplaga. For
organisationstidskrifterna var andelen av antalet tidningar och ande-
len av den samlade arsupplagan ungefar densamma, ca 40 %, medan
fackpressen som utgjorde 15 % av antalet tidningar endast hade 4 %
av den samlade arsupplagan.il

Nar det galler att berdkna tidskrifternas utveckling 6ver tid stoter
vi pa stora problem bade med avseende pa antalet tidningar och pa
upplageutvecklingen. En vanlig vég ar att redovisa de tidningar som
funnits upptagna i TS' Fackpressbok.fl Dessa tidskrifter har dven
varit de betydelsefullaste annonsorganen, varfor en redovisning av
dessa kan anses vara tillrackligt for vara syften.

TS' Fackpressbok utkom med sin forsta argang 1956 och i denna
upptogs 862 tidskrifter av vilka uppgifter om upplaga m m redovisa-
des for 370 tidningar, varav 50 var TS-anslutna.i3 Ar 1960 var 356
tidskrifter medtagna varav 71 var TS-anslutna. Av dessa 356 tidskrif-
ter hade 294 en distribuerad upplaga pa i medeltal 7 miljoner exem-
plar per nummer. 60 tidningar hade en medelnettoupplaga pa tillsam-
mans 573 000 exemplar per nummer. For 2 tidskrifter saknades upp-
lageuppgifter.t Tio ar senare, 1970, redovisades endast TS-anslutna
tidskrifter, vilka var 269 stycken. Av dessa hade 234 en distribuerad
upplaga per nummer pa 7,5 miljoner exemplar och 35 tidskrifter en
medelnettoupplaga per nummer pé drygt { miljon exemplar. Ar 1975
och 1978 upptog Fackpressboken 301 respektive 295 tidskrifter.f

Ovanstaende redovisning kan inte sdgas vara en pa langt nar full-
standig beskrivning av den svenska tidskriftsmarknadens utveckling.
Har aterstar mycket forskning innan denna tidningsmarknads struk-
tur och forandring kan sdgas vara kartlagd. Av detta foljer ocksa att
vi har en mycket oklar bild av fackpressannonseringens utveckling.

Vi kommer i fortsattningen av det hér avsnittet att koncentrera 0ss
pa reklamen i fackpressen. Definitionen av begreppet fackpress blir i
fortsattningen nagot vidare an tidigare.fl Forutom olika typer av

6l Ibid., s. 33.

62 Som'facktidning raknas enligt TS' bestdmmelser endast tidningar som uppfyller
foljande krav: *”1. Tidningen skall uppfylla Poststyrelsens villkor for postbefordran
och abonnemang. 2. Tidningen skall ha klart angivna &mnesomraden och/eller vanda
sig till vissa yrkes- eller intressegrupper. 3. Tidningen skall distribueras som adresse-
rat utgivarkorsband eller som annan adresserad forsandelse.

88 Tg' Fackpressbok 1956.

8 TS' Fackpressbok 1960.

5 TS' Fackpressbok 1970.

6 TS Fackpressbok 1975, 1978.

67 Se not 61.
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branschtidningar inraknas aven fackforbundspressen och en del and-
ra organisationstidskrifter (Motor, Vi Bilagare, Var Bostad). Dessut-
om ingar de pa kommersiella grunder utgivna facktidskrifterna Vec-
kans Affarer och Dagens Industri.

Funktion

Det kan har vara angeldget att skilja ut tva grupper ur fackpressen. A
ena sidan har vi de egentliga facktidningarna for industri och handel
och & andra sidan de fackliga och ideella tidskrifterna. Den forra
gruppen baserar sin verksamhet till stor del pa annonsintakter. Unge-
far 80 % av dessa tidningars samlade intakter torde harréra fran
annonsmarknaden. Den fackliga och ideella pressen hamtar hdgst
20 % av sina intakter fran forsaljning av annonsutrymme.t | denna
grupp finns det dock nagra tidningar, som &r intressanta fran annon-
sorssynpunkt till foljd av deras stora upplagor och hoga téckning
inom ett visst intresseomrade, t ex Vi Bilagare och Var Bostad.
Nagra tidningar har dessutom en néra hundraprocentig tackning inom
en viss yrkesgrupp, vilket gor dem till stora annonsorgan, t ex Lékar-
tidningen.

De facktidningar, som vander sig till speciella branscher inom
industrin och handeln eller till speciella yrkesgrupper inom dessa
bada branscher, ar sarskilt intressanta for annonsorer av kapitalva-
ror, industriannonsorer.l) Fackpressannonsen blir da en erséttning
for det direkta saljarbetet, da det blivit allt svarare att tdcka markna-
den med personliga besok av forsaljare. Det ar ocksa ofta oméjligt att
lokalisera de personer inom ett foretag, som fattar inkdpsbesluten.

Fackpressens framsta konkurrensmedel pa annonsmarknaden &r
selektiviteten. En facktidning tacker en begrénsad del av marknaden,
men pa denna har man ofta en hog tackning. Fackpressannonsen har
vidare en hog kontaktfrekvens, genom att manga personer laser
samma nummer av tidningen (cirkulationslasning). Annonserna i
fackpressen har dessutom en lang livslangd, eftersom manga tidning-

8 Wachtmeister, s. 19.

69 Fackpressens annonsberoende har varit féremal for fa utredningar. Ar 1963 presen-
terades dock en undersdkning av fackpressens ekonomiska utveckling omfattande 29
tidskrifter samtliga medlemmar av Féreningen Svensk Fackpress och enligt under-
sokningsledaren var de ’ganska representativa" och ’ledande tidskrifter av stor-
leksordningen drygt 10 000 ex. i genomsnitt”. Tidningarnas annonsintakter av de
samlade intakterna var 1953 70 %, 1958 71 % och 1962 78 %. [Ocklind, P., Fackpres-
sens ekonomiska utveckling (i: Grafiskt Forum 12/1963, s. 613)].

10 Fackpressannonseringens funktion behandlas i: Ringesson, O., Vad ar fackpressan-
nonsen vard? Stockholm 1964, s. 13 ff.
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ar sparas for att anvandas som referens. Slutligen &r en av fackpres-
sens uppgifter att halla sina lasare informerade om utvecklingen inom
det omrade den ar satt att bevaka. Till detta anpassar sig annonsorer-
na, vilket ger annonserna ett hégt informationsvarde.

Utveckling

Stora svarigheter foreligger dven, nar det galler att bestamma den
totala fackpressannonseringens utveckling. Nagon omfattande an-
nonsstatistik liknande den for dags- och popularpress existerar ej.ll
Reklamstatistik AB bérjade méta annonseringen i fackpressen forst
1965 men redan 1972 lades maétningarna ned till foljd av den ringa
efterfrdgan pa dessa rapporter. Numera mats endast ett fatal facktid-
ningar och endast industriannonserna.

Vi har trots det mycket otillfredsstéllande kéllaget forsokt uppskat-
ta annonseringens utveckling under perioden 1949—70 (tabell 5).
Utgangspunkten tar vi i de tidigare omtalade reklamkostnadsunder-
sbkningarna.

Tabell 5. Annonseringen ifackpressen 1949-1970. Bruttointékter. Mkr.
Loépande priser. Fasta priser. (1949 = 100).

Reklam- AF-byrd- Reklam- Uppskatt- Uppskatt- Index

kostnads- ernas statistik  ning ning 1949 =

undersok- formedling! AB} Lopande Fa_sta 100

ningar priser priser
1949 5.2 13.0 13.0 100
1953 33.00 33.0 29.5 227
1957 16.7 41.8 334 257
1960 53.4, 23.4 53.4 414 318
1961 59.61 28.0 59.6 41.1 316
1962 30.3 75.8 50.2 386
1965 95.03 65.7 95.0 58.3 448
1967 78.0 117.0 63.2 486
1970 100.3 150.5 63.5 438

Kalla: 1. Ocklind, Reklamens, s. 31.

Friberg, Reklamens, s. 13 f.

Friberg, Reklaminvesteringar, s. 17.

Ocklind, P., Fackpressens ekonomiska utveckling (i: Grafiskt Forum 12/
1963, s. 614).

5. Statistikrapporter resp. &r, Reklamstatistik AB.

P W

71 Uppgift i brev till forfattaren fran Foreningen Svensk Fackpress.
12 Uppgift i brev till forfattaren fran Marta Nyberg, Reklamstatistik AB.

84



Utredningen géllande ar 1953 tillskrev 1200 facktidskrifter angaende
deras annonsomséttning. Svar erholls fran drygt 900 tidningar och
dessas sammanlagda annonsintakt var 33 milj. kr.3 Reklamkostnads-
studierna for aren 1960, 1961 och 1965 uppskattade fackpressannon-
seringen till 53,4, 59,6 respektive 95,0 milj. kr.

For aren 1949 och 1957 kanner vi annonsbyraerna tillhérande An-
nonsbyraernas Forenings formedling av annonser till fackpressen.
Berdkningar visar, att ca 60 % av fackpressens annonser formedlades
av dessa byraer vid denna tid.» Den totala annonseringen skulle da
kunna uppskattas till ca 13 milj. kr 1949 och till 42 milj. kr 1957.

Aren 1965, 1967 och 1970 redovisade Reklamstatistik AB annonse-
ringen till 65,7, 78,0 respektive 100,3 milj. kr.7§ JAmfor vi summan for
ar 1965 med den totala fackpressannonseringen detta ar, sdsom den
framgar av reklamkostnadsundersokningen, var den forra ca 70 % av
den senare. Antar vi att det procentuella forhallandet var detsamma
1967 och 1970 kan vi uppskatta den totala fackpressannonseringen
dessa tva ar till 117 respektive 150 milj. kronor.

Yi kan alltsa konstatera att fackpressannonseringen i lI6pande pri-
ser fyrdubblades fran slutet av 1940-talet till boljan av 1960-talet’ och
tredubblades under 1960-talet. | fasta priser tredubblades fackpress-
annonseringen under 1950-talet, medan ©kningen under 1960-talet
stannade vid drygt 50 %.

Utvecklingen av fackpressannonseringen 1970-78 ar svarbedom-
bar. Troligen 6kade den i vaije fall inte langsammare an popular-
pressannonseringen, vilket skulle tyda pa en summa for den totala
fackpressannonseringen 1978 pa drygt 300 milj. kr.T

4. Utomhusreklam

Enligt internationella och svenska normer indelas utomhusreklamen i

foljande huvudkategorier:

1. Affischering (kortfristig) = uppséttning av pa papper tryckta af-
fischer pa sarskilda reklamobjekt, sasom pelare, tavlor, affischra-
mar etc.

13 Ocklind, Reklamens, s. 25 ff.

14 Friberg, Reklamens, s. 13 f. Friberg, Reklaminvesteringarna, s. 17.

5 Ocklind, Fackpressens, s. 614.

76 Statistikrapporter, Reklamstatistik AB.

77 Den i not 68 omtalade undersokningen visade att for de 29 tidskrifterna okade
agggnsinkomsterna i genomsnitt per tidning tvd och en halv gdng mellan 1953 och
1962.

78 Sveriges Radios undersokning for ar 1974 uppsakttade den totala annonsinkomsten
for fack och specialtidningar till 280 milj. kr (Wachtmeister, s. 19).
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2. Skyltreklam (langfristig, permanent) = pa masonit, tra, plat m m
malade mera permanenta skyltar placerade pa gavlar, idrottsan-
laggningar etc.

3. Trafikreklam = affischer pa och skyltar m m uppsatta i kollektiva
transportmedel och dess terminaler.

4. Ljusreklam = neonanldggningar, belysta plastskyltar m m (g i
samband med detaljaffarer, da de raknas som butiksreklam).

Historik?

Affischen, i form av skyltar och handmalade plakat, anses vara
varldens é&ldsta reklammedel. Vi kanner det redan fran antikens
Grekland och Rom, men det var forst med boktryckarkonsten, som
de egentliga affischerna béljade upptrada.f) Under 1500- och 1600-
talet trycktes teateraffischer i England och Frankrike. Den moderna
affischen innehallande bl a fargillustrationer blev mdjlig i och med
litografitekniken pa 1860- och 1870-talet.

Det forsta svenska affischforetaget var Williams & Co grundat
1879, vilket genom avtal med Kungl. Jarnvégsstyrelsen fick ratt att
satta upp skyltar och affischer vid jarnvagsstationerna. Affischering
pa annonspelare var till en borjan helt koncentrerad till Stockholm.
Ar 1892 bildades Fotografiska Aktiebolaget, vilket hade ensamritt till
reklampelare och annonskioskerna i huvudstaden.

Under 1920-talet bedrev Presshyran en omfattande affischerings-
verksamhet i anslutning till sina forsaljningsstallen och 1930 Over-
tog man Williams Affischerings AB. Presshyrans egen affischering
och det nyforvarvade foretaget Gverlats 1932 till AB Wennergren-
Williams, ett dotterbolag inom Pressbyrakoncernen.

Under 1920- och 1930-talet borjade ocksa Wennergren-Williams
med riksdistribuerad affischering genom uppsattande av reklampela-
re i nagra landsortsstader och genom Gvertagande av lokala affisch-
eringsforetag. | Goteborg grundades 1934 foretaget Reklamtjénst och
genom en utbrytning ur detta foretag bildades 1939 Billes Reklam,
vilket till en bérjan koncentrerade sig till Goteborg men senare utvid-
gade verksamheten &ven till Stockholm och landsorten.

I béljan av 1940-talet dominerade Wennergren-Williams med om-
bud helt den riksdistribuerade affischeringen. Foretaget hade tavlor
och pelare med plats for 8 000 affischer i 275 stdder och andra
tatorter. Narmaste konkurrent, Sydsvensk Reklam i Malmd, nadde
endast 11 orter och hade plats for 400 affischer. Vid sidan av de

™ Se bl a Bjorklund, T., Reklamen i svensk marknad. Stockholm 1967, s. 447 ff.
80 Se aven s. 55.

86



riksdistribuerande foretagen fanns lokala bolag pa ett flertal orter
med strax under 4 000 tavlor eller pelare och med ett utrymme for ca
10 000 affischer.fl Trots kriget stimulerades affischeringen inte minst
tack vare den omfattande statliga annonseringen.

Efter andra varldskriget och under 1950-talet expanderade utom-
husreklamen kraftigt. Wennergren-Williams femdubblade sin omsétt-
ning - da e inraknat det ar 1955 Gvertagna foretaget Sverige Runt,
tidigare Ahlén & Akerlunds affischeringsservice (A & A-Reklam) -
mellan 1945 och 1960.82 Dessutom tillkom ett nytt foretag 1947, Folk-
reklam, &gt av folkrorelserna. Folkreklam inkdpte ett antal mindre
foretag och andrade namn till ARE-bolagen.

Under 1950-talet slog ocksé trafikreklamen igenom. Ar 1949 bilda-
des AB Sparvagsreklam och 1953 borjade SJ sjalva sélja reklam.
Senare tillkom &ven reklambolag for Stockholms tunnelbana och for
busstrafiken. Trafikreklamen Overtogs efter hand av de tva stora
bolagen ARE-bolagen och Wennergren-Williams. Den kraftigt ex-
panderande trafikreklamen under 1950- och 1960-talet far delvis ses i
samband med den for flertalet trafikbolag forsamrade I6nsamheten.

Utomhusreklamen i modern mening ar alltsa en sen foreteelse och
den okade kraftigt fran mitten av 1940-talet, vilket visas nedan. En
annan tendens var, att denna typ av reklam koncentrerades till tva
stora bolag, namligen Wennergren-Williams AB och ARE-bolagen.

Funktion
Utomhusreklamen har sin storsta betydelse inom mérkesvaruannon-
seringen, dar den ibland har en sjalvstandig uppgift men framst an-
véands som komplement till évrig reklam. Denna typ av reklam ar till
sin natur koncentrerad i tid och rum och &r darfér mycket anvénd i
intensiva reklamkampanjer, vilket vi om inte forr blir varse under en
kort period vart tredje ar.
Foljande fordelar fran reklamsynpunkt utmérker utomhusrekla-
men:
1. Hog publiktackning pa affischeringsorten.
2. Hog kontaktfrekvens, genom att samma manniskor uppmarksam-
mar budskapet flera ganger under en 14-dagarsperiod.
3. Stort uppmarksamhetsvérde till foljd av stora objekt utomhus och
”1asmiljon” invandigt i trafikmedel.
4. Lag kontaktkostnad.
Den storsta nackdelen &r naturligtvis, att informationen i annonser-
na maste goras knapphandig, vilket ar en av anledningarna till att

8l Affarsekonomi 20/1940, s. 1 147 ff.
8 Bjorklund, s. 452.
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utomhusreklamen ofta kompletteras med andra reklammedia, t ex
pressannonsering.

Utveckling

I Sverige existerar ingen enhetlig, kontinuerlig statistik dver den
totala utomhusreklamen. Vi ar darfor hanvisade till att med hjélp av
befintliga uppgifter och undersékningar uppskatta trenden.

Ar 1940 gjorde tidskriften Affarsekonomi en inventering av de i
Sverige verksamma affischeringsbolagen och deras annonsutrymme.
Man kom fram till att det fanns ca 20 000 affischrutor av normalstor-
lek. R&knar vi med en platshyra av i genomsnitt kr 1.50 per plats och
tva veckor blev den sammanlagda arshyran 750.000 kronor. Kostna-
den for tillverkning av affischerna uppskattades till ca 100 000 kro-
nor. Forutom det ovan namnda affischutrymmet raknade tidskriften
med, att bl a annonsorer inom den kemisk-tekniska branschen hade
ett utrymme av 3 200 affischer till en kostnad av knappt 150 000
kronor.§ Vi erhaller da en summa for den totala affischreklamen 1940
pa ca 1 milj. kr. Denna summa maste dock reduceras en del med
hansyn till att hela annonsutrymmet inte alltid var belagt. A andra
sidan maste - om vi vill uppskatta den totala utomhusreklamen -
trafik- och ljusreklam laggas till. Vi gor det grova antagandet, att
dessa tva senare justeringar uppvager varandra.

For &ren 1953, 1960, 1961, 1965 och 1967 redovisar vi de resultat
tidigare reklamkostnadsundersékningar kommit fram till.% Det skilda
material och de delvis olika definitioner, som anvénts i de fyra
utredningarna, gor att jamforelser dem emellan maste ske med viss
forsiktighet.

Reklamstatistik AB borjade 1965 fora statistik éver utomhusrekla-
men. Statistiken, som baseras pa uppgifter fran de ledande foretagen
inom branschen, avser dock endast markesvaruannonseringen. Med
hjalp av denna statistik erhaller vi dock en relativt god bild av trenden
for den senare delen av undersokningsperioden.

Tabell 6 visar med all dnskvard tydlighet den explosionsartade
utvecklingen av utomhusreklamen under 1940- och 1950-talet. Rekla-
men femdubblades i I6pande priser och tredubblades i fasta priser
mellan aren 1940 och 1953.%

83 Affarsekonomi 20/1940, s. 1 149 f.

8 Ocklind, Reklamens, s. 49, Friberg, Reklamens, s. 18, Friberg, Reklaminvestering-
arna, s. 58, SOU 1972:7, s. 74.

8 Mojligen dverskattas har dkningstakten. Vardeutvecklingen av affischeringsrorelsen
hos det ledande foretaget Wennergren-Williams AB var under samma period ca
300 % i lépande priser (Bjorklund, s. 452). A andra sidan stagnerade foretagets
verksamhet aren kring 1950 troligen till foljd av 6kad konkurrens.
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Tabell 6. Utomhusreklamens utveckling 1940—1978.
Mkr. Lépande respektive fasta priser (1940 = 100).

Lopande priser Fasta priser Index
1940 = 100 1940 (1965) = 100

1940 1.0 1.0 100
1953 5.0 2.9 290
1960 27.0 12.6 1260
1961 30.0 13.7 1370
1965 47.0 (21.0) 18.4 ( 8.2) 1840 (100)
1967 48.0 (23.0) 16.8 ( 8.1) 1680 ( 99)
1970 (36.0) (11.3) (138)
1975 (66.0) (14.2) (172)
1978 (98.0) (15.5) (189)

Kalla: 1940: Affarsekonomi 20/1940, s. 1149 f. Se vidare texten.
1953: Ocklind, Reklamens, s. 49.
1960, 1961: Friberg, Reklamens, s. 18.
1965: Friberg, Reklaminvesteringar, s. 58.
1967: SOU 1972:7, s. 74.
(1965—1978): Markesvaruannonseringen. Statistikrapporter1RS.

Expansionen fortsatte i accelererad takt under aterstoden av 1950-
talet. | fasta priser fyrdubblades reklamen mellan 1953 och 1960.
Aven under 1960-talets forsta halft okade utomhusreklamen, eller
med ca 50 % i fasta priser mellan aren 1960 och 1965. FOr perioden
1965 till det sista undersokningsaret 1978 existerar, som tidigare
ndmnts, endast uppgifter om mérkesvaruannonseringen. Denna néra
nog fordubblades i fasta priser under dessa ar och 6kningen var lika
stor aren 1965-70 som aren 1975-78 (37 %).%

Utomhusreklamen var under 1940- och 1950-talet dvervégande en
storstadsforeteelse. Att sa dven var fallet under 1960- och 1970-talet
fast i minskad utstrackning visas av tabell 7.

Tabell 7. Utomhusreklamen for markesvaror fordelad p& Stockholm, Gote-
borg, Malmé och 6vriga orter 1965—78. Procent.

Stockholm  Goteborg Malmo Ovriga orter  Totalt

1965 53 13 7 27 100
1970 50 13 7 30 100
1975 48 13 9 30 100
1978 46 14 8 32 100

Kélla: Statistikrapporter, RS.

Sveriges Radios undersokning uppskattade den totala omsattningen fér utomhusrek-
lam till 80 milj. kr 1974 (Wachtmeister, s. 36).
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5. Filmreklam

Denna reklamkategori kan indelas i tva grupper, dels reklamfilmer
fore spelfilmer, dels Husmors Filmer. Reklamfilmen &r en kortare
film, som tillsammans med flera andra ingar i ett reklamfilmprogram.
Det senare far inte 6verstiga nio minuter. Under en sasong cirkulerar
tolv olika serier mellan biograferna. Varje serie bestar av identiskt
lika filmprogram. Husmors Filmer var ett filmprogram, som gratis
visades vid drygt tusen forestallningar pa ca 180 orter. Filmerna
bestod dels av allméan information och underhallning, dels av re-
klaminslag.

Historike:

Filmreklamens utveckling hé&nger naturligtvis intimt samman med
biograffilmens utbredning i Sverige. | tabell 8 har nagra centrala data
sammanstéllts.

Tabell 8. Antal biografer, antal biobesdk och andel biografer med reklamfilm
1937-1978.

Antal biografer! Antal biobesok  Andel biografer
(milj.)! med reklamfilm (%)!

1937 1737

1940 2 062 55

1945 2351

1950 2 549 80.0

1955 2 501

1960 2 403 55.0

1965 1 966 38.2 37

1970 1483 28.2 41

1975 1253 25.7

1978 1 206 245 46

Kalla: 1. Statistisk Arsbok respektive ar.
2. 1940: Affarsekonomi 20/1941, s. 1236.
1965-78: Information om bioreklam. Utgiven av Biografstatistik 1979.

Antalet biografer 6kade kraftigt under 1930- och 1940-talen for att na
ett maximum i borjan av det paféljande decenniet. 1960-talet var ett
fran filmens utgangspunkt morkt artionde. Till stor del som en foljd
av televisionens starka frammarsch reducerades antalet biografer

87 Se bl.a. Bjorklund, s. 489 ff.
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under 1960-talet med néara 40 %. Minskningen fortsatte fast i en lagre
takt under 1970-talet.

Samtidigt som biograferna blev farre, sjonk ocksa antalet biobe-
sok. Antalet salda biljetter halverades under 1960-talet och mellan
aren 1970 och 1978 minskade biobesoken med 13 %. Nagra uppgifter
for hela landet under 1930- och 1940-talet existerar ej, men i Stock-
holm och Goteborg 6kade antalet salda biljetter fran 16,7 milj. 1940
till 19,6 milj. 1950.88 For hela landet var motsvarande tal det senare
aret 80 milj. och antalet biobestk sjonk darefter till ca 55 milj. 1960.

Samtliga biografer visade inte reklamfilm. Andelen var 1940
55 %89, medan den sjonk till ca 40 % under 1960-talet for att darefter
oka till ndra 50 % 1978.% Det var dock pa de sma biograferna, foretra-
desvis pa landsbygden, som reklamfilm inte férekom, vilket innebar
att antalet biobestkare som hade mdjlighet att se reklamfilm var
betydligt hogre &n de ovan angivna procenttalen antyder. Siffran
torde, i vaije fall under 1960- och 1970-talen, legat kring 90 %.9

Ar 1923 visades den foérsta svenska reklamfilmen pa en biograf i
Stockholm. Ett tiotal annonsérer med den s k Andersénkedjan i
spetsen bildade 1927 ett konsortium for reklamfilmvisning pa ett
fyrtiotal biografer.

I borjan av 1940-talet fanns det tre bolag for annonsfilmsdistribu-
tion, nadmligen den tidigare ndmnda Anderséngruppen, den ungefar
samtidigt grundade Seth Hesslin-kedjan och ett av Europa Film i
mitten av 1930-talet bildat bolag. Dessa tre firmor hade tillsammans
kontrakt med ca 600 biografer i landet.

Under 1940-talet tillkom ytterligare tre foretag: Sandrews (1940),
Kinocentralen (1944) och Starfilm (1947). Antalet firmor under 1950-
talet var 6-7 stycken. Under 1960-talet &gde en kraftig koncentration
rum och fran mitten av decenniet fram till idag har endast tva distri-
butorer funnits pad marknaden, namligen Filmkontakt och Forenad
Filmreklam AB. Husmors Filmer startade 1952 och 1960 visades 870
forestallningar, som besoktes av ca 280 000 personer.® Ar 1971 var
motsvarande tal ndra 1 100 forestallningar och 330 000 besokare.
Husmors Filmer upphérde 1975.

8 Statistisk &rsbok 1940 och 1950.

89 Affarsekonomi 20/1941, s. 154.

9 Information om bioreklam. Utgiven av Biografstatistik 1979.
9 Ibid.

% Bjorklund, s. 508.
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Funktion
Filmreklamens svaghet ur annonsorens synvinkel &r, att den nar sa fa
konsumenter. Utan alla jamforelser i dvrigt moter annonsoren i t ex
en kvallstidning en storre publik pa nagra veckor an han gor vid
anvandandet av samtliga reklamfilmsbiografer under ett helt ar.

Styrkan ligger i kvalitén. Mediet ger genom kombination av stor,
rorlig bild och ljud unika askadningsmajligheter. Reklamfilmen ger
alltsa mojlighet till betydligt storre effekt an en annons- eller affisch-
kontakt. En ytterligare fordel &r, att reklamfilmen nar en ungdomlig
publik — aldersgruppen 15-24 ar svarar idag for drygt 60 % av
biobesdken — en kategori som i mindre utstrackning laser tryckta
media.

Forutsattningen for att filmannonséren skall na sin publik &r, att
biobesokarna verkligen sitter pa plats under reklamfilmsvisningen.
Denna andel lag under 1960- och 1970-talen kring 80-90 %.

Utveckling

Filmreklamen var obetydlig under 1920- och 1930-talen. Expansionen
satte fart forst efter andra varldskriget. En uppskattning av reklamen
1945 pekade pa en totalsumma av ca 2 milj. kr.%

Sammanstallningen i tabell 9 bygger dels pa reklamkostnadsunder-
sokningarna gallande aren 1953, 1960, 1961 och 1965, vilka baserats
pa uppgifter fran reklamfilmsforetagen, dels pd den fran 1965 av
Reklamstatistik AB forda statistiken éver mérkesvaruannonseringen,
dven den baserad pa uppgifter lamnade av distributrerna. Aven om
undersokningarna anvant sig av nagot skilda metoder och insamlings-
sétt kan vi ge en relativt god bild av trenden for filmreklamen under
perioden 1945-78.

Filmreklamen femdubblades i fasta priser under tjugoarsperioden
1945—65. Den kraftigaste Okningen &gde rum under aren fram till
mitten av 1950-talet - en period som ocksa karakteriserades av en
stor nyetablering av biografer och ¢kning av antalet salda biljetter -
och under forsta halften av 1960-talet.

Nedgangen i biografilmens popularitet under 1960- och 1970-talen
avspeglas delvis i utvecklingen av mérkesreklamen. Denna sjonk i
fasta priser med drygt 10 % under andra hélften av 1960-talet och
minskningen fortsatte i accelererad takt under 1970-talets fem forsta
ar. En mycket kraftig aterhamtning skedde dock under aren 1975—

% Information om bioreklam 1979.
9% Bjorklund, s. 500.
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78. Det senare aret hade filmreklamen i stort sett aterhamtat de
forluster man gjort sedan mitten av 1960-talet.

Tabell 9. Filmreklamens utveckling 1945-78. Mkr. Lépande respektive fasta
priser (1945, 1965 = 100).

Lopande priser Fasta priser Index
1945, 1965 = 100 1945 = 100

1945 2.0 2.0 100

1953 7.0 5.0 250

1960 18.0 6.1 305

1961 19.0 6.6 330

1965 25.0 ( 7.3) 10.1 (7.3) 505 (100)
1970 ( 8.1) (6.5) ( 89)
1975 ( 8.8) (4.8) ( 66)
1978 (17.8) (7.2) (199)
Kalla: 1945: Bjorklund, s. 500.

1953: Ocklind, Reklamens, s. 49.
1960, 1961: Friberg, Reklamens, s. 21.
1965: Friberg, Reklaminvesteringar, s. 34.
(1965—1978): Markesvaruannonsering. Statistikrapporter, RS.

6. Direktreklam

Enligt Internationella Handelskammarens definition réknas som “’di-
rect advertising” foljande enheter:

a) ’houseorgans, leaflets, catalougues, salesletters etc delivered by mail,
by hand, handed over the counter of retail shops or packed with
goods” samt

b) “’publications which are paid for entirely by advertising and are either
delivered free from door to door (by mail or by hand) or distributed
free in stores and other places; this group, however, does not cover
’controlled circulation’ magazins™.%

En nagot annorlunda definition har den amerikanska organisationen
Direct Mail Advertising Association, som beskriver mediet som

% Gustafsson, K.E., Trycksaksreklamen i informationssystemet. Goteborg 1975, s. 22.
Se dven av samme forfattare: Trycksaken som reklammedium (i: INFO 4/1981, s. 69
ff>.
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’a vehicle for transmitting an advertiser’s message in permanent, written,
printed or processed form by controlled distribution direct to selected
individuals” (var kKurs.;.s

Karl Erik Gustafsson anvander i sin bok om trycksaksreklamen
begreppet direktreklam endast i betydelsen direktdistribuerad tryck-
saksreklam. Andra former av trycksaksreklam, som ingar i Interna-
tionella Handelskammarens definition av ’direct advertising’, delar
Gustafsson med utgangspunkt fran distributionssattet in i produkt-,
butiks- samt séljardistribuerad trycksaksreklam.J

Historik

En viktig forutsattning for direktreklamens utveckling var de foréand-
ringar av distributionen av trycksaker, som dgde rum genom postver-
kets forsorg. Fran mitten av 1800-talet blev det allt angelagnare att
underlatta spridningen av tryckta skrifter, vilket bl a ledde fram till
inférandet av korsbandet 1864. Ar 1919 beslutade postverket introdu-
cera masskorsbandet och darmed skapades distributionsformer med
olika portosatser. For att bl a méta konkurrensen fran privata distri-
butdrer skapade postverket 1935 de s k adressldsa forbindelserna,
vilka fran och med hosten 1941 kom att heta gruppkorsband. Data-
teknikens utveckling under 1960-talet innebar pa direktreklamens
omrade framvéxten av s k databrev, dvs brev med namn, adress och
eventuella selektiva variabler samt text skrivet av datamaskiner. FoOr
detta inférde postverket 1970 forsdndelsen dataprint °, som beford-
ras mot masskorsbandsporto plus ett visst tilldgg.

Ett av de forsta foretagen, som anvéande sig av direktreklam var
Ahlén & Holm. Under &ren 1899-1907 sande firman ut priskuranter
som underlag for kundernas bestéllningar. Ar 1907 kom den férsta
Ahlén & Holm-katalogen och den skulle sedan ges ut i nya upplagor
fram till ar 1963.

Med undantag for postorderforetagens kataloger var direktrekla-
men en relativt obetydlig reklamkategori fram till tiden efter andra
varldskriget.

De existerande direktreklamforetagen hade till mitten av 1960-talet
en begrénsad serviceverksamhet, vilken framst bestod i att tillhanda-
halla maskinella adress- och distributionsresurser. |1 och med datatek-
nikens utveckling fordndrades foretagens servicefunktioner under

% Mayer, Edward, How to make more money with your Direct Mail. USA 1960, s. 17
f.
9 Gustafsson, Trycksaksreklamen, s. 23.
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andra halften av 1960-talet. De viktigaste inslagen i den hér utveck-
lingen var uppléggning av adressregister och utnyttjande av offentliga
sadana. Datatekniken mojliggjorde ocksa kvalificerade malgrupps-
bestdmningar och marknadsselektering. De forsta foretagen, som
arbetade med datorbaserade adressregister, var Direktus och Adres-
sera. Tidskriften Info hade 1976 en forteckning over direktreklamfo-
retag. Dessa var 30 till antalet med en sammanlagd arsomsattning
(exklusive porto) pa nara 100 milj. kr. Att direktreklamen &r en sen
foreteelse framgar tydligt av foretagens etableringsar:%

1940-talet 1950-talet 1960-talet 1970-talet (—75)
2 4 13 u

En annan faktor, som paverkade den kraftiga expansionen av direkt-
reklamen under 1960- och 1970-talen, var den ¢kande anvéndningen
av lockpriser och extraerbjudanden, som blev ett allt viktigare inslag
i den hardnande konkurrensen pa detaljhandelsmarknaden. De lokala
affarsforetagen eller butikskedjorna anvande i 6kad utstrdckning di-
rektreklam vid sidan av veckoslutsannonseringen i dagspressen.

Till direktreklamen kan slutligen annonsbladen, dvs oftast gratis-
distribuerade publikationer som i huvudsak innehaller annonser och
utkommer regelbundet inom ett visst omrade, réaknas. 1978 ars dags-
presskommitté kom fram till att det i Sverige ar 1964 utkom 79
annonsblad. Antalet steg till 104 ar 1973 och till 140 1976." Av de 120
annonsblad som narmare analyserades, startades halften under 1950-
och 1960-talet och den andra halften under 1970-talet.ll)

Funktionlll
Direktreklamen kan grovt sett indelas efter dess tva huvudsakliga
anvandningsomraden, namligen direktinformation och saljframjande
atgarder.

Det forsta syftet innebar, att mediet ensamt eller tillsammans med
andra media skall informera och paverka allmanheten eller juridiska
personer till kdp av annonsorens produkt eller tjanst. Direktreklamen

% INFO 1/1976, s. 43.

% Annonsbladen och dagspressen. DsU 1979:10. Stockholm 1980, s. 12.

10 Ibid., s. 30.

0l Avsnittet bygger pa: Bondesson, Orientering, s. 105 f., Gustafsson, Trycksaksrekla-
men, s. 112 ff., Eriksson, L., Direktinformation och direktreklam. Malmo 1976, s.
18 f., Témquist, G., Direktreklamens anvandningsomraden (i: Affarsekonomi 20/
1942, s. 1 151 ff). Ullmark, H., Direktreklamens roll i marknadsmixen (i: INFO 1/
1976, s. 5 f).

95



anvandes i det hdr sammanhanget inte enbart for kommersiell re-
klam. En stor del av offentliga myndigheters och organisationers
information skots med hjélp av direktreklam”. Ett annat exempel &r
den omfattande direktreklamen, som férekommer infor ett val. Di-
rektreklamen moter i har aktuellt sammanhang konkurrens fran en
rad andra media, men den frdmsta styrkan hos direktreklamen &r
mojligheten till selektivisering. Foretag och organisationer kan med
bl a hjalp av olika register avgransa for deras syften intressanta
malgrupper. Direktreklam medger ocksa en stor flexibilitet, nar det
galler geografisk selektivitet. En lokal affarsidkare kan t ex informera
om sina extraerbjudanden fér den naturliga” kundkretsen. Svaghe-
ten jamfort med frdmst pressannonseringen &r att reklambudskapet
inte ’doljs” bland annat fér mottagaren intressant material.

Direkt- och trycksaksreklamens anvandning i séljarbetet kan inde-
las i tre funktioner, a) effektivisering av den personliga forsaljningen,
b) bearbetning och c) argumentsskydd.l? Reklamen anvénds har som
ersattning for eller komplement till andra marknadsforingsatgarder.
Néar det géller att effektivisera den personliga forsaljningen med
anvandande av en kvalificerad och omfattande information &r tryck-
saksreklamen det bésta alternativet. Uppgifterna for trycksaksrekla-
men i det har avseendet &r att ”’lokalisera kunddmnen, ge férhandsin-
formation om foretaget och produkterna, na beslutsfattare i kundfo-
retaget . . . samt vara ett led i den I6pande kundkontakten genom att
ersatta nagot eller nagra kontaktbesok per ar”.[l3 Mediet méter har
ringa konkurrens fran andra reklammedier. Endast pa vissa begran-
sade omraden kan trycksaksreklamen ersattas av specialinriktad
fackpress.

Trycksaksreklamen som bearbetningsstod innebar, att man i det
personliga forséljningsarbetet anvénder demonstrationsmaterial, re-
ferensmaterial, produktillustrationer etc. Att paverka butikspersona-
len att argumentera for ett visst foretags produkt ar ett mycket viktigt
led i marknadsféringen. | detta arbete kan trycksaksreklamen komma
till anvandning och man talar da om argumentskydd.

Utveckling
De tidigare ndmnda reklamkostnadsundersokningarna forsokte aven
berdkna utgifterna for trycksaksreklamen.

Undersokningen gallande ar 1953 kom fram till en summa av 102

12 Gustafsson, Trycksaksreklamen, s. 113 f.
13 Ibid., s. 113.
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milj. kr, varav 27 milj. kr utgjordes av distributionskostnader.l TS
studier for aren 1960, 1961 och 1965 berdknade trycksaksreklamen till
192, 226 respektive 390 milj. kr, vilket alltsa pekar pa en fordubbling
mellan aren 1960 och 1965.1 Utredningen for ar 1953 och TS-studier-
na ar inte direkt jamforbara, da den forra aven innefattade affischer
och vissa kostnader for forpackningar i trycksaksreklamen. Med
reservation for dessa divergenser kan vi uppskatta, att trycksaksrek-
lamen i I6pande priser dkade tre till fyra ganger fran mitten av 1950-
talet till mitten av 1960-talet.

1967 ars reklamutredning, som till skillnad fran ovanstaende under-
sOkningar, vilka byggde sina uppgifter om och fran mediaforetagen,
byggde sina analyser pa enkater till reklamkopande foretag, berdkna-
de trycksaksreklamen till 296 milj. kr 1967.106

Reklamkostnadsundersokningarna ar, som framgatt av ovanstaen-
de, med ett undantag koncentrerade till 1960-talet. For att erhalla ett
matt pa trenden for trycksaksreklamen for hela undersokningsperio-
den har tva andra kallor utnyttjats, namligen postverkets statistik
Over mass- och gruppkorsbandsforsandelser samt den officiella indu-
stristatistiken gallande reklamtrycket. Dessa bada kéllor, som har
anvénts av tidigare reklamkostnadsutredningar, torde ge en bild av
utvecklingen for en stor del - dock langt ifran hela - direktrekla-
men.

Nar det galler postverkets statistik, ar det nédvandigt att bestam-
ma hur stor del av forsandelserna som utgjorts av direktreklam.
Uppgifter hamtade fran flera hall gor gallande att 95-100 % av
gruppkorsbanden och ca 85 % av masskorsbhanden har bestatt av
reklamforsandelser, d& innefattande bade kommersiell och icke-kom-
mersiell reklam.ilf

104 Ocklind, Reklamens, s. 38.

105 Friberg, Reklamens, s. 27, Friberg, Reklaminvesteringar, s. 42.

106 SOU 1972:7, s. 76.

107 Ocklind, Reklamens, s. 36, Friberg, Reklaminvesteringar, s. 105, Eriksson, Direkt-
information, s. 25, Gustafsson, K.E., Trycksaksreklamen, s. 105, Ek, G., Direkt-
reklamens omfattning i Sverige — sedd med Postens 6gon (i: INFO 1/1976, s. 35 f).
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Tabell 10. Antalet mass- och gruppkorsband samt beraknad andel direkt-
reklam av dessaforsandelser 1935—1978. Milj. ex.

Masskorsband  Gruppkorsband Summa
Totalt Darav Totalt Darav  Totalt Darav  Index  Procen-
direkt- direkt- direkt- 1935=  tuell
reklam reklam reklam 100 6kning
1935 21.6 194 100
1940 24.2 20.6 8.1 1.7 32.3 28.3 146 46
1945 275 23.4 12.0 11.4 39.5 34.8 179 23
1950 32.7 27.8 194 18.4 52.1 46.2 238 33
1955 59.1 50.2 83.5 79.3 1426 1295 668 180

1960 105.5 89.7 1838 1746 289.3 264.3 1362 104
1965 157.7 134.0 2116 201.0 369.3 335.0 1727 27
1970 205.7 1748 318.6 302.7 5243 4775 2 461 43
1975 2329 198.0 404.1 383.9 637.0 5819 2 999 22
1978 308.1 261.9 429.8 4083 7379 6917 3 565 19

Kélla: SOS. Postverket.
Anm.: Direktreklamens andel av mass- och gruppkorsbandsférsandelser har berak-
nats till 85 respektive 95 %. Se vidare texten.

Tabell 10 visar, att antalet grupp- och masskorsband som beréknats
vara reklamférsandelser ungefar foérdubblades mellan aren 1935 och
1950. Dérefter skedde en mycket kraftig expansion. Under 1950-talet
okade antalet forsandelser i genomsnitt med ca 50 % per ar, dock
med stora variationer mellan enskilda ar inte minst pa grund av riks-
och kommunalvalens inverkan. Okningen fortsatte under 1960- och
1970-talet med den kraftigaste expansionen under andra hélften av
det forra decenniet.

Sedan 1943 innehaller den officiella industristatistiken uppgifter
om den grafiska industrins olika tillverkningsgrenar och en delpost
utgores av ’reklamtrycket”, vilket omfattar saluvardet for varukata-
loger, reklambroschyrer, prislistor o dyl. Begreppet reklamtryck &r
inte helt dverensstimmande med definitionen for direkt (trycksaks-)
reklam. Det innehaller t ex dven sadant, som maste tillforas katego-
rin utomhusreklam. A andra sidan ingar i 6vriga huvudgrupper for
den grafiska industrin sadant som skulle kunna hanféras till re-
klamtryck.l§ Ett delvis annorlunda problem &r att industristatistiken

18 En berékning har gjorts for det totala reklamtrycket ar 1942. Med en mycket ~’bred”
definition fann forfattaren att utdver det egentliga reklamtrycket pd 22.6 milj. kr
kunde vytterligare ca 30 milj. kr hanforas till reklamtryckskostnader. [Ostlind, N.,
53 000 000 kronor reklamtryck 1942 (i: Affarsekonomi 10/1945, s. 593 ff)].
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endast omfattar foretag med minst fem anstéllda. Med ovanstaende
reservationer bor dock statistiken 6ver reklamtrycket ge vissa hu-
vudtendenser for direktreklamens utveckling. Statistiken har sam-
manstallts i tabell 11.

Reklamtryckets saluvérde fordubblades i fasta priser under 1950-
talet och 6kningen var ungefar lika stor under det paféljande decen-
niet. Under 1970-talet avmattades okningstakten, men reklamtryc-
kets saluvdrde i fasta priser var dock ca 20 % hogre 1978 &an vid
decenniets inledning.

Tabell 11. Reklamtrycket 1942-1978. Saluvarde. Mkr. Lépande respektive
fasta priser (1945 = 100).

Lopande priser Fasta priser Index
1945 = 100 1945 = 100
1942 22.6 225 77
1945 29.3 29.3 100
1950 43.6 39.3 134
1955 93.6 64.6 220
1960 146.2 83.5 285
1965 303.1 145.0 495
1970 437.9 168.4 575
1975 737.6 193.6 661
1978 1 041.0 202.1 690

Kalla: SOS. Industri.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera, att de olika kallorna entydigt
pekar pa en mycket kraftig expansion av trycksaksreklamen under
1950- och 1960-talen och en fortsatt 6kning - fast i lagre takt — under
1970-talet. Nagot som motsager den lagre utvecklingstakten under
1970-talet &r utbredningen av de séljnéra aktiviteterna (t ex flygblad)
och annonsbladens expansion. i

109 Omsattningsutvecklingen (I6pande priser) for annonsbladen framgar av nedanstden-
de tabell. Samtliga utkommande publikationer har dock inte kunnat beréknas.

Antal Arsomséttning Oms. per annons-
annonsblad (Milj. kr) blad (tkr)

1971 94 10.0 106

1973 104 18.2 175

1974 109 22.3 205

1975 121 29.8 246

1976 140 43.8 313

1977 119 54.0 454

Kalla: DsU 1979:10, s. 12 och s. 45.
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E. Reklamens fordelning pa mediagrupper

I foljande avsnitt skall vi studera forskjutningen mellan de olika
reklamkategorierna under undersokningsperioden, vilket i fig. 1, s. 11
kallats mediastrategin. Syftet &r att sammanfatta analysen i avsnitt
I11 D och bestamma pressreklamens formaga att klara konkurrensen
med 6vriga reklammedia. Som tidigare med all dnskvérd tydlighet
framgatt, ar det inte mojligt att faststilla de olika reklamslagens
exakta andelar vid vaije givet tillfalle. Vi far n6ja oss med att beskri-
va de viktigaste tendenserna.

Tabell 12. Reklamkostnadernas fordelning pa reklamkategorier 1953-1965.
Mkr. Lépande priser. Procent.

1953 1960 1961 1965
Kategori Mkr % Mkr % Mkr % Mkr %

Pressreklam och re-
ferenspublikationer 282.0 712 5498 69.8 586.5 68.1 9014 66.1

Trycksaksreklam 1020 258 1919 244 226.1 26.2 390.0 28.6
Utomhusreklam 5.0 13 271 34 30.2 35 470 34
Filmreklam 7.0 1.8 184 23 18.9 2.2 25.3 1.9
Summa 396.0 1001 787.2 99.9 861.7 100.0 1 363.7 100.0
Ovrig reklam 58.0 - 125.1 - 144.6 - 198.0 —
Totalt (exkl.

butiksreklam) 454.0 - 9123 - 976.3 - 1 561.7 -
Ovrig reklam i % av

den totala reklamen - 128 - 137 - 148 - 127

Kélla: 1953: Ocklind, Reklamens, s. 49.
1960, 1961: Friberg, Reklamens, s. 39.
1965: Friberg, Reklaminvesteringar, s. 58.

Tabell 12 visar resultaten av tidigare reklamkostnadsundersékningars
berdkningar. Forandringen mellan ar 1953 och 1960 maste pa grund
av bl a skillnader i metodik och definitioner tolkas med stor forsiktig-
het. Sannolikt har i den forra studien andelen for trycksaksreklamen
overskattats, vilket beror pa att utredningen anvant sig av “’sifferupp-
gifter fran den officiella statistiken med dess liberala definition av
reklamtryck™ .1l Vad géller utomhusreklamen redovisar studien for
ar 1953 ett for 1agt tal till foljd av, att endast kostnaderna for affische-
ring medréknats.

110 Ocklind, Reklamens, s. 49.
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Foljande tendenser for perioden 1953-1965 kan med relativt stor
sdkerhet utlasas av tabellen:

1. Over 85 % av de samlade reklamutgifterna - exklusive butiksrek-
lam - utgjordes av kostnader for press-, trycksaks-, utomhus- och
filmreklam.

2. En minskad andel for pressannonseringen (3-5 %).

3. En o6kning i ungefar motsvarande man for trycksaksreklamen.

4. En ungeféar konstant andel for filmreklamen och utomhusrekla-
men.

For perioden efter 1965 kan vi studera méarkesvaruannonseringens
utveckling for press-, utomhus- och filmreklam. Innan vi gar over till
att studera tabell 13 maste vi poangtera, att markesvaruannonsering-
en bara ar en del av den totala pressannonsvolymen. Vi kan alltsa
inte hér redovisa den i dagspressen omfattande lokala affarsannonse-
ringen och den icke-kommersiella annonseringen. Eftersom maétning-
arna av fackpressen i stort sett upphdrde i borjan av 1970-talet,
innebar ocksa detta forhallande en inskrankning.

Tabell 13. Markesvaruannonseringen fordelad pa reklammedia 1965-1978.
Mkr. Lépande priser. Procent.

1965 1970 1975 1978

Kategori Mkr % Mkr % Mkr % Mkr %
Pressreklam

inkl. fack-

press 550.2 95.1 7365 94.4 - - - -
Pressreklam

exkl. fack-

press 4845 945 636.2 935 1056.7 93.4 1610.7 93.6
Utomhus-

reklam 21.0 36 ( 4.1) 359 46 ( 53) 66.2 58 932 54

Filmreklam 7.3 13 ( 14) 81 10 ( 12 88 08 176 1.0
Totalt inkl.
fackpress 578.5 100.0 (100.0)780.5 100.0 (100.0) - - - -
Totalt exkl.
fackpress 512.8 100.0 680.2 100.0 1 131.7 1000 1721 100.0

Kalla: Statistikrapporter, RS.
Anm.: Procenttaleninomparentes = exkl. fackpress.

Andelsforskjutningarna med avseende pa markesvarureklamen var
mycket sma under perioden 1965—1978. En viss minskning av press-
och filmreklamen och en motsvarande ¢kning av utomhusreklamen
&gde rum.

Statistiken Over mérkesvarureklamen ger inget besked om det
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framsta konkurrensmediet till pressreklamen, namligen trycksaks-
reklamen. Tidigare har konstaterats, att den senare reklamkategorin
expanderade kraftigt under den har aktuella perioden.lll Slutsatsen
byggde bl a pa uppgifter om saluvardet for “reklamtrycket i indu-
stristatistiken. | tabell 14 jAmf6rs denna statistik med uppgifterna om
markesannonseringen i pressen. Harvid erhalles ett mycket giovt
relationsmatt och an en gang bor betonas att uppgifterna om re-
klamtrycket” inte ger en uttbmmande beskrivning av storleken pa
trycksaksreklamen.

Tabell 14. Mérkesvaruannonseringen i pressen samt reklamtrycket 1965-
1978. Mkr. Lopande priser. Procent. Index 1965 = 100.

1965 1970 1975 1978
MKkr % Mkr % Mkr % Mkr %

Markesvaru-
annonseringen
i pressen (exkl.

fackpress) 484.5 62.9 636.2 60.8 1056.7 60.5 1610.7 62.3
Reklamtrycket 303.1 371 4379 39.2 7376 395 10410 377
Summa 787.6 100.0 1 0741 100.0 1 7943 100.0 2 651.7 100.0

Index: Markes-
varu-
annonse-

ringen,

1965=100 100 131 218 332
Index: Reklam-

trycket,

1965=100 100 144 243 343

Kalla: Statistikrapporter, RS.
SOS. Industri.

Av tabell 14 framgar, att trycksaksreklamen definierad enligt ovan-
staende okade i relation till markesvarureklamen i pressen under
perioden 1965—75. Undersokningsperiodens tre sista ar medférde
dock en aterhamtning for den senare kategorin.

For att ytterligare belysa konkurrensen mellan pressreklamen och
trycksaksreklamen 1965—78 jamfors i tabell 15 uppgifter om antalet
mass- och gruppkorsband med huvudsakligen den kommersiella an-
nonseringen i pressen.

1l Ses. 96ff.
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Tabell 15. Index for antalet mass- och gruppkorsband samt annonseringen i
storstads-, landsorts- och populérpress (spaltcm) 1965—1978. 1965 = 100.

1965 1970 1974 1978

Antalet mass- och
gruppkorsband 100 143 174 207
Annonseringen i
storstads-, lands-
orts- och populérpress 100 109 124 128
Kalla: Mass- och gruppkorsband: Se tabell 9.
Storstads- och populérpress: Markesvaruannonseringen. Statistikrapporter,
RS.
Landsortspress: Riks/byraannonseringen, FLT- och A-press-statistik.

En sammanfattning av de viktigaste tendenserna for perioden fran
mitten av 1950-talet till slutet av 1970-talet pekar pa en minskad andel
for pressreklamen fran 70-75 % till ca 65 % och en 6kad andel for
trycksaksreklamen fran 15-20 % till ca 30 %.'n Jamfort med dessa
tva reklamslag var forandringarna for utomhus- och filmreklamen
marginella.

Om det ar svart att bestimma reklamens fordelning pa olika media
under senare ar, ar detta nastan omoéjligt for 1930- och 1940-talen. Av
diskussionen i tidigare avsnitt av denna framstéllning har dock fram-
gatt, att pressannonseringen var den helt dominerande reklamkatego-
rin under dessa decennier. Det var forst efter andra varldskriget, som
ovriga reklamkategorier fick en storre betydelse. Filmreklamen hade
sin storhetstid under 1950-talet och direktreklamen slog inte igenom
pa allvar forran under 1960-talet. Utomhusreklamen torde dock rela-
tivt sett spelat en stérre roll under dessa decennier dven om den
traditionella affischeringen inte forran pa 1950-talet i storre utstrack-
ning boljade kompletteras med trafikreklam.

Vi kan med stod av ovanstaende berakna pressreklamens andel till
ca 75-80 % under perioden 1935-1950. Summan for utomhus- och
trafikreklam Oversteg knappast 10 % och andelen for trycksaksrekla-
men skulle darfor legat pa ungefar 10-15 %."- Denna slutsats stods
vid en jamforelse med reklamutgifternas fordelning i Danmark, ett
med Sverige i det har avseendet nagorlundajamforbart land.

112 Reklambyraférbundet uppskattade de har aktuella reklamkategoriernas andelar
1978 enligt foljande: Pressreklam 66 %, Direkreklam 28 %, Utomhusreklam 4 %
samt Filmreklam 3 % (SvD 1980-02-25).

113 Denna berékning stods av den uppskattning som gjordes av reklamkostnadernas
fordelning 1948: Pressreklam 79 %, Direktreklam 15 %, Utomhusreklam 4 % samt
Filmreklam 2 % (Rilton, Reklamens, s. 13).
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Tabell 16. Reklamensfordelning pa media i Danmark 1935 och 1948.
Procent.

Kategori 1935 1948
Pressreklam 17 78
Utomhusreklam 3 3
Filmreklam 4 4
Direktreklam 16 15
Summa 100 100

Kalla: Rasmussen, A. (red.), De danske afsaetnings- og reklameomkostninger i 1968.
Kobenhavn 1971, s. 41.

Sammanfattningsvis var de viktigaste forskjutningarna pa re-
klammarknaden under perioden 1935—78 med avseende pa de med
pressreklamen konkurrerande medierna:
1. En minskad andel for pressreklamen fran ca 75-80 % till ca 65 %.
2. En okad andel for trycksaksreklamen fran ca 10-15 % till ca 25-
30 %.
3. Marginella férandringar av film- och utomhusreklamens andelar.
For det enskilda tidningsforetaget var utvecklingen mindre allvar-
lig aren 1935-1970 &n vad ovanstaende siffror antyder beroende pa
en totalt sett vaxande reklammarknad och ett minskat antal tidningar.
Svarigheterna blev dock betydande under 1970-talet till foljd av en
stagnerande reklamvolym och ett relativt stabilt antal tidningar.

F. Pressreklamens férdelning pa tidningsgrupper

| foljande avsnitt skall annonseringens fordelning pa olika pressgrup-
per studeras, vilket i fig. 1, s. 11 kallats mediataktik niva 1 och 2.
Slutsatserna bygger pa det material som presenterats under avsnitt
111 D 1-2, varfor vi for material- och metoddiskussion hanvisar till
dessa avsnitt.

Diagram 13 och tabell B 12 visar utvecklingen aren 1945-78. Innan
slutsatser dras av redovisningen i diagrammet bor dock nagra pape-
kanden goras. For det forsta bestar uppgifterna om landsortspressen
av statistik for de tidningar som tillnérde A-pressen AB och Férena-
de landsortstidningar, vilket medfor att annonsvolymen for den totala
svenska landsortspressen inte anges. Eftersom flertalet av dessa
tidningar var framgangsrika annonsorgan overdrives Gkningstakten.
Det senare blir ocksa foljden av att antalet medlemsforetag i FLT
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steg under 1970-talet.lld FOr det andra saknas statistik for popular-
pressen som helhet fore 1961, varfor vi for hela perioden valt att
endast redovisa utvecklingen foér veckotidningarna.lls

For perioden 1935-45 ar det pa grund av materialsituationen en-
dast meningsfullt att studera andelsforskjutningen mellan storstader-
nas tidningar och veckotidningarna, vilken fér den forra pressgrup-
pen innebar en minskning fran 67 till 63 o.

Annonseringen i storstddernas morgontidningar utgjorde 1945 ca
1/3 av den sammanlagda pressannonseringen. Tio ar senare hade
denna andel sjunkit till 1/4, en andel som denna presskategori déaref-
ter trots ett kraftigt minskat antal tidningar behdéll perioden ut.

Kvallspressens annonsvolym tredubblades mellan 1945 och 1955,
vilket innebar en néra nog andelsméssig fordubbling. Expressens
tillkomst 1944 var en kraftigt bidragande orsak till denna utveckling.

Diagram 13. Annonsvolymen i storstadsdags-, storstadskvélls-, landsorts-
och veckotidningarna 1945—1978. Spaltkm. Andelsprocent.

Landsortstidningar

storstad skval Istidninga

Storstadsmorgontidningar

T5 1978
Kalla: Se tabell B 12.

14 Ses. 73 1.

15 Ses. 77 f.
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Nedlaggning av tva kvallstidningar under andra halften av 1950-talet
innebar, att annonsvolymen totalt sett stagnerade for pressgruppen
och att andelen av den totala pressreklamen sjonk mellan 1955 och
1960. Under 1960-talet, som var kvallspressens stora tillvéxtdecenni-
um, 6kade annonsandelen for att sedan stagnera under 1970-talet.

Landsortspressens andel av den totala pressreklamen 13g pa en
mycket stabil niva kring 43-44 % anda fram till slutet av 1960-talet.
Under 1970-talet 6kade denna pressgrupps andel betydligt &ven om
expansionstakten till foljd av ett dkat antal medtagna tidningar troli-
gen nagot overdrives.

Drygt 20 % av pressannonseringen 1945 utgjordes av veckopress-
reklam. Veckopressens expansion under 1950-talet avspeglas i den
kraftigt okade annonsvolymen. Den senare nara nog fordubblades
under decenniet och andelen av den samlade pressannonseringen
steg till nara 30 % 1960. Under 1960-talet minskade veckopressan-
nonseringens andel betydligt och under forsta hélften av 1970-talet
intraffade ett fullkomligt ras. Ar 1975 var veckotidningarnas andel av
den totala pressannonseringen ca 17 % och om samtliga populértid-
ningar, alltsa dven konsument- och specialtidningarna, medtages,
forbattras ovanstaende siffra med ett par procentenheter.

Andelsforskjutningarna inom pressannonseringen under aren
1945-1978 kan sammanfattas i tre perioder:

Pressgrupp 1945—60 1960-70 1970-78
Storstadsmorgontidn. - 0
Storstadskvallstidn. + +
Landsortspress 0 0 +
Veckopress +

Anm.: + = Okad andel

minskad andel
ofdréndrad andel

0
De ovan redovisade andelsforskjutningarna”- har delvis varit av

116 Denna tendens visas ocksa av uppgifter om tidningarnas annonsintakter. For aren
1953, 1965 och 1974 gallde foljande relationstal:

1953 1965 1974
Storstadspress 43 % 47 % 47 %
Landsortspress 42 % 36 % 47 %
Veckopress 15 % 17 % 1%

(Ocklind, Reklamens, s. 31, Friberg, Reklaminvesteringar, s. 17, Wachtmeister, s.
15. Obs! Den senare undersokningen har en snavare definition pa popularpress &n
de dvriga).
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avgorande betydelse for tidningarnas ekonomiska utveckling och
deras formaga att havda sin stallning pa tidningsmarknaden. Det ar
darfor av storsta betydelse att analysera den har utvecklingen i detalj
och forsoka spara de bakomliggande orsakerna. Detta kommer att
goras i framst kap. 1'VV-VI. Innan dess skall vi dock férsoka besvara
fragan huruvida forskjutningarna pa den svenska reklammarknaden
ager sin motsvarighet i andra industrilander.

G. Den internationella reklamens utveckling

Den senaste internationella reklamstatistiken harror fran ar 1976 och
da var de samlade reklamkostnaderna i 86 lander 59 miljarder dollar,
varav USA ensamt svarade for 57 %.ni USA:s dominans var annu
tydligare femton ar tidigare, da landet stod for 2/3 av varldens totala
reklamutgifter.1l§

Tabell 17. Varldens totala reklaminvesteringar 1976 fordelad pa regioner och
reklamkostnaderna per capita. Procent. $.

Procent av Reklam-

vérldens investeringar

reklam- $/cap.
Region investeringar
Nordamerika 58 1215
Europa 24 35.1
Asien 10 4.2
Latinamerika 4 7.0
Australien, N. Zeeland 2 60.4
M. Ostern, Afrika 2 2.6
Totalt 100 20.9

Kalla: 1AA biennial survey of advertising expenditures around the world. A survey of
world advertising expenditures in 1976. New York 1978.

Tabell 17 visar att Nordamerika och Europa svarade foér 4/5 av
varldens samlade reklamutgifter. Lander med de storsta reklamkost-
naderna i Europa var Vasttyskland, Frankrike och Storbritannien i
nu namnd ordning. Raknat per invanare var dock Schweiz foljt av
Danmark, Sverige och Finland de ledande reklamnationerna. Av
reklamkostnaderna i Asien svarade Japan med vérldens nést hdgsta
reklamutgifter for 80 %. | Latinamerika var Brasilien det ledande

11 ZV+2ZV Zeitschrifft fur Presse+Werbung 4/1979, s. 185.
118 Advertising Age 1980-11-13.
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landet med 6ver 40 % av kontinentens samlade reklamutgifter. Press-
reklamen var det framsta reklammediet med ca 40 % av den totala
reklamen f6ljt av etermedierna med drygt 25 %.

| fortsdttningen av detta avsnitt skall vi forsoka bestamma rekla-
mens utveckling och fordelning pa olika media for vissa lander.
Redovisningen bygger pd 1967 ars reklamutredning samt data insam-
lade for 1970-talet. Eftersom man i de olika landerna har anvént sig
av skilda berdakningsgrunder och delvis olika definitioner, bor forsik-
tighet iakttagas vid jamforelser landerna emellan och dven nar det
géller jamforelser dver tiden for det enskilda landet. Data &r samman-
stéllda i tabell B 13-B 17.

Att redovisa reklamutgifterna i 16pande priser ar féga meningsfullt,
beroende pa skillnader i inflationstakt och &ndringar i valutakurser-
na. For berékning av reklamens volymutveckling fordras det ett végt
index for priser pa olika reklamtjanster. Sadana index finns g att
tillgd. Vi har darfor valt att jamfora landerna med avseende pa rekla-
mens andel av bruttonationalprodukten och privat konsumtion.!l P&
grund av skillnader i landernas reklamstatistik, maste jamforelsen
inskrankas till A-medierna (press-, utomhus-, trafik-, film- och eter-
mediereklam).

Tabell 18. Reklamkostnaderna foér A-media i procent av BNP och privat
konsumtion i USA, Storbritannien, Vasttyskland, Danmark och Norge
1935-1978. Valda ar.

USA StorbritannienVasttyskland Danmark Norge

BNP PK BNP PK BNP PK BNP PK BNP PK
1935 15 20 + + + + 07 + + +
1943 0.9 1.7 + + + + + + + +
1948 13 19 + + + + 05 09 + +

1953 14 22 0.9 12 05 08 06 10 03 07
1960 15 24 13 19 07 13 0.8 I.P 0.81 1.3
1965 15 23 12 19 09 17 0.9 1.4 0.8 1.4
1967 14 22 11 138 10 17 0.8 1.3 0.99 1.6

1970 13 21 12 17 11 17 + + 08 14
1975 12 19 09 15 057 1.0 0.76 1.3 + 1
1978 13 19 12 20 077 12 + + + +

Kalla: SetabellB 13-B 17.
Anrn.: 1. 1952. 2. Nettokostnad. 3. 1958. 4. 1963. 5. 1968. 6. 1973. 7. 1959. 8. 1966. 9.
1968. + Uppgift saknas.

119 Att jamfora reklamkostnaderna med BNP och privat konsumtion ar vanligt fore-
kommande vid reklamkostnadsundersokningar. Viktigt att komma ih&g ar att BNP
mater resursatgdng och resursansprak medan privat konsumtion innefattar bade
anvandning av produktionsfaktorer (arbete, kapital) och insatsvaror.
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De totala reklamkostnadernas andel av BNP i USA var under hela
perioden 1935-70 - med undantag for krigsaren - strax Gver 2 %,
varefter den sjonk till under 2 % aren 1975 och 1978. | England var
motsvarande andel ungefar densamma aren fore andra varldskriget,
medan den efter kriget aldrig 6versteg 2 % och i Danmark steg de
totala reklamutgifternas andel av BNP fran 1.1 % 1948 till som hogst
1.7 % 1958 och 1963. De totala reklamkostnadernas andel av den
privata konsumtionen pendlade i USA under 1950- och 1960-talet
mellan 3.3 och 3.7 %, medan den under 1970-talet sjonk kraftigt till
under 3 %. | England var motsvarande tal fram till 1965 — det sista ar
vi har uppgifter om de totala reklamutgifterna - ca en procentenhet
lagre &n i USA.I

Tabell 18 visar att reklamkostnaderna for A-medias andel av BNP
for USA:s del under efterkrigstiden 1ag omkring 1.5 %. | England var
motsvarande tal strax Over 1 % och i Vasttyskland 6kade andelen
fran 0,5 % 1953 till 1.1 % 1970. | Danmark och Norge Gversteg inte
andelen 1 %. Andelen av den privata konsumtionen under efterkrigs-
tiden fram till 1970 Iag i USA over och i England strax under 2 %. |
Vasttyskland okade motsvarande tal fran 0,8 % 1953 till 1.7 % 1970.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att A-mediereklamens andel
av BNP och privat konsumtion for de studerade l&nderna oOkade
under 1950- och 1960-talen medan en nedgang - med undantag for
England - skedde under 1970-talets boljan.

terstoden av foreliggande avsnitt agnas at en undersokning av
reklamkostnadernas férdelning pd media. Diagram 14 visar utveck-
lingen for de studerade landerna.

I USA utgjorde reklamutgifterna for A-media under hela perioden
ca 2/3 av de totala reklamkostnaderna. Bland B-medierna redovisas
bl a kostnaderna for foretagens egna reklamavdelningar, vilka schab-
lonmassigt berdknas till 10 % av den totala reklamen. Den storsta
delposten bland B-medierna var direktreklamen, som under perioden
1935-78 svarade for mellan 16 och 20 % av de sammanlagda utgifter-
na for A-media och direktreklam. Den senare andelen var storst
under 1960-talet, varefter den minskade nagot.

Ar 1935 utgjorde dagspressreklamen nara 70 % av de totala re-
klamkostnaderna for A-media, en siffra som sedan sjonk till drygt
50 % under 1940- och 1950-talen for att under de tva péaféljande
decennierna stabiliseras pad en niva kring 45 %. Lokaltidningarna
svarade 1960 for 78 % av dagspressannonseringen, en andel som

120 SOU 1972:7, s. 50.
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Okade till 84 % 1970 och 90 % 1975 for att 1978 minska nagot till
86 9%0.10

Av oOvriga A-media ar det framst annonseringen i etermedia, som
kommer i forgrunden. Radioreklamen utgjorde 1935 1/10 av de totala
reklamkostnaderna for A-media. Tio ar senare hade denna andel néra
fordubblats. 1 och med TV-reklamens inférande kom denna allt mer
att dominera etermedieannonseringen. Medan radioreklamens andel
stabiliserades pa en niva kring 10 % fran boljan av 1960-talet, kade
TV-reklamens fran 12 % 1953 till 20 % 1960 och till drygt 30 % 1978.

Den viktigaste tendensen, nar det galler den amerikanska rekla-
mens fordelning pa media, var alltsa pressreklamens sjunkande och
etermedias — speciellt TV-reklamens 6kade andel av de totala re-
klamkostnaderna for A-media. Vért att notera ar dock att dagspres-
sens andel i stort sett lag stilla pa samma niva fran mitten av 1960-
talet och att en forskjutning dgde rum till lokalpressens férman. Den
senare tendensen géller d&ven dvriga media vilket visas av tabell 19.

Tabell 19. TV-, radio- och den totala reklamens fordelning p& riks- och
lokalannonsering i USA 1960—1978. Procent.

TV-reklam Radioreklam Total reklam

Riks Lokal Riks Lokal Riks Lokal
1960 83 17 38 62 36 64
1970 80 20 33 67 28 72
1978 73 27 26 74 17 83

Kalla: Advertising age 1979-09-10, s. 44 f.

Utvecklingen som beskrives i tabell 19 har sin forklaring i den
kraftiga utbyggnaden av lokala TV- och radiostationer.

Ar 1952 utgjorde reklamkostnaderna for A-media i Storbritannien
66 % av de totala utgifterna for reklam. Motsvarande tal 1965 - det
sista ar statistiken redovisar de totala reklamkostnaderna - var 73 %.
Av B-medierna utgjorde direktreklamen ca 13 % av de totala kostna-
derna for A-media och direktreklam 1965. Kostnader for erséttning
till reklambyraer och for foretagens egna reklamavdelningar redovi-
sas ej.

Dagspressens andel av reklamkostnaderna for A-media sjonk fran
43 % 1952 till under 40 % 1967, men 1975 uppnadde dagspressen sin
hdgsta niva under hela perioden med 47 %, varefter den minskade till

121 Ibid.
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Diagram 14. Reklamens fordelning pd media i USA, Storbritannien, Vast-

tyskland, Danmark och Norge 1935—1978. Valda ar. Procent.

IH Filmrsklom

Referenspublikotioner (DK)

WA Dagspressreklam

—5 ——

AN\

AANN=\\\\\<="

12-6.
0161
9961
9961
6961
5961

5161
9961
9961
9361
9361
9F6I
5361

9161
5161
0161
1961
5961
0961
9561

9161
5161
0161
1961
3961
0961
356l

9161
5161
0161
1961
5961
0961
5961
96l
5161
3561

Kalla: Se tabell B 13-B 17
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ca 44 % 1978. Populérpressen och fackpressen minskade under pe-
rioden 1952-78 fran ca 18 % for vardera pressgruppen till 8 % for
populérpressen och ca 10 % for fackpressen. Den sammanlagda
pressreklamen (inklusive produktionskostnader) foll fran ca 85 %
1952 till ca 60 % 1978 och det var alltsa helt popular- och fackpressen
som stod for den reducerade andelen. En kraftig relativ minskning
fick ocksa utomhus- och filmreklamen vidkannas. Tillsammans ut-
gjorde dessa bada media ca 16 % av den totala reklamen for A-media
1952, en andel som sjonk till under 5 % 1978.

Till stor del ligger forklaringen till de hittills redovisade forskjut-
ningarna i inférandet av reklam i etermedierna 1954. Eftersom reklam
i radio varit obetydlig, &r det framst TV-annonseringen som bor
uppmérksammas. Den senare svarade redan 1960 for over 1/5 av de
totala reklamkostnaderna for A-media. TV-reklamen expanderade pa
ovriga medias bekostnad under 1960-talet. Aren 1970 och 1975 var
dock andelen lagre dn ar 1967, men ar 1978 hade den dock narmat sig
1967 ars niva.

Liksom fallet var i USA, reducerades alltsd pressreklamen pa
etermediernas bekostnad. |1 motsats till utvecklingen i USA, visade
dock pressreklamen en forstarkt konkurrensférmaga under 1970-ta-
let. Inom pressreklamen var - liksom i USA - dagspressen det klart
framgangsrikaste annonsmediet och samma tendens som i USA nar
det géllde 6kning av annonseringen i lokalpressen relativt till riks-
pressen fanns ocksé i England. Ar 1960 var lokalpressens andel av
den totala dagspressannonseringen 55 % och femton ar senare 63 %.
Samtidigt ¢kade lokaltidningarnas andel av textannonseringen fran
44 till 52 %.12

For Vasttyskland existerar endast statistik 6ver kostnaderna fér A-
mediereklam, direktreklam och annonsering i referenspublikationer.
Aren 1975 och 1978 redovisas endast nettokostnaderna, varfor jamfo-
relser med den tidigare perioden forsvaras.

Direktreklamens andel var ca 1/3 av de totala kostnaderna for A-
mediereklam och direktreklam i slutet av 1960-talet. Mellan 1975 och
1978 synes denna andel reducerats.

Ar 1953 stod dagspressen for drygt 60 % av de sammanlagda utgif-
terna for A-media, medan andelen for Ovrig press var ca 30 %.
Statistiken sarskiljer inte populdr- och fackpress. Dagspressens andel
sjénk kontinuerligt fram till slutet av 1960-talet. Ar 1967 var siffran ca
45 %, varefter den steg till ca 50 % 1970. Ovrig press 6kade sin andel
for att i mitten av 1960-talet utgora drygt 35 %, varefter den minskade

12 Advertising Quarterly vol. 52/1977, s. 45.
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till ca 32 % 1970. Sammanlagt reducerades pressreklamens andel fran
drygt 90 % 1953 till drygt 80 % 1970. Under samma period minskade
utomhus- och filmreklamen fran 10 till 5 %.

Nar det galler etermediereklam, spelade denna en andelsmassigt
mindre roll &n i USA och England. Ar 1960 utgjorde den ca 8 % varav
1/4 var radioreklam och tio ar senare var andelen drygt 13 % varav
fortfarande 1/4 utgjordes av annonsering i radio.

Ar 1975 stod dagspressen for ca 55 % av nettokostnaderna for
reklam i A-medierna. Andelen for 6vrig press var drygt 20 % och for
etermedierna knappt 20 %. Forandringen mellan 1975 och 1978 be-
stod framst i en 6kning av annonseringen i 6vrig press och en ungefér
motsvarande minskning av TV-reklamen.

I Danmark var andelen for A-medierna av de totala reklamkostna-
derna ca 50 % under hela perioden 1935-73. De stora posterna bland
B-media var butiks- och direktreklamen. Den senares andel av de
sammanlagda utgifterna for A-media och direktreklam foérdubblades
under perioden, fran 17 % till 35 %.

Annonseringen i dagspressen utgjorde drygt 60 % av A-medierek-
lamen 1935 och knappt 60 % 1948. Under 1960-talet bestod 2/3 av
reklamen i A-medierna av dagspressannonseringen. | siffran for ar
1973 (71,8 %) inrdknas annonsbladen — i Danmark kallade distrikts-
blad - vilka expanderade kraftigt under 1960- och 1970-talen. Ex-
kluderas denna tidningsgrupp var andelen for dagspressannonsering-
en 1973 ca 55 %. Annonseringen i populdrpressen okade fran 4,5 %
1935 till néra 12 % 1968, men ar 1973 hade den sjunkit till under 10 %.
Fackpressen hade sin hogsta andel med drygt 17 % 1948, varefter den
reducerades till under 10 % 1978. Sammanlagt utgjorde pressannon-
seringen 82 % 1935, 85 % 1958 och drygt 90 % 1973.

Den danska reklamstatistiken sérredovisar annonseringen i andra
publikationer (telefonkataloger, arsbocker, teaterprogram etc.) och
som hogst var andelen for denna kategori ca 11 % 1948, men ar 1973
hade den minskat till under 5 %. Under samma period halverades
utomhus- och filmreklamen fran 8 till 4 %.

For Danmarks del kan vi ndrmare studera dagspressannonsering-
ens fordelning pa huvudstads- och provinspress. Uppstéllningen ne-
dan baseras pa en omrakning av beloppen till 1935 ars priser med
priset pa textsideannonser som deflator:14

13 Under 1960-talet fanns det 63 huvudtidningar och 327 distriktsblad i Danmark.
Under 1970-talet var motsvarande tal 51 och 343. (Bjorkquist, C., Distriktsbladet i
Danmark. Stockholm 1979, s. 5. Stencil).

14 Kjaer-Hansen, Dansk reklames, s. 74.
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1935 1948 1953 1958 1963 1968
Huvudstadspress: 56 44 42 43 41 35
Landsortspress: 44 56 58 57 59 65

Den har forskjutningen till landsortstidningarnas fordel forklaras av,

att annonseringen i kdpenhamnstidningarna fordubblades mellan

1935 och 1968, medan annonseringen i provinspressen mer &n fyr-

dubblades. Fordelningen mellan huvudstads- och landsortstidningar-

na 1973 utan hansyn till olika annonspriser var 45-55 %.1%

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att dagspressen i Danmark
pa annonsmarknaden matt en Okad konkurrens fran ovriga re-
klammedia. De egentliga dagstidningarna besvéras av de allt mer
expanderande annonsbladen och en véxande direktreklam. Den se-
nares andel av den sammanlagda reklamen i dagspress (exkl. di-
striktsblad) och direktmedia var 24 % 1935, 34 % 1958 och ca 50 %
1973. Réknar vi in distriktsbladen i direktreklamen var den senare
siffran hela 56 %.

I Norge stérkte dagspressreklamen sin stéllning under perioden
1953-71. En liknande tendens visade populdrpressen, medan fack-
pressannonseringen halverades i relativa tal mellan 1953 och 1968.
Den totala pressreklamen 6kade sin andel av den totala A-medierek-
lamen fran 88 % 1953 till 93 % 1971. Under samma period minskade
utomhusreklamen fran 8 till drygt 3 %, medan filmreklamen bada
aren utgjorde ca 3,5 %. Direktreklamen synes inte ha inkraktat pa
dagspressreklamen utan under hela perioden legat pa drygt 20 % av
den sammanlagda dagspress- och direktreklamen. Eftersom sista un-
dersokningsaret ar 1971, ar det inte osannolikt att anta att en viss
forskjutning skett till direktreklamens forman under 1970-talet.

Auvslutningsvis skall vi sammanfatta utvecklingen pa den interna-
tionella reklammarknaden vari vi nu ocksa inkluderar Sverige. Vi bor
aterigen peka pa den delvis svaga grund vi baserar vara slutsatser pa.
Redovisningen ovan kan sammanfattas i foljande fyra punkter:

1. Pressreklamen har hdvdat sig vél i konkurrensen med 6vriga A-
media. I lander med etermediereklam har dock pressannonsering-
en minskat sin andel.

2. Av pressreklamen &r det framfor allt annonseringen i dagspress
som visat sin styrka, medan annonseringen i populér- och fack-
press kraftigt andelsméssigt reducerats. Den senare tendensen &r
speciellt tydlig i lander med etermediereklam.

15 Christensen, C.F. (red.), De danske afsaetnings- og reklameomkostninger i 1973.
Kobenhavn 1975, s. 30.
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3. Analysen ger visst underlag for pastaendet, att av dagspressrekla-
men sa ar det framst annonseringen i landsortspressen som ¢kat.

4. Trycksaksreklamen har kraftigt 6kat i betydelse i ldnder utan
etermediereklam - en viss tveksamhet betréffande Norge - me-
dan den andelsmadssigt stagnerat och t 0 m minskat i lander med
etermediereklam.
Slutsatsen blir att tva forhallanden var viktiga:

a) etermediernas karaktar: enbart rikstackande eller bade riks-, re-
gional- och lokaltackande

b) dagspressens struktur: riks-, regional-, lokaltdckande.

Dagspressen klarade sig bést om etermediereklamen var riks-

tdckande och den sjélv var regional-/!okaltdckandc. Det var inte

landsortspressen i sig utan tidningar med hog hushallstackning och

koncentrerade spridningsomraden som klarade sig bast. Storstads-

pressen hade ofta lagre hushallstackning (pga samre distribution)

och storre ’6verspridning™.

H. Annonsbyraerna
I. Inledning

En central roll for den svenska reklamens utveckling och fordelning
har spelats av reklamférmedlarna. Den viktigaste institutionen for
formedling av reklam har annonshyrasystemet varit. Annonsbyraer-
na vagleder reklamkoparna i valet av media och de paverkar darmed
strukturen pa reklammarknaden. Annonsbyrabranschen har genom-
gatt kraftiga forandringar under senare artionden, som i viktiga avse-
enden inverkat pa konkurrensen mellan och inom skilda reklamkate-
gorier. For en analys av reklamkoparnas mediaval ar det darfor
nddvandigt att studera formedlingssystemets &ndrade struktur och
forandrade funktioner, vilket sker i foreliggande avsnitt.

Vi inleder med att beskriva annonsbyravésendets historiska ut-
veckling, varvid vi koncentrerar oss pa de andringar i systemets
funktioner, som foranletts av lagstiftning och/eller av dverenskom-
melser mellan olika intressenter och vilka resulterat i fordndringar av
formedlingsverksamheten. Dérefter studerar vi branschens struktur-
utveckling och intresset inriktas darvid pa sadana faktorer som kan
tankas ha paverkat branschens forandrade roll i reklamens fordel-
ning. Avslutningsvis analyserar vi annonsbyraernas roll i mediavalet,
dvs hur byraernas férmedling av reklam till olika media forandrats.
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2. Historik!*

Bakgrunden till annojisbyrasystemets uppkomst maste sokas i det
forhallandet att tidningarnas spridningsomraden vanligen ar begran-
sade. De flesta tidningar har lokal eller regional utbredning. Bara
nagra fa kan anses vara rikstidningar. Dagspressen har darfor haft ett
behov av annonsbyraer som mellanhander till annonsérer, som saljer
sina produkter dver hela riket. Lokalt férankrade tidningar kan inte
finansiera rikstackande séljorganisationer. Riksannonsorer har i sin
tur behov av annonsbyrder for formedling av annonser till olika
tidningar. Annonsoren har inte den formaga till 6verblick och inte
heller de resurser, som kravs for att genomfora en reklamkampanj pa
egen hand.

Mot bakgrund av ovanstdende och det forhallandet att den tidiga
reklamen till dominerande del utgjordes av tidningsannonsering, &r
det inte forvanande att de forsta annonsbyraerna var att betrakta som
enbart annonsanskaffningsagenter for tidningarna. 1 England verkade
sddana har “Advertising Contractors” redan i borjan av forra ar-
hundradet och systemet spreds darefter till kontinenten och till USA,
dar den forsta byran grundades pa 1840-talet. De har byraerna”
sysslade enbart med forséljning av annonsutrymme och deras vinst
utgjordes av skillnaden mellan det pris de tog ut av sina kunder och
den ersattning de lamnade till tidningarna. Nagon ytterligare service
lamnade inte byrderna och de arbetade inte heller efter faststéllda

riser.
P Under 1800-talets tva sista decennier &gde tva viktiga forandringar
rum. For det forsta ersattes systemet med ’fria” annonspriser med
fasta provisioner och for det andra utdkades byraernas verksamhet
genom att de nu hjélpte till med utformning av reklamen, mediaval,
reklameffektmatningar etc. Dessa “nya” byraer fick betydelse forst
efter forsta varldskriget.lll

Vid sidan av tidningarnas egna annonskontor fanns i Stockholm pa
1870-talet P. C. Kjellbergs Annonskontor, som verkade som annons-
formedlare for flera annonsorer. Kjellbergs annonskontor far raknas

1% Annonsbyravisendets historia har behandlats i ett flertal arbeten, bl a: Bjérklund, s.
710 ff., Gustafsson, K.E., The transformation of the Swedish advertising agency
system. London 1974, Warneryd, K.-E., Annonsbyr&ernas struktur. Stockholm
1952, s. 18 ff. Foreliggande avsnitt bygger p& ovanstéende arbeten, nar inget annat

sags.
11 Sandage, C.H.-Fryburger, V., Advertising, Theory and Practice. 5:¢ uppl. USA
1961, s. 24 f., 605 ff.
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som Sveriges forsta annonsbyra. Den upphorde dock redan 1877.18

S. Gumaelii Annonsbyra, grundad 1877, upprattade regelratta kon-
trakt med tidningar i Stockholm och i landsorten och var att betrakta
som en annonsanskaffningsagent for tidningarna.ld Det senare géllde
aven de 6vriga byraer, som kom till i slutet av 1800-talet, bl a Svens-
ka Telegrambyran som 1892 kompletterade sin tidigare nyhetsfor-
medling med annonsférmedling och Annons- och kommissionskonto-
ret Svea grundat 1897 i Norrkoping.1il

Annonsbyraerna var alltsa sjalvstandiga foretag helt fristdende fran
tidningarna, vilket inte hindrade att de var helt beroende av de senare
for sin verksamhet. Tidigt uppkom tanken fran tidningsutgivarhall
om startande av en egen annonsbyraverksamhet och pa sa satt kom-
ma undan mellanh&nderna. N&r Svenska Tidningsutgivareféreningen
bildades 1898 var ett av diskussionsdmnena grundandet av en egen
annonsbyra. Resultatet blev emellertid, att TU 1907 beslot att an-
nonshyraféretagsamheten som tidigare skulle Gverlatas at sjalvstan-
diga foretag. Ar 1911 startade dock A-pressen en annonsbyrd, som
fram till 1918, da den forsaldes, férmedlade annonser till den social-
demokratiska pressen och &ven till fackforbundspressen.lil

De storsta annonsbyrderna publicerade likalydande annonstaxor,
vilket dock inte hindrade en livlig priskonkurrens. De oreglerade
formerna mellan byraerna och mellan dessa och tidningarna - man
talade om annonsbyratrasket” - ledde fram till det forsta annons-
byrdavtalet. Ar 1915 bildade de sex storsta byrderna den s k “Tariff-
centralen”, vilken fick till uppgift att publicera annonstaxor, och
medlemmarna forband sig att halla sig till de i taxorna faststallda
priserna.l Vad vi har bevittnar ar det forsta kartellavtalet inom den
héar verksamheten, en dverenskommelse som skulle foljas av flera.
TU inrattade & sin sida Pressens Fortroenderdd, en kommitté som
skulle ha hand om kontakterna med byraerna. De tva organisationer-
na upprattade kontrakt, genom vilka pressen och byraerna var bund-
na att félja publicerade priser och rabatter. Byraernas provisioner

1% Betankande rérande annonsavtalet mellan Svenska Tidningsutgivareféreningen och
Svenska Auktoriserade Annonsbyrder. Utarbetat av Svenska Auktoriserade An-
nonsbyraers Forening. Stockholm 1936, s. 8 f.

1% von Sydow, W., S. Gumaelius Annonsbyra 1877-1927. Stockholm 1927.

130Ett Dubbeljubileum - AB Svenska Telegrambyran 1867-1892-1942. Stockholm
1941, s. 27 ff., Lind, O., Svea 75. 1897-1972. Stockholm 1972, s. 198.

131 Hadenius, S.-Seveborg, J.-O.-Weibull, L., Partipress. Socialdemokratisk press och
presspolitik 1910-1920. Halmstad 1970, s. 198.

1% De sex byrderna var S. Gumaelii Annonsbyra, Svenska Telegrambyran, Gunnar
Stenbecks Annonsbyré (grundad 1911), Halcks Annonsbyrd (1912), W. von Sydows
Annonsbyrd samt Annonskontoret Svea.
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bestamdes genom foérhandlingar mellan individuella byraer och en-
skilda tidningar och byraerna forbjods att dela provisionen med an-
nan byra eller med sina kunder. Betalningsansvaret infor tidningarna
bars helt av byraerna och de var forbjudna att ha affarer med tidning-
ar, som inte ansldt sig till uppgorelsen. Antalet byraer i Tariffcentra-
len var begransat och nya medlemmar maste forst godkannas av de
gamla medlemmarna och av Pressens Fortroenderad.

Annonsndmnden inom TU sl6t 1923 det forsta avtalet med annons-
byrdernas organisation, Annonsbyraernas Ekonomiska Férening.
Fran och med da var ett formaliserat annonshyravésende i Sverige ett
faktum. Avtalet stipulerade, att TU:s annonsndmnd hade rétt att
auktorisera sadana byraer, vilka hade erforderlig ekonomisk styrka
och som kunde stélla 25 000 kronor i delcrederegaranti. Antalet byra-
er fick dock inte 6verskrida 12 och endast 9 byraer lyckades stélla de
erforderliga bankgarantierna. Annonsbyraprovisionen skulle som ti-
digare bestdmmas efter forhandlingar enligt ett normalkontrakt mel-
lan tidningar och byraer.

Ar 1925 4ndrades bestammelserna pd nagra avgorande punkter.
For att erhalla auktorisation av TU, maste byraerna stélla sina bok-
slut till TU:s forfogande sa att foretagens solvens kunde faststallas.
Byraerna forbjods att formedla annonser till andra tidningar &n sada-
na som var medlemmar av TU och “avveckla och icke pa nytt
upptaga annonsverksamhet av natur som konkurrera med tidningsan-
nonseringen, sasom exempelvis ljusreklam, teaterridaer och s k se-
paratarbeten, dvs civiltryck, programblad, kataloger m m.””. TU for-
band sig & sin sida, att inte anlita annat &n auktoriserade byraer.
Byraernas rétt till formedling av annonser inskranktes till riksannon-
seringen, dock fick de ratt att formedla lokalannonser i Stockholm,
Goteborg, Malmé och Helsingborg. Denna bestdmmelse kom till for
att skydda tidningarnas egen ackvisition. Avtalet innebar vidare, att
byraerna hade ratt att inga bilaterala avtal med tidningar angaende
provisionssatser. Ar 1929 6vergavs dock de individuella provisioner-
na och provisionssatsen faststélldes till 20 % for storstadstidningar
och 25 % for 6vriga tidningar. Tva ar senare andrades provisionernas
storlek till mellan 15 och 22,5 %, dar den lagsta procentsatsen gallde
de stora stockholmstidningarna och den hogsta de sma lokaltidning-
arna.

Den ekonomiska krisen i bdrjan av 1920-talet hade inneburit ’en
osund och onyttig konkurrens om tidningarnas egna eller de olika
byraernas forutvarande kunder™.1% Detta forhallande ledde 1925 till

1% Ingressen till det s k Rattviksavtalet. Cit. ur Konkurrensbegransning. Il. SOU
1951:28. Stockholm 1951, s. 485.
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att de sex storsta byrderna ingick en mycket omfattande kartell6ve-
renskommelse, det s k ’Rattviksavtalet”. Avtalet innebar, att samt-
liga annonsorer som annonserade for minst ett tusen kronor per ar
skulle foras upp pa en lista och lasas vid bestamda annonsbyraer. |
stort sett skulle 1924 ars kundférdelning ligga till grund. Byraerna
lovade att inte bearbeta varandras kunder. Om en annonsor anda
ville byta byra sa skulle den nya byran fa betala en kannbar straffav-
gift till den byrd, som tidigare skott kundens annonsering. Samtidigt
skulle varje annonsbyra erhalla en kvot av den totala annonstillfor-
seln. Den annonsbyra, som hade framgang och verskred sin kvot
skulle betala en straffavgift pa 6 % pa merforsaljningen till en gemen-
sam pott, som skulle delas av de mindre framgangsrika byraerna. De
auktoriserade annonshyraernas kvoter blev: Gumaelius 33 %, Svens-
ka Telegrambyran 25 %, Hugo Krantz Annonsbyra 14 %, Annonshy-
ran Sten 9 %, Tornbloms Annonshyra 8 %, Palms Annonsbyra 6 %,
Wilhelm Anderssons Annonsbyrda 3 % samt Annonsbyran Svea
2 %.m

Rattviksavtalet kritiserades hart fran annonsorshall och Svenska
Annonsorers Forening anmalde éverenskommelsen till kommerskol-
legium. Resultatet blev att avtalet forbjods och att ’fri konkurrens”
ater intradde pa annonsmarknaden.

Under 1920-talet var annonshyraerna for sin formedlingsverksam-
het helt hanvisade till tidningsannonseringen. Tva viktiga handelser
agde rum inom branschen under andra hélften av 1920-talet, som bl a
ledde fram till att byraerna kunde bredda sin verksamhet.

For det forsta blev Annonsbyran Svea genom andrade forhallan-
den en annonsérsagd byra (’house agency”) for konsumentkoopera-
tionen. Byran kunde anslutas till Rattviksavtalet™, trots att den
exklusivt skulle ha kunder tillhérande konsumentkooperationen och
den narstaende foretag.l% Storleken pa Sveas formedlingsverksamhet
gjorde, att TU inte kunde motsétta sig forfarandet och Annonsbyra-
ernas Forening bojde sig for TU. Konsumentkooperationen expande-
rade mycket kraftigt under 1920-talet inte minst genom etablerandet
av egna industrier.

13 Lind, s. 10.

1% Avtalet mellan Kooperativa forbundet och Annonsbyrdn Svea innebar, att KF
"forbinder sig att under tiden 1 nov. 1925-1 nov. 1930 expediera samtliga sina
annonser genom tidningen Konsumentbladet samt Ita tidningen férmedla dessa
genom Annonsbyrdn Svea AB, i den man annonskostnaden for Kooperativa férbun-
det icke harigenom blir hogre &n den som pd annat satt kan uppnas. Kooperativa
forbundet ar dock berattigat att i enstaka fall och i den ungefarliga utstrackning som
hittills skett eller upptill omkring 20 % av sina arliga annonskostnader beordra
annons direkt hos annonsorgan” (Cit. efter Lind, s. 12).
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Den andra stora handelsen var etablerandet av utlandska byraer i
Sverige. De amerikanska annonsbyraerna béljade penetrera den eu-
ropeiska marknaden efter forsta varldskriget. | Sverige var de forsta
byraerna Erwin Wasey & Co, fran 1928 Ervaco, L Walter Thompson
samt Lintas, dar den senare var ’house agency” for Unilever. Dessa
byraer arbetade med ett ersattningssystem skilt fran det svenska. De
debiterade kunderna en serviceavgift pa 15 % av omsattningen hos
byran, medan dennas formedlingsprovision var hogre an fallet var for
svenska byrder. For att erhdlla auktorisation maste de utlandska
byraerna ansluta sig till 1929 ars annonsbyraavtal. Medan de svenska
byraerna arbetade med enhetliga provisionssatser inom en skala fran
15 till 21 %, delades de utlandska byraerna in i tre grupper med olika
provisionssatser (max 15 %) beroende pa storleken av byraernas
organisation i Sverige. De utlandska byrderna erhdll auktorisation
1931.

Ett viktigt nytt inslag i 1931 ars avtal var, att de auktoriserade
byraerna nu tillats syssla med andra media &n tidningsannonsering,
sa lange som det var fraga om komplement till det senare. %

Bakgrunden till annonsbyraernas utokade formedlingsratt var bl a,
att de utlandska byraerna tenderade att gynna annonsering i popular-
pressen. De svenska byraerna var genom avtal med TU bundna att
inte formedla annonser till populérpressen. Det senare ledde till att
den storsta populdrpresskoncernen, Ahlén & Akerlund med 50 % av
den samlade populérpressupplagan, inrdttade en mediadgd annons-
byrd i mitten av 1930-talet, vilken bl a gav fri annonsservice at sina
kunder.

Avtalet fran 1931 skulle i sina huvuddrag gélla anda fram till béljan
av 1950-talet. Avtalen sades visserligen upp med jamna mellanrum
och forhandlingar skedde mellan berdrda parter, men inga avgorande
forandringar skedde i de fastlagda huvudprinciperna:

1. Byraerna skulle auktoriseras av TU.

2. Byraerna skulle arbeta med enhetliga provisionssatser.

3. Forbud mot returprovision.

4. Byraerna fick endast formedla riksannonser (undantag: lokalan-
nonser i storstaderna).

5. Byraerna fick formedla reklam till andra media an TU-tidningarna
endast i det fall reklamen kompletterade tidningsannonseringen.

1% Ordagrant lat bestammelsen: (Byran tillats att) for storre annonskund och for att
stodja s&dan kunds tidningskampanj &taga sig redationella och tekniska reklamex-
pertuppdrag” (Cit. efter Fleming. C., ”Den roda traden . . .””. En “’cavalkad”’,
belysande 25 ars utveckling av det moderna annonsbyravisendet i Sverige. Stock-
holm 1947, s. 38 (Stencil).
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I frdga om konkurrensen mellan byraerna stipulerade 1931 ars avtal,
att denna skulle vara lojal men fri och att annonsbyraerna inte fick
traffa avtal sinsemellan, som hindrade eller inskrankte den fria kon-
kurrensen. Darmed var resterna av bestdmmelserna i ’Réttviksavta-
let” satta ur spel.

Forhallandet mellan de avtalsslutande parterna var relativt lugnt
under 1930- och 1940-talen. En stridsfraga var dock den s k Ander-
sén-gruppen. Annonsorerna, som ansag sig fa betala for mycket for
sin annonsering genom byraerna, hade inte givit upp tanken pa att
starta en egen “byraverksamhef’. Ar 1931 ansokte Bertil Andersén
om auktorisation for ett “annonskontor” representerande ett antal
foretag. Ansokan motte starkt motstand, da en sddan byrd ansags
strida mot principen om “frihet fran beroende av annonsorer’. An-
derséns tanke var, att de formedlingsprovisioner byran erholl fran
tidningarna skulle ga vidare till de enskilda foretagen. De senare
skulle alltsa utéver annonsorsrabatt kunna tillgodordkna sig byraer-
sattningen. Annonsbyraderna opponerade sig haftigt mot forslaget,
men TU var fér auktorisation och den senare organisationens vilja
segrade. Avtalet, som bdljade gélla ! juli 1932, stipulerade dock att
formedlingsprovisionen skulle ligga 5 % under géngse provisionssats.

Andersén-gruppen upphorde 1947, samma ar som annonsbyraavta-
let sades upp. Foljande ar ingicks ett nytt avtal med i stort sett samma
innehall som det gamla. Man avvaktade de utredningar, som berérda
organisationer tillsatt for att utreda hela annonsbyrabranschen. Sam-
tidigt bebadades stora forandringar i konkurrenslagstiftningen, som
skulle fa betydande konsekvenser for annonsférmedlingen.

Annonsbyrasystemets utveckling under 1950-talet sammanhangde
intimt med utvecklingen p& konkurrenslagstiftningens omrade. Ar
1954 infordes en lag mot konkurrensbegransning och annonsbyraerna
kom snart att granskas i ljuset av den nya lagstiftningen inte minst pa
tillskyndan av Svenska Annonstrers Foérening. Naringsfrihetsom-
budsmannen tog upp fragan infor Naringsfrinetsradet, numera Mark-
nadsdomstolen. Efter flera turer kom de berdrda parterna 1958 fram
till en kompromiss. il

Avtalet fran 1958 innehdll foljande viktiga bestaimmelser:

1. Provisionsdeining mellan byra och reklamkonsulent, nagot som i
praktiken hade férekommit pa flera hall sedan ett antal ar tillbaka.
2. Provisioner till auktoriserade byrder pad lokalannonseringen
utanfor de fyra stdderna. Denna bestammelse fick dock inte full
verkan forran 1963.

137 De har aspekterna behandlas utforligt av Gustafsson, The transformation, s. 24 ff.
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3. Ett nytt auktorisationsforfarande. Annonsorerna fick representan-
ter i den nya ”Auktorisationsnamnden” och kraven pa byraer for
att erhalla auktorisation mildrades.

4. Annonsdistribution Aktiebolag (ADAB) bildades, vilket skulle
vara en "byrd” &gd av annonsorer, TU och AF. Denna skulle
utgora ett komplement till de auktoriserade byraerna och harige-
nom skulle konkurrensen 6ka. Byran fick p g a vissa restriktioner
for sin verksamhet endast hand om en obetydlig del av tidningsan-
nonseringen och den lades darfor ned 1/7 1965.

Ar 1963 fornyades avtalet fran 1958. Nya férhandlingar infor na-
ringsfrihetsombudsmannen och marknadsdomstolen inleddes aret
darpd, vilka resulterade i ett avtal 1965, som bl a inneh6ll foljande
bestdmmelser:

1. Forbuden mot returprovision och ’house-agencies” upphdvdes.

2. Annonskontoret ADAB upphérde.

3. Annonsbyraernas status som tidningarnas agenter forsvann.

4. Reglerna for auktorisation andrades for att underlatta auktorisa-
tion av renodlade formedlingsforetag, s k space-brokers.

Parallellt med forhandlingarna infér marknadsdomstolen pagick
diskussioner mellan byraderna och tidningarna om provisionssatser-
nas storlek. Byraerna hade motsatt sig en reduktion av provisionerna
och annonsorerna havdade att sadana reduktioner maste foljas av en
motsvarande minskning av priset pa annonsutrymme. Det avtal som
ingicks 1966, och som skulle 16pa fram till 1972, innebar att provisio-
nerna stegvis skulle sdnkas fran 15-20% till 15-17%, dar den
hogsta procentsatsen skulle galla de stdrsta tidningarna, medan den
lagsta var avsedd for de sma tidningarna. De utlandska byraerna fick
nu samma status som de svenska auktoriserade byraerna.

Avtalet av ar 1965 innebar tva avgérande forandringar, vilket ledde
till att 6verenskommelsen inom reklamkretsar kom att kallas “julire-
volutionen™. Att returprovisionen tilléts, innebar att byraerna nu for
forsta gangen sedan de allra forsta annonsbyraavtalen kunde konkur-
rera med priser och inte som tidigare enbart med serviceatgarder. De
forandrade auktorisationshestimmelserna innebar, som namnts
ovan, att rena formedlingsforetag kunde bli accepterade som auktori-
serade byrder. Exempel pa sadana var Inter-Media, som bdrjade sin
verksamhet 1967 och 1972 organiserade &ven Gumaelius ett ’media-
broker department””.

Auktorisering kunde ske pa tva satt, auktorisering och nomine-
ring.1% Endast auktoriserade byraer kunde erhalla nominering, vilket

1% Auktorisering meddelades av en namnd, tillsatt av Handelskammarens namnd och
formedlingsnominering meddelades av TU.
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gav dem ratt till provisioner fran pressmedia. Sedan 1966 har vi alltsa
tva typer av byrder pa den svenska annonsmarknaden, namligen
nominerade och icke nominerade reklambyraer.

Ar 1971 andrades reglerna, sa att bade foretag och enskilda kunde
erhalla auktorisation. De senare kallades auktoriserade reklamkonsu-
lenter. Villkoret for enskildas auktorisation var, att de méste vara
anstallda hos en auktoriserad byra.

Ett nytt annonsbyraavtal skrevs under 1973, vilket innebar en
prolongering av det tidigare avtalet i minst tre ar. Avtalet konfirmera-
de alltsa reglerna for auktorisering och nominering. Annonskostna-
derna skulle bestdmmas individuellt av mediafdretagen, men skulle
vara samma for samtliga kunder. Provisionssatsen blev gemensam
for samtliga tidningar och bestdmdes efter forhandlingar mellan de tre
berérda parterna TU, SAF och Sveriges Reklambyra Férbund

SRF).
( Der)l speciella kompetensauktorisationen upphorde 1 januari 1977,
eftersom den betraktades som konkurrensbegransande.1

Pa initiativ av Naringsfrihetsombudsmannen, som fortfarande an-
sag gallande bestammelser vara konkurrensbegransande - det var
framst den 15-procentiga provisionen som tidningarna enligt avtalet
betalade till de nominerade reklambyraerna som NO kritiserade -
kom ett nytt annonsavtal till stdnd, som borjade galla fran den 1
januari 1980. Avtalet innebar bl a, att pressens annonspriser blev
forhandlingsbara. Vidare utgick tre procent i férmedlingserséttning
till av TU godké&nda annonsférmedlare. Betalningen skulle gdras av
den part som utfor prestationen. )

3. Strukturutveckling

Antal byraer

Sex annonsbyraer var medlemmar i den 1915 bildade Tariffcentralen.
Enligt 1923 ars annonsbyraavtal skulle antalet begransas till hogst
elva. Dock hade endast nio byrder i slutet av 1923 kunnat stélla de
erforderliga ekonomiska garantierna, som krévdes for auktorisation.
Ar 1925 gick Halcks Annonsbyré i konkurs och det var alltsd atta
byraer som detta ar ingick i den kartell, som blev resultatet av det s k
Rattviksavtalet. Under den féljande tioarsperioden erholl fyra nya

1% Bergstrom, O-Gange, C.-O., Reklambyran - organisation och arbetssatt (i: Back,
R. m fl, Reklamboken. Kristianstad 1978, s. 68).
14 SvD 1980-02-05.
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byraer auktorisation. Det var de tva svenska byraerna AB Allménna
Annonsbyran (1928) och Herssons Annonsbyrd (1931) samt de tva
amerikanska Ervaco (1931) och I. Walter Thompson (1932). D& en
byra — Palms Annonsbyra - 1933 gick i konkurs var antalet byraer
1935 elva stycken. Vid sidan av dessa auktoriserade byraer hade den
internationella annonsbyran Lintas Limited ett avdelningskontor i
Stockholm. Byran var "house agency” for Lever Brothers foretagen
i Sverige.

Antalet byraer under undersokningsperioden 1935-1978 framgar
av tabell 20. Vi ser att kningen var relativt mattlig fram till ar 1950.
Ar 1939 tillkom den tolfte byran, namligen Sven Rygaards Annonsby-
ra AB och 1944 erholl byran Hera, Haufman & Ericsson AB auktori-
sation. Ett ar senare tillkom den fjortonde byran Gunther & Béck
Annonsbyré AB. Ar 1950 hade ytterligare tv& byraer erhallit auktori-
sation, AB Oloflsacssons Annonsbyra (1948) samt Arnek Annonsby-
ra AB och det totala antalet byraer detta ar var alltsa sexton.

Tabell 20. Antal reklambyraer och antal medlemmar i AFISRF 1935—1978.

Auktoriserade Nominerade  Ovriga Medlemmar i
byraer reklamb. reklamb. AF/SRF

1935 11 11

1940 12 12

1945 14 14

1950 16 14

1955 26 16

1960 45 20

1965 49 45 — 24

1970 53 60 82

1975 49 88 62

1978 43 175 66

Kalla: Auktoriserade byrder och medlemmar i AF 1935-1965: Bjorklund, s. 742.
Nominerade och dvriga reklambyraer 1965-1978: INFO resp. ar. Medlemmar i
AF/SRF 1965—1978. VVerksamhetsberattelser.

De foréndringar i konkurrenslagstiftningen, som &gde rum i béljan av
1950-talet och vars inverkan pa annonsbyrasystemet vi beskrivit i
foregaende avsnitt (s. 121 f), innebar en kraftig 6kning av antalet byraer
under 1950-talet. Fran ar 1952, da antalet byraer dnnu var sexton, till
1957 fordubblades antalet. Under 1950-talets sista ar och de forsta
aren pa det foljande decenniet fortsatte expansionen och ett maxi-
mum naddes 1963 med 51 auktoriserade byrder, varav halften var
medlemmar i AF.
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Bestammelserna i 1965 ars annonsavtal (s. 122) medférde, att de
foljande tio aren karakteriserades av en stark Okning av de icke
formedlingsnominerade byraerna, dvs byraer som inte hade ratt till
provision frén pressmedia. A andra sidan férblev antalet formedlings-
nominerade byraer relativt konstant. Bakgrunden till den har utveck-
lingen var bildandet av "’kreativa byraer”, dvs byraer som framst var
inriktade pa utformningsfunktionen. Dessa byraer skapades ofta ge-
nom utbrytningar fran de tidigare fullservicebyraerna™, dvs byraer
som hade hand om samtliga funktioner vid reklamproduktion inklusi-
ve formedling. En forutsattning for den explosionsartade utveckling-
en av de mindre byrderna var bildandet av rena formedlingsforetag,
som kunde ta de finansiella riskerna.

Den ovan beskrivna strukturella omvalvningen under 1970-talet
framgar klart av tabell 20. Medan antalet nominerade reklambyraer
minskade med ca 20 % tredubblades antalet icke-nominerade byra-
er.lil Det bor papekas, att tabellen ovan inte redovisar samtliga byra-
er utan endast de som svarat pa tidskriften Infos enkater. Utveckling-
en har varit sa explosionsartad, att ingen torde kanna det verkliga
antalet byraer. En uppgift gor géllande, att antalet byraer 1979 var ca
380 stycken.lt

Antalet anstéllda

Ar 1935 var antalet anstillda i de davarande 11 annonsbyréerna drygt
500 personer (tabell 21). For de byrder som var anslutna till Annons-
byraernas Forening steg antalet sysselsatta till det tredubbla ar 1957.
Dessa senare byraer svarade for ca 2/3 av samtliga nominerade an-
nonsférmedlares fakturering, varfor det totala antalet verksamma
personer inom byrabranschen torde legat kring 2 000 individer.13
Orsaken till den kraftiga 6kningen var reklammarknadens allménna
tillvaxt, som bl a tog sig uttryck i ett stigande antal byraer och i en
okning av antalet sysselsatta inom respektive byra.

Den svenska ekonomins uppsving och darmed reklamens tillvéxt
avspeglas i den kraftigt 6kade sysselséttningen i byrabranschen som
helhet och inom de individuella byraerna fram till mitten av 1960-
talet. Ar 1965 var antalet anstillda éver 2 500 personer i de till AF
anslutna foretagen. De senare svarade for drygt 85 % av samtliga

1 Av de 45 nominerade byrderna hade 8 grundats 1970 eller senare och av de 175 icke-
nominerade byrderna hade 107 startats under samma tid (INFO 2/1979, s. 163).

14 Affarsvarden 42/1980, s. 74. Tidskriften INFO:s enkat skickades ut till ca 400
reklambyraer 1978.

3 AF-byré&ernas struktur 1966, kap. O, s. 6.
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byraers fakturering, varfor 6kningen av antalet anstallda under forsta
halften av 1960-talet torde legat kring 25 %.14

De stora forandringarna inom annonsbyrasystemet vid mitten av
1960-talet paverkade kraftigt sysselsattningsstrukturen. Fram till
1970 dkade den totala personalstyrkan till ca 3 300 personer.lf5 Av
dessa var ca 4/5 anstallda inom de nominerade byraerna och atersto-
den inom de icke-nominerade byraerna. Vidare framgar av tabell 22,
att antalet sysselsatta per byra halverades. Denna senare utveckling
var en foljd av det kraftigt 6kade antalet icke-nominerade byraer,
vilka 1970 i genomsnitt hade drygt 10 anstdllda jamfoért med de
nominerade byrderna, som samma ar hade dver 50 personer syssel-
satta per byra.

Den ovan beskrivna trenden accentuerades under 1970-talet. Un-
der forsta halften av decenniet minskade sysselsattningen inom bran-
schen, vilket delvis far ses som en féljd av stagnation pa reklammark-
naden och en darav minskad Iénsamhet och bl a darfér genomférda
rationaliseringar. Den patagligaste tendensen var dock den kraftigt
minskade sysselséttningen inom de nominerade byraerna, dar antalet
anstallda minskade med drygt 25 % under aren 1970-1975. Under
samma tid fordubblades den totala sysselsattningen inom de icke-
nominerade byrderna, vilket till den storsta delen forklaras av det
okade antalet byraer.

Medan sysselsattningen fortsatte att minska for de nominerade
byraerna fram till undersokningsperiodens slut 1978, medforde den
explosionsartade Okningen av antalet icke-nominerade byrder en
kraftig total sysselsattningsékning for denna grupp. Samtidigt mins-
kade antalet anstallda per byra for den senare gruppen. Sammantaget
visar annonsbyrabranschen en stark stegring av sysselsattningen un-
der perioden 1975-1978.

Vid undersokningsperiodens slut hade 72% av byrderna 1-14
anstallda medan 20 % hade 15-29 anstéllda och bara 8 % fler &n 30
anstéllda.l Trenden &r en avspegling av den utbrytning som dgt rum
fran stora fullservicebyraer till sma “’kreativa” byraer och utvecklan-
det av nagra fa stora formedlingsforetag.

Nar det galler uppgifter om de anstélldas fordelning pa olika funk-
tioner som baserats pa foretagens egna uppgifter, maste man ta i
beaktande dels att instruktionerna angdende personalens kategorise-

14 1bid., kap. O. s. 7.

1% SRF:s branschutredning redovisade 3 057 personer i medlemsféretagen och beréa-
kande bortfallet till ca 100 individer. Tidskriften INFO uppgav antalet anstallda till
3 292 personer.

146 Affarsvarlden 42/1980, s. 75.
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ring andrats, dels att indelningsgrunden kan ha varit féremal for olika
tolkningar av uppgiftslamnarna. Med dessa reservationer kan vi peka
pa nagra allmanna tendenser.

Under periodens forsta tio ar okade ateljépersonalens andel av
byrdernas totalt sysselsatta kraftigt, vilket avspeglar den utbyggda
serviceverksamheten. Samma forklaring maste ges till den likartade
utvecklingen fran mitten av 1950-talet. Byraernas utvidgade funktio-
ner under 1950-talet avspeglas ocksa i okningen for kategorin kon-
taktman och redaktionspersonal. | de manga sma byraerna, som
véxte fram sedan annonsbyrasystemet omstrukturerades i mitten av
1960-talet, bestod personalen till storsta delen av personer i kreativa
funktioner, dar inte sallan dven VD producerade reklam. Manga av
de administrativa uppgifterna och 6évriga av byraernas traditionella
funktioner sdsom marknads- och mediaradgivning samt formedlings-
verksamhet hade alltmer tagits om hand av speciella férmedlingshy-
raer.l

Tabell 21. Antalet anstallda i AF/SRF-byraer 1935-m1978.

Antal Antal Anstallda/

byraer anstallda byra
1935 11 511 46
1945 14 808 58
1949 14 874 62
1957 17 1577 93
1960 20 1 930 97
1965 24 2 540 106
1970 7T 3 057 43
1975 50! 2 065 41
1978 50' 1732 35
Kalla: 1935: Betankande rorande annonsavtalet, s. 42.

1945-1965: AF-byrdernas struktur 1966, kap. 6, s. 1.
1970—1978: Branschstatistiska uppgifter rérande SRF-byrderna. 1970, 1975,
1978.
Anm.: 1. Redovisningen bygger pa enkétsvar med visst bortfall.

7 Ibid., s. 75.
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Tabell 22. Antalet anstallda i nominerade och 6vriga byrder 1961 (1966)—
1978.

Nominerade byraer Ovriga byraer Summa

Antal Antal Anstallda Antal  Antal Anstédllda Antal  Antal
byrder anstillda p. byrd byrder anstillda p. byrd  byrder anstillda

1961 46 2715 59 - - - 46 2715
1965 45 3 036 67 - - - 45 3 036
1966 44 3134 71 28 264 9 72 3 398
1970 50 2 695 54 50 597 12 100 3292
1975 49 1 946 40 88 1 155 13 137 3 101
1978 42 1 547 37 175 1964 1 217 3511

Kalla: INFO resp. ar.
Anm.: Redovisningen bygger pa enkétsvar med visst bortfall. (Galler speciellt 6vriga
byréer).

Omséttning

Under den for annonsbyrasystemet i strukturellt hanseende relativt
stabila perioden 1935-1950 okade byrdernas omséttning i lpande
priser med drygt 300 % (diagram 15). Nar det géller den volymmassi-
ga okningen, maste vi ta hansyn till de kraftiga héjningarna av an-
nonspriserna och kostnadsstegringen for personal och material. Som
omtalats ovan ar det mycket svart att konstruera ett prisindex for
annonsbyratjanster, varfor vi anvant oss av index for grosshandels-
priserna.

Med detta berékningssétt finner vi att omsattningen i fasta priser
1935-50 fordubblades.!% Eftersom antalet byraer 6kade under perio-
den minskade omsattningen per byra mellan 1935 och 1945. Slutet av
1940-talet innebar en kraftig 6kning av savél den totala byrdomsatt-
ningen som omséttningen per byra. Av 19 byrder (inkl. filialer) stod
de fyra storsta for néra 40 % av den sammanlagda omséttningen och
de darnast fyra storsta byrderna for drygt 20 % medan de darpa
foljande fyra byrderna stod for knappt 20 %. Omséattningsokningen
for de sma byraerna var storre dn den genomsnittliga i slutet av 1940-
talet.1y) De till omsattningen storsta byraerna var i mitten av 1940-

148Betankande rorande annonsavtalet, s. 42, Warneryd, Annonsbyrdernas s. 164 ff.,
AF-byraernas struktur 1966, kap. 6, s. 1.

149 Warneryd, som jamforde den totala omséattningens utveckling mellan &ren 1938 och
1949, beraknade den genomsnittliga prisstegringen under perioden till ca 60 % och
omsattningsvolymen till uppskattningsvis 50 %, om man utesluter de byrder, som
auktoriserats efter 1945" (Wérneryd, Annonsbyraernas, s. 52 f).
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talet Svenska Telegrambyran, S. Gumaelius Annonsbyra, Ervaco,
Annonsbyran Svea och Sven Rygaards Annonsbyra.f)

Annonsbyraerna 6kade sin sammanlagda omséattning mycket kraf-
tigt i Iopande priser under forsta halften av 1950-talet. Perioden
karakteriserades dock av mycket stora prisstegringar, varfor dkning-
en (efter partiprisindex) stannade vid ca 90 %. En utredning Over
byraer anslutna till AF visar pa en vardedkning mellan 1950 och 1953
pa ca 55 % och en volymokning pa 13 %.m Trots tillkomsten av
manga sma byrder steg omsattningen per byra mellan 1950 och 1955
fran 3.0 till 3.6 milj. kr.

Ar 1960 var den totala byrdomséattningen 400 milj. kr, vilket inne-
bar en férdubbling i 16pande priser sedan 1955 och en 65-procentig
okning i fasta priser. Tillkomsten av manga sma byraer medférde
dock, att 6kningen per byra sjonk ndgot. Av den sammanlagda om-
sattningen pa 400 milj. kr stod de femton &ldsta byraerna (tillkomna
fore 1949) for drygt 70 %, medan 15 byraer grundade mellan 1949 och
1956 stod for 20 % och aterstoden foll pa de femton byraer som
startats efter 1956. De till omsattningen storsta byraerna var 1960
Svenska Telegrambyran, Gumaelius, Ervaco, Allmanna Annonsby-
ran, Wilhelm Anderssons Annonsbyra samt Annonsbyran Svea.
Dessa sex byraers omsittning utgjorde halften av den totala byra-
omslutningen.’s

Annonsbyrabranschens expansion fortsatte under forsta halften av
1960-talet. Omséttningen i I6pande priser steg mellan 1960 och 1965
med 75 % och i fasta priser med 46 %. Under perioden var antalet
byraer relativt stabilt, varfor omséttningen per byra steg fran 3.4 till
4.5 milj. kr. Av de byraer som tillhérde AF 1965 och vilka alltsa stod
for ca 85 % av den totala byrdomsattningen hade en ijardedel av
byrderna O6ver 25.5 milj. kr och en ljardedel under 8.5 milj. kr i
omsattning.13

Det kan nu vara dags att sammanfatta utvecklingen fore de stora
forandringarna i annonsbyrasystemet vid mitten av 1960-talet. An-
nonsbyraernas Forening har i sin strukturstudie for ar 1966 skildrat
utvecklingen for perioden 1938-1966.14

Under perioden 6kade annonsbyraernas fakturering 30 ganger i
I6pande priser. Den arliga 6kningen var 12.9 %. Under samma period

15" 1947 /rs annonsutrednings betdnkande. Stockholm 1947, s. 9 (Stencil).
151 Dahlgrens Revisionsbyrés utredning 1955. TU:s arkiv. Pressarkivet, RA.
1% Dahlgrens Revisionsbyras utredning 1961. TU:s arkiv. Pressarkivet, RA.
15 AF-byrdernas struktur 1966, kap. 1, s. 4.

15 Ibid., kap. 1, s. 2.

9 _ Pressen, reklamen. . . 129



Diagram 15. Annonsbyraernas omsattning 1935—1978. Milj. kr. Lopande
resp. fasta priser (1935 = 100).

Lopande _priser
2 00CL Fasta priser _2000

-1500

000-

-500

75 1978

Kaélla: Se tabell B 18-B 19. .
Anm.: 1966-78: Endast nominerade byrder. Ovriga anm. se tabell B 18-B 19.

var bruttonationalproduktens (till marknadspris) arliga ¢kning 8.3 %
och partiprisindex steg med 4.7 % per ar i genomsnitt. Om hansyn tas
till penningvardesforsamringen enligt partiprisindex, var den reella
tillvaxten i BNP i genomsnitt 3.4 % per ar. Under forutsattning att
partiprisindex ger en nagorlunda réattvis bild av prisutvecklingen for
annonsbyrabranschens fakturering var den reella tillvaxten for AF-
byraerna 7.4 % och for hela byrabranschen 7.8 % per ar.
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Den héar beskrivna kraftiga expansionen av annonsbyraernas om-
sattning forklaras dels av utbyggandet av den totala reklammarkna-
den, dels av att en allt stérre del av reklamen kom att formedlas
genom annonsbyraer. Det senare sammanhangde inte minst med de
forandringar i branschens struktur, som till féljd av konkurrenslag-
stiftningens inverkan &gde rum i mitten av 1950-talet. Vidare var en
av forklaringarna att byrderna efter hand allt mer kom att dgna sig at
andra reklammedia vid sidan av dagspressannonseringen.

Som redan tidigare konstaterats 6kade antalet byraer mycket kraf-
tigt efter de forandringar som dgde rum i annonsbyrasystemet fran
1965. Samtidigt fortsatte byrabranschens omséattningsokning under
andra hélften av 1960-talet. Ar 1970 var omséttningen i I6pande priser
ca 80 % hogre dn 1965, medan samma tal i fasta priser var drygt
40 %. Expansionen under andra halften av 1960-talet var alltsa likar-
tad den under de forsta fem aren av decenniet. Tillkomsten av manga
sma byraer innebar att omsattningen sjonk kraftigt i fasta priser per
byra mellan aren 1965 och 1970. Omséttningen i I6pande priser for de
nominerade byraerna 6kade med drygt 30 % mellan 1966 och 1970,
medan motsvarande siffra for de icke-nominerade byraerna var néra
100 %. Nar det géller de senare byrderna maste siffrorna har och i
fortsattningen tolkas med viss forsiktighet. Uppgifterna bygger pa
enkatsvar med for vissa ar ett relativt betydande bortfall. De redovi-
sade talen kan dock sdgas vara minimisiffror.

Ar 1970 visade AF:s strukturstudie over de 71 medlemsféretagen
som besvarat enkaten, att de 25 storsta byraerna (30 anstallda och
daréver) hade drygt 70 % av den totala faktureringen, medan de 29
minsta foretagen vilka utgjorde 41 % av samtliga byraer endast hade
6 % av den totala faktureringen.l3

En annan undersokning visar att de 14 foretag 1970, som hade en
omséttning 6ver 20 milj. kr, hade 69 % av totalomsattningen och
68 % av totala antalet anstallda. Tretton foretag med 10—12 milj. kri
omsattning svarade for 19 % av totalomslutningen och 18 % av anta-
let anstéllda, medan motsvarande tal for de 23 byraer som hade en
omsattning pa 10 milj. kr och darunder var 12 respektive 14 %.5% Sju
byraer hade 6ver 50 milj. kr i arsomslutning, namligen Svenska
Telegrambyran, Annonsbyran Svea, Inter-Media, Gumaelius, Erva-
co, Ted Bates samt Stig Arbman Annonsbyra. Dessa byraer stod for
ca halften av samtliga formedlingsnominerade byraers omséattning..

1% Branschstatistiskauppgifterom SRF-byraerna 1970, s. 5.
1% INFO 5 b/1971, s. 84.
157 Ibid., s. 82.
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1970-talet boljade inte bra for annonsbyraerna. Mellan aren 1969
och 1970 sjonk omsattningen i volym (3 %) for forsta gangen sedan
andra varldskriget. Under det foljande aret reducerades omsattning-
en bade i I6pande priser (5 %) och i fasta priser (13 %). Minskningen i
fasta priser fortsatte d&ven mellan 1971 och 1972 (2 %). Den nedatga-
ende trenden bréts 1973, d& volymen ékade med 6 %. Ar 1974 stagne-
rade aterigen omséattningen for att satta fart under 1975. Sammanfatt-
ningsvis stagnerade omséttningen i fasta priser fér de nominerade
reklambyraerna mellan 1970 och 1975. Nar det galler Gvriga re-
klambyraer forsvaras jamforelser over tid, eftersom fakturering be-
ordrad genom nominerad byra ej ingar i statistiken fr o m 1974. Vi
vagar dock dra slutsatsen, att omsattningen i fasta priser 6kade for
dessa byrder 1970-75 och att de darmed hade en betydligt gynnsam-
mare trend &n de nominerade byraerna.

Ar 1975 hade 26 (53 %) av de formedlingsnominerade byréerna en
omséttning pa 20 milj. kr eller darover, vilket motsvarade 86 % av
totalomsattningen och 81 % av totala antalet anstallda. Nio byraer
(18 %) hade en omsattning mellan 10 och 20 milj. kr, vilket svarade
mot 8 % av totalomsattningen och 9 % av antalet anstillda. Motsva-
rande siffror for de 14 byraerna (29 %), som hade en omsattning pa 10
milj. kr och darunder, var 6 respektive 10 %.% Fem byraer hade en
omséttning overstigande 80 milj. kr, ndmligen Inter-Media, Annons-
byran Svea, Svenska Telegrambyran, Ted Bates samt Ernborger
Team Konsultbyrd. Dessa fem byraer svarade for drygt 40 % av de
nominerade byraernas sammanlagda omslutning..

Den uppgang i de nominerade byraernas fakturering, som agde rum
1975 fortsatte under aren 1976 och 1977 men ar 1978 vande kurvan
nedat. Trots den oséakerhet som avilar materialet torde vi kunna dra
den slutsatsen, att de icke-nominerade byraerna under denna period
klarade sig betydligt battre.

Vi kan alltsa konstatera att utvecklingen for reklambyraerna stag-
nerade under 1970-talet. Den reella volymen 1978 lag pa ungefar
samma niva som i slutet av 1960-talet. Orsaken till den har negativa
trenden var bl a, att annonsérerna i hogre utstrackning &n tidigare
utnyttjade s k butiksnara aktiviteter (t ex veckoslutsannonsering)
och en annan forklaring var den oférmanliga utvecklingen av media-
priserna, vilket innebar att andra konkurrensmedel blev relativt sett
billigare." Som ett exempel pa prisutvecklingen kan vi ndamna, att

1% INFO 2/1976, s. 112.

159 1bid., s. 108.

160 Klara besked om 110 av Sveriges reklambyraer. Utgiven av SRF 1979. Stockholm
1979, s. 33.
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Diagram 16. Annonsbyrdernas procentuella andel av den totala re-
klammarknaden 1935—1978 (skuggat omrade).

1935 40 45 50 55 60 65 TO 75 1978

Kalla: Se tabell B 9, B 18-B 19.
Anm.: 1970-78: Endast nominerade byraer.

annonspriserna i storstadspressen aren 1974-1978 okade med nara
100 % medan konsumentprisindex endast steg med 50 %.1¢'

Det senare for oss oOver till att avslutningsvis i detta avsnitt studera
byrabranschens andel av den totala reklammarknaden. | diagram 16
jamfor vi de totala reklamkostnaderna, sdsom vi berdknat dessa i
avsnitt 111 C (s. 64 ff), medan reklambyraernas totala omsattning. Med
reservation for de svagheter som finns i siffermaterialet for bade de

161 INFO 3/1979, s. 48.
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totala reklamkostnaderna och byrdomsattningen kan vi konstatera,
att fram till andra varldskrigets slut lag byrdernas andel relativt
konstant pa en niva kring 15 %. Darefter expanderade byrabranschen
och den nadde sin hogsta andel, 47 %, i mitten av 1960-talet. Atersto-
den av perioden kannetecknas av stagnation. Medtages de icke-
nominerade byraerna torde byrabranschens andel av den totala re-
klammarknaden sedan slutet av 1970-talet legat relativt stabilt pa en
niva kring 50 %.

Ekonomiskt resultat

Under perioden 1938-1945 pendlade de totala intékterna (bruttoin-
komsten) kring 17 % av omsattningen for de auktoriserade byraerna.
Efter avdrag av alla allmédnna omkostnader (exkl. verkstéllande di-
rektorens sammanlagda inkomst och styrelsearvoden) far vi fram
nettovinsten, vilken 1938 var 18 % och 1945 12.5 % av bruttoinkoms-
ten. Nettovinsten, efter avdrag med 6 % pa aktiekapitalet och redovi-
sade fonder, sjonk fran 2.5 % av omséttningen 1938 till 1.7 % 1940
och till 1.6 % 1945.1%

Enligt Warneryds undersokning av de 14 auktoriserade byraerna
steg nettovinsten mellan 1947 och 1949 fran 9 % till 13 % av byrain-
takten och fran 1.6% till 2.2% av omséattningen. Om réantan pa
investerat kapital dras ifran byradverskottet blev motsvarande tal for
ar 1949 11.4 respektive 2.0 %.15

Mellan 1950 och 1953 steg den redovisade arsvinsten for de 14
aldsta byraerna fran 0.5 till 0.8 % av omséattningen. Om hansyn tas till
skatter och avséttningar till fonder m m, 6kade den korrigerade vins-
ten fran 2.2 till 2.9 % av omséttningen. Vinstutvecklingen i boljan av
1950-talet maste alltsd bedémas som god.

Till foljd av att byrdintéakten 6kade langsammare dn omséattningen
och till foljd av de starkt stigande omkostnaderna forsdmrades bran-
schens Iénsamhet under &terstoden av 1950-talet. Ar 1955 var den
redovisade vinsten 0.6 % och den korrigerade vinsten 2.1 % av om-
sattningen.

For aren 1956-1960 minskade den korrigerade arsvinsten i genom-
snitt for branschen som helhet fran 1.8 % till 0.7 % av omséattningen.
Resultatforsamringen berorde enbart de 15 byraer som grundats fore
1949, medan de 30 byrder som tillkommit efter 1949 hade en i stort
sett oférandrad vinstutveckling i relation till omséttningen (0.8 %6).16

162 j947 ~rs annonsutrednings betdnkande, s. 12.

183 Warneryd, Annonsbyraernas, s. 190.

‘“““Dahlgrens Revisionsbyrds utredningar 1950-61. TU:s arkiv. Pressarkivet, RA,
AF:s verksamhetsberattelser respektive ar.
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Fran branschens sida konstaterades, att “den harda foretagsbe-
skattningen i férening med annonsbyraernas sma avskrivningsmailig-
heter forsvarar foretagens konsolidering avsevart. Annonsbyraerna
har inte haft samma mdjlighet som andra foretag att under efterkrigs-
tidens relativt goda konjunkturer skapa dolda reserver™”. 1t

Den ekonomiska resultatutvecklingen under perioden 1960-1978
beskrives i tabell 23. Vi maste har definiera nagra anvanda begrepp.
Byraintakten ar den del av den totala faktureringen, som blir kvar nar
kostnaderna for externa inkop dragits ifran. Byraintakten skall alltsa
dels tacka byrans egna kostnader, dels ge utrymme for affarsvinst.
Begreppet total byrdintakt introduceras i och med Warneryds under-
sokning. Byraintékten bestod av tva delar, dels erhallna provisionsin-
takter av annonsformedling, dels saroverskott pa 6vrig verksamhet.
Denna indelning blev mindre dndamalsenlig i och med att forbudet
mot returprovision upphdvdes 1965 och provisionen av annonsfor-
medling fick en minskad betydelse for byrdernas intaktssida. Efter
1966 definieras den totala byraintdkten som behallen provision av
mediaférmedling och 6vrigt sérdverskott, vilket inkluderar alla typer
av arvoden. Den totala byraintédkten kan alltsd sagas utgora forad-
lingsvérdet i annonsbyran. Nettofaktureringen ar den totala fakture-
ringen minskad med varuskatt, krediterade provisioner och annon-
sorsrabatter. Rorelsedverskottet definieras som byraintakten minus
byraernas egna kostnader.

Tabell 23. Byraintakten, egna kostnader, rérelseresultat fore skatter i pro-
cent av total nettofakturering samt rorelseresultat fére skatter i procent av
byraintaktenfor AF/SRF-byrderna 1960—1978. Branschgenomsnitt.

Byraintakt i % Egna kostnader i % Rorelseresultat Rérelse- Antal
av total netto- av total netto- fore skatter i resultat byraer
fakturering fakturering % av total net- fore skatteri %
tofakturering av byraintakt
1960 19.1 18.3 0.8 4.0 24
1965  19.7 18.2 15 7.4 39
1970  20.0 19.4 0.6 3.0 71
1975 168 15.9 0.9 5.4 50
1978 182 175 0.7 6.5 50

Kalla: AF-byréernas struktur 1966, kap. 5, s. 2.
Branschstatistiska uppgifter om SRF-byraerna 1970, s. 7.
Branschstatistiskauppgifter om SRF-byraerna 1975, s. 7.
Branschstatistiskauppgifter om SRF-byraerna 1978, s.7.

165 Resumé 3/1958, s. 3.
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Nar vi nu gar 6ver till att studera tabell 23, bor vi halla i minnet att
siffrorna endast galler foretag anslutna till AF/SRF. Vidare bor pape-
kas att tolkningen av forandringen under perioden maste ske med
viss forsiktighet. Resultatet kan ha paverkats av bl a dndrade defini-
tioner, Okat antal byraer och skilda kvalitéer i underlaget for de olika
undersokningsaren. Pa grund av att definitionerna av begreppen total
byraintakt och “’egna kostnader” har dndrats med hansyn till utveck-
lingen efter 1949, kan understkningsresultaten inte heller jamforas
med de i Warneryds studie presenterade. Sist men inte minst har vi
att ta hansyn till de kanda problem, som uppstar vid tolkandet av
officiella resultatredovisningar.

Annonsbyraernas ekonomiska situation forbattrades patagligt un-
der 1960-talets forsta halft till foljd av stigande intakter och ett fordel-
aktigt kostnadsldge. Situationen forsamrades i slutet av 1960-talet
och aren 1970 och 1971 innebar ett stort ras, da rorelseresultatet mer
an halverades. Lonsamheten steg nagot i mitten av 1970-talet. Ar
1975 hade byraerna, nar det géller rorelseresultatet fore skatter och
finansnetto kommit upp i 1969 ars niva, vilket dock till foljd av
penningvardesforsamringen innebar en kraftig reell nedgang. Trots
en uppgang under ar 1978 var rorelseresultatet i relation till byrdin-
takten ca 1 % lagre &n 1965.

En jamforelse med den europeiska utvecklingen visar, att vinstni-
van for de svenska byraerna under 1970-talet var jamforelsevis lagre.
Detta var en ny situation, da SRF-byraerna tidigare haft genomsnittli-
ga varden i denna bemarkelse. Den skilda utvecklingen vill bransch-
en forklara med, att konjunkturnedgangar och andra generella eko-
nomiska problem inte dr avgorande for reklambyraernas utkomst-
mojligheter. | stéllet har faktorer, som marknadens storlek, ersétt-
ningsformer, Gveretableringar och allman hog kostnadsniva stérre
betydelse for reklambyraernas resultat™. |

Redovisningen ovan galler alltsd enbart byraer anslutna till AF/
SRF. Vi vet mycket litet om I6nsamhetsutvecklingen for Gvriga byra-
er. Troligen har dock de sma kreativa byraerna” klarat sig relativt
sett béattre under 1970-talet. | tidskriften INFOIis redovisningar var de
kreativa byraerna, de som hade hdgst byraintakt per anstalld. Den
livliga nyetableringen pa omradet indikerar ocksa en sadan utveck-
ling.

Klara besked, s. 34.

136



4. Annonsbyraerna och mediavalet

| foreliggande avsnitt skall vi sa langt materialet tillater forsoka
bestamma hur stor del av byraernas verksamhet som utgjordes av
formedling av annonsutrymme och det senares fordelning pa press-
rupper.

d R%%ovisningen av utvecklingen under perioden 1938-65 i diagram
17 bygger pa uppgifter hamtade dels fran Warneryds studie, dels fran
strukturutredningar utférda inom Annonsbyraernas Forening. De se-
nare har kompletterats med data ur AF:s verksamhetsberéttelser.

Diagram 17 visar utvecklingen av den relativa sammansattningen i
AF-byrdernas fakturering fram till de stora omldggningarna av an-
nonsbyrasystemet i mitten av 1960-talet.

Med nettofakturering pa annonser avses formedlat annonsutrym-
me minus annonsorsrabatter. Dennas andel av den totala omséttning-
en sjonk fran nara 90 % 1938 till strax dver 80 % 1949 och fortsatte att
minska under aterstoden av perioden till 77 % 1957, 74 % 1960 och
till 70 % 1965. Vid sidan av nettofaktureringen pa annonser tillkom
posten debiterade ateljearbeten och tekniska arbeten till annon-
ser””, vilka under hela perioden utgjorde ca 7 % av den totala omsatt-
ningen. Den del av byrdernas omsattning som avsag tidningsannonse-
ring var alltsd ca 95 % i boljan av perioden och strax under 90 %
kring 1950. | mitten av 1950-talet var annonseringsandelen nere i
85 % och i slutet av decenniet i ca 80 %. Tidningsannonseringens
andel fortsatte att sjunka under 1960-talets forsta ar for att 1965 vara
nerei 77 %.

Den efter tidningsannonseringen storsta posten var trycksakerna,
vars andel av omsattningen 1943 (det forsta ar vi har uppgifter ifran)
var ca 4 % och sex ar senare 8 %. | borjan av 1960-talet hade denna
andel aterigen fordubblats.

Vi finner alltsa en successiv forskjutning till trycksaker i byraernas
verksamhet, en tendens som gallde hela reklammarknaden (se
s. 104)17. 1 absoluta tal expanderade dock annonseringsdelen kraftigt,
vilket framgar av tabell 24.

157 Annonsbyrdernas bokslut ger endast besked om faktureringens fordelning for de 8
sma nya byrderna. Dessa svarade 1955 for 11 % av den totala byrdomsattningen och
80 % av deras faktuering avsdg annonsering, 9 % trycksaker och 11 % ovrig verk-
samhet. Ar 1960, d& de nya byré&erna var 23 till antalet och d& de svarade for ca 1/4
av den totala byrdomséttningen hade annonseringens andel av faktureringen sjunkit
till 75 %, medan trycksakerna stigit till 16 % och den Ovriga verksamheten minskat
till 9 %. (Annonsbyraernas bokslut. TU:s arkiv. Pressarkivet, RA.)
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Diagram 17. De auktoriserade annonsbyraernas fakturering uppdelad pa
verksamhetsgrenar 1938-1965. Branschgenomsnitt. Valda ar.
Procent.

C\\ Ovrigt
Trycksaker

Debiterade ateljearbeten och
tekniska arbeten till annonser

Zzz/ Niettofakturering pa annonser

% Zo
100" 100
90_ 90
SO- -80
TO- TO
60_ -60
50- -50
40- -40
30. 30
20. -20
10-J -10
0 —0

i938 43 49 57 60 1965

Kalla: 1938-49: Warneryd, Annonsbyrdernas, s. 56 ff.
1957—65: AF-byrdernas struktur 1966. Bil. 6. Bil. 8, s. 2.
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Tabell 24. De auktoriserade annonsbyrdernas sammanlagda nettofakture-
ring pa annonsutrymme 1935—1965. Valda &r. Mkr. Lopande priser.

1935 1940 1945 1949 1957 1960 1965

Antal byraer 11 12 13 16 16 24 39
Nettofakturering pa
annonsutrymme 17.8 19.5 33.2 57.7 155.4 2249 4222

Kalla: 1935-49: Warneryd, Annonsbyraernas, s. 94.
1957-65: AF-byraernas struktur 1966. Bil. 5, s. 3. Bil. 6.

De ovriga reklammedierna spelade en obetydlig roll. Under 1960-
talets forsta hélft pendlade filmreklamen (produktions- och visnings-
kostnader) kring 1—1.5 % av omséttningen och motsvarande tal for
affischeringen (enbart utrymme) var ca 2 %.

Hur forandrades da byraernas verksamhet fran mitten av 1960-talet
till slutet av perioden? Nagra studier liknande dem som vi anvant for
den tidigare perioden existerar ej. Vi sédnde darfor ut en enkét till
samtliga ar 1978 nominerade reklambyrder, dar dessa ombads att i
siffror ange byrans omsittning fordelad pa annonsering, trycksaks-,
utomhus-, film- och 6vrig reklam under perioden 1965-78. | det fall
siffermaterial saknades, ombads respondenterna uppskatta omsatt-
ningens fordelning pa ovanstaende media.

Antalet nominerade byraer var 1978 43 stycken och enkaten gick ut
till 40 byraer. Svar erh6lls fran 38 byraer och av dessa hade 6 inga
uppgifter att Iamna. Data erh6lls alltsa fran 32 byraer, vilkas omsatt-
ning 1978 svarade for ca 75 % av den totala omsattningen for samtliga
nominerade byraer 1978. Av de 32 byraerna lamnade 15 svar i form
av sifferuppgifter medan 17 svarade genom att uppskatta omsattning-
ens fordelning.

En sammanvagning av de olika svaren och med hénsyn tagen till
byraernas skilda omsattningsstruktur har sammanstallts i tabell 25.

Tabell 25. De nominerade reklambyrdernas omsattning fordelad pa annon-
sering, trycksaks- och dvrig reklam 1965—1978. Procent. Genomsnitt.

Annonsering Trycksaksreklam Ovrigt Summa
1965 75 20 5 100
1970 70 25 5 100
1975 70 25 5 100
1978 65 30 5 100

Kalla: Enkatsvar fran 32 av 43 nominerade byraer, vilka 1978 svarade for 75 % av
samtliga nominerade byrders omsittning.
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Med hansyn till det delvis svartolkade underlaget bor siffrorna i tabell
25 tolkas med viss forsiktighet. Annonseringen minskade alltsa sin
andel av byraernas omsattning fran 75 % 1965 till 65 % 1978, medan
trycksaksreklamen okade i motsvarande utstrackning och andelen
for ovriga reklammedia lag i stort sett stilla pa ca 5 %. En jamforelse
med den totala reklammarknadens utveckling visar pa en god over-
ensstammelse (se s. 104).

Den for denna undersokning viktigaste slutsatsen av ovanstaende
redovisning &r att genom att byraverksamheten i stort sett stagnerade
under 1970-talet, innebar annonseringens minskade andel av byrdom-
sattningen betydande pafrestningar for den svenska tidningspressen.

Nasta steg i analysen ar att bestimma byrdernas formedling till
olika pressgrupper under perioden. Utvecklingen aren 1938-1978
visas i diagram 18.

Med ledning av uppgifterna om annonsbyraernas sammanlagda
tillforsel till tidningarna (tabell 24) uppskattade Warneryd den av
byraerna formedlade annonseringen till 20-27 % av pressens totala
annonsvolym under aren 1933—49. En uppskattning av Annonsbyra-
ernas Forening, som Warneryd refererade, angav motsvarande andel
till 23-27 %. De auktoriserade byrdernas andel av den kommersiella
annonseringen beréknades av Wérneryd, med ledning av uppgifter
fran tidningsutgivarhall, till 40-50 %.'§ De berdkningar av pressan-
nonseringens andel av de totala reklamutgifterna, som vi presenterat
i avsnitt 11 E, s. 104 ff, jAmfort med den totala nettotillférseln till
tidningarna fran byrderna, tyder pa att annonsbyrdernas andel av
pressens samlade annonsintakter var ca 20 % aren 1935-45, varefter
den steg till strax dver 40 % 1960-61 och till ndra 50 % 1965.

Under perioden 1938—65 minskade dagspressens andel av den
byraférmedlade annonseringen fran ca 85 % till ca 65 %, medan
popularpressens andel steg fran ca 10 till ca 25 %. Fackpressen hade
1938 5 % av den byraférmedlade annonseringen, en andel som vid
krigsslutet hade fordubblats och som darefter lag kvar pa ungefar
oférandrad niva. Den kraftigaste forskjutningen agde rum under pe-
rioden 194555 och den viktigaste tendensen var storstadspressens
minskade och populérpressens Gkade relativa betydelse. Okningen
av byraernas formedling till den senare pressgruppen sammanhangde
med de forandringar som skedde i byrasystemet i béljan av 1950-
talet, vars viktigaste konsekvens blev att byraernas ratt till provision
fran andra media &n dagspressen faststalldes.

168 Warneryd, Annonsbyraernas, s. 122, SOU 1952:28, s. 484.
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Diagram 18. De auktoriserade annonsbyraernas fakturering fordelad pa tid-

Kalla:

Anm.:

ningsgrupper 1938—1978. Valda ar. Branschgenomsnitt Pro-
cent.

Fack- och dvrig press
Popu larpress
Landsortspress
S+orstadspress

930 45 49 57 60 65 70 75 1978

1938-49 = Warneryd, Annonsbyraernas, s. 102.

1957—66 = AF-byrdernas struktur 1966. Bil. 9, s. 2.
1970-78 = Enkat. Se texten, s. 139.

1938-45 = Bruttofakturering, 1949-65 = nettofakturering.
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For veckopressen innebar denna forandring, att byradelen av an-
nonseringen dkade mycket kraftigt fran slutet av 1940-talet till mitten
av 1960-talet. Warneryd uppskattade annonsbyraernas andel av vec-
kopressens (tidningar tillhdrande Vcctu) annonsering till ca 30 %
1948.16% Ar 1942 var motsvarande tal for Ahlén & Akerlunds forlags
tidningar 19 %.™ Denna laga siffra sammanhangde med att forlaget i
konkurrens med annonsbyraerna i mitten av 1930-talet inrattade en
helt kostnadsfri annonsservice. Annonséren behovde alltsd enbart
betala utrymmeskostnaden, medan forlaget stod for hela kostnaden
frén annonsforslag till fardig annons. Ar 1960 och 1961 hade annons-
byraernas andel av de till Vectu tillhorande tidningarnas sammanlag-
da annonsintékt stigit till 78.6 respektive 81.3 %. De tre stora tidskrif-
terna VI, ICA-kuriren och Det Basta erholl sa gott som all sin
annonsering via annonsbyraer.lll Det senare forhallandet géller idag
&ven for Vcctu-tidskriflerna.:nl

Fackpressens annonsering formedlades till ca 25 % av annonsbyra-
er i slutet av 1940-talet.I’ Denna siffra steg till ca 60 % i mitten av
1960-talet,lli och idag torde den vara ca 80 %.1%

Storstadspressens minskade andel av den totala byraférmedlade
annonseringen var alltsa framst en konsekvens av den ¢kade byraan-
delen av annonseringen i framst veckopressen.

Data for en beddmning av byrdannonseringens betydelse for stor-
stadspressen under perioden 1938—65 &r klart otillfredsstallande.
Stor arbetsinsats har lagts ned for denna undersékning for att genom
analys av tidningarnas interna rakenskapshandlingar fa fram byraan-
delen av annonseringen. Detta har i det ndrmaste visat sig omdjligt,
da material saknas for den tidigare perioden och da rakenskaperna
inte skiljer ut olika annonsdrskategorier.

For endast tva tidningar kan vi bedoma utvecklingen av byraintak-
ternas andel av de totala annonsintakterna 1935-50. Det géller DN,
dar namnda andel 6kade fran 46 % 1935 till 62 % 19500 och GHT,
dar motsvarande tal var 40 respektive 55 %.111 Utvecklingen under

i® Warneryd, Annonsbyraernas, s. 123.

M Bjorklund, s. 727.

1 Ibid., s. 729.

112 Uppgift frén Vectu 1980.

113 Annonsbyréaerna och fackpressen. Norrképing 1948, s. 26.

17 Bjorklund, s. 730.

1% Uppgift frén Factu 1980.

116 1935: Annonsnetto enligt bokslut. Annonsbyrder och stérre annonsorer. Bilaga till
AB Dagens Nyheters bokslut 1935. Dagens Nyheters arkiv. Pressarkivet, RA. 1950:
Kihlberg, I annonsernas, s. 90.

1 Annonsbyraer. Manads- och arssammanstillningar. GHT:s arkiv, GUB.
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1950-talet kan endast studeras utifran siffror gdllande DN. Mellan
1950 och 1960 6kade byréintakternas andel fran 62 till 68 %.m Ar
1965 hade andelen for DN:s del sjunkit till ca 60 %, medan motsva-
rande tal for G-P var 65 % och SkD 52 %.11) For aren 1963 och 1965
kan vi berdkna byrdintakternas andel av de totala annonsintékterna
for hela storstadspressen genom att jamféra AF-byraernas fakture-
ring av annonsutrymme till denna pressgrupp med den senares totala
annonsintakter.8) Vi erhaller da en byrdintaktsandel pa 51 % 1963
och 56 % 1965. Nagra sakra slutsatser av har redovisade siffror kan
inte dragas. En grov uppskattning pekar pa, att andelen for byrain-
takterna av de totala annonsintikterna lag kring 40 % i béljan av
perioden for att darefter oka till 50-60 % under 1950- och 1960-talen.

Landsortspressens andel av den byraférmedlade annonseringen
lag stilla pa ca 25 % dnda fram till 1960, for att mellan 1960 och 1965
sjunka nagot.

Det statistiska underlaget for att bedoma byraannonseringens bety-
delse for landsortstidningarna ar mycket brackligt. Tidskriften Af-
farsekonomi redovisade en riksannonsandel pa 30 % av den totala
annonsvolymen for 19 storre provinstidningar 1935. Statistik Over
tidningar tillhérande A-pressen och Forenade Landsortstidningar vi-
sar att riksannonseringens andel av den totala annonsvolymen for
sammanlagt 56 tidningar 1945 var 21 %, en siffra som 1965 hade stigit
till 30 % gallande 57 tidningar.8l FOr ar 1963 och 1965 kan vi jamfora
AF-byraernas fakturering till landsortspressen med den senares tota-
la annonsintakter. En sadan berdkning pekar pa en byraintaktsandel
pa 27 % 1963 och 29 % 1965.18

Sammanfattningsvis kan vi konstatera, att for perioden 1938-65
agde de storsta forandringarna av annonsbyrdernas formedling till
olika pressgrupper rum under 1950-talet. Den viktigaste tendensen
var popularpressens okade betydelse pa framst storstadspressens
bekostnad. Samtidigt 6kade dock byraannonseringens betydelse for
samtliga pressgrupper.

Den viktigaste tendensen under perioden 1965-78 var landsorts-
pressens Okade och popularpressens minskade andel av byraernas
formedling till pressmedia. Populdrpressens minskade betydelse
sammanhéngde framst med den totalt sett sjunkande annonseringen,
medan landsortspressens Okade betydelse var en foljd dels av en

1% Kihlberg, | annonsernas, s. 90.

119 Rakenskapshandlingar. Respektive tidnings arkiv.
180 Tabell 3 och tabell B 18.

18l A-presstatistik. ApA. FLT-statistik. FLT:s arkiv.
18 Tabell 3 och tabell B 18.
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totalt sett stigande annonsvolym, dels av byrdannonseringens 6kade
andel av pressgruppens totala annonsvolym. Ar 1965 utgjordes 30 %
av den samlade annonsvolymen for tidningarna tillhnérande A-pressen
och FLT av byraformedlad annonsering och denna siffra hade 1978
stigit till 38 %.m Den Okade formedlingen till landsortspressen var
delvis en konsekvens av den omstrukturering av byrasystemet som
agde rum i mitten av 1960-talet. Det okade antalet byraer med ofta
regional och lokal férankring gynnade landsortstidningarna. Avtals-
forandringen 1958 slog dock endast langsamt igenom. De gamla byra-
erna hade ’svart” att dverge traditionerna. Det behdvdes nya byraer
for det.

I. Sammanfattning

De berdkningar av den svenska reklammarknadens storlek som gjorts
i detta kapitel, pekar pa att utgifterna for kommersiell och icke-
kommersiell reklam fyrdubblades i fasta priser mellan 1935 och 1978,
vilket innebar en tredubbling raknat per capita. | relation till BNP och
privat konsumtion var reklamutgifterna storst i borjan av perioden
och fran mitten av 1950-talet till ingdngen av 1970-talet for att under
det senare decenniet sjunka nagot.

De viktigaste forskjutningarna pa reklammarknaden med avseende
pa fordelningen pa olika media under perioden var en minskad andel
for pressreklamen fran ca 75—80 % till ca 65 % och en okad andel for
trycksaksreklamen fran ca 10-15% till ca 25-30 %. For Gvriga
media dgde endast marginella férandringar rum. For de enskilda
tidningarna, som Overlevde tidningsdddens harjningar, var utveck-
lingen mindre allvarlig 4n vad ovanstaende siffror antyder aren
1935—1970 beroende pa en totalt sett vaxande reklammarknad. Un-
der 1970-talet 6kade dock svarigheterna till foljd av en stagnerande
reklamvolym och en i stort sett konserverad tidningsstruktur.

Nar det géller andelsforskjutningarna mellan olika pressgrupper
tillater materialsituationen endast en beskrivning av utvecklingen
under perioden 1945—78. Mellan 1945 och 1960 minskade storstads-
morgontidningarnas andel medan bade kvalls- och veckopressens
andelar 0kade och landsortspressens i stort sett forblev oféréandrad.
Under 1960-talet var storstadsmorgontidningarnas och landsortspres-
sens andelar oforandrade, medan kvillstidningarnas andel steg pa

1% Se not 181. For &ren 1970 och 1972 var byr&annonsandelen i de ’sma” landsortstid-
ningar, vilka tillhrde Foreningen Svensk Provinspress 21 respektive 26 %. (Stati-
stik ford av Foreningen Svensk Provinspress. Mikael Delin, privat &go.)
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veckopressens bekostnad. Under 1970-talet minskade andelarna for
samtliga pressgrupper utom for landsortspressen, vars andel av den
totala pressreklamen dkade kraftigt.

| kapitlet har &ven gjorts en jamfdrande studie av reklammarkna-
dens utveckling i ett antal industrialiserade lander. Harvid framkom
att pressreklamen vél h&vdat sig i konkurrensen med 6évriga A-media
(press-, utomhus-, film- och etermediereklam). I l&nder med eterme-
diereklam minskade dock pressannonseringens andel av den totala
reklamen. Det var frdmst dagspressannonseringen som behdll sin
position, medan annonseringen i populér- och fackpress andelsmés-
sigt reducerades. Den senare tendensen var speciellt tydlig i lander
med reklam i bade radio och tv. Déar det varit mojligt att sarredovisa
storstads- och landsortspress visar resultaten en forskjutning till den
senare pressgruppens fordel. Slutligen Okade trycksaksreklamen
kraftigt sin andel av de totala reklamutgifterna i lander utan eterme-
diereklam, medan den andelsméssigt stagnerade och t 0 m minskade
i lander med etermediereklam.

Stora och avgérande forandringar av férmedlingssystemet av re-
klam &gde rum under undersokningsperioden. | kapitlet har darfor
annonshyrasystemets andrade struktur och funktion varit foremal for
analys. Byrabranschens andel av den totala reklammarknaden var ca
15 % fram till andra varldskrigets slut. Darefter expanderade byra-
branschen och den nadde sin hogsta andel, ca 50 %, i mitten av 1960-
talet. En undersokning av byraernas mediaval visade god Gverens-
stammelse med reklammarknaden i stort. Salunda minskade annon-
seringens andel av byraernas omséttning, medan trycksaksreklamen
Okade i motsvarande utstrdckning och andelen for dvriga reklamme-
dia forblev i stort sett oférandrad. Under perioden 1938-65 &gde de
storsta forandringarna av annonsbyrdernas formedling till olika
pressgrupper rum under 1950-talet. Den viktigaste tendensen var
popularpressens Okade betydelse pa framst storstadspressens be-
kostnad. Samtidigt O6kade dock byraannonseringens betydelse for
samtliga pressgrupper. Den viktigaste forandringen aren 1965-78 var
populdrpressens minskade och landsortspressens 6kade andel av by-
rdernas formedling till pressmedia. Den minskade betydelsen for
populérpressen var framst en konsekvens av den totalt sett reducera-
de annonseringen, medan landsortspressens 0kade betydelse var en
foljd dels av en totalt sett stigande annonsvolym, dels av byraannon-
seringens Okade andel av pressgruppens totala annonsvolym. Den
viktigaste forklaringen var dock de a&ndrade férmedlingsbestimmel-
serna, som boljade sla igenom under andra hélften av 1960-talet.

10 — Pressen, reklamen. . . 145



AV
Annonskonkurrensen

pa
storstadspressmarknaden

A. Inledning

Syftet med foreliggande kapitel &r att beskriva annonseringens ut-
veckling for storstadspressen och analysera de bakomliggande fakto-
rerna till konkurrenssituationen pa annonsmarknaderna i Stockholm,
Goteborg och Malmg.

Storstadspressen indelas i tva grupper, dags- och kvallstidningar,
vilka konkurrerar pa tva skilda marknader. Denna indelning skiljer
sig fran den idag gangse, dar man anvéander begreppen morgon-
respektive kvallstidningar. Dagstidningarna kan ha morgon- eller ef-
termiddagsutgivning men konkurrerar om samma l&sare. Deras hu-
vudsakliga spridningsomrade ar utgivningsorten med omland, men
flera av dem har dven ambitionen att vara rikstidningar. Gemensamt
for dessa tidningar ar ocksa att de till 6vervagande delen forséljs
genom abonnemang. Kvallstidningarna &r dédremot néstan uteslutan-
de lI6snummerforsalda och utgor ofta ett komplement till dagstidning-
arna pa upplagemarknaden, men delvis en konkurrent pa annons-
marknaden. Det senare hénger delvis samman med frdmst Stock-
holms kvallstidningars sedan 1950-talet 6kade riksspridning.

Dagstidningarnas och kvallstidningarnas skilda spridningsmonster
medfor att tyngdpunkten i den kommande analysen for de forra
tidningarnas del kommer att ligga pa studiet av de enskilda tidnings-
marknaderna, medan riksmarknaden betonas for kvéllspressen.

| ett tidigare avsnitt (s. 71 f) har vi slagit fast, att annonsernas
fordelning mellan olika tidningar i hog grad paverkas av annonsorska-
tegori. Vi kommer darfor i den fortsatta analysen att studera utveck-
lingen for skilda annonskategorier. Av speciell vikt blir dérvid att
skilja mellan riksannonsering och évrig annonsering, dvs lokalannon-
sering och allménhetens annonsering. Pa fordelningen av riksannon-
serna har reklamformedlarna ett stort inflytande, varfor vi dar sa ar
majligt skall utreda byrdannonseringens omfattning.

Materialet till den deskriptiva analysen av annonseringens utveck-
ling bestar huvudsakligen av annonsstatistik, som hamtats ur en
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méngd olika kallor. Olika definitioner och skilda méatférfaranden gor
att jamforelser i vissa fall forsvaras. | de relativt manga fall dar olika
statistikserier kunnat stallas mot varandra, finner vi dock en pafallan-
de god dverensstammelse. Materialet torde darfor i stort sett ge en
god mojlighet till en beskrivning av annonseringstrenden under perio-
den. For studiet av orsakerna bakom konkurrenssituationen pa de
olika annonsmarknaderna har i huvudsak anvénts statistik rorande
tidningarnas upplaga, spridning och lasekrets samt annonsprispolitik.

B. Dagspressen

De i undersokningen ingdende tidningarna presenteras i diagram 19.
Yid sidan av dessa har nagra flerdagarstidningar utkommit i de tre
storstaderna under perioden, vilka vi inte pd grund av att material
saknas kunnat medtaga i analysen.

I Stockholm géllde det Arbetaren, som var syndikalisternas huvud-
organ och som utgavs som 6-dagarstidning t o m ar 1957. Vidare var
det tidningen Dagen som 1945 utkom for forsta gangen som “opoli-
tisk tidning pa kristen grund’. Dagen Overgick 1965 fran 6-dagars
utgivning till att komma ut 5 dagar i veckan. Under perioden 1941-51
verkade tidningen Dagsposten, som betecknade sig som “’tidning for
nationell politik och kultur’”. Tidningen, som var utpraglat pronazis-
tisk under kriget, var organ for Sveriges Nationella Férbund. Dags-
posten brottades med svara ekonomiska problem trots ett omfattande
stod fran Tyskland och tidningen 6vergick i juli 1951 till varannan-
dagsutgivning. Ekonomin blev dock inte béattre utan tidningen lades
ned i och med utgangen av ar 1951. Den socialistiska och kommunis-
tiska rorelsen satte ocksa sina spar i Stockholms tidningsvarld. Fol-
kets Dagblad var Kilbomsfalangens tidning och denna lades ned
redan 1940. Ar 1942 uppstod tidningen igen, finansierad med tyska
pengar, som propagandaorgan for Nazityskland och med Nils Flyg
som chefredaktdr. Tidningen lades ned i maj 1945. 1 samband med
partisprangningen 1929 blev den kominterntrogna riktningen utan
partiorgan, en brist som avhjalptes med Ny Dags grundande 1930. Ny
Dag utkom som 6-dagarstidning fram till 1965, da den bdrjade utges
som veckotidning. Sedan den 1 oktober 1969 utkommer Ny Dag med
2 nummer per vecka.

I Goteborg utkom Arbetartidningen som avlaggare till Ny Dag
under aren 1938-48. Darefter utgavs AT fran egen officin i Goteborg
fram till 1958, da den aterigen blev avlaggare till Ny Dag. AT var 6-
dagarstidning fram till 1965, da den boljade utges som veckotidning.
Den 1 oktober 1969 Gvergick tidningen till att utkomma 2 ganger i
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veckan och 1 oktober 1974 sammanslogs tidningen med Ny Dag
under namnet Arbetartidningen-Ny Dag.

De ovan redovisade tidningarna var till stérsta delen inomspridda.
De var partiorgan eller tidningar med speciella malgrupper. Tidning-
arna hade ofta ambitionen att na utover sitt naturliga spridningsomra-
de, men forsoken var ofta foga framgangsrika. Som annonsorgan var
dessa tidningar betydelseldsa och de kunde inte eller hade inte avsik-
ten att konkurrera med 6vriga tidningar pa annonsmarknaden. Vi kan
alltsa utesluta dessa tidningar fran den fortsatta utredningen.

Bortsett fran ovanstaende tidningar utkom vid periodens béljan 13
dagstidningar i de tre storstdderna. Vid periodens slut hade antalet
sjunkit till 6.

Den totala annonsvolymen foér den samlade storstadsdagspressen
Okade fram till mitten av 1970-talet for att darefter sjunka (diagram
20-21).l Den snabbaste expansionen &gde rum under 1950-talet och
forsta halften av 1960-talet, alltsd under de ar da den totala svenska
reklammarknaden tillvéxte kraftigast. Volymen for samtliga tidningar
mer an fordubblades fran bottenlaget 1940 till topparet 1975. Om
hansyn tas till den omfattande tidningsddden och vi alltsa studerar
utvecklingen i genomsnitt per tidning 6kade den totala annonsvoly-
men mellan 1940 och 1975 nara fem ganger (diagram 22-23). Utveck-
lingen ledde till, att det i slutet av perioden fanns tre stora annonsor-
gan, ett i vardera Stockholm, Gdteborg och Malmé. Dagens Nyhe-
ters andel av samtliga storstadstidningars annonsvolym var 1935
18 % mot 29 % 1978. Motsvarande tal for Goteborgs-Posten var 5
respektive 23 % och fér Sydsvenska Dagbladet 8 respektive 16 %. Ar
1978 hade alltsa de tre namnda tidningarna 6ver 2/3 av all annonse-
ring i storstadsdagspressen, vilket dock var en femprocentig minsk-
ning sedan 1975.

En uppdelning av annonsvolymen i dels riks-/mérkesvaruannonse-
ring,: dels ovrig annonsering visar pa nagra noterbara skillnader.}
Fram till borjan av 1950-talet féljs trenderna for de tva annonskatego-
rierna at. Under 1950-talet expanderade daremot riksannonseringen
kraftigt, medan 6vrig annonsering stagnerade. Riksannonseringen
okade sin andel av den totala annonsvolymen fran ca 30 % 1935-50

| Diagram 19 redovisar en nedgang redan mellan 1970 och 1975, beroende pa att SkD
uteslutits for dren 1975 och 1978.

2 Harefter endast benamnd riksannonsering.

31 fortsattningen bor observeras att SkD e finns med i analysen av riks- och &vrig
annonsering 1975 och 1978. Orsaken &r att tidningen dessa ar inte av AB Reklamstati-
stik raknades till storstadspressen. Vi saknar darfor statistik dver riksannonseringen.
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till 40 % 1955 och néra 45 % 1960. Dérefter skedde en successiv
reducering av riksannonseringens andel till under 40 % 1970 for att
aterigen stiga till ca 45 % i slutet av perioden. De tre stora annonsor-
ganen DN G-P och SDS o¢kade sin riksannonsandel av samtliga
tidningars fran 30 % 1935 till 44 % 1955 och 70 % 1978. Motsvarande
tal for de tre tidningarnas 6vriga annonser var 32 % 1935, 53 % 1955
och 74 % 1978. Utvecklingen av riksannonseringen visar aterigen att
1950-talet var den kommersiella reklamens decennium.

Diagram 20. Annonseringen i storstadsdagspress fordelad pa riksannonse-

ring och &vriga annonser 1935-1978. Totalt for pressgrupp.
Spaltkm.

------ Total, annonsvolym
—- Riks-/MérkeSYaruannonsvolym
........ Ovrig annonsvolym

Kalla: Se tabell B 20-22.
Anm.: Exkl. Skanska Dagbladet 1975 och 1978.
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Diagram 21. Upplaga och annonsering i storstadsdagspress fordelad pa
riksannonsering och &vriga annonser 1935—1978. Totalt for
pressgrupp. Index: 1935 = 100.

________ Total nettoupplaga vardagar
-------- Total annonsvolym

-------- Ri'ks~/Méarkesvaruannonsvolym
________ Ovrig annonsvolym

antal )

tidningar index
-600
-500
-400
-200

(935 To 45 50 55 60 65 TO 15

Kalla: Se tabell B 20-23.
Anm.: Exkl. Skanska Dagbladet 1975 och 1978.
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Diagram 22. Annonseringen i storstadsdagspress fordelad pa riksannonse-
ring och dvriga annonser 1935—1978. Medeltal per tidning.
Spaltkm.

Total annonsvolym
Riks-/Markesvaruannonsvolym
Ovrig annonsvolym

Kalla: Se tabell B 20-22.
Anm.: Exkl. Skanska Dagbladet 1975 och 1978.
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Diagram 23. Upplaga och annonseringen i storstadsdagspress fordelad pa
riksannonsering och 6vriga annonser 1935—1978. Medeltal per
tidning. Index: 1935 = 100.

———————— Total nettoupplaga vardagar
———————— Total annonsvolym
.......... - RiKs-/MarKesvaruannonsvolym
antal - Ovrig annonsvolym
tidningar .
r index

-600

-500

-400

-300

-200

935 40 45 50 55 60 65 TO T5 I9TS

Kélla: Se tabell B 20-23.
Anm.: Exkl. Skanska Dagbladet 1975 och 1978.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera, att fransett en tillfallig ned-
gang under de forsta krigsaren agde en kraftig expansion rum pa
annonsmarknaden med avseende pa storstadsdagspress fram till mit-
ten av 1970-talet, da 6kningen mattades av. Den omfattande tidnings-
ddden, med en mer &n halvering av antalet tidningar, innebar ingen
minskad annonsering for pressgruppen som helhet utan en 6kad
koncentration av annonseringen till de stdrsta annonsorganen &gde
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rum fram till bérjan av 1970-talet. Darefter krympte dock de ledande
tidningarnas forsprang nagot. Bland annonserna var det riksannonse-
ringen som expanderade snabbast och som ¢kade sin andel av den
totala annonsstocken fran 30 % i borjan av perioden till ca 45 % vid
dess slut. FOr denna annonskategori var 1950-talet den stora expan-
sionsperioden.

Varuhus- och butikskedjors annonsering réknas till méarkesvaru-
reklam. Denna annonsering ar egentligen lokal. Eftersom denna har
okat mycket, far vi troligen en nagot felaktig bild av ”//"-annonse-
ringens utveckling.

Vad var det da for faktorer som lag bakom de har beskrivna skilda
utvecklingsmonstren? Hur paverkade den kommersiella reklamens
frammarsch pa 1950-talet konkurrensen pa annonsmarknaden? Var-
for tappade de ledande annonsorganen terrdng under slutet av perio-
den? En narmare analys av bl a de har fragorna kraver studier av de
tre delmarknaderna.

1. Stockholm

Stockholms dagstidningars sammanlagda annonsmangd sjénk under
krigets forsta ar for att sedan i slutet av kriget kraftigt expandera.
Aren 1945-50 stagnerade volymen for att under forsta halften av
1950-talet aterigen stiga. Nedgangen mellan aren 1955 och 1960 for-
klaras dels av att tva tidningar — Morgon-Tidningen och Svenska
Morgonbladet - lades ned, dels av det annonsdrsmotstand som
drabbade Stockholms-Tidningen i och med att tidningen forsaldes till
LO 1956 och andringen av tidningens politiska linje 1958. Under de
ekonomiskt goda aren i boljan av 1960-talet steg annonsvolymen
kraftigt. Ar 1966 nedlades StT samtidigt som de 6vriga tidningarnas
annonsvolym inte steg i motsvarande grad och ar 1970 var den
sammanlagda volymen nere pa 1960 ars niva. Annonstillstromningen
Okade kraftigt mellan 1970 och 1975 for att under periodens sista ar
aterigen sjunka.

Dagens Nyheter var det storsta annonsorganet under hela perio-
den. StT och Svenska Dagbladet hade fram till 1950 ungefar samma
annonsvolym. Efter 1950 6kade SvD:s volym, medan StT:s stagnera-
de och kraftigt reducerades under slutet av 1950-talet, en tendens
som stod sig fram till nedlaggningen 1966. DN 6kade sin marknadsan-
del fran 32 % 1935 till 62 % 1965, medan motsvarande siffror for StT
var 24 respektive 13 % och for SvD 27 respektive 25 %. Ar 1970 var
DN:s andel 75 % och SvD:s 25 %. Dérefter skedde under 1970-talet
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en successiv forskjutning till SvD:s fordel, som 6kade sin andel av de
tva tidningarnas sammanlagda annonsvolym till 33 % 1978.

Ovanstaende redovisning av den totala annonsvolymens utveck-
ling for stockholmstidningarna, vilken visas i diagram 24, aktualiserar
foljande fragor:

1. Varfor var DN det ledande annonsorganet under hela perioden?

2. Hur forklaras StT:s i forhallande till totalupplagan lilla annonsvo-
lym?

3. Hyur forklaras SvD:s i forhallande till totalupplagan stora annons-
volym?

4. Hur paverkade StT:s andrade agarférhallande och andrade politis-
ka linje 1956—58 annonstillstromningen till den egna och 6vriga
tidningar?

5. Vilken inverkan hade nedlaggningen av M-T, SvM och StT pa
ovriga tidningars annonsvolym?

6. Hur forklaras SvD:s relativt sett forbattrade stallning pa annons-
marknaden gentemot DN under 1970-talet?

For att besvara har stallda fragor ar det nodvandigt att forst mera i
detalj studera utvecklingen for enskilda annonskategorier.

Pa textannonsmarknaden (riksannonser och lokala affarsannonser)
var SvD det ledande organet under den forsta tioarsperioden. Déaref-
ter expanderade DN i accelererad takt och tidningen hade 1965 56 %
av de tre storsta tidningarnas sammanlagda textannonsvolym. Mot-
svarande tal for SvD var 31 % och for StT 13 %. Fem ar senare hade
DN:s andel okat till 69 %, medan SvD lag kvar pd samma andelsniva
som 1965, trots att StT nu var borta ur bilden. | absoluta tal innebar
aren 1965-70 en obetydlig 6kning for DN och en kraftig minskning
for SvD. Under 1970-talet reducerades DN:s andel till 62 % 1978,
medan SvD:s steg till 38 %. | absoluta tal var den sammanlagda
textannonsvolymen ungefar densamma ar 1978 som 1970.

Det var framst pa riksannonsmarknaden, som SvD hade sin starka
stéllning (diagram 25). Det skulle dréja till mitten av 1950-talet innan
DN gick om SvD med avseende pé riksannonser. Ar 1970 hade DN
70 % av de bada tidningarnas samlade riksannonsering, men under
aterstoden av perioden starkte SvD sin stéllning och tidningens andel
Okade till 35 % 1978. StT, Socialdemokraten/Morgon-Tidningen och
Svenska Morgonbladet minskade sina andelar av riksannonsmarkna-
den fran 23,11 respektive 9 % 1935 till 22,9 respektive 3 % 1955. For

4 1935-70: Statistik ford av SvD, 1975-78: Statistik ford av DN.
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Diagram 24. Total annonsvolym i Stockholms dagstidningar 1935—1978.
Spaltkm.

spkm - DN

SD/MT

Kalla: Se tabell B 20.

StT innebar aren 1955—65 en katastrofal minskning av riksannonsvo-
lymen. | absoluta tal sjonk den med 1/3 och tidningens andel av de tre
tidningarnas samlade volym sjonk fran 22 till 12 %.

SvD var under hela perioden det ledande annonsorganet for riksan-
nonser gallande producentvaror. Tidningens andel av de tre ledande
stockholmstidningarnas producentvaruannonsvolym pendlade aren
1935—49 mellan 50 och 70 %.5 Ar 1955 var SvD:s andel 56 %, medan
andelen for DN och StT var 26 respektive 18 %.6 Ar 1970 var SvD:s
andel 57 % och 1975 och 1978 var tidningen det storsta annonsorga-

5 Jonsson, Annonser, s. 206.
§ TS-statistik. Svenska Morgonbladets arkiv H 11:1. Pressarkivet, RA.
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net inom branscherna finansiell reklam, kontorsmateriel m m, lant-
bruksredskap m m och industrivaror.]

Med avseende pa konsumentvaruannonseringen var andelarna for
de tre storsta stockholmstidningarna 1935 foljande: DN 34 %, StT
29 % och SvD 37 %. Den senare tidningens ledande position var en
foljd av att tidningen hade flest annonser for lyxbetonade konsument-
varor och varaktiga konsumentvaror, medan bade DN och StT var
stérre annonsorgan for fododmnen, klader och hygienartiklar.s Ar
1955 hade DN passerat SvD med avseende pa konsumentvaror.
Tidningens andel var 41 %, medan motsvarande tal fér SvD och StT
var 32 respektive 27 %.9 Andelarna for konsumentvaruannonsering-
en fordelade sig mellan de tre tidningarna under aterstoden av perio-
den enligt foljande:ll

DN StT SvD
1961 50 % 19 % 1%
1965 60 % 12 % 28%
1970 74 % - 26 %
1978 63 % - 37%

Ar 1961 var alltsd hélften av de tre tidningarnas konsumentvaruan-
nonsering placerad i DN. Fram till 1965 6kade tidningens andel till
60 %, medan bada de andra tidningarnas andelar sjonk. Mellan 1965
och 1970 steg DN:s andel mycket kraftigt medan SvD:s sjonk nagot.

Det var alltsa DN som drog fordel av StT:s forsvinnande fran
scenen. Under 1970-talet forandrades inte den sammanlagda voly-
men for de bada tidningarna namnvart. Daremot gjorde SvD stora
andelsvinster.

Nar det géller 6vriga annonskategorier, visar diagram 26, att DN
var det stdrsta annonsorganet under hela perioden. Tidningen ¢kade
sin andel av de fem tidningarnas sammanlagda volym fran 35 % 1935
till 50 % 1955. Samtliga Ovriga tidningar fick se sin andel sjunka
under denna period. Den foljande tiodrsperioden innebar en kraftig
minskad andel for StT och savél denna tidnings som M-T:s och

1 AB Reklamstatistik.

§ Affarsekonomi 10/1936, s. 511.

9 TS-statistik. Svenska Morgonbladets arkiv H 11:1. Pressarkivet, RA.

10 AB Reklamstatistik. Till konsumentvaruannonser har har raknats féljande bransch-
ers annonsering: 1. Livsmedel, drycker, tobak. 2. Textil, bekladnad. 3. Skor, lader-
varor. 4. Mobler, hushallsartiklar. 5. Tvitt-, putsmedel. 6. Hygien, kosmetik. 7.
Sjukvardsartiklar. 8. Farghandelsvaror. 9. Musik, radio, tv. 10. Lek, sport, foto. 11.
Resor, transporter. 12. Bocker, tidningar, m m.
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Diagram 25. Riks-I'Méarkesvaruannonsvolym i Stockholms dagstidningar
1935-1978. Spaltkm.

spkm - DN

sd/mt

75 1976

Kalla: Se tabell B 21.

SvM:s annonser synes helt ha ¢vertagits av DN. Bl a StT:s nedlagg-
ning medforde en tioprocentig andelsokning fér DN mellan 1965 och
1970, medan motsvarande ¢kning fér SvD stannade vid 3 %. Mellan
aren 1970 och 1978 minskade DN:s volym av évriga annonser med
nara 15 %, medan SvD:s volym steg med drygt 35 %. Utvecklingen
innebar en andelsminskning for DN:s del fran 77 % 1970 till 68 %
1978.
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Kategorin 6vriga annonser bestar i stort sett av lokala affarsannon-
ser och smaannonser. Néar det galler detaljistannonseringen har vi
uppgifter for DN, StT, SvD och SD/M-T aren 1935-54." Under
denna period 6kade DN:s andel fran 32 till 43 %, medan andelen for
StT sjonk fran 28 till 25 %, for SvD fran 26 till 23 % samt for SD/M-T
fran 14 till 9 %. Enligt en annan kalla var motsvarande tal 1955 for
DN 45 %, StT 23 %, SvD 22 % och M-T 10 %.n For att erhdlla ett
matt pa detaljistannonseringens utveckling under aterstoden av pe-
rioden, kan vi studera den del av mérkesvaruannonseringen, som AB
Reklamstatistik redovisar under branschgrupperna varuhus — butiks-
kedjor - detaljister. Indelning och definition har andrats nagot under
perioden. Statistiken ger dock en god bild av andelsférskjutningarna
under perioden:

DN StT SvD
1961 47 % 18 % 35 %
1965 1 % 6 % 23 %
1970 74 % 26 %
1978 70 % 30 %

Tabell 26. Smaannonsvolymen i Dagens Nyheter, Stockhohns-Tidningen
och Svenska Dagbladet 1935—1978. Spaltkm.

DN StT SvD Summa

Spkm % Spkm % Spkm % Spkm %
1935 117 44 7.2 27 7.7 29 26.6 100
1940 111 44 8.0 31 6.4 25 255 100
1945 173 51 9.3 27 7.5 22 341 100
1950 15.8 52 8.2 27 6.6 21 30.6 100
1955  18.0 56 7.3 23 6.6 21 319 100
1960 215 60 6.3 18 7.8 22 35.6 100
1965 28.0 63 6.6 15 9.8 22 44.4 100
1970 340 78 - 9.8 22 43.8 100
1975  36.0 75 - 119 25 479 100
1978 318 70 - - 13.7 30 45.5 100

Kalla: 1935-70: Statistik ford av SvD. Svenska Dagbladets arkiv.
1975-78: Statistik foérd av DN. Dagens Nyheters arkiv.

1l Tidskriften Affarsekonomis statistik.
1] TS-statistik. Svenska Morgonbladets arkiv H 11:1. Pressarkivet, RA.
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DN var det ledande smaannonsorganet under hela perioden.i Av
tabell 26 framgar att redan 1945 placerades 50 % av dessa annonser i
DN. Om andraplatsen kdmpade StT och SvD och den senare tidning-
en hade en knapp ledning i periodens inledning. Redan ar 1940 hade
dock StT passerat SvD och tidningen skulle behalla forspranget till
slutet av 1950-talet.

Diagram 26. Ovrig annonsvolym i Stockholms dagstidningar 1935-1978.
Spaltkm.

DN

StT
SvD
SD/MT
Sv M

75 1978

Kalla: Se tabell B 22.

13 Berdkningarna i det foljande bygger pd annonsstatistik férd av SvD och DN.
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Bilden skiftar nagot om vi betraktar utvecklingen pa skilda delmark-
nader av smaannonseringen. Medan DN ar 1955 hade 56 % av de tre
storsta tidningarnas sammanlagda annonsvolym var andelen for ar-
bets-, hyres-, motor- och varumarknadsannonseringen ca 65 %. Tid-
ningens position pa 6vriga delmarknader var betydligt samre. Salun-
da var StT det stdrsta annonsorganet for officiella annonser och
auktioner med en andel pa 39 % mot 31 % for DN. Motsvarande tal
med avseende pa legala annonser var for DN 44 % och for SvD 34 %
och for StT 22 %. DN:s andel av ndjesannonseringen var samma ar
39 % mot 34 % for StT och 27 % for SvD.l DN erhdll efter hand nara
pa en monopolstillning pa vissa delmarknader. Saledes hade DN
1963 93 % av motormarknadsannonserna, 84 % av hyres- och arbets-
:marknadsannonserna och 81 % av reseannonserna. FOr nagra kate-
gorier hade dock tidningen &nnu under 50 % av annonseringen, ndm-
ligen orubricerade annonser (46 %), kungorelser (30 %), auktioner
(45 %), moten, kyrkor (45 %) och ndjesannonser (43 %).l5 Ar 1970
hade DN nara 80 % av smaannonsvolymen. Mellan 1970 och 1978
minskade DN:s volym med 12 % medan SvD:s steg med 40 %, vilket
innebar att DN:s andel av de bada tidningarnas klassificerade annon-
sering sjonk till 70 % 1978.

Yi har hittills beskrivit annonsmarknadens utveckling i Stockholm.
Det &r nu dags att forklara densamma. Annonsmarknadens férand-
ring analyseras lampligen utifran framst fyra faktorer, namligen a)
upplageutveckling, b) hushallstackning inom spridningsomradet, c)
lasekretsens kdpkraft och sociala spridning samt d) annonspriset.

a) Upplageutveckling (diagram 27)

Stockholms dagstidningars sammanlagda upplaga expanderade kraf-
tigt fram till mitten av 1950-talet. Under andra hélften av 1950-talet
upphdrde tva tidningar med sin utgivning och de kvarvarande lycka-
des inte Gverta hela denna lasekrets. Manga hushall hade troligen
aven abonnerat pa nagon av de tva nedlagda tidningarna tillsammans
med nagon av de Gverlevande. Allt detta medférde en minskad total-
upplaga for stockholmsdagspressen. En ytterligare forklaring till
stockholmstidningarnas stagnerande upplaga frdn mitten av 1950-
talet var att de trangdes undan fran landsorten av de tva ovriga
storstddernas dagstidningar och framfor allt av kvéllspressen.l Sex-

14 TS-statistik. Svenska Morgonbladets arkiv H 11:1. Pressarkivet, RA.

15 Kihlberg, | annonsernas, s. 83.

16Furhoff, L., Vardagskonsumtionen av dagstidningar i Sverige 1945-1965. Stock-
holm 1967, s. 15 ff.

11 — Pressen, reklamen. . . 161



tiotalets forsta ar karakteriserades av en stigande upplagetrend, som
dock forbyttes i en vikande trend i och med StT:s nedlaggning 1966.
Eftersom StT i relativt hdg utstrackning lastes tillsammans med na-
gon av de 6vriga tidningarna, innebar upphdrandet av denna dubbel-
lasning i och med StT:s dod, att Stockholms dagstidningars samman-
lagda upplaga hade natt sitt maximum 1966.

DN passerade StT i totalupplaga under kriget, men det skulle dréja
anda till slutet av 1950-talet innan DN blev den stérsta tidningen
utanfor Stockholms tidningsomrade (se tabell B 24). DN:s framgang-
ar fortsatte anda fram till mitten av 1970-talet, da upplagan béljade
visa en vikande trend. Orsaken till DN:s tillvaxt far sokas i det
faktum att tidningens upplaga var koncentrerad till utgivningsorten,
varfor den expanderande marknaden genom o©kad inflyttning till
Stockholm framst gynnade DN. Tidningens l&sare utgjordes av breda
lager av den vaxande medelklassen och tidningen var prisledare med
lagt prenumerationspris. Viktigt var ocksa, att DN under hela perio-
den var det ledande annonsorganet (se s. 156).

StT:s upplaga stagnerade under kriget, men tidningen fick del av
det okande tidningslédsandet under fyrtiotalets andra halft. Under
femtiotalets forsta halft intradde aterigen en upplagestagnation. Kon-
kurrensen fran DN blev allt mer besvarande. Ar 1956 kpte Landsor-
ganisationen aktierna i Stockholms-Tidningen AB av Torsten Kreu-
ger. Tidningen, som vid Overtagandet betraktades som folkpartiets
huvudorgan, andrade efter ett par ar politisk farg och blev i stéllet
socialdemokratins ledande morgontidning. Det var en ekonomiskt
forsvagad och tekniskt nedsliten tidning, som bytte &gare 1956.
Agarskiftet ledde till en upplageminskning och trots att StT efter
M-T:s nedldggning 1958 Overtog den tidningens prenumeranter sjonk
totalupplagan mellan 1955 och 1960 med ndra 20 % och upplagan
utanfor tidningsomradet med 30 %. For att mota den nedatgdende
trenden genomfordes tva genomgripande omlaggningar av tidningen.
Ar 1963 lanserades Nya StT-TV-alderns tidning” och 1965 gick
tidningen Over till tabloidformat. De foretagna atgarderna kunde
dock inte hindra att tidningens forluster kade och StT fick laggas
ned i februari 1966. Totalupplagan reducerades med drygt 10 % mel-
lan 1960 och 1965 och upplagan utanfor tidningsomradet sjonk med
Over 20 %. For att tacka tidningens forluster hade LO skjutit till ndra
20 milj. kr enbart for ar 1965.7

11 Furhoff, L., Stockholms-Tidningens fall (i: Pressehistorisk &rbog 1966. Odense 1966,
s. 145 fi).
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Diagram 27. Total nettoupplaga for Stockholms dagstidningar 1935—1978.

Tusen ex.

tusen
DN
StT
SvD
sd/mt
Sv M

Kélla: Se tabell B 23.
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SvD hade en jamn upplagedkning under aren 1935—55. Sina storsta
framgangar hade tidningen under den foljande tioarsperioden, vilket
delvis var en foljd av att tidningen 6vertog en del av StT:s prenume-
ranter. Den senare tidningen passerades i upplaga ar 1964. Under
andra hélften av 1960-talet och bérjan av 1970-talet stannade upplage-
tillvaxten av och tidningens ekonomiska svarigheter 6kade betydligt.
Ett genomgripande rekonstruktionsarbete sattes igang med finansiell
hjélp fran naringslivet och med statligt presstod fran mitten av 1970-
talet. Tidningen satsade pa en redaktionell fornyelse, lanserad med
hjélp av en omfattande marknadsforing. Resultatet blev att den vi-
kande upplagekurvan forbyttes i en kraftigt stigande trend. Mellan
1975 och 1978 okade upplagan med 6ver 10 %, medan DN:s sjonk
med ungefdr samma procenttal.

Socialdemokraten, som bl a for att bredda sin marknad bytte namn
till Morgon-Tidningen 1943, lades ned i oktober 1958. Tidningen, som
i borjan av 1930-talet genomférde en omfattande modernisering vilket
bidrog till en relativt kraftig upplagedkning, var dock en liten tidning i
jamforelse med de tre stora pa Stockholms tidningsmarknad. SD/M-T
lastes till storsta delen av medlemmar och sympatisorer till det social-
demokratiska partiet och nar StT 1956 forvarvades av LO fanns inte
langre plats for tva socialdemokratiska tidningar i Stockholm. Resur-
serna satsades pa StT och M-T fick laggas ned och den senares
prenumeranter erbjods StT. SD/M-T:s upplagas andel av de fem
tidningarnas sammanlagda upplaga var som hogst 1935 med 12 % och
ungefar 1/3 av upplagan distribuerades under hela perioden utanfor
tidningsomradet. 18

SVM hade sin forankring bland frikyrkosamfunden och pa det
politiska planet stod tidningen folkpartiet nara. Tidningen utkom i
flera upplagor, morgon-, dags- och halvveckoupplaga. Ar 1946 for-
vérvades Sydposten i Malmoé och déarefter infordes en *’Sydpostsida”
i fredagsnumren. | det hardnande tidningsklimatet under 1950-talet
Okade tidningens svarigheter, vilket ledde fram till nedlaggningen i
och med utgangen av ar 1958. Upplagan som 1935 var 32 000 exem-
plar nara halverades fram till 1955. Under tidningens sista ar skedde
en betydande upplagedkning, vilket sammanhédngde med att tidning-
en i och med StT:s forséljning till LO upprustades for att Overta
rollen som folkpartiorgan. | samband harmed bytte tidningen namn
till Morgon-Bladet. Over 3/4 av tidningens upplaga distribuerades
utanfor tidningsomradet. 1

18 Jonsson, Annonser, s. 42.
19 Ibid., s. 43.
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DN:s frammarsch innehar att tidningens andel av stockholmstid-
ningarnas sammanlagda upplaga 6kade fran 27 % 1935 till 57 % 1965.
Motsvarande tal for StT var 33 respektive 20 % och for SvD 20
respektive 23 %. Ar 1970 var DN:s andel 73 %, men till féljd av
SvD:s upplageframgangar sjonk denna till 69 % 1978.

Att den totala upplagestorleken inte spelade en avgorande roll for
utvecklingen pa annonsmarknaden, visas dels av det faktum att StT
var den upplagemassigt storsta tidningen fram till 1941, medan an-
nonsvolymen var ungefar lika stor som SvD:s, som hade en betydligt
lagre upplaga, dels av det faktum att DN var det storsta annonsorga-
net trots sin fram till 1941 lagre upplaga an StT. DN:s stora upplage-
framgangar under 1950- och 1960-talen bidrog dock verksamt till
denna tidnings framgdng pa annonsmarknaden. Viktigare an den
totala upplagans storlek var dock tidningarnas geografiska sprid-
ningsmonster.

b) Hushallstackning

Tabell 27 visar stockholmspressens tackning inom spridningsomra-
det. Avgransningen av det senare har i TS-statistiken fordndrats
under perioden. Vi har valt att redovisa tackningstalen for det omra-
de som nérmast motsvarar utgivningsorten. For perioden 1945—1967a
innebéar detta tatorterna inom Stockholms tidningsomrade och for ar
1967b—1970 Stockholm med angréansande kommuner inom blockre-
gion 01. For aren 1975 och 1978 redovisas tackningen inom Stock-
holms kommun.

Tabell 27. Stockholms dagstidningars hushallstackning inom Stockholms
tidningsomrade 1935-1978. Procent av antalet hushall.

DN StT SvD SD/IM-T SvM
1935 30 25 20 10 3
1945 43 23 13 9 1
1950 49 20 13 10 1
1955 52 17 12 8 1
1960 54 15 14 — —
1965 58 15 16 — _
1967a 60 - 17 — —
1967b 61 — 17 — _
1970 62 - 17 - -
1975 61 - 18 — _
1978 43 - 19 - _

Kalla: Se tabell B 2?.
Anm.: Se tabell B 25.
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DN var alltsd redan 1935 den storsta tidningen pa utgivningsorten.
Haéri ligger huvudfdrklaringen till att DN var det ledande annonsorga-
net. Flertalet annonsorer, framst lokalannonsodrer och allménheten,
nadde de flesta potentiella ’kunderna” genom annonsering i DN.

| boljan av 1950-talet uppnadde DN 50 procents tackning, vilket
anses vara den niva da en tidning dominerar marknaden och fortsatt-
ningvis kommer att géra det.d Denna tes bekréftas av annonsvoly-
mens utveckling. Saledes hade DN 1955 en hushallstackning pa drygt
50 % och en andel av den totala annonsvolymen for de fem stock-
holmstidningarna pa 44 %. Att hushallstackningen hade sin storsta
betydelse pa lokal- och smaannonsmarknaden, visas av att DN 1955
hade 45 % av de tre ledande tidningarnas sammanlagda lokalannons-
volym och 56 % av smaannonsvolymen, medan motsvarande tal for
riksannonserna var knappt 40 %.

DN forstarkte sin position som den storsta tidningen i Stockholm
med kranskommuner fram till 1970, vilket avspeglades i en 6kad
andel av annonsmarknaden. Ar 1970 var tidningens tackningstal
drygt 60 % och den hade 3/4 av de kvarvarande tva tidningarnas
sammanlagda annonsvolym. Den forsdmrade upplageutvecklingen
avspeglades i sjunkande tdckningstal under 1970-talet. Speciellt mar-
kerad var minskningen inom Stockholms kommun mellan 1975 och
1978 och mellan dessa bada ar skedde ocksa en kraftig reducering av
DN:s annonsvolym.

Trots en stigande totalupplaga reducerades StT:s hushallstackning
mellan 1935 och 1950. Tidningen lyckades alltsa inte rekrytera lasare
bland den kraftigt 6kade befolkningen inom omradet. StTis forsalj-
ning till LO och det déarvid intraffade upplageraset avspeglas i sjun-
kande tackningstal for perioden 1955—60. Att minskningen inte blev
storre berodde pa att StT fick dverta lasare fran den ar 1958 nedlagda
Morgon-Tidningen och att tidningen framfor allt tappade ldsare i
landsorten. StT var av tradition en tidning som spreds pa landsbyg-
den, vilket visas av att DN som omtalats ovan gick om StT i totalupp-
laga redan under andra vérldskriget, medan StT &nnu 1955 var den
storsta tidningen i landsorten (tabell B 24). StT:s forhallande till
upplagans lilla annonsvolym hade sin forklaring i tidningens laga
tackningstal pa utgivningsorten och i takt med att det senare sjonk
forsamrades StT:s position pa annonsmarknaden successivt.

SvD var den upplageméssigt minsta av de tre ledande tidningarna
pa utgivningsorten anda fram till 1963, da tidningen kom upp i niva
med StT. | jamforelse med DN hade SvD under 1960-talet ungefér 1/3

2 Gustafsson-Hadenius, Svensk presspolitik, s. 78 ff.
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av DN:s tackning. Den relativt stabila tackningen under aren 1945—
1970 avspeglas i en ungefér oférandrad andel av annonsvolymen.
Den stigande annonstillstrémningen till SvD under 1970-talet forkla-
ras till stor del av att SvD:s hushallstackning pa utgivningsorten
forstarktes, speciellt sett i relation till DN.

Att SD/M-T och SvM aldrig lyckades sla sig fram pa annonsmark-
naden, var en foljd av de laga tackningstalen for de bada tidningarna.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera, att DN:s starka stallning
och StT:s svaga position pa annonsmarknaden till stor del forklaras
av tidningarnas skilda geografiska spridningsmonster. Nar det géller
SvD:s i relation till upplagan stora annonsvolym récker dock inte
spridningsmanstret som forklaring. Vi skall darfor nu ga over till att
studera tidningarnas sociala spridning.

c) Social spridning
Med ovanstaende resonemang hade SvD en storre och StT en lagre
annonsvolym &n vad tidningarnas totalupplaga och tackning ’borde
berattiga till””. Forklaringen till detta forhallande 1ag i tidningarnas
skilda struktur med avseende pa lasekretsens kopkraft. Medelin-
komsten ar 1930 var for SvD:s abonnenter inom tidningsomradet
10 000 kronor, medan motsvarande siffra for staden i dess helhet var
4 000 kronor.l Medelinkomsten for DN:s, StT:s, SvD:s och M-T:s
abonnenter 1944 var 7 500, 6 700, 13 900 respektive 6 100 kronor. Ar
1962 var motsvarande siffror for DN, StT och SvD 23 800, 18 200
respektive 34 700 kronor. Fem ar senare var medelinkomsten for
abonnenterna pa DN och SvD 36 200 respektive 47 300 kronor.

Skillnaderna mellan tidningarna belyses vidare av abonnenternas
fordelning pa socialgrupper. Ar 1944 kom 30 % av DN:s abonnenter
fran de tva dversta socialgrupperna, medan motsvarande tal for StT
var 35 %, SvD 75 % och for M-T 11 %. Motsvarande tal for de tva
lagsta socialgrupperna var 34, 20, 0.4 och 64 %. Ar 1962 tillnérde
42 % av DN:s abonnenter de tva Gversta socialgrupperna, medan
motsvarande tal for StT och SvD var 17 respektive 60 % och for de
tva lagsta socialgrupperna var siffrorna 24, 42 respektive 2 %. Detta
ar laste 97 % av Stockholms inkomsttagare med en arsinkomst éver-
stigande 50 000 kronor SvD.2

Sammanfattningsvis dgde Svenska Dagbladet den kopstarkaste 1a-
sekretsen. Den senare bestod ocksa till stor del av folk inom narings-
livet och beslutsfattare. Dessa faktorer gjorde SvD till ett fran

2l Jonsson, Annonser, s. 48 f.
2 TS' abonnentanalyser.
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annonsdrssynpunkt intressant organ och SvD:s relativt starka stall-
ning pa riksannonsmarknaden, framst producentvaror, forklaras av de
ovan namnda skillnaderna i lasekretsstruktur. StT intog fran dessa
utgangspunkter en avgjort samre position. Tidningen lastes av framst
lagre medelklass och inslaget av jordbrukare var ocksa stort. Nar
tidningen sedan dvertogs av LO férandrades lasekretsens samman-
sattning och denna blev fran annonsérssynpunkt mindre intressant.

d) Annonspriset

Intresset koncentreras hér till de tre storsta tidningarna DN, StT och
SvD. Under periodens inledning skedde tidningarnas prissattning
efter gemensamma oOverlaggningar mellan tidningsforetagen. Pa
grund av konkurrensforhallandena vagade ingen tidning ensidigt for-
andra sin prispolitik.

DN kunde i kraft av sin starka stallning pa utgivningsorten halla ett
nagot hogre pris jamfort med konkurrenterna och tidningen blev
tidigt prisledare (se tabell B 26a). Prisskillnaden mellan StT och DN
var dock endast ca 5 % aren 1935-45. Det senare aret 6versteg DN:s
totalupplaga SfLs med drygt 25 %. DN:s millimeterpris steg alltsa
inte i proportion till tidningens upplagedkning. Det allménna pris-
stoppet som infordes 1942, kom &ven att gélla annonspriserna fran
andra halvaret 1943. Stoppet varade till 1947, da man fran tidningar-
nas sida i utbyte mot en begransning i papperskonsumtionen ater
tillats hoja sina priser. Fran ! januari 1948 frislapptes priserna helt.
Mellan 1947 och 1950 steg annonspriset i DN med drygt 40 % och i
StT och SvD med drygt 30 %.

Vi kan alltsa konstatera att hojningen av annonspriserna i DN aren
1935-50 inte proportionellt svarade mot tidningens upplagedkning
under samma period, medan det motsatta forhallandet géllde for de
bada 6vriga tidningarna. Av detta foljde att kontaktkostnaden for
annonsorerna, det s k millemillimeterpriset (annonspriset per 1 000
tidningsexemplar) minskade i DN, medan det 6kade i StT och SvD.

Ar 1950 var skillnaden mellan DN:s och de bada 6vriga tidningar-
nas millimeterpris 12 %. Den for DN starkt positiva och den for de
bada ovriga tidningarna i stort sett stagnerade upplageutvecklingen,
mojliggjorde for DN att kraftigt hoéja sitt annonspris gentemot kon-
kurrenterna, sa att skillnaden 1955 var hela 39 %. Ungefar samma
relation gallde dven tio ar senare. Det stigande annonspriset samman-
hangde naturligtvis med den allmanna prisnivans ¢kning under perio-
den, men ocksd med den 6kade produktionskostnaden till foljd av
upplagedkningen. Fler millemillimetrar kostade mer att producera
men i avtagande grad, med fallande genomsnitts- och marginalkost-
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nad, beroende pa att samma kliché- eller sattningskostnad slogs ut pa
mer och mer ren pappers- och tryckkostnad.

Mellan 1950 och 1965 steg annonspriserna i snabbare takt i propor-
tion till upplagan for samtliga tre tidningar. Den betydligt positivare
upplageutvecklingen for DN jamfort med de bada 6vriga tidningarna
innebar dock att annonsorerna relativt sett erholl en lagre kontakt-
kostnad genom annonsering i DN. Exempelvis var millemillimeter-
priset 1950 ca 20 % och femton ar senare drygt 50 % lagre i DN &n i
StT. Denna jamforelse visar pa de produktionsméassiga stordriftsfor-
delar DN hade och var en viktig forklaring till tidningens framgang pa
annonsmarknaden i Stockholm.

Vi skall nu sammanfatta den ovanstdende analysen genom att
besvara de fragor som stalldes pa sidan 155.

1. Varfor var DN det ledande annonsorganet under hela perioden?

DN var fran periodens borjan den storsta tidningen pa utgivningsor-
ten och blev dérigenom det naturliga annonsorganet for flertalet
annonsorskategorier. Sin starkaste stéllning erhéll tidningen som an-
nonsorgan for lokala afférsidkare och for allménhetens annonsering
efter text. DN blev under andra vérldskriget den ledande tidningen
aven med avseende pa totalupplaga och darigenom blev tidningen
ocksa det billigaste annonsorganet fran kontaktkostnadssynpunkt. |
kraft av sin stora upplaga blev DN en tidning, som reklambyraer och
andra formedlare av riksannonser svarligen kunde ga forbi vid upp-
rattandet av tidningslistor vid mediavalet. Av allra storsta betydelse
var, att DN var den Klart storsta tidningen ndr den kommersiella
annonseringen pa allvar slog igenom i borjan av 1950-talet. Av DN.s
totala annonsintéakter harrdrde 46 % fran annonsbyraer, en siffra som
steg till 62 % 1950 och till 68 % 1960.3 Tidningens véxande annonsin-
takter kunde anvéndas till en utékad marknadsforing och foérbéattrad
service till annonsorerna, vilket stéarkte tidningens konkurrenskraft.

2. Hurforklaras StT.s iférhallande till totalupplagan lilla annonsvo-
lym?

tT hade sedan gammalt en betydande férankring i landsorten. Harav
foljde att hushallstackningen pa utgivningsorten var betydligt lagre an
DN:s. Det var den senare tidningen som de manga inflyttande till
Stockholm valde och féljden blev sjunkande tackningstal for StT och

2 1935: Annonsnetto enligt bokslut. Annonsbyréer och storre annonsorer. Bilaga till
DN:s bokslut fér 1935. Dagens Nyheters arkiv. Pressarkivet, RA. 1950, 1960: Kihl-
berg, | annonsernas, s. 90.

169



darigenom blev tidningen allt mindre intressant som annonsorgan.
Till det senare bidrog ocksa den Iaga inkomstnivan bland tidningens
abonnenter. Né&r sedan upplagan sjonk drastiskt efter dgarskiftet 1956
och det annonsdrsmotstand som darvid upptradde, var tidningens
ode beseglat. Vi aterkommer till den senare aspekten nedan. StT var i
ett svart underlage pa framst riksannonsmarknaden, vilket visas av
ett brev fran direktor Tamm i Svenska Telegrambyran till chefredak-
tor Viktor Vinde den 2/12 1963. Dir. Tamm skriver att StT ’sjalvklart
séllan dr ett alternativ till DN. Behdvs battre tdckning genom val av
ytterligare en stockholmstidning stker man den tackning i de kop-
starka skikt som finns i SvD:s lasekrets.”-4

3. Hurforklaras SvD:s iférhallande till totalupplagan stora annons-
volym?

SvD:s starka stéllning p& annonsmarknaden trots liten upplaga och
ldg hushéllstackning berodde p& tidningens sociala spridning. Anda
fram till 1950-talets inledning hade SvD en abonnentstock vars in-
komstniva var dubbelt sa hog som DN:s. Den kopstarka lasekretsen
gjorde tidningen till ett intressant annonsorgan for frdmst riksannon-
sorer.l En stor del av lasekretsen utgjordes av ledande personer
inom handel och industri, vilket gjorde tidningen till det storsta
annonsorganet for producentvaror. Det senare var en av anledningar-
na till att tidningen mycket ldnge hade forstasidan reserverad for
annonser.

4. Hur paverkade StT.s andrade agarforhallande och andrade poli-
tiska linje 1956—58 annonstillstromningen till den egna och 6vriga
tidningar?
Den hér fragan har tidigare utretts av Lars Furhoff.% Vi skall med
ytterligare material, bl a interna utredningar,ll studera problemet. Vi
kommer darvid in pa for undersokningen centrala sporsmal.

Den 4 oktober 1956 tillkdnnagavs att Landsorganisationen av Tors-

3% Brevets innehall finns refererat i en intern StT-utredning daterad 14/5 1965: ’Sam-
manstallning av annonsvolymens utveckling for ST, DN och SvD under fyra separa-
ta perioder 1953-62 jamte kommentarer.” Stockholms-Tidningens arkiv F 1:15.
Pressarkivet, RA.

% Se ovanstaende diskussion kring StT.

% Furhoff, Stockholms-Tidningens.

71 Vid sidan av den i not 24 namnda aven: PM 27/4 -66 om Stockholms-Tidningens AB
1956-1965, PM 27/8 -65 angdende ST:s upplageutveckling 1955-1965. PM 12/5 -65
angaende TS-abonnentanalyser aren 1953, 1959 och 1962 jamte kommentarer. Stock-
holms-Tidningens arkiv F 1:15. Pressarkivet, RA.
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ten Kreuger forvérvat tidningarna Stockholms-Tidningen och Afton-
bladet. K&pet innebar att stora skaror lasare 6vergav StT. Upplagan
sjonk med nara 1/4 mellan 1956 och 1957 och nedgangen fortsatte
1958, da upplagan ytterligare reducerades med nara 10 %. StT:s
andel av de fem stockholmstidningarnas sammanlagda upplaga sjonk
fran 27 till 19 % mellan 1956 och 1958, medan motsvarande tal for DN
var 47 respektive 51 % och for SvD 16 respektive 19 %. Andelen for
M-T lag i stort sett stilla, men SvM okade sin andel fran 2.5 till 4.1 %.
Den senare tidningen blev under namnet Morgon-Bladet ersattningen
for den folkpartistiska StT och upprustades redaktionellt och mark-
nadsmaéssigt. Upplagan steg fran 16 700 exemplar 1956 till 28 000
exemplar 1958.

Hur paverkade denna omstrukturering av den stockholmska tid-
ningsmarknaden annonsmarknaden? Lat oss studera tabell 28.

Tabell 28. Nettoupplaga, total-, riks-, text- och eftertextannonsvolym i
Stockholms dagstidningar. Procentuell férandring mellan aren 1956, 1957
och 1958. Tusen ex. och spaltkm.

Nettoupplaga Annonsvolym Textannonsvolym
DN StT SvD M-T SvM DN StT SvD DN StT  SvD

1057 + 5.0 -22.5 +16.2 + 19 +57.5 +21 -21.4 +4.0 +5.0 -23.2 + 8.0
1958 + 2.9 — 87 + 17 + 17 + 65 +48 - 83 +43 +83 -6.3 +10.2

Riksannonsvolym Eftertextannonsvolym
DN StT SvD M-T SvM DN StT  SvD
1957 - 13 -28.8 - 0.6 -22.8 +36.8 -1.4 -17.4 -2.2
1958 +12.0 - 11 +10.7 -43.4 -17.4 +0.3 -13.0 -2.5

Kalla: Upplaga: TS-boken.
Total annonsvolym: Statistik ford av SvD. Svenska Dagbladets arkiv.
Text- och eftertextannonsvolym: Statistik ford av SvD. Svenska Dagbladets

arkiv.
Riksannonsvolym: Affarsekonomis statistik.

StT minskade i total annonsvolym i ungefar samma utstrackning som
man tappade i upplaga. Néar det géller enskilda annonskategorier
reducerades StT:s text- och riksannonsvolym i hogre grad an efter-
textannonsvolymen mellan 1956 och 1957, medan det motsatta for-
hallandet géallde mellan aren 1957 och 1958. Riksannonsorer och
annonsbyraer reagerade alltsa betydligt snabbare pa StT:s upplage-
nedgang &n allmanheten, vilket i och for sig var naturligt da de forra
annonsdrerna hade kunskaperna om och reagerade kraftigt pa dessa
forandringar.
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Fanns det andra faktorer an de rent kommersiella som paverkade
riksannonsodrerna att minska annonseringen i StT 1957? Utsattes StT
for en politisk annonsbojkott? Furhoff tar fasta pa det anmarknings-
varda forhallandet att Morgon-Bladet lyckades 6ka sin riksannonsvo-
lym med 6ver 35 % mellan 1956 och 1957. Furhoffs slutsats blir att
Morgon-Bladets 6kning ’knappast kan forklaras med kommersiella
skal” och att politiska synpunkter medverkat till en positiv bedom-
ning i det ena fallet (Morgon-Bladet) och en negativ i det andra”
(StT).% Denna slutsats forstarks om vi undersoker aven forandringen
av andra annonskategorier for Morgon-Bladet. Statistik saknas for ar
1956 men jamfor vi aren 1955 och 1957 finner vi att riksannonseringen
Okade med ca 30 %, ja med hela 95 % for producentvaruannonsering-
en, medan den lokala affarsannonseringen sjonk med néstan 15 %.291
en intern utredning inom StT fran 1965 konstaterar man att “den
plotsligt minskade annonstillstromningen sista kvartalet 1956 efter
LO-kopet av ST maste tillmatas stor betydelse vid bedémningen av
orsakerna till forsvagningen av ST:s stéllning pd annonsmarknaden
under perioden 1956-58. Det kan fastslds som ett faktum att LO-
kopet av ST radikalt forandrade annonsorers och annonshyraers
bedémning vid mediavalet. Den varderingsfordndringen var inte
grundad pa pavisbara objektiva grunder (bl a upplagenedgang, var
komm.). Uppenbart var den fotad pa subjektiva varderingar av olika
karaktar, bl a politiska i samhéllsaskadlig mening.”}

5. Vilken inverkan hade nedlaggningen av M-T, SvM och StT pa
évriga tidningars annonsvolym?

Forst kan konstateras att nedldggningen av Morgon-Bladet 1958 inte i
namnvard grad paverkade de Gvriga tidningarnas position pa vare sig
upplage- eller annonsmarknaden. Mdgjligen hade det en viss positiv
betydelse for SvD som mellan 1958 och 1959 6kade bade sin upplaga
och sin annonsvolym med drygt 5 %. M-T:s dod 1958 innebar att StT
nu blev ensam tidning foretradande socialdemokratin pa den stock-
holmska tidningsmarknaden. M-T:s upplaga var vid nedl&ggningen
48 000 exemplar och StT ¢kade sin upplaga med 34 000 exemplar
eller med 25 % mellan 1958 och 1959. Motsvarande Okning for DN

% Furhoff, Stockholmstidningens, s. 154.

% Berakningen baserad pa TS-statistik. Svenska Morgonbladets arkiv H 11:1. Pressar-
kivet, RA. Att Morgon-Bladets annonsvolym 6kade behdver dock inte innebara att
StT var utsatt for bojkott, bara att StT inte fick samma stod.

3 PM 14/5 1965 angdende annonsvolymens utveckling for ST. DN och SvD under fyra
separata perioder 1953—62 jamte kommentarer, s. 7. Stockholms-Tidningens arkiv F
1:15. Pressarkivet, RA.
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och SvD var 0.6 respektive drygt 5 %. StT:s tackning av antalet
hushall inom tatorterna inom Stockholms tidningsomrade ckade fran
11 % 1958 till 16 % 1959.

Den relativt starka frammarschen pa upplagemarknaden for StT
motsvarades endast i en mattlig 6kning pa annonsmarknaden. Tid-
ningens andel av de tre stockholmstidningarnas annonsvolym 6kade
fran 16.1 % 1958 till 16.9 % 1959. Att Gkningen av annonsvolymen
inte tillndrmelsevis motsvarades av den stegrade upplagan forklara-
des av StT:s ledning med DN:s gynnsamma ldge betréffande geogra-
fisk och social spridning och man sammanfattade situationen salun-
da: ’Sammanslagningen av ST och MT jdmte en starkare betoning av
ST okade visserligen tidningens upplaga, men andrade sammansatt-
ningen av dess lasekrets sa att arbetare och lagre tjansteman blev det
dominerande inslaget. Detta senare paverkade annonsorernas be-
domning av ST som I&mpligt annonsorgan i speciellt mediavalssitua-
tioner, dar DN forst utvalts och dar sedan komplettering skulle ske
med antingen ST eller SvD. Att ST i det senare mediavalet i betydan-
de utstrackning foll bort och SvD togs med pa medialistan framgar av
volymstatistiken. Det torde vara ostridigt att detta var en sekundar-
verkan av att ST fick klar karaktar av arbetarrdrelseorgan och social-
demokratiskt sprakror.”}

StT lades ned i februari 1966. Det ar mycket svart att utifran
tillgangligt material dra nagra slutsatser vad denna handelse betydde
for de kvarvarande tva dagstidningarna. Procentuellt sett ckade upp-
lagan ungefar lika mycket for bade SvD och DN mellan 1965 och 1966
samt mellan 1966 och 1967. DN:s hushallstackning okade fran 58 %
1965 till 63 % 1966 och motsvarande tal for SvD var 16 respektive
17 %. De forsamrade annonskonjunkturerna under de aktuella aren
medforde att annonseringen sjonk for bada tidningarna och dessutom
procentuellt sett i samma grad. Nagra mer patagliga skillnader mellan
olika annonskategorier kan inte heller pavisas.

6. Hurforklaras SvD:s relativt settforbattrade stallning pa annons-
marknaden gentemot DN under 1970-talet?

Bade DN:s och SvD:s totala annonsvolym Gkade mellan 1970 och
1975 men expansionen i den senare tidningen var dock kraftigare,
vilket innebar att DN:s andel av de tva tidningarnas sammanlagda
annonsmangd sjonk fran 75 till 72 %. Notabelt ar att DN forstarkte
sin position nagot pa riksannonsmarknaden, dar SvD:s andel reduce-
rades fran 30 till 29 %, medan SvD Okade sin andel av den totala

3 1bid., s. 13.
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textannonsmarknaden fran 31 till 32 % och av smaannonserna fran 22
till 25 %. Att SvD knappade in pa DN:s forsprang mellan 1970 och
1975 var alltsa en foljd av den forra tidningens inbrytning pa lokal-
och framfor allt smaannonsmarknaden. Detta senare forhallande var i
sin tur beroende pa en medveten stravan fran SvD:s sida att oka
tillstromningen av smaannonser for att darigenom hoja tidningens
lasvarde. SvD boljade darfor infora sarskilda smaannonsmarknader
(’pryltorg™, batmarknad” etc), var och en under en viss veckodag.
Denna typ av annonsering var ett billigt och d&ndamalsenligt satt for
annonsorerna — allménheten — att komma i kontakt med en samlad
marknad.

Mellan 1975 och 1978 sjonk annonsvolymen med drygt 12 % i DN,
medan den 6kade nara 14 % i SvD. Den skilda utvecklingen innebar
att den senare tidningens andel av den totala annonsmarknaden steg
fran 28 till 33 %. SvD:s framgang gallde for samtliga annonskatego-
rier. S&lunda okade riksannonsandelen fran 29 till 35 %, textannons-
andelen fran 25 till 30 %. Forklaringen till den har utvecklingen var
framfor allt SvD:s frammarsch pa upplagemarknaden. Medan DN
minskade med over 10 % i upplaga 6kade SvD med drygt 12 % och
samtidigt reducerades DN:s tackning av antalet hushall inom Stock-
holms kommun fran 61 till 48 %, medan motsvarande tal for SvD var
18 respektive 19 %. Till detta kom enligt DN:s foretagsledning en
konjunkturelit betingad volymminskning (arbetsmarknadsannonser)
1976 och 1977 och de svarigheter tidningen drabbades av vid omstall-
ning till ny teknik.%

2. Goteborg

Goteborgs dagstidningars sammanlagda annonsvolym sjonk under
krigets forsta ar, men redan 1943 hade 1935 ars niva overtraffats med
bred marginal. Annonstillstromningen fortsatte fast i ett mattligare
tempo under andra halften av 1940-talet. Mellan aren 1950 och 1955
intrddde en stagnation, vilken férklaras av Goteborgs Morgonposts
nedlaggning i och med utgangen av ar 1950. Den féljande femarspe-
rioden steg volymen med 20 %, medan 6kningen mellan 1960 och
1965 till foljd av Ny Tids nedlaggning 1963 stannade vid under 10 %.
Under andra hélften av 1960-talet expanderade annonseringen kraf-
tigt, en utveckling som kulminerade 1969. Nedgangen mellan 1970
och 1975 forklaras av Goteborgs Handels- och Sjofarts-Tidnings ned-

& DsB 1978:10. s. 92.
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Diagram 28. Total annonsvolym i Goteborgs dagstidningar 1935—1978.
Spaltkm.

GHT
Ny Tid

TS5 1976

Kélla: Se tabell B 20.
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laggning 1973. Goéteborgs-Posten, som enda kvarvarande tidning, fick
se sin annonsstock reducerad med néra 15 % mellan 1975 och 1978.

GHT var det storsta annonsorganet fram till 1941, da tidningen
passerades av G-P. Den forra tidningens annonsstock minskade kraf-
tigt frdn och med ar 1938. Nedgangen blev speciellt kraftig 1940,
vilket har satts i samband med en férmodad annonsbojkott till féljd
av GHT:s negativa skriverier om Tyskland. Forfattaren har i ett
tidigare arbete konstaterat att en viss bojkott fran lokalannonsorer
agde rum 1940, men att den var av begransad och kortvarig natur.}
Ar 1946 passerade GHT:s annonsvolym nivan for det tidigare topp-
aret 1937. De forsamrade ekonomiska konjunkturerna i slutet av
1940-talet medforde ett kraftigt annonsbortfall, vilket kan ha forvar-
rats av tidningens dvergang till morgonutgivning 1948. Som helhet
var 1950-talet en bekymmersam period for tidningen fran annonssyn-
punkt, men i mitten och slutet av decenniet forbattrades situationen.
Aren 1965 och 1966 var de gynnsammaste aren under hela undersok-
ningsperioden, men aren darefter intradde en nedgang i annonstills-
tromningen. Speciellt allvarlig blev situationen under ar 1969 och
1970. Tidningens omlaggning till ett selektivt organ med inriktning pa
handel och industri i februari 1971 medférde att annonsstocken mel-
lan 1970 och 1971 reducerades med 40 % och nedgangen fortsatte
under 1972 (10 %). Mellan forsta halvaret 1972 och forsta halvaret
1973 sjonk volymen ytterligare med néra 10 %.

Den explosionsartade utvecklingen av annonseringen i G-P fram-
gar tydligt av diagram 28. Tidningen drabbades dock av nedgang i
annonsstocken under korta perioder, av vilka den forsta intradde
1940. Under aren 1946—49 stagnerade i stort sett annonstillstrom-
ningen och aren 1951-52 var annonseringen lagre an 1950. Med
undantag for ar 1956 expanderade darefter G-P:s annonsvolym &nda
fram till ar 1970. Detta ar liksom det paféljande férsamrades annonse-
ringen, men ar 1975 hade tidningen med god marginal 6vertraffat de
dittills gynnsammaste aren i slutet av 1960-talet.

I slutet av 1920-talet var GMP ett storre annonsorgan an G-P, ett
forhallande som andrades ar 1931. GMP drabbades av en kraftig
nedgang i annonseringen i slutet av 1930-talet och under de forsta
aren av andra varldskriget. De forsamrade ekonomiska konjunkturer-
na i slutet av 1940-talet inverkade mycket negativt pa tidningens
annonsvolym, som sjonk med éver 15 % mellan 1946 och 1947. Det

13 Jonsson, S., Annonsbojkotten mot Goéteborgs Handels- och Sjdfarts-Tidning 1940.
Myt eller realitet? Kungélv 1979.

176



bekymmersamma laget pd annonsmarknaden var en av anledningar-
na till att tidningen lades ned 1950.

MT:s annonsstock O6kade i langsam takt fran tidningens start 1933
till och med 1938. Darefter sjonk annonseringen och ett kraftigt ras
intraffade 1940, vilket bidrog till att tidningen lades ned i december
samma ar.

Andra vérldskrigets inledningsskede medférde &ven for Ny Tid en
annonsavgang, men 1942 hade tidningen med bred marginal passerat
det tidigare topparet 1938. De forsamrade konjunkturerna i slutet av
1940-talet paverkade aven Ny Tid, men tidningens annonsvolym steg
med nara 20 % mellan 1949 och 1950, vilket delvis forklaras av att
tidningen gick over till 7-dagarsutgivning. Liksom for GHT och G-P
sjonk annonseringen i Ny Tid i borjan av 1950-talet, men situationen
forbattrades i mitten av decenniet. | slutet av 1950-talet 6kade an-
nonsvolymen kraftigt for att aterigen sjunka 1961-62. Tidningens
sista ar 1963 var dock annonsstocken den storsta i tidningens hela
historia.

Den ovan beskrivna utvecklingen ledde naturligtvis till kraftiga
andelsforskjutningar mellan de olika tidningarna. Ar 1935 var GHT:s
andel av tidningarnas sammanlagda annonsvolym 38 %, medan mot-
svarande tal for G-P var 22 %, GMP 18 % och Ny Tid 14 %. Ar 1960
var andelen for GHT 26 %, for G-P 59 % och for Ny Tid 15 %. Tio ar
senare, nar Ny Tid var ute ur bilden, hade G-P:s andel stigit till 82 %.

Ovanstaende redogorelse for utvecklingen av den totala annonsvo-
lymen gor att foljande fragestallningar aktualiseras:

1. Vilka var forklaringarna till G-P:s stora framgangar pa annons-
marknaden?

2. Varfor lyckades GHT inte behalla sin ledande stéllning pa annons-
marknaden?

3. Varfor misslyckades GMP, MT och Ny Tid i konkurrensen pa
annonsmarknaden?

4. Hur paverkade tidningsnedlaggelserna under perioden Gvriga tid-
ningars annonstillstromning?

Innan vi besvarar dessa fragor ar det nodvandigt att studera utveck-
lingen for enskilda annonskategorier (diagram 29-30).

Vi har tidigare konstaterat, att G-P passerade GHT i total annons-
volym 1941. P riksannonsmarknaden var GHT den storre tidningen
anda fram till 1949 med undantag for aren 1941-42. Storst framgang
hade GHT med avseende pa producentvaruannonseringen, dar tid-
ningen sa sent som 1970 hade en annonsandel pa 42 %. Mellan 1935

12 — Pressen, reklamen. . . 177



och 1950 sjonk GHT:s andel av de fem tidningarnas riksannonser fran
40 till 34 %, medan G-P:s andel steg fran 23 till 38 %. Under denna
period var GMP och Ny Tid ungefar lika stora annonsorgan for denna
kategori med ca 15 % av annonseringen vardera. GMP forsvann fran
scenen 1950 och bl a darfér 6kade annonseringen i de 6vriga tidning-
arna. G-P:s andel steg till 50 % 1955 medan andelarna for de tva
dvriga tidningarna lag stilla. Mellan 1960 och 1965 dkades G-P:s andel

Diagram 29. Riks-IMé&rkesvaruannonsvolym i Goteborgs dagstidningar
1935-1978. Spaltkm.

spkm  ---eeee G-P

Kalla: Se tabell B 21.
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fran 56 till 70 %, medan GHT:s for bada aren var 30 %. Ny Tids
nedlaggning 1963 synes alltsa i har aktuellt sammanhang helt ha
gynnat G-P. En kraftig forskjutning till G-P:s fordel &gde rum under
den foljande femarsperioden. Riksannonseringen sjonk i GHT med
ungefar 1/4 och tidningens andel reducerades till 21 %.

Nér det gallde 6vriga annonskategorier, var G-P:s framgang an mer
markerad an for riksannonseringen. Redan 1940 var tidningen i kapp
GHT och tio ar senare hade den 50 % av samtliga tidningars annons-
volym. Ar 1970 var G-P:s andel av riksannonseringen 79 %, medan
motsvarande tal for 6vriga kategorier var hela 83 %.

Diagram 30. Ovrig annonsvolym i Goéteborgs dagstidningar 1935—1978.
Spaltkm.

15 1976
Kalla: Se tabell B 22.
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Som detaljistannonsorgan hade G-P vid mitten av 1930-talet klart
distanserat Ny Tid och tidningen gick troligen d&ven om GHT i slutet
av decenniet.¥ Ar 1941 var G-P det klart storsta annonsorganet for
denna kategori med en andel pa 38 % mot 26 % for GHT och 18 % for
vardera GMP och Ny Tid. Under 1940-talet skedde en successiv
forskjutning till G-P:s fordel, som 1949 hade 42 % av den sammanlag-
da detaljistannonsvolymen for de fyra tidningarna. Motsvarande siff-
ror var 24 % for GHT, 16 % for GMP samt 18 % for Ny Tid. Tva ar
efter GMP:s nedl&ggning (1952) hade G-P:s andel stigit till 53 % och
GHT:s och Ny Tids till 26 respektive 21 %.% Bristen pa statistik gor
det svart att bedoma utvecklingen efter 1952. En majlighet ar att som
fallet var for Stockholm studera den del av mérkesvaruannonsering-
en, som AB Reklamstatistik redovisar under branschgruppen **varu-
hus”’. Ar 1961 hade G-P 69 % av denna annonsering, medan motsva-
rande tal fér GHT och Ny Tid var 17 respektive 14 %. G-P starkte
successivt sin stallning dven med avseende pa denna annonsering och
1970 infl6t 82 % av varuhusens annonser i denna tidning.%

G-P blev snabbt det ledande smaannonsorganet. | mitten av 1930-
talet hade GHT dubbelt sa stor volym av dessa annonser som G-P,
men ar 1941 hade G-P passerat GHT.J Redan 1945 var 3/4 av det
sammanlagda antalet annonser for GHT och G-P placerade i den
senare tidningen och fran béljan av 1950-talet fick G-P en néara pa
monopolstéallning med dver 90 % av antalet smaannonser i GHT och
G-P. Bland de enskilda smaannonskategorierna klarade sig GHT bast
pé familje- och hyresannonsmarknaden. Ar 1968, d& 93 % av de bada
tidningarnas samtliga smaannonser inférdes i G-P, var tidningens
andel av familjeannonserna 80 % och av hyresannonserna 88 %,
medan andelen av varumarknadsannonseringen (till salu/6nskas ko-
pa) var 94 %.% Bristen pa statistik gor att vi inte kan bedoma utveck-
lingen for GMP och Ny Tid. Ar 1941 var dock andelen av de fyra
tidningarnas totala smaannonsvolym fér GMP 10 % och for Ny Tid
13 %. Tva ar senare var motsvarande siffra 7 respektive 18 %.% Ar
1950 var GMP:s andel av de fyra tidningarnas legala annonser 4 %
och Ny Tids 7 %.4

3% Jonsson, Annonser, s. 215.

% Tidskriften Affarsekonomis statistik.

¥% AB Reklamstatistik.

31 Jonsson, Annonser, s. 223 ff. Tidskriften Affarsekonomis statistik.
3 Statistik ford av G-P, G-P:s arkiv och GHT, GHT:s arkiv, GUB.
% Tidskriften Affarsekonomis statistik.

* Statistik ford av Ny Tid. Tryckeri AB Framats arkiv, FA.
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P& samma satt som for Stockholm skall vi forsoka forklara utveck-
lingen pa den goteborgska annonsmarknaden med hjalp av upplageut-
veckling, spridning och prispolitik.

a) Upplageutveckling (diagram 31)

Goteborgspressens sammanlagda totalupplaga mer an fordubblades
aren 1935—1950. De foljande fem aren minskade upplagan nagot till
foljd av nedlaggningen av GMP och en stagnation av 6vriga tidning-
ars upplagor. Mellan 1955 och 1970 steg upplagan aterigen for att
under aterstoden av perioden sjunka. Minskningen mellan 1970 och
1978 var en féljd av dels GHT:s nedlaggning 1973, dels G-P:s sjun-
kande upplaga mellan 1975 och 1978.

G-P blev redan 1932 Gateborgs storsta tidning, da den passerade
GHT i totalupplaga. Aren 1935-50 férdubblades nistan G-P:s uppla-
ga, medan den stagnerade fér GHT. G-P lyckades dra till sig nya
lasargrupper i den befolkningsmassigt expanderande staden Gote-
borg och tidningen lyckades dven fa ett starkt fotfaste i Vastsverige,
dar G-P blev komplementtidning till lokalpressen. Saledes hade G-P
1934 57 % av sin upplaga spridd inom staden, en siffra som tio ar
senare sjunkit till 43 %.4 G-P motte liten konkurrens pa morgontid-
ningsmarknaden till foljd av att GHT var eftermiddagstidning anda
fram till 1948 och nar Ny Tid 1936 6vergick till morgonutgivning hade
G-P redan befast sin stéllning. Flera andra faktorer lag bakom G-P:s
framgang under 1930- och 1940-talen. Séledes var tidningen en jour-
nalistiskt attraktiv produkt for breda lasargrupper, som dessutom
kunde erhalla tidningen till lagt pris. Det senare var delvis en féljd av
inforandet av veckoprenumerationer men ocksa av en i évrigt medve-
tet ford lagprispolitik. G-P:s syn pa prisfragorna framgick av tidning-
ens dgare och chefredaktor Harry Hjornes svar till Ny Tid pa denna
tidnings begdran om en Overenskommelse att hdja l6snummerpriset
1947. Hjorne svarade, ’att han var journalist och det bestdmde hans
standpunkt. Att gora en bra tidning till ett billigt pris ansag han vara
en av demokratins principer. Radd for stora vinster. Feta vinster gor
att man fetmar i anden. F6r honom var det viktigare att frimja G-P an
Ny Tid.”2

Under 1950-talets forsta ar stagnerade G-P:s upplaga, vilket till en
del forklaras av att G-P tvingades tillbaka i Vastsverige (tabell B 24)
och av de stora prishdjningarna pa prenumerationerna, som foretogs

41 Jonsson, Annonser, s. 80 f.
& Protokoll fort vid sammantrade med TU:s Goteborgskrets 13/11 1947. GHT:s arkiv,
GUB.
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Diagram 31. Total nettoupplaga for Goteborgs dagstidningar 1935—1978.
Vardagar. Tusen ex.

300-

_250

200- -200

1978

Kalla: Se tabell B 23.
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dessa ar. Under tjugoarsperioden 1955—75 dkade G-P:s upplaga kon-
tinuerligt och tidningen konkurrerade ihjal bade GHT och Ny Tid.
G-P hade en helt dominerande position pa utgivningsorten och fran
och med 1940 blev tidningen &ven det stdrsta annonsorganet. De
kraftigt 6kade annonsintékterna gjorde tidningen allt mindre beroen-
de av prenumerations- och lésnummerintékter,&3 vilket medforde att
G-P framgangsrikt kunde utnyttja sin stillning som prisledare och
halla fast vid ett lagt abonnemangspris, nagot som blev férodande for
Ny Tid och GHT.

GHT hade under andra halften av 1930-talet en stabil upplaga pa
strax under 40 000 exemplar. Upplagan steg under andra varldskri-
get, vilket till en del férklaras av den centrala position i kampen mot
nazismen och det tyska hotet tidningen erhdll under Torgny Se-
gerstedts ledning. Omléggningen till morgonutgivning 1948 medférde
ett kraftigt upplageras. Antalet exemplar sjonk med néra 20 % mellan
1947 och 1949 och det drojde narmare tio ar innan tidningen kom upp
i den niva man hade haft vid krigsslutet. Forsta hélften av 1960-talet
kénnetecknades av en relativt kraftig upplagedkning, vilken var spe-
ciellt markerad mellan 1963 och 1964 till f6ljd av nedldggningen av Ny
Tid. Uppgangen fortsatte till och med ar 1966, varefter en stagnation
intradde. GHT:s ekonomiska svarigheter under ar 1968 och den
osékerhet om tidningens framtid som dérmed skapades medforde en
kraftig avtappning 1969, da nara 5000 prenumeranter avsade sig
tidningen. Ar 1970 fortsatte nedgéngen, vilket inte minst berodde pé
att prenumerationspriset hdjdes med hela 50 %. GHT:s redaktionella
omlaggning 1971 forde med sig en ytterligare upplageminskning.
Upplagan rasade fran 62 000 exemplar under topparet 1966 till ca
40 000 vid nedlaggningen 1973.

I november 1932 startade Handelstidningskoncernen Morgontid-
ningen. Det framsta syftet var att bromsa G-P:s frammarsch pa
upplagemarknaden. Tidningen blev dock ett misslyckande. | redak-
tionellt avseende skilde sig produkten inte fran GHT och MT:s lasare
kom fran samma grupper som redan laste GHT. Vidare lyckades
tidningen inte konkurrera med G-P pa landsbygden utan den blev ett
utpraglat goteborgsorgan. Dessa tva faktorer gjorde att MT inte kom
att utgora ett hot mot G-P utan mot moderorganet. De beréknade
upplage- och annonsframgangarna uteblev och tidningens forluster
uppgick i genomsnitt till 400 000-500 000 kronor per ar.4

43 Dessas andel av de totala upplage- och annonsintakterna sjonk fran 57 % 1950 till
24 % 1975. (Rakenskapshandlingar. G-P:s arkiv).
4 Jonsson, Annonser, s. 76 f.
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P& morgontidningsmarknaden fanns 1935 ytterligare en tidning,
namligen GMP. Tidningen, som var hégerns huvudorgan i Goteborg,
hade fram till nedlaggningen 1950 en relativt stabil upplaga kring
15 000 exemplar, vilket gjorde den till den minsta tidningen. Uppla-
gan sjonk nagot i slutet av 1930-talet och under de forsta krigsaren,
men 1942 var upplagan uppe i 1935 ars niva. Tidningens ekonomi var
mycket dalig trots att den hade en i relation till upplagan relativt stor
annonsvolym i periodens inledning. Forfattaren har i ett tidigare
sammanhang diskuterat orsakerna till tidningens misslyckande pa
upplagemarknaden: ’Goteborgs Morgonpost lyckades aldrig sprida
sin tidning utanfér de mest vélsituerade grupperna i samhallet och
personer sympatiserande med hdgerpartiet. Upplagan blev darfor for
liten och de ekonomiska bidragen fran annonsmarknaden var inte
tillrackliga. Exempel pa andra faktorer som paverkade tidningen
negativt var den kortsiktiga planeringen, dalig kostnadstackning samt
tata dgar- och chefredaktorbyten.”

G-P:s framgangar paskyndade Ny Tids 6vergang till morgonutgiv-
ning i mars 1936. Denna omléaggning ledde till en 6kad upplaga, men
procentuellt var okningen lika stark for G-P. Under kriget sjonk Ny
Tids upplaga, men efter 1945 arbetade Ny Tid malmedvetet pa att
hoja sin upplaga, vilket ocksé lyckades. Aren 1944—50 fordubblades
tidningens upplaga och 1949 aterinfordes sondagsnumret. Orsaken
till framgangen var framst att den totala tidningsmarknaden vaxte i
Goteborg, men ocksa att tidningen satsade pa en kraftig redaktionell
och administrativ upprustning. Under 1950-talets forsta halft sjonk
aterigen upplagan, men situationen forbattrades strax efter decen-
niets mitt. Till foljd av den forsamrade ekonomin maste tidningen
kraftigt hoja priserna 1957, vilket medforde att tidningen tappade
nadrmare 10 % av sina abonnenter. Samtidigt fortsatte G-P:s expan-
sion och Ny Tids ekonomi férvarrades. Tidningen gick inte att radda
utan 1963 utkom den med sitt sista nummer. Under ar 1964 utkom Ny
Tid som veckotidning och fran nyaret 1965 aterigen som daglig tid-
ning med lokalt stéd. Den senare var dock mindre till formatet och
hade inte alls samma resurser som sin foregangare och lyckades
aldrig fa fotfaste pa Goteborgs tidningsmarknad. Ny Tid lades defini-
tivt ned i juni 1966. Orsakerna bakom Ny Tids misslyckande i kon-
kurrensen med framfor allt G-P har ingaende analyserats av Lars-
Ake Engblom. Han sammanfattar sina slutsatser pa féljande satt:

451bid., s. 75. Se aven: Mattsson, B.-M., Press och kapital. En undersokning av
Goteborgs Morgonpost och Aftonposten 1896-1956. Ekonomisk-historiska institu-
tionen, Goteborgs universitet 1972. Stencil.
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Utgangslaget for Ny Tid, som SAP koncentrerade sina resurser pa,
var sarskilt gott under 1920-talet. Men tidningen tvekade av forsiktig-
het att ga 6ver till morgonutgivning, trots att den vaxande morgontid-
ningsmarknaden lag i det narmaste vidéppen i Géteborg i mitten av
1920-talet. | stallet kom Go6teborgs-Posten under Harry Hjornes led-
ning att utnyttja denna marknadsfavor. Inom loppet av ett decennium
erbvrade Goteborgs-Posten storre delen av Ny Tids potentiella pre-
numerantmarknad bland arbetarna, bl a genom ett prenumerations-
system, ett innehall och en allman framtoning, som direkt appellera-
de till stora arbetargrupper. Under de strategiskt viktiga aren i slutet
av 1920-talet och bérjan av 1930-talet var dessutom Ny Tid handikap-
pad av arbetarrorelsens splittring, sérskilt de inbdrdesstrider som
radde inom Goteborgs Arbetarekommun och dar den ena av tva
jamnstarka falanger direkt motarbetade Ny Tid och indirekt gynnade
G-P. Nar Ny Tid ar 1936 till slut dndrade utgivningstid var det for
sent. Under 1940-talets senare del brots tillfalligt tidningens uppla-
gestagnation. Ny Tids upplaga férdubblades i det nd&rmaste under en
femarsperiod. Paradoxalt nog forsamrades tidningens ekonomi ytter-
ligare under denna tid, till foljd av att gbteborgstidningarnas priser
var exceptionellt l1aga. Detta var i sin tur en effekt av den prispolitik,
som den marknadsledande tidningen, Goteborgs-Posten, forde och
som fick forédande konsekvenser for de Gvriga tidningsforetagen i
Goteborg.”6

G-P:s stora framgangar pa upplagemarknaden innebar, att tidning-
en Okade sin andel av gdteborgspressens sammanlagda upplaga fran
41 % 1935 till 72 % 1960. Motsvarande tal fér GHT var 26 respektive
16 % och for Ny Tid 11 respektive 13 %. Ar 1965 hade Ny Tid
forsvunnit fran scenen och detta ar hade G-P:s andel av géteborgs-
pressens upplaga stigit till drygt 80 % och GHT:s till knappt 20 %.

Den totala upplagestorleken hade inte en avgorande betydelse for
framgangen pa upplagemarknaden, vilket bl a visas av att GHT var
det storre annonsorganet nara 10 ar efter det tidningen passerats i
upplaga av G-P. En ytterligare “avvikelse” var GMP:s i forhallande
till upplagan stora annonsvolym. Andra férklaringar maste provas.

4 Engblom, s. 338.
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b) Hushallstackning (tabell 29)
Den ndrmaste till hands liggande forklaringen var tidningarnas sprid-
ning pa utgivningsorten.

Tabell 29. Goteborgs dagstidningars hushallstackning inom Gaéteborgs tid-
ningsomrade 1935—1978. Procent av antalet hushall.

GHT G-P GMP MT NyTid
1935 33 43 7 16 15
1945 21 78 7 13
1950 14 76 6 16
1955 18 80 13
1960 17 75 13
1965 19 83
1967a 17 81
1967 18 82
1970 14 84
1975 86
1978 78

Kélla: Se tabell B 25.
Anm.: Se tabell B 25.

G-P var fran boljan den storsta tidningen &ven inom Goteborgs
tidningsomrade. Redan 1937 var G-P:s upplaga i Goteborg storre an
GHT:s totalupplaga.ll Under trettiotalet tredubblades G-P:s upplaga
pa utgivningsorten och pa landsbygden gick utvecklingen dnnu snab-
bare. Landsorts- och géteborgsupplagan var ungefér lika stora vid
andra varldskrigets béljan. Vid samma tid uppnadde G-P en hushalls-
tackning pa 6ver 50 % och fran denna tidpunkt steg annonsvolymen
raskt. Speciellt viktig var den koncentrerade spridningen for detaljist-
och smaannonseringen, vilket visas av denna annonserings fordel-
ning mellan tidningarna (s. 180). Ny Tids och GMP:s laga tacknings-
tal var huvudorsaken till dessa tidningars relativa misslyckande pa
annonsmarknaden.

c) Social spridning

Orsaken till att GHT trots en lagre totalupplaga och Iag hushallstack-
ning hade en stark stélining som annonsorgan, var framfor allt tid-
ningens sociala spridning och kopstarka lasekrets. Detta forhallande
gjorde starkast utslag pa riksannonsmarknaden, framst géallande pro-
ducentvaruannonser. Ar 1945 kom 50 % av GHT:s abonnenter fran
de tva oOversta socialgrupperna och medelinkomsten for tidningens

47 Jonsson, Annonser, s. 82.
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samtliga abonnenter var detta ar ca 13 000 kronor. Uppgifter angaen-
de G-P:s abonnentstock saknas, men denna torde dock varit mer lik
Ny Tids, vars prenumeranter till endast 17 % kom fran de tva éversta
socialskikten och vars abonnenters medelinkomst var mindre &n
halften jamfort med GHT:s. Ar 1966 var motsvarande tal for GHT
och G-P med avseende pa de tva Gversta socialgrupperna 53 respekti-
ve 25 % och med avseende pa medelinkomst 32 000 respektive
20 000 kronor. Samma ar var GHT:s andel av abonnenterna med en
arsinkomst dver 40 000 kronor 65 %.4

d) Annonspriset

G-P forde en medveten lagprispolitik pa annonser. Trots en upplaga
som 1935 Gversteg GHT:s med nara 60 %, var millimeterpriset for
textannonser det samma i de bada tidningarna (tabell B 26b). Priset
pa eftertextannonser var lagre an i GHT fram till 1939 och forst detta
ar blev den forra tidningen det dyraste textannonsorganet. Det skulle
dock droja ytterligare tio ar innan G-P inforde ett hogre pris pa
smaannonser an GHT.

Mellan 1935 och 1950 férdubblades millimeterpriset foér annonser
pa textsida i G-P och Ny Tid, medan 6kningen i GHT stannade vid
50 %. Annonsprishdjningen i G-P stod dock inte alls i proportion till
den kraftiga upplagedkningen. Kontaktkostnaden (millemillimeter-
priset) for annonsdrerna nara halverades i G-P, medan den steg med
drygt 50 % i GHT mellan de tva aren. Av konkurrensskal tvingades
Ny Tid till att halla ett betydligt lagre annonspris an G-P. Den
vasentligt mindre upplagan medférde dock att kontaktkostnaden for
annonsering i Ny Tid 1935 var tre ganger sa hdg och 1950 fyra ganger
sa ht‘)g somiG-P. o

G-P fortsatte att félja sin lagprislinje under 1950- och 1960-talen. Ar
1960 var millimeterpriset pa textsida ca 60 % hogre i G-P dn i GHT
och Ny Tid, medan G-P:s upplaga ¢versteg den sammanlagda uppla-
gan for GHT och Ny Tid med 6ver 150%. Tio ar senare, nar endast GHT
fanns kvar som konkurrent till G-P, bestod i stort sett skillnaden i an-
nonspris medan G-P:s upplaga var ca sex ganger sa hog som GHTs.

Mellan 1970 och 1975 nara fordubblade G-P sitt annonspris pa
textsida, en prishéjning som var betydligt kraftigare an for de évriga
storstadstidningarna. G-P hade efter GHT:s nedldggning 1973 blivit
ensam morgontidning pa Goteborgs annonsmarknad.4

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att G-P tidigt blev prisleda-

# TS abonnentanalyser.
49 Svensk Annonstaxa respektive ar.
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re, en situation som tidningen utnyttjade till att halla laga annonspri-
ser och som blev bidragande orsak till konkurrenternas ekonomiska
svarigheter. For G-P gallde det dessutom att delvis konkurrera om
riksannonser med Ovriga storstadstidningar. En jamforelse av mille-
millimeterprisets utveckling i G-P och DN visar att den forra tidning-
ens kontaktkostnad fran 1940 till periodens slut ldg 10-20 % under
den senare tidningens.

Genom att sammanfatta den ovanstadende analysen kan nu fragorna
pa sidan 177 besvaras.

1. Vilka var forklaringarna till G-P:s stora framgangar pa annons-
marknaden?

Genomgangen ovan har visat, att G-P hade de flesta forutsattningar-
na att bli det storsta annonsorganet. Tidningen hade redan i boljan av
perioden den stdrsta upplagan och en upplaga som hela tiden véxte,
medan konkurrenternas i stort sett stagnerade. Vidare blev G-P tidigt
det storsta organet pa utgivningsorten och redan efter ett fatal ar in pa
var undersokningsperiod nadde tidningen en hushallstackning pa
over 50 %, vilket gjorde tidningen till det naturliga lokal- och smaan-
nonsorganet. Som Goteborgs och Vastsveriges storsta tidning blev
G-P ett naturligt val for riksannonscrer och annonsbyraer. Av tid-
ningens samlade annonsintakter kom 1965 73 % fran byrdannonse-
ringen, en siffra som tio ar senare stigit till 87 %.5 For aren fore 1965
existerar inga uppgifter om byraannonseringens storlek, men som
jamforelse kan namnas, att av GHT:s annonsintakter pa 1940-talet
harrérde ca 40-50 % fran byraannonseringen.il Den stora upplagan
tillsammans med aterhallsamhet vid prissattningen pa annonsutrym-
me medforde att tidningen aven fran prissynpunkt var verlagsen sin
medtavlare. G-P:s starka stéllning pa lokal- och smaannonsmarkna-
den var aven en féljd av att tidningen utkom pa morgonen och att den
redaktionellt satsade pa mycket lokalt material.

2. Varfor lyckades GHT inte behalla sin ledande stallning pa an-
nonsmarknaden?

Orsaken var en i forhallande till huvudkonkurrenten liten upplaga
och lag hushallstackning. Vidare forsvarades tidningens situation
genom eftermiddagsutgivning &nda fram till 1948 och genom ett allt
mer forsamrat lage fran priskonkurrenssynpunkt. Mot denna bak-

5 Rékenskapshandlingar. G-P:s arkiv.
51 Ménads- och arssammanstallningar éver den byr&férmedlade annonseringen. GHT:s
arkiv, GUB.

188



grand ar den intressanta fragan varfor GHT sa lange kunde behalla
sin starka stallning pa annonsmarknaden. Forklaringen ar dels att
tidningen agde en kopstark lasekrets, dels att en viss troghet radde
bland annonsorerna att flytta Gver sin annonsering fran det traditio-
nella annonsorganet. Det senare var an mer forklarligt, da viktiga
marknadsdata om tidningarna var svartillgangliga i bérjan av under-
sOkningsperioden. Viktigt var ocksa den starka stéallning som annons-
organ som GHT:s lérdagsnummer hade, vilket i sin tur var en foljd av
att I6rdagsupplagan var betydligt stérre an for 6vriga vardagar under
1930- och 1940-talen.

3. Varfor misslyckades GMP, MT och Ny Tid i konkurrensen pa
annonsmarknaden?

Gemensamma faktorer som hdmmade annonstillstromningen till
dessa tidningar var den lilla upplagan, laga hushallstackningen och
héga annonspriset raknat efter kontaktkostnad. For Ny Tid tillkom
lasekretsens laga kopkraft och den forsenade™ dvergangen till mor-
gonutgivning. GMP:s laga upplaga kompenserades i har aktuellt av-
seende av lasekretsens hdga kopkraft, vilket gjorde att tidningens
annonsvolym nastan var lika stor som Ny Tids trots en halften sa lag
hushallstackning. Delvis som foljd av sin sociala spridning hade GMP
storre volym reseannonser” an GHT och G-P tillsammans.?

4. Hur paverkade tidningsnedlaggelserna under perioden 6vriga tid-
ningars annonstillstrémning?

Det ar framst tva tidningsnedlaggelser som ar av intresse i har aktu-
ellt sammanhang. Ar 1950 lades GMP ned och efterféljdes av Afton-
posten. Forandringen av dvriga tidningars annonsvolym mellan 1950
och 1951 var for GHT -8.0 %, for G-P -6.5 % samt for Ny Tid
-7.0 %. Dessa siffror ger inte stod for pastaendet att ndgon tidning
overtog annonser fran den nedlagda GMP. Naturligtvis behdver inte
heller sa vara fallet. For annonsorerna blev troligen féljden av GMP:s
forsvinnande, att en kostsam dubbelannonsering kunde upphéra och
sannolikt Overfordes en del av annonseringen till den nystartade
kvallstidningen AP (s. 220).

Ar 1963 forsvann Ny Tid som daglig tidning. Mellan 1963 och 1964
steg annonsvolymen for GHT med 6.0 % och for G-P med 12.7 %.
Ett visst stod for pastdendet, att det var G-P som fran annonssyn-
punkt tjanade pa Ny Tids nedlaggning ger dessa siffror, vilket var en
naturlig foljd av G-P:s stallning som den avgjort storsta tidningen pa
utgivningsorten och ’likheten” mellan G-P:s och Ny Tids lasekrets.

5% Jonsson, Annonser, s. 253.
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3. Malmé

Malmaétidningarnas sammanlagda annonsvolym expanderade kraftigt
under perioden med undantag for de forsta krigsaren och aren 1975-
78. Annonsmangden tredubblades och med undantag fran ovanstaen-
de ar intraffade inga langre nedgangs- eller stagnationsperioder, vil-
ket till en del forklaras av att inga tidningar lades ned i Malmg under
de studerade aren. (Diagram 32).

SDS var det storsta annonsorganet under samtliga ar och tidningen
okade forspranget till sina konkurrenter till mitten av 1960-talet.
Annonsvolymen fortsatte dock att 6ka till mitten av 1970-talet for att
mellan aren 1975 och 1978 sjunka med nara 15 %. Den néast storsta
annonsvolymen hade SkD fram till 1955, da Arbetet passerade. Kan-
netecknande for SkD var, att annonseringen stagnerade &nda fram till
och med 1974. Mellan 1974 och 1975 steg annonstillstrémningen med
drygt 27 % och mellan 1975 och 1978 med né&ra 10 %. Arbetets
annonsstock Okade kraftigt fran 1950-talets mitt fram till slutet av
1960-talet, da en viss stagnation intradde.

Fram till 1960 steg SDS' andel av de tre tidningarnas samlade
annonsering fran 44 till 58 %, medan andelen for SkD sjonk fran 34
till 18 % och for Arbetet steg fran 22 till 24 %. Tio ar senare, 1970,
var motsvarande tal for SDS 54 %, for SKkD 11 % och for Arbetet
35 %. Mellan 1970 och 1978 sjonk SDS' andel till 49 %, medan SkD:s
steg till 16 % och Arbetets 1ag kvar pa 35 %.

Efter ovanstaende oversikt kan foljande fragor formuleras:

1. Varfor hade SDS 6vertag pa annonsmarknaden under hela perio-
den?

2. Varfor minskade SkD:s andel av annonseringen sa kraftigt till
mitten av 1970-talet?

3. Varfor gick Arbetet om SkD i annonsvolym i mitten av 1950-talet
och hur skall den forra tidningens starkt dkade annonstillstrom-
ning under aterstoden av 1950-talet och 1960-talet forklaras?

4. Vilka var forklaringarna till de kraftiga forandringarna pa annons-
marknaden sedan mitten av 1970-talet?

Liksom for Stockholm och Géteborg skall vi innan vi besvarar ovan-
stdende fragor forst analysera annonseringen med avseende pa ut-
vecklingen for vissa delmarknader (diagram 33 och 34).

SDS hade en starkare stillning pa riksannonsmarknaden &n pa
6vriga annonsmarknader. Under hela perioden hade tidningen ca
hélften av malmatidningarnas sammanlagda riksannonsering. Delar

190



Diagram 32. Total annonsvolym i Malmés dagstidningar 1935—1978.
Spaltkm.

SDS
Arbetet
SkD

Kalla: Se tabell B 20.

vi upp riksannonseringen i producent- och konsumentvaruannonser
finner vi att ar 1955 var SDS' andel av den forra kategorin 59 % och
for ar 1970 66 %. SkD:s andel sjonk kraftigt for bada kategorierna
under samma period. Tidningens andel av producentvaruannonserna
var ar 1955 26 % mot 12 % 1970 och av konsumentvaruannonserna
21 % 1955 mot 9 % 1970. Arbetets andel okade speciellt pa konsu-
mentvaruannonsmarknaden — fran 24 % 1955 till 37 % 1970 — men
aven pa producentvaruannonsmarknaden - fran 15 % 1955 till 22 %
1970.% Huvudtendensen for riksannonsmarknaden var allts3, att SDS

5 1955: TS-statistik. Svenska Morgonbladets arkiv H 11:1. Pressarkivet, RA. 1970: AB
Reklamstatistik.
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under perioden 1935—70 hade ca hélften av den sammanlagda voly-
men for de tre tidningarna, medan SkD:s andel kraftigt reducerades
och Arbetets steg i ungefdr motsvarande grad. Statistik saknas for
SkD aren 1975 och 1978 men sannolikt 6kade tidningen sin andel av
riksannonsmarknaden nagot. For SDS och Arbetet var andelen 1970
59 respektive 42 % och 1978 56 respektive 44 9.

Diagram 33. Riks-IMarkesvamannonsvolym i Malmdos dagstidningar 1935—
1978. Spaltkm.

SDS
Arbetet
SkD

1935 75 1978

Kalla: Se tabell B 21.
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Diagram 34. Ovrig annonsvolym i Malmés dagstidningar 1935—1978.
Spaltkm.

spkm - SDS
Aroetst
SkD

TS 19T8

Kalla: Se tabell B 22.

Nar det galler detaljistannonseringen har vi statistik for aren 1937
och 1955. SkD och Arbetet hade en betydligt starkare position pa
denna marknad &n pa riksannonsmarknaden och Arbetet var jamfo-
relsevis framgangsrikast pa denna annonsmarknad. Jamfort med SkD
skilde det endast tva procent i Arbetets favor pa riksannonsmarkna-
den 1955, medan skillnaden var hela 8 % med avseende pa detaljist-
annonser samma ar. Mellan 1937 och 1955 steg SDS' andel av lokal-
annonsvolymen fran 39 till 44 %, medan motsvarande tal for SkD
var 30 och 24 % och for Arbetet 31 och 32 %. Den del av RS
markesvaruannonsstatistik, som kan hanforas till detaljistannonse-
ring visas i tabell 30.

13 — Pressen, reklamen. . . 193



Tabell 30. Markesvaruannonser géllande detaljister i malmdétidningarna
1961—1978. Andelsprocent.

Kategori SDS SkD Arb
1961 Varuhus 45 13 42
1965 Varuhus 50 7 43
1970 Varuhus, butikskedjor, postorder 47 8 45
1975 Detaljister 51 - 49
1978 Detaljister 50 — 50

Kélla: RS-statistik.

Huvudtendensen for detaljistannonseringen sadsom framgar av ovan-
staende redovisning och av tabell 30 var, att fram till mitten av 1950-
talet 6kade SDS’ volym pa SkD:s bekostnad och under aterstoden av
perioden skedde en fortsatt forskjutning till SDS' fordel men i &n
hogre grad till Arbetets. Vid slutet av perioden var SDS och Arbetet
ungefér lika stora detaljistorgan.

De forsta fem aren av perioden hade SkD en nagot storre andel
smaannonser an SDS. Fram till 1955 ¢kade dock SDS' andel kraftigt
och detta ar hade tidningen 6ver halften av den sammanlagda smaan-
nonsvolymen for de tre tidningarna. D& Arbetet under hela denna
period lag pa en konstant niva kring 20 %, var det SkD som férlorade
terrang till SDS pa denna annonsmarknad. Manstret skilde sig dock
for de enskilda sméannonskategorierna. Ar 1955 hade SDS sin star-
kaste stallning pa hyres-, arbetsmarknads-, varumarknads- och famil-
jeannonsmarknaden, medan SkD var det dominerande organet nar
det géllde kungorelser och auktioner. SkD var ocksa i det narmaste
jamnstark med SDS pa nojesannonsmarknaden, dar dock Arbetet
hade den storsta volymen.¥ Perioden efter 1955 kan endast 6versikt-
ligt beskrivas. Satter vi smaannonsvolymen for SDS till 100 var
utvecklingen for de bada 6vriga tidningarna féljande:%

SDS SkD Arb
1955 100 51 38
1970 100 - 75
1977 100 15 65

5% Jonsson, Annonser, s. 225. Tidskriften Affarsekonomis statistik. TS-statistik. Svens-
ka Morgonbladets arkiv H 11:1. Pressarkivet, RA.

5% 1955: TS-statistik. Svenska Morgonbladets arkiv H 11:1. Pressarkivet, RA. 1970,
1977: DsB 1978:10. s. 82.
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I ett delbetédnkande av dagspresskommittén sammanfattas utveck-
lingen for perioden 1970-77: ’Arbetet har gjort en kraftig volymmas-
sig inbrytning pa en delmarknad, motormarknaden, och forbattrat sitt
lage pa tva andra, platsannonser samt fastighets- och hyresannonser.
Daremot har tidningen tappat en viss volym av ndjesannonser och
framfor allt av 6vriga kategorier rubrikannonser. Totalt sett har situa-
tionen forsamrats.”5

*

Ovanstaende beskrivning av utvecklingen pa annonsmarknaden skall
nu analyseras. Vi bdrjar som tidigare med upplageutvecklingen.

a) Upplageutveckling (diagram 35)

Malmo var den enda av de tre storstdderna, som hade samma antal
dagstidningar under hela perioden. Tack vare ett omfattande statligt
presstod kunde Arbetet och SkD halla sig kvar pa tidningsmarkna-
den.

Malmétidningarnas sammanlagda totalupplaga ©kade fram till
1950, varefter den stagnerade fram till mitten av 1950-talet. Aren
1955—70 ké@nnetecknades av en kraftig expansion, en trend som dock
bréts under 1970-talet da upplagan i stort sett l1ag stilla.

SDS passerade SkD i upplaga pa vardagar 1945, och inrdknas
sondagsutgivningen nadde SDS SkD:s niva redan fem ar tidigare.
SDS beholl darefter positionen som storsta tidning perioden ut. Upp-
lagan stagnerade dock mellan 1970 och 1978. Orsaken till SDS fram-
gang pa upplagemarknaden var bl a att tidningens spridning var kon-
centrerad till utgivningsorten, vilket gjorde den till det naturliga
pressorganet for de personer som i stora skaror sokte sig till Malmo
fran landsbygden. SDS var vidare sjudagarstidning (sedan 1901) och
den utkom pa morgonen, vilket genom en skickligt utbyggd distribu-
tionsapparat verksamt bidrog till framgangen. SDS var aven det till
text- och annonsvolym storsta organet fran periodens borjan och
tidningen hade ett for breda lasarkategorier attraktivt redaktionellt
innehall.

SkD:s upplaga ckade mattligt under den forsta tiodrsperioden.
Aren 1945-50 stagnerade upplagan. Tidningen lyckades ej i motsats
till sina konkurrenter fa del av den 6kade marknaden i Malmé. Bada
konkurrenterna var sjudagarstidningar (Arbetet fran oktober 1945)
och detta sags fran SkD:s sida som en anledning till tidningens samre
lage. For att rada bot pa situationen, startade SkD med séndagsutgiv-

5% DsB 1978:10, s. 83. Se aven: Rydén, P., Var dagliga lasning. Malm¢ 1981, s. 116 ff.
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Diagram 35. Total nettoupplaga fér Malmos dagstidningar 1935—1978. Var-
dagar. Tusen ex.

Kalla: Se tabell B 23.

ning 1950, men framgangen uteblev dock. Upplagan sjonk aren
1950-55 och det senare aret lades SkD:s séndagsnummer ned. Orsa-
ken till misslyckandet var framst att distributionsfragorna inte kunde
l6sas tillfredsstallande. En ytterligare forklaring var att SkD fick
okad konkurrens pa marknaden till f6ljd av likhet i utgivningstid, da
Kvéllsposten startade som sondagstidning 1948 och som daglig tid-
ning 1950. Den 6kade konkurrensen paskyndade SkD:s 6vergang till
morgonutgivning 1958, vilket tillfalligt hejdade den nedatgaende upp-
lagetrenden. Under 1960-talet sjonk upplagan med néra 20 % och den
negativa utvecklingen fortsatte under de forsta aren pa 1970-talet.
Det var framfor allt i malméregionen, som SkD tappade terréng,
medan den del av upplagan som spreds i landsbygdskommunerna
okade. SkD hade inte givit upp tanken pa en séndagstidning och man
sokte samarbete med tidningar i landsorten och dven med SDS. Det
var dock med Arbetet som samarbete inleddes genom att ett avtal
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slots innebarande, att SkD med utgangspunkt fran Arbetets sondags-
tidning gjorde om huvuddelen av forsta sidan (med bl a egen vinjett)
och att SkD producerade egen text pa ett par sidor. Det forsta
sondagsnumret av SkD utkom den 3 mars 1974. Samtidigt inledde
Arbetet och SkD ett annonssamarbete (Sydpolen), som fran borjan
enbart riktade sig till riksannonsorer. SkD:s negativa upplageutveck-
ling brots 1974 och vardagsupplagan steg med 8 % fram till 1977 men
aret darpa sjonk upplagan igen med nara 800 exemplar.

Arbetets upplaga véxte fram till 1950. Den kraftigaste expansionen
agde rum under aren 194550, vilket till en del forklaras av att
tidningen inférde sondagsutgivning pa hosten 1945. Under aren
1950-55 stagnerade upplagan, varefter den 6kade kraftigt till boljan
av 1970-talet. Upplagetkningen 1955-65 orsakades dels av att de
socialdemokratiska landsortstidningarna Aurora i Ystad och Kristi-
anstads Lans-Demokraten lades ned i och med utgangen av ar 1957,
dels av Overgangen till morgonutgivning i juni 1962. Den mycket
kraftiga expansionen aren 1965-70 forklaras av att Nyheterna i Hel-
singborg fusionerades med Arbetet i september 1965 och att Arbetet i
juni 1966 o6vertog Ny Tids upplaga i Goéteborg genom att ge ut en
véstkustedition. Ny Tid och Nyheterna hade 1965 en sammanlagd
upplaga pa éver 40 000 exemplar. Arbetets upplaga utanfor utgiv-
ningsorten 6kade fran 15 000 exemplar 1965 till 51 000 exemplar 1967
(tabell B 24).

Den totala upplagans utveckling kan inte forklara skillnaderna
mellan tidningarna pa annonsmarknaden, vilket bl a visas av att SDS
trots en lagre upplaga an SkD under den forsta tioarsperioden var det
storsta annonsorganet. Att SDS tidigt blev den storsta tidningen var
dock av stor betydelse for tidningens stallning pa riksannonsmarkna-
den, nar denna pa allvar borjade tillvaxa under 1950-talet. Avgdrande
for tidningarnas stéllning pd annonsmarknaden var dock deras geo-
grafiska spridning.

b) Hushallstackning
Data for bestdmning av tidningarnas geografiska spridning finns sam-
manférda i tabell 31

Trots en lagre totalupplaga var SDS 1937 stérre pa utgivningsorten an
SkD och Arbetet var den storsta lokaltidningen i Malmé. Fran om-
kring 1940 6vertog dock SDS den senare rollen och redan under
andra halften av 1940-talet uppnadde SDS en tackning pa 6ver 50 %
av antalet hushall i Malmo stad. Arbetet lyckades alltsa inte behalla
positionen som den stérsta tidningen i Malmd stad och 6kningen av
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Tabell 31. Malmétidningarnas upplaga inom och utom tidningsomradet
1945—1978 (andelsprocent) samt tackning av antalet hushall inom tidnings-
omradets tatorter 1937—1978 {procent).

Upplaga inom Upplaga utom Téckning av antalet

tidningsomradet tidningsomradet hushall inom
tidningsomradet

SDS SkD Arb SDS SkD Arb SDS SkD Arb

1937 + + + + + + 2 3 1
1945 33 39 28 59 25 16 43 32 35
1950 38 32 30 56 24 22 47 25 36
1955 42 29 29 57 23 20 51 21 35
1960 46 24 30 42 31 27 51 16 32
1965 47 20 32 47 21 32 52 14 35
1967a 50 18 32 28 12 60 + + +

1967h 53 13 34 27 19 54 52 9 34
1970 54 12 34 30 16 53 54 8 35
1975 56 9 35 28 17 55 51 5 34
1978 57 9 34 27 18 56 47 4 30

Kalla: Se tabell B 24 och B 25.
Anm.: Se tabell B 24 och B 25.
+ uppgift saknas.

tidningens upplaga under 1940-talet skedde framst utom tidningsom-
radet. Arbetet var dock dnda till slutet av 1940-talet den storre
tidningen av de tre i Lund.5 SDS uppnadde ar 1953 Gver 50 %
tackning inom tidningsomradets tétorter, en position som tidningen
behdll men endast mattligt forstarkte fram till mitten av 1970-talet.
SkD hade sin starkaste stéllning inom tidningsomradets landsbygd,
dar tidningen langt fram pa 1960-talet hade Gver 50 % tackning. Inom
omradets tatorter sjonk dock SkDis spridning drastiskt. Arbetet lag i
det har avseendet pa ungefar samma niva kring 35 % av antalet
hushall anda fram till mitten av 1970-talet, vilket visar att tidningen
holl jamna steg med befolkningsokningen. Fran ar 1970 tappar samtli-
ga tidningar i hushallstackning. Konsumtionen minskar per hushall
for samtliga tidningar och samma forhallande géller konsumtionen
per individ fran 1973/74.%

SDS' hdogre tackningstal forklarar tidningens utveckling pa lokal-
och pa de flesta smaannonsmarknader. Arbetets relativt starka stall-
ning pa lokal- och ndjesannonsmarknaden var en foljd av tidningens
storlek pa utgivningsorten och i Lund. Dessutom tillkom en viss

57 Jonsson. Annonser, s. 120 ff.
5% DsB 1978:10, s. 78.
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lokalannonsering genom Arbetets etablering i Goteborg, men tidning-
ens underlage dar framgar av att man endast nadde ca 5 % av hushal-
len, medan motsvarande tal for G-P var ca 80 %. SkD:s kraftigt
forsamrade upplaga i malmoregionen medforde ett kraftigt ras i tid-
ningens annonsvolym, en situation som inte ndmnvart hjalptes upp
av den relativt stora spridningen pa landsbygden.

c) Social spridning

| ett tidigare arbete har forfattaren till denna undersokning samman-
fattat malmétidningarnas sociala spridning under 1940- och 1950-
talen: ’Sammanfattningsvis var den 'typiske’ SDS-lasaren en hogre
tjansteman eller foretagare med relativt hdg inkomst. Spridningen av
tidningens abonnenter bland de 6vriga inkomstskikten var dock ock-
sa god, vilket tillsammans med lasekretsens kopkraft gjorde tidning-
en intressant som annonsorgan. SkD-lasaren fanns foretradesvis in-
om jordbruket som foretagare eller arbetare och dessas kopkraft var
lag. Tendensen forstarktes av det stora antalet pensionarer bland
prenumeranterna. Abonnenten pa Arbetet var arbetare eller lagre
tjansteman med Iag eller medelhog inkomst. Han var ocksa yngre &n
de bada konkurrenternas genomsnittsprenumerant.”® Det har be-
skrivna forhallandet bestod under hela undersékningsperioden.fl En
allmén slutsats som kan dragas av tidningarnas skilda struktur med
avseende pa lasekretsens kopkraft, ar att SDS men dven Arbetet var
for annonsdrerna betydligt intressantare &n SkD.

d) Annonspriset
Under periodens forsta femton ar var annonspriset pa textsida nagot
hogre i SDS jamfort med de bada ovriga tidningarna. Skillnaden var
dock liten (tabell B 26¢). SDS' stéllning som den storsta tidningen pa
utgivningsorten och det forhallandet att man var den enda morgontid-
ningen i béljan av perioden, gjorde att tidningen kunde halla ett nagot
hogre annonspris och att man tidigt blev prisledare. Medan annons-
priset i SKD och Arbetet steg i ett snabbare tempo an upplagan, géllde
det motsatta forhallandet SDS, vilket bl a visas av att kontaktkostna-
den (millemillimeterpriset) for annonsérerna i SDS 1935 lag 36 %
over SkD:s for att tio ar senare ligga 32 % under.

De kraftiga kostnadsokningarna under 1950-talet slog ocksa ige-
nom i annonspriserna. Den positiva upplageutvecklingen foér SDS
under 1950- och 1960-talen gjorde att tidningen framgangsrikt kunde

5 Jonsson, Annonser, s. 126.
“ TS’ abonnentanalyser.
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havda sig i priskonkurrensen. Nar Arbetet genom fusioner i mitten av
1960-talet kraftigt 6kade sin upplaga och narmade sig SDS, hardnade
priskonkurrensen mellan de tva tidningarna. Ar 1970 hade SDS ett
nagot hogre annonspris dn Arbetet, men till foljd av den forra tidning-
ens forsprang pa upplagemarknaden var millemillimeterpriset det-
samma. Fem ar senare var kontaktkostnaden nagot lagre i SDS
beroende pa samma annonspris och SDS’ nagot storre totalupplaga.
Kontaktkostnaden for de annonsérer som enbart ville tdcka ’malmo-
marknaden’, var betydligt lagre i SDS till foljd av denna tidnings i
forhallande till Arbetet koncentrerade geografiska spridning. Den
1974 inférda samannonskombinationen mellan Arbetet och SkD
(Sydpolen) innebar att det fran kontaktsynpunkt blev billigare att
annonsera i dessa tidningar an i SDS.

Vi skall nu sammanfatta forklaringarna till utvecklingen pa annons-
marknaden for malmoétidningarna genom att besvara de pa sidan 190
stallda fragorna.

1. Varfor hade SDS 6vertag pa annonsmarknaden under hela perio-
den?

SDS blev det ledande annonsorganet till foljd av att tidningen fran
boljan var storst pa utgivningsorten - med undantag for de allra
forsta aren da Arbetet var stérre — och att SDS tidigt aven blev den
upplagemassigt ledande tidningen totalt sett. Denna utveckling hade
betydelse for tillstromningen av lokal- och smaannonser men &ven
for riksannonseringen. Nér det galler den senare kategorin var det av
stor betydelse, att SDS hade den hogsta totalupplagan, nar denna
marknad borjade expandera under 1950-talet. SDS’ férmaga att in-
tressera riksannonsorerna berodde aven pa tidningens kopstarka la-
sekrets. Av SkD:s totala annonsintakter harrérde ca 50 % fran byra-
annonseringen 1960, en andel som sjonk till ca 45 % i slutet av
perioden. Under 1970-talet kom ca 60 % av SDS' och Arbetets an-
nonsintakter fran byraférmedlad annonsering.it Andra faktorer som
gynnsamt paverkade samtliga annonskategorier i SDS, var tidningens
morgon- och sjudagarsutgivning. | bada dessa avseenden var tidning-
en utan konkurrens under periodens forsta tio ar.

2. Varfor minskade SkD.s andel av annonseringen sa kraftigt till
mitten av 1970-talet?

Huvudorsaken till SkD:s relativa tillbakagang var, att tidningen forlo-
rade fotfastet pa utgivningsorten. Tidningens allt glesare spridning pa

6l Respektive tidnings rakenskapshandlingar.
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den skanska landsbygden gjorde den allt mindre attraktiv som annon-
sorgan for detaljister och allménhet. Den stagnerande och i férhallan-
de till konkurrenterna férsamrade upplageutvecklingen gjorde tid-
ningen allt mer ointressant for riksannonsérer. Nar den senare mark-
naden béljade vaxa i borjan av 1950-talet var SDS den klart stérsta
tidningen och Arbetet hade nu natt ifatt SkD i upplaga. Ytterligare
faktorer som hdmmade SkD:s utveckling som annonsorgan, var tid-
ningens smala sociala bas och lasekretsens laga kopkraft. Vidare
forsdmrades tidningens ldge av, att den utkom som sexdagarstidning
under storre delen av perioden och att det drgjde &nda till 1958 innan
den 6vergick till morgonutgivning.

3. Varfor gick Arbetet om SKkD i annonsvolym i mitten av 1950-talet
och hur skall den forra tidningens starkt 6kade annonstillstromning
under aterstoden av 1950-talet och 1960-taletforklaras?

Arbetets framgang pa annonsmarknaden berodde framfor allt pa tid-
ningens stora upplaga pa utgivningsorten och i Lund, vilket positivt
paverkade tillstromningen av lokal- och vissa smaannonser sasom
néjesannonser. | mitten av 1950-talet passerade Arbetet SkD i total-
upplaga, vilket positivt inverkade pa den forra tidningens stéllning pa
riksannonsmarknaden. Till foljd av den stdrre upplagan blev det
naturligare for riksannonsdrerna att vid sidan av SDS placera annon-
ser i Arbetet an i SkD. Till det senare forhallandet bidrog &ven den
hogre kopkraften hos Arbetets ldsare. Den starka annonstillvéxten
under framst 1960-talet var bl a en foljd av tidningens kraftigt 6kade
upplaga, vilket i sin tur var en foljd av nedlaggningen av nagra
socialdemokratiska landsortstidningar i Skane och startandet av Ar-
betets véstsvenska edition. Den stigande totalupplagan hade framfor
allt en positiv inverkan pa riksannonsvolymen. Genom att Arbetet
behdll sin andel av upplagan pa utgivningsorten, medan SkD:s stadigt
sjonk, agde dessutom en Gverstrémning rum av lokal- och smaannon-
ser till Arbetet fran SkD. Arbetets Gvergang till morgontidning 1962
paverkade annonseringen i tidningen positivt

4. Vilka var forklaringarna till de kraftiga forandringarna pa an-
nonsmarknaden sedan mitten av 1970-talet?

Forandringen bestod av den starkt 6kade volymen for SkD, som i sin
tur var en foljd av samarbetet med Arbetet i Sydpolen och genom
utgivandet av det gemensamma sondagsnumret. Utvecklingen visas
av tabell 32.
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Tabell 32. Total annonsvolym i Skanska Dagbladet och den del darav som
hanférde sig till ”Sydpolen” och séndagstidningen 1973-1978. Spaltkm.

1973 1974 1975 1976 1977 1978

Total annonsvolym 6.1 6.6 8.4 9.0 8.9 9.3
Darav:

Sydpolen - 11 2.8 3.2 3.6 3.8
Sondagstidningen - 1.8 2.2 2.2 2.0 2.2

Kélla: Se tabell B 20.
AB Skanska Dagbladets arsredovisning 1978, s. 6.

4. Sammanfattning

Annonseringen i den svenska storstadsdagspressen ¢kade kraftigt
under perioden 1935—1978. Volymen for samtliga tidningar mer an
fordubblades fran bottenaret 1940 till topparet 1975. Samtidigt agde
flera tidningsnedléggelser rum, varfor den totala annonsvolymen per
dagstidning mellan 1940 och 1975 6kade nara fem ganger och tenden-
sen var ocksd en kraftig koncentration av annonseringen till ett
annonsorgan i varje stad.

Avsikten med detta kapitel har varit att studera orsakerna bakom
annonseringens fordelning mellan tidningarna i de tre storstdderna.
En sammanfattning av orsakerna tar lampligen sin utgangspunkt i
skilda annonsdrskategorier.

Allmanheten m fl — Rubrikannonser

Vi fann att rubrikannonserna var den kategori, som hade den starkas-
te tendensen att koncentrera sig till en enda tidning. Forklaringen var
att annonsorerna - allménheten, bilfirmor, bostadsforetag m fl — i
ett sammanhang med en annons dnskade na sa manga personer som
mojligt inom ett relativt begransat omrade. Den tidning som hade den
storsta tackningen inom detta omrade (utgivningsorten), blev darfor
det naturliga annonsorganet. Efter hand uppstod nagot av en lokal
marknadsplats i en av tidningarna inom vardera spridningsomradet,
vilket forklarar att andelen smaannonser var betydligt hogre an tid-
ningens andel av antalet hushall inom tidningsomradet. Skillnader
foreldg aven i koncentrationsgrad mellan olika smaannonskategorier.
Forklaringen var att en del annonsorer, t ex biografer, ville na ut till
samtliga presumtiva biobestkare och darfér annonserade i mer &n en
tidning, medan en privatperson som vill sélja exempelvis ett piano
endast &r intresserad av att na de flesta lasarna. Saledes var koncen-
trationsgraden betydligt lagre for ndjesannonserna &n for varumark-
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nadsannonserna. Den i stort sett enda mgjligheten att konkurrera om
de senare annonserna var genom annonspriset. Avvikelsen fran det
forhallandet att tidningen med den hogsta hushallstackningen aven
var det storsta smaannonsorganet hade huvudsakligen att géra med
tidningarnas sociala spridning. Det senare forklarar t ex SvD:s rela-
tivt starka stéllning pa familjeannonsmarknaden. Genom olika atgar-
der forsokte de tidningar som var i underlage att for vissa smaannon-
skategorier skapa sddana ovan beskrivna ' lokala marknadsplatser .
Salunda kunde SvD genom inférandet av “pryltorg” m m 6ka sin
andel av smaannonsmarknaden i Stockholm.

Detaljister — lokalannonser

Avgorande for detaljistens tidningsval var dnskan att na de flesta
presumtiva kunderna. Den tidning som nadde de flesta hushall inom
detaljistens ’kundomrade” blev darfor det naturliga annonsorganet
och tidningens tackningsprocent pa utgivningsorten blev darfor ut-
slagsgivande for dess framgang pa lokalannonsmarknaden. Att lokal-
annonseringen hade en lagre koncentrationsgrad &n rubrikannonse-
ringen som helhet, forklaras av dnskan hos en del lokala affarsidkare
att nd sa stor del av marknaden som mdéjligt. Darvid blev det nodvan-
digt att annonsera i mer &n en tidning. Detta senare férhallande kan
jamforas med resonemanget kring néjesannonseringen ovan. Efter-
som det storsta flertalet detaljister vénde sig till en bred allménhet,
hade tidningar med en smal social bas mindre framgang pa denna
annonsmarknad. | de fall dar mer &n en tidning anvéandes av lokalan-
nonsdren gynnades alltsd i de allra flesta fall den tidning, som hade
den nast storsta upplagan pa utgivninsorten. De stora tidningarna
motte konkurrens om lokalannonserna fran framfor allt lokala an-
nonshlad och direktreklam (flygblad), vilket tidningarna forsokte
motverka genom att etablera stadsdelseditioner.

Foretag, annonsbyraer — riksannonser

Fran riksannonsorens sida blev det forst frdga om att tacka det
omrade, som man ville bearbeta sa val som méjligt. Den tidning som
hade den hogsta hushallstackningen kom harvid i forsta hand. Onska-
des béttre tdckning genom val av ytterligare en tidning anvénde man
sig ofta av den tidning, som hade den kopstarkaste lasekretsen. En
vanlig valsituation var den, att en tidningslista konstruerades, som
gav en stark volymmassig tackning i Stockholm, Géteborg och Mal-
mod med en komplettering av kvalitativ natur. 1 det senare fallet
anvéandes oftast inkomstfordelningen hos tidningens lasekrets som ett
kriterium pa kopkraft. Av detta resonemang foljer att en och hogst
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tva tidningar i de allra flesta fall blev foremal for riksannonsorernas
val och hari ligger forklaringen till att den tredje tidningen pa respek-
tive ort allvarligt missgynnades i kampen om riksannonseringen. | de
fall da annonsdren kraftigt ville bearbeta en marknad — ett forhallan-
de som blev vanligare i slutet av perioden - kunde denna typ av
annonsering komma samtliga tidningar pa orten till del. For manga
riksannonsorer var totalupplagan ett viktigare matt an hushallstack-
ningen, men da skall vi lagga marke till att de tidningar, som hade den
hogsta hushallstackningen dven hade den storsta totalupplagan, nar
riksannonseringen borjade skjuta fart under 1950-talet. Tidningen
Arbetets i forhallande till den totala annonsvolymen stora riksan-
nonsvolym var ett exempel pa totalupplagans betydelse.

C. Kuvéllspressen

1. Kvallstidningsmarknaden

Under aren 1935—78 utkom atta kvéllstidningar i Sveriges tre storsta-
der (diagram 36). Endast tva tidningar verkade dock under hela
perioden, namligen Aftonbladet i Stockholm och Goteborgs-Tidning-
en i Goteborg. | dag utges fyra kvéllstidningar, férutom de ovan
ndmnda aven Expressen i Stockholm och Kvéllsposten i Malmod.

I Stockholm befann sig Aftonbladet ar 1929 i en akut kris. Speku-
lanter pa tidningen var bade Ivar Kreuger och Karl Otto Bonnier,
men infor hotet om att tidningen skulle 6verga i det liberala lagret
koptes den av en grupp inom stockholmshdgern, som dock lanat
kapitalet av Torsten Kreuger. Denne 6vertog infor hot om nedlagg-
ning 1932 aktieposten. | samband hdarmed rustades tidningen upp och
tidningen fick bl a ett nytt format. Produkten férnyades aven journa-
listiskt under ledning av den nye huvudredaktéren P-G Peterson.
Genom att AB tillh6érde StT-koncernen forstéarktes tidningens ekono-
mi och man kunde sanka lésnummerpriset fran 15 till 10 6re. Harmed
hade AB inlett sin expansionsperiod. Tidningens upplaga tredubbla-
des mellan 1935 och 1940. Orsakerna till AB:s framgang var flera.
Tidningsmarknaden véxte i Stockholm under 1930-talet till f6ljd av en
kraftig inflyttning. Konkurrensen pa kvallstidningsmarknaden var
begransad och tidningens prissdnkning gjorde tidningen mycket efter-
fragad. Den nya journalistiken som tidningen lanserade attraherade
stora nya lasargrupper. Att AB tillhdrde StT-koncernen, innebar en
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god ekonomisk bas och tillférde tidningen tekniska och redaktionella
resurser.fl

Kvéllspressmarknaden under perioden 1940-1979 har ingaende
studerats av Karl Erik Gustafsson.§ Foreliggande framstéllning byg-
ger i fortsattningen pa detta arbete, nar inget annat sags.

I béljan av 1940-talet var AB:s stéllning mycket stark. Tidningen
lastes i Gver 40 % av hushallen inom stockholmsregionen, medan
motsvarande siffra for konkurrenten NDA var ca 10 %. Den senare
tidningens ekonomi férsémrades betydligt under 1930-talet. NDA:s
sympatier for den tyska regimen men framfor allt konkurrensen fran
det pényttfodda” AB var forklaringen. Aren 1935—36 grep Axel
Wenner-Gren in med finansiellt stod. Ar 1938 bytte dock tidningen
4gare och hogerpartiet kom nu att std bakom utgivningen. Ar 1942
fick NDA ytterligare ekonomiskt stod, denna gang fran Svenska
Arbetsgivarefdreningen, som ville ha kvar en motvikt till den av LO
nygrundade Aftontidningen.i

AT kom till efter krav fran 1941 ars LO-kongress om startandet av
en tidning for att motverka AB:s propaganda for tyska forebilder™.
Trots motstand fran det socialdemokratiska partiets ledning utkom
AT for forsta gangen den 26 mars 1942, Tidningen blev snabbt arbe-
tarrorelsens storsta tidning, men den led dock av stora ekonomiska
svarigheter.

Starten av AT paverkade AB negativt. Den senare tidningens
upplaga sjonk med ca 20 %, men 1945 hade AB ater kommit upp i
1941 ars niva. Hotet fran AT var avvarjt. Ett nytt orosmoln for AB
dok dock upp redan 1944.

Dagens Nyheter hade alltsedan 1910-talet flera ganger aktualiserat
fragan om startandet av en kvallstidning for att darigenom battre
kunna utnyttja DN:s tekniska kapacitet. Under kriget kom saken till
ett avgorande. Det nazistinfluerade AB sags med oblida Ggon fran
DN-koncernens sida och ndr férhandlingarna med LO om en gemen-
sam kvaéllstidning strandade och LO 1942 boljade utge AT, beslot
DN-koncernen att starta en egen kvallstidning. Beslutet paskyndades
av mojligheten att kopa det konkursfardiga NDA. Den senare tid-

62 Hadenius, S., Medelsvenssons tidning (i: Fredriksson, G. m fl, Aftonbladet - en
svensk historia. Stockholm 1980, s. 222 ff). Sérmark, S., P4 Aftonbladet. Stockholm
1971, s. 23 ff.

83 Gustafsson, K.-E., Aftonbladet pa kvallspressmarknaden 1940-79 (i: Fredriksson,
G. m fl, Aftonbladet, s. 341 ff).

64 Torbacke, J., Det betvingade ordet. Stockholm 1976, s. 174 ff.

5 Jonsson, Annonser, s. 41.
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Diagram 37. Upplageutvecklingen i kvéllspressen 1935—1978. Vardagar.
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Kélla: Se tabell B 27.
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ningen 6vertogs av DN pa hosten 1944 och Expressen utkom med sitt
forsta nummer den 16 november samma ar.“

Expressens tillkomst inverkade till en borjan inte namnvart pa de
tva Ovriga kvillstidningarnas upplagor. Det skulle dock snart sta
klart, att krig skulle utbryta pa den stockholmska kvallspressmarkna-
den mellan AB och Expressen. AB hade natt sina framgangar genom
att koncentrera upplagan till Stockholm. Expressen inriktade sig pa
att forst bli en rikstidning genom att bli ett komplement till landsorts-
tidningarna for att forst darefter ta upp kampen med AB i Stockholm.
Redan 1948 spreds hélften av Expressens upplaga utanfor Stock-
holm.

Under forsta hélften av 1950-talet 6kade AB sin upplaga mycket
mattligt, medan Expressens steg med nara 70 % mellan 1950 och
1955. Expressen passerade 1953 AB i upplaga och storre delen av
tidningens expansion skedde i landsorten, dar Expressen tack vare
en genomgripande satsning pa distributionen blev den storsta tidning-
en redan 1951. AB behdll positionen som den stdrsta kvallstidningen i
Stockholm anda till r 1957.

Ar 1956 intraffade tva viktiga handelser pa Stockholms kvalls-
tidningsmarknad. AB 6vertogs av LO och AT lades ned. AB forlora-
de manga lasare nar LO kopte tidningen. Enligt en SIFO-undersok-
ning 1957 gick fler &n 20 000 AB-kdpare i Storstockholm dver till
Expressen. AB fick emellertid samtidigt ungefér lika manga kopare i
Storstockholm fran AT som upphorde 3/11 1956. Utanfor Storstock-
holm var AB:s nettookning 12 000 exemplar mellan 1956 och 1957.

Under aterstoden av femtiotalet skedde en successiv forskjutning
till Expressens forman. Ar 1960 var Expressens upplaga dubbelt sa
stor som AB:s och av de bada tidningarnas sammanlagda stock-
holmsupplaga var Expressens andel 58 % och av landsortsupplagan
var motsvarande tal 73 %.

Kvallstidningsmarknaden hade sin stora expansionsperiod under
1960-talet. AB:s upplaga steg fran 186 000 exemplar 1960 till 501 000
exemplar 1970, eller med nara 170 %. Expressens 6kning stannade
vid 65 %. Den olikartade utvecklingen for de tva tidningarna medfor-
de att AB:s andel av de tva tidningarnas totalupplaga 6kade fran 33 %
1960 till 45 % 1970. AB:s frammarsch skedde framfor allt pa riks-
marknaden. Medan tidningens upplaga i Stockholm 6kade med 74 9%,
steg den i landsorten med hela 270 %, vilket innebar att AB:s andel
av de tva tidningarnas landsortsupplagor steg fran 27 % 1960 till 44 %
1970. AB:s upplaga paverkades positivt av StT:s nedlaggning 1966. |

6 Ibid., s. 39. Torbacke, Det betvingade, s. 180 ff.
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februari 1966 6kade upplagan med 7 000 exemplar och i mars manad
da StT upphort, blev okningen 24 200 exemplar i jamforelse med
foregaende ar.f

Kvéllstidningsmarknadens expansion under 1960-talet forklaras av
den okade urbaniseringen och tillvaxten i de aldersgrupper som fore-
tradesvis laste kvallstidningar. Hartill kom televisionens framvéxt
och manga landsortstidningars overgang fran eftermiddags- till mor-
gonutgivning. Slutligen inverkade det utbyggda distributionsnatet
med bl a filialtryckerier. AB:s storre framgang &n Expressen under
1960-talet orsakades delvis av en omfattande redaktionell fornyelse
ackompanjerad av manga tavlingar, men huvudforklaringen var att
AB nu pa allvar tog upp kampen pa riksmarknaden, dar det — liksom
i Stockholm - blev vanligt med dubbelkdp, nagot som stimulerades
av en lugn prisutveckling.

Ar 1971 nadde kvallstidningsforséljningen sin hdgsta niva under
perioden. Darefter sjonk AB:s och Expressens sammanlagda upplaga
till slutet av perioden. Jamfort med ar 1970 var upplagan ca 15 %
lagre 1978 och procentuellt var minskningen lika stor for bada tid-
ningarna. AB tappade mest i stockholmsregionen, medan Expressen
framfor allt gick tillbaka i landsorten. Orsaken var att de under 1960-
talet expansiva mojligheterna nu var uttémda. Urbaniseringen hade
avstannat och aldersgruppen 20-29 ar tillvaxte inte i samma ut-
strackning som tidigare. Distributionsnatet var utbyggt och flera pris-
hojningar skapade ett kopmotstand, vilket framfor allt innebar en
reducering av dubbelkdpen.

| Goteborg hade GHT redan 1902 borjat utge en 2-6res formiddags-
tidning, Goteborgs-Tidningen.t8 Denna var till innehallet lik kvalls-
tidningarna och vi raknar darfor den som sadan trots att det drojde
anda till 1948 innan den bdljade utges pa eftermiddagen. GT hade sin
glansperiod under 1920-talet, da vardagsupplagan 6kade fran 27 000
exemplar till ca 31 000 exemplar. Ar 1915 bérjade GT, som forsta
tidning i Goteborg, utge en sondagsedition, vilken 6kade i upplaga
under 1920-talet fran 39 000 till 73 000 exemplar. Under 1930-talet
stagnerade GT p g a att HT-koncernen inte satsade tillrackliga resur-
ser pa tidningen. Starten av Morgontidningen 1932 innebar att den
nya tidningen tog i ansprak huvuddelen av foretagets resurser och GT
kom i andra hand.

67PM 27/4 1966 om Stockholms-Tidningens AB 1956-1965. Stockholms-Tidningens
arkiv F 1:15. Pressarkivet, RA.

68 Framstallningen i det foljande bygger pd Engblom, s. 71 f, Jonsson, Annonser, s.
75 f och Vretblad, J. — Petersson, E. - Jansson, H., Den lilla réa. GT fyller sexti.
Goteborg 1962.

14 — Pressen, reklamen. . . 209



Andra varldskriget medférde 6kad belastning pa tidningen, men
efter MT:s nedldggning 1940 erholl GT storre resurser. Tidningens
omfang uttkades och 1942 6vergick man till tabloidformat. Ar 1948
lade moderorganet GHT om till morgonutgivning och samtidigt blev
GT en losnummerforsald eftermiddagstidning. Forandringen blev en
framgang for GT. Tidningens upplaga steg fran 21 000 exemplar 1947
till 32 000 exemplar 1948 och till 41 000 exemplar 1949. Upplagetk-
ningen fortsatte dven under det foljande aret och hela tillvéaxten
194750 var nara 140 %. Under samma period reducerades GHT:s
upplaga fran 49 000 exemplar till 36 000 exemplar, en minskning med
nara 25 %. Samtidigt fortsatte framgangen for GT-sondagstidningen,
vars upplaga var strax over 100 000 exemplar 1940 och 127 000 ex-
emplar 1950.

Ar 1950 lades det konservativa morgonorganet Morgonposten ned
och ersattes av en eftermiddagstidning, Aftonposten, som skulle
komma ut t 0 m utgangen av ar 1956. AP:s upplaga var ca 14 000 ex
1951 och tre ar senare hade denna fordubblats. Upplagedkningen
fortsatte anda till nedlaggningen 1956.89 For GT innebar starten av AP
en reducerad upplaga och kraftigt 6kade ekonomiska svarigheter.
Planer fanns for en nedlaggning 1955, men det blev alltsa i stillet AP
som forsvann fran scenen. Orsaken var att AP gick med ca 50 000
kronor i forlust om aret. GT lyckades tack vare den framgangsrika
sondagstidningen klara sin ekonomi. Nar AP upphotrde fick GT ett
kraftigt tillskott av lasare. Tidningens upplaga steg under ett ar, 1957,
med hela 18 000 exemplar eller med néra 50 % och hushallstackning-
en 6kade fran 18 till 28 %.

GT:s upplaga lag pa en stabil niva under forsta halften av 1960-
talet, och under denna period Okade Stockholms kvallstidningars
tackning inom tidningsomradet fran 4 till 8 %. Under aterstoden av
decenniet skét upplagan i hdjden. Ar 1971 naddes den dittills hogsta
nivan, men darefter sjonk upplagan till 1974. Detta ar forsaldes GT
till G-PN och den negativa upplageutvecklingen bréts. Mellan 1975
och 1978 steg GT:s upplaga med 6ver 10 % och tidningens hushalls-
tackning inom Goteborgs kommun 6kade fran 21 till 28 %, medan
motsvarande tal totalt for AB och Expressen var 15 respektive 12 %.

GT var under hela perioden en utpraglad regiontidning. Tidningens
spridning var koncentrerad till utgivningsorten och det nérmaste
omlandet. Ar 1945 var GT stérre 4n Stockholms kvallstidningar i sex
tidningsomraden, men tjugo ar senare hade GT endast storre sprid-

89 Engblom, s. 73. Mattsson, Press och kapital, s. 85.
10 Darmed lades GT-Séndagstidningen ned.
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ning i Géteborg och Kungsbacka och lika stor i Stromstad.ll Ar 1978
var GT stérre an Stockholms kvéllstidningar enbart i A-region 33
(Goteborg, Alingsas, Kungsbacka). GT hade haft majlighet att fylla
kvéllspressmarknaden i Vastsverige under aren fore 1950, da Stock-
holms kvéllstidningar annu var i béljan av sin riksspridning. Detta
skedde inte och forklaringen var motstand fran foretagsledningen att
genom en dyrbar distributionsapparat bredda spridningsomradet.
Dessutom saknades ekonomiska resurser och tanken blev inte mojlig
forran 1948, da GT gick over till eftermiddagsutgivning.

I Malmo utkom 1935 en kvallstidningsliknande produkt, Skanska
Aftonbladet. Tidningen, som betecknade sig som hdgerorgan, utgavs
pa vardagar. Konkurrensen fran Skanska Dagbladet, som vid denna
tid utkom pa eftermiddagen och aven hade ett likartat spridningsom-
rade, blev allt svarare. SkA:s upplaga var 1935 8 500 exemplar och
som hogst 10 000 exemplar 1940. Av samtliga malmétidningars upp-
lagor 1937 var SkA:s andel pa utgivningsorten 9 % och utom utgiv-
ningsorten 7 %. Den for SkA ogynnsamma konkurrenssituationen
medfdrde, att tidningens ekonomi successivt forsamrades. | mitten
av 1940-talet blev situationen akut och forsok gjordes att avyttra
tidningen. Folkpartiet, som var utan tidning i Malmé, var intresserat.
Aven Torsten Kreuger sonderade mojligheten att forvarva SKA. In-
for hotet om att SkA skulle 6vergd i det liberala lagret och/eller
hamna hos stockholmska finansintressen erbjod sig SDS att kdpa
foretaget. Intresset fran SDS’ sida var dessutom naturligt, da SkA
skulle bli ett bra komplement till modertidningens morgonupplaga.
Affaren drog dock ut pa tiden och SDS besl6t darfor att fran 1/1 1948
starta en egen kvallstidning, Kvallsposten, vilken tills vidare endast
skulle utkomma pa séndagar, det senare for att inte konkurrera med
sexdagarstidningen SKA. | oktober 1949 aterupptogs férhandlingarna
mellan SDS och SkA, vilka resulterade i att SDS férvarvade SKA.
Samtidigt forband sig SDS, att fran den 1 januari 1950 utge Kvaills-
posten som daglig tidning.1

Kvallspostens upplaga okade under det forsta decenniet fran
17 000 till 47 000 exemplar. Den stbrsta expansionen dgde rum
utanfor tidningsomradet. Ar 1950 spreds 35 % av upplagan utanfor
omradet, en siffra som tio ar senare stigit till 53 %. Sannolikt évertog
KvP en del av SkD:s upplaga, nér den senare tidningen 1958 dvergick
till morgonutgivning. KvP:s hushallstackning steg fran 11 % 1950 till
17 % 1960. Samtidigt 6kade AB:s och Expressens sammanlagda hus-

11 Furhoff, Vardagskonsumtionen, s. 31.
12 Jonsson, Annonser, s. 117 f.
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hallstackning fran 2 till 4 %. Ar 1950 var KvP stérre 4n AB och
Expressen tillsammans i 6 av 9 tidningsomraden i Skane. Tio ar
senare var KvP den dominerande kvéllstidningen i hela landskapet.

Mellan 1960 och 1965 steg KvP:s upplaga med ca 50 % och 6kning-
en var procentuellt lika stor inom som utom omradet. Det senare aret
lastes KvP i vart fjarde hushall inom tidningsomradets tatorter. Mot-
svarande tal fér AB och Expressen var 8 % och KvP var fortfarande
den dominerande kvallstidningen i Skane. Vi kan alltsa konstatera att
hela kvallspressmarknaden expanderade mycket kraftigt under forsta
hélften av 1960-talet. Troligen stimulerades KvP:s upplageutveckling
av att Arbetet 1962 dvergick till morgonutgivning.

KvP:s framgangar fortsatte under andra hélften av 1960-talet och
under de forsta aren av det féljande decenniet. Tidningens upplaga
Okade med over 30 % mellan 1965 och 1970 och med drygt 20 %
mellan 1970 och 1975. Det senare aret lastes tidningen i vart tredje
hushall inom Malmé kommun. KvP fortsatte alltsa att fylla ut det
segment som kvéllstidningsmarknaden utgjorde i Malmé och Skane.
Den allméanna nedgangen for kvallspressen under den senare delen av
1970-talet drabbade dven KvP, vars upplaga sjonk med ca 4 % mellan
1975 och 1978.

2. Annonsmarknaden

Annonskonkurrensen pa kvallstidningsmarknaden har inte varit fore-
mal for tidigare studier. Materialsituationen for en bedémning av
kvallspressens annonsutveckling &r inte helt tillfredsstallande. Salun-
da saknas statistik dver den totala annonsvolymen fér AB, Expres-
sen och AT aren 1945-50 samt for KvP 1950. Vi har darfor tvingats
till uppskattningar.’3 Vidare gar det inte att ur statistiken for riksan-
nonseringen for GT urskilja den del som hanfor sig till vardags-
respektive sondagseditionen 1935—55.

| foregaende avsnitt konstaterades att den moderna kvallspressen
borjade véaxa fram efter 1945. Analysen i det foljande kommer déarfor
att koncentreras till perioden 1945—78, men inledningsvis bor aren
1935-45 berdras.

Ar 1935 fanns det tre kvallstidningsliknande produkter i Sverige -
vi bortser da fran Skanska Aftonbladet for vilken statistik helt sak-
nas. Det dominerande annonsorganet i Stockholm var NDA, vars
annonsvolym oversteg AB:s med 35 %. Skillnaden mellan de bada

13 Se anmarkningar till tabell B 31.
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tidningarna var ungefér lika stor pa bade riks- och lokalannonsmark-
naden. AB:s stora upplageframgangar under andra halften av 1930-
talet — upplagan tredubblades mellan aren 1935 och 1940 - jamte
NDA:s sjunkande upplaga, innebar att rollerna var ombytta pa an-
nonsmarknaden 1940, da AB:s totala annonsvolym Gversteg NDA:s
med nara 30 %.7 Den storsta skillnaden forelag pa lokalannonsmark-
naden dar AB:s andel av de bada tidningarnas volym var 58 % mot
52 % for riksannonsmarknaden. Ar 1943 6versteg AB:s totala an-
nonsstock NDA:s med 40 %.

GT:s annonsvolym sjénk med ca 15 % mellan 1935 och 1940.
Krigsutbrottet var den framsta anledningen. Ar 1945 var GT:s riksan-
nonsvolym uppe i 1935 ars niva, medan den Gvriga annonseringen var
ca 15 % hogre 1945 jamfort med 1935. Nar det galler uppgifterna om
riks- och 6vrig annonsvolym inkluderas dock séndagseditionen. Den
senares annonsvolym, vilken utgjorde ca 3/4 av tidningens totala,
sjonk mellan 1935 och 1940 med endast 5 %, vilket ar nagot anmérk-
ningsvart, da GT 1939 fick konkurrens fran det av G-P startade
sondagsnumret. Den forra tidningen behdll dock en hushallstackning
pa 57 % av hushallen inom tidningsomradets tatorter, medan motsva-
rande tal for G-P:s sondagsnummer var 45 %. Mellan 1940 och 1945
steg annonsvolymen i GT-sondagstidningen med hela 45 % och det
senare aret lastes tidningen i tva av tre hushall inom tidningsomradets
tatorter, medan motsvarande tal for G-P var 49 %.7%

Kvéllstidningarnas sammanlagda annonsvolym steg med ca 45 %
mellan 1945 och 1950. Samtidigt 6kade dock antalet tidningar fran 4
till 5, varfor den genomsnittliga 6kningen per tidning stannade vid ca
15 %. Under forsta halften av 1950-talet mer an fordubblades voly-
men och den genomsnittliga 6kningen per tidning var strax over
80 %. Mellan 1955 och 1960 sjonk antalet tidningar fran 6 till 4 medan
den totala annonsvolymen i stort sett var oférandrad, vilket innebar
en 50-procentig okning per tidning. Fran 1960 till periodens slut var
antalet tidningar konstant (4 st.) och under 1960-talet steg annonstill-
stromningen med ca 45 %. Mellan 1970 och 1975 stagnerade volymen
i stort sett for att mellan 1975 och 1978 sjunka med drygt 10 %.

Ar 1945 var AB det dominerande annonsorganet med en andel pé
51 % av de fyra tidningarnas sammanlagda volym. Tidningens an-
nonsstock 6kade kraftigt mellan 1945 och 1955, men eftersom det

741 sjélva verket underskattar vi skillnaden, dd AB:s format var mindre &n NDA:s.

75 Att G-P inte lyckades erhdlla en storre tickning pd séndagar var till stor del en foljd
av att tidningen p g a tidningsbudens végran inte delades ut pa séndagar. G-P var
alltsd i Goteborg en 6-dagars prenumeranttidning och forsaldes p& séndagar genom
lésnummer.
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Diagram 38. Den totala annonsvolymen

Spaltkm.

......... AB
......... Expressen

Kalla: Se tabell B 31.
Anm.: Se tabell B 31.

kvéllspressen 1935-1978.

under denna period tillkom tva tidningar och eftersom samtliga tid-
ningars annonsering 6kade, sjonk AB:s andel till 38 % 1955. Mellan
1945 och 1955 sjonk AB:s andel av de tre stockholmska kvallstidning-
arnas sammanlagda annonsvolym fran 57 till 54 %, medan Expres-
sens okade fran 22 till 32 % och AT:s reducerades fran 21 till 14 %.
Forséljningen av AB till Landsorganisationen 1956 och den samti-
diga nedlaggningen av AT innebar att AB:s upplaga 6kade med ca
10 000 exemplar mellan 1956 och 1957, men Expressens upplagsteg-
ring var betydligt kraftigare, varfor AB:s andel av de bada tidningar-
nas upplagor sjonk fran 40 % 1956 till 37 % 1957. AB:s annonsvolym
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reducerades med 6 % mellan dessa bada senare ar och minskningen
fortsatte under 1958 och 1959 for att ar 1960 aterigen vara uppe i 1955
ars niva. AB:s stagnation pa annonsmarknaden och Expressens
frammarsch innebar att AB:s andel av de tva tidningarnas annonsvo-
lym sjonk fran 64 % 1955 till 50 % 1960. Det senare aret var AB och
Expressen alltsa lika stora annonsorgan, men tar vi hansyn till de tva
tidningarnas skilda format passerade Expressen AB i annonsvolym
normalspalt (50 cm) redan 1956.

Till foljd av AB:s overgang till tabloidform 1963 sjonk tidningens
annonsvolym mellan 1960 och 1965, men réknat i normalspalt skedde
en 30-procentig 6kning. Samtidigt 6kade dock &ven Expressen sin
annonsstock varfor AB:s andel av de bada tidningarnas volym for-
blev ofdréndrad (ca 40 %) mellan 1960 och 1965.

Mellan 1965 och 1970 steg AB:s annonsvolym med ca 1/3, medan
Expressens ¢kning stannade vid drygt 20 %, vilket innebar att AB:s
andel steg fran 39 till 42 % medan Expressens sjonk fran 61 till 58 %.
Under 1970-talet reducerades AB:s volym med 23 % och Expressens
med 15 % och AB:s andel sjonk darmed till 39 % eller till den niva
tidningen hade i mitten av 1960-talet.

GT:s annonsvolym steg med 75 % mellan 1945 och 1950. Inrdknas
séndagseditionen var motsvarande tal ca 30 %. Ar 1951 fick GT
konkurrens pa kvallstidningsmarknaden av Aftonposten. Tillkoms-
ten av den nya tidningen innebar ingen storre negativ inverkan pa
GT:s annonsvolym. Visserligen sjonk denna med ca 8 %, men forlus-
ten var minst lika stor for dvriga goteborgstidningar. Den minskade
annonseringen var alltsd konjunkturelit betingad. Fram till nedlagg-
ningen av AP 1956 dkade GT:s andel av de bada tidningarnas annons-
volym successivt fran 55 % 1951 till 64 % 1956.

Annonseringen i GT fordubblades mellan 1955 och 1960, medan
okningen for sondagseditionen stannade vid 10 %. Framgangen fort-
satte for GT under forsta hélften av 1960-talet. Annonstillstrémning-
en vaxte med 1/3 fram till 1965. Till 6kningen bidrog starten av en
eftermiddagsedition &ven pa sondagar 1961. Annonseringen i GT-
sondagstidningen stagnerade dock. Under andra halften av 1960-talet
stagnerade annonseringen aven i GT for att mellan 1970 och 1975
sjunka med néra 10 %. De sista tre aren av perioden expanderade
annonsvolymen mycket starkt eller med néara 18 %.

Av samtliga kvallstidningars annonsstock ¢kade GT:s andel fran
10 % i mitten av 1950-talet till den hdgsta nivan 20 % 1965. Darefter
sjonk andelen till 14 % 1975 for att i kraft av den stora annonstill-
stromningen oka till 19 % 1978.

Annonseringen i KvP 6kade kontinuerligt fram till 1975. Under
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tjugofemarsperioden 1950-75 steg tidningens annonsvolym med
Over 700 %. Procentuellt sett var dkningen ungefar lika stor under
1950-talet som under det foljande decenniet. | motsats till samtliga
ovriga kvéllstidningar steg annonstillstrdmningen till KvP mellan
1970 och 1975. Okningen var dessutom mycket kraftig, hela 40 %.
Daremot sjonk tidningens annonsvolym med 16 % mellan 1975 och
1978. KvP:s andel av samtliga kvéllstidningars annonsvolym o6kade
fran 10 % 1960 till 15 % i mitten och slutet av decenniet. Den kraftiga
annonstillstromningen under 1970-talets forsta hélft medférde att
KvP:s andel steg till 21 % 1975. Tidningen hade dessutom nu passe-
rat GT och Overtagit rollen som det tredje storsta annonsorganet.

*

For att finna orsakerna till den ovan beskrivna utvecklingen &r det
lampligt att forst bryta ned den totala annonsvolymen i kategorier,
vilket sa langt materialsituationen tillatit har skett. Resultatet redovi-
sas i diagram 39 och 40. Vi kommer i den fortsatta analysen att i
huvudsak koncentrera intresset till de fyra stora kvallstidningarna,
AB, Expressen, GT och KvP.

For kvéllspressen som helhet och for de enskilda tidningarna 6ka-
de riksannonseringen betydligt mer &n den Ovriga annonseringen,
vilket innebar att riksannonsernas andel av kvallspressens totala
annonsvolym steg fran 44 % 1945 till 67 % 1965. Darefter sjonk dock
andelen successivt till strax under 60 % 1978. Orsaken till 6kningen
av andelen riksannonser var den totalt 6kade riksannonseringen och
kvéllspressens — framst AB:s och Expressens utveckling mot riks-
spridda tabloider. Ar 1945 bodde 30 % av de 300 000 kvallstidnings-
kdparna utanfor tidningsomradena och denna siffra hade 1965 stigit
till 60 % av 870 000 kopare. Under 1970-talet spreds dver 60 % av
kvéllstidningsupplagorna utanfor tidningsomradena. Kvaéllstidningar-
nas allt mer minskade lokaltidningskaraktar gjorde dessa mindre
attraktiva som lokal- och smdannonsorgan. For annonsérerna pa
dessa annonsmarknader var morgontidningarna lampligast. Undan-
tag fran denna regel utgjordes dock av néjesannonseringen, for vilken
kvéllspressen var ett konkurrenskraftigt medium till foljd av sin ut-
givningstid och delvis beroende pa lasekretsens alderssammansitt-
ning.
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Tabell 33. Upplage- och annonsandel for Aftonbladet och Expressen 1945-
1978. Procent

Upplaga Upplaga utom Total annons-  Riks-/mérkes-  Ovrig annons-
tidningsomr.  volym annonsvolym  volym

AB Exp AB Exp AB  Exp AB  Exp AB  Exp
1945 74 26 69 31 72 28 60 40 79 21
1950 52 48 40 60 69 31 54 46 79 21
1955 40 60 29 71 64 36 50 50 75 25
1960 33 67 27 73 50 50 36 64 68 32
1965 37 63 35 65 39 61 38 62 42 58
1970 45 55 44 56 42 58 40 60 44 56
1975 45 55 45 55 41 59 40 60 43 57
1978 45 55 46 54 39 61 38 62 41 59

Kalla: Se tabell B 27 och B 31-33.

Ar 1951 passerade Expressen Aftonbladet i totalupplaga, men det
dréjde anda till omkring 1960 innan motsvarande férandring intréffa-
de pa annonsmarknaden.T

AB:s relativt sett starkare stallning pa annons- an pa upplagemark-
naden forklaras frdmst av tidningarnas skilda geografiska spridnings-
monster. AB var det storsta organet for lokal- och smaannonser dnda
till boljan av 1960-talet. Annu 1955 hade AB nara nog dubbelt sa stor
volym ’Ovriga annonser” som Expressen. For detta ar har vi uppgif-
ter, som mojliggér en mer detaljerad analys av AB och Expressen.
Medan Expressen hade 56 % av riksannonseringen, var situationen
den motsatta med avseende pa den lokala affarsannonseringen. Un-
gefar samma forsprang hade AB pa den officiella annonsmarknaden,
medan tidningarna var jamnstarka pa nojesannonsmarknaden. AB
hade né&ra nog monopol, nar det géallde dvriga klassificerade annon-
ser. Tidningen hade har en andel pa 97 % och eftersom denna katego-
ri utgjorde ca 1/3 av AB:s totala annonsvolym var stallningen pa
denna annonsmarknad avgorande for totalsituationen.T

Orsaken bakom AB:s framgang som lokalannonsorgan var att tid-
ningens upplaga i stor utstrackning var koncentrerad till utgivnings-
orten. AB var storre an Expressen i Storstockholm anda till ar 1957.75
Att AB &nnu i bodljan av 1960-talet var stérre an Expressen med
avseende pa 6vrig annonsvolym, sammanhingde med samarbetet
med StT inom ramen for den s k STAB-annonsen. Det senare inne-
bar, att sa gott som samtliga smaannonskategorier infordes bade i StT

76 Omraknat till normalspalt agde skiftet dock rum fem ar tidigare.
11 TS-statistik. Svenska Morgonbladets arkiv H 11:1. Pressarkivet, RA.
78 Tidningarnas tackning pa utgivningsorten framgar av tabell B 29.
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Diagram 39. Riks-IMé&rkesvaruannonsvolym i kvéllspressen 1935—1978.
Spaltkm.

spkm

Kalla: Se tabell B 32.
Anm.: Se tabell B 32.
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Diagram 40. Ovrig annonsvolym i kvéllspressen 1935-1978. Spaltkm.

......... AB
........ Expressen
-------- NDA

75 1978

Kalla: Se tabell B 33.
Anm.: Se tabell B 33.

och AB." Samarbetet varade fran 1953 till 1964 och nar det upphorde
minskade volymen kraftigt. Mellan 1960 och 1965 sjonk AB:s volym
med 60 % och tidningens andel av de tva tidningarnas sammanlagda
annonsstock reducerades mellan samma ar fran 68 till 42 %, en andel
som AB i stort sett beholl perioden ut. Bortser vi fran STAB-annon-
serna Okade dock AB:s totala annonsvolym mellan 1960 och 1965
med 30 %. Dock forblev AB:s andel av de tva tidningarnas totala
annonsvolym till foljd av Expressens expansion oftrandrad, strax
under 40 %.

Nar det géller riksannonseringen var Expressens andel 46 % aren
1950 och 1951. Andelen okade till 49 % 1952, da tidningen passerat
AB i upplaga, ett forhallande som varade tom 1955. Ett ar senare

19 Undantag var annonsering for ndjen, resor, méten samt kungorelser och familje-
annonser.
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hade AB:s andel sjunkit till 48 % och 1957 till 44 % for att 1960 vara
nere i den lagsta nivan (36 %) under hela perioden. Orsaken var
framst utvecklingen pa upplagemarknaden, dar AB:s andel sjonk fran
40 % 1955 till 37 % 1957 och det senare aret blev Expressen den
storsta kvallstidningen &ven inom Storstockholm. Ett visst annon-
sérsmotstand kan ocksa ha orsakats av LO:s kop av AB 1956.

Utvecklingen pa upplagemarknaden forklarar aven trenden for
riksannonseringen under den senare delen av perioden. AB:s uppla-
gedkning mellan 1965 och 1970 var ungefar dubbelt sa stor som
Expressens och samma forhallande gallde for riksannonserna. De
bada tidningarnas sjunkande upplagor mellan 1970 och 1975 motsva-
rades av en procentuellt lika stor minskning av riksannonseringen i
AB, medan Expressens upplageforlust var storre an den sankta riks-
annonsvolymen. Det senare forhallandet forklaras av annonsorer-
nas benagenhet att koncentrera annonseringen till farre tidningar vid
vikande konjunkturer. Annonsskattens inférande i juli 1971 kan ock-
sd ha varit en bidragande orsak. En koncentration av riksannonse-
ringen till Expressens fordel fortsatte under slutet av undersoknings-
perioden. Den senare tidningens framgang pa riksannonsmarknaden
var aven en foljd av utvecklingen av annonspriserna. Matt i kontakt-
kostnad var det lika billigt att annonsera i AB som i Expressen 1950,
medan det under aterstoden av perioden var 10-20 % dyrare att
annonsera i den forra tidningen (tabell B 30).

I GT - inklusive GT-sbndagstidn'iggen - fordubblades volymen
riksannonser mellan 1940 och 1950. Ar 1951 fick GT konkurrens pa
kvallspressmarknaden i Géteborg av AP. GT:s andel av de bada
tidningarnas sammanlagda riksannonsstock var 1951 44 %, vilket var
en anmarkningsvart lag siffra med tanke pa att GT hade 3/4 av de
bada tidningarnas vardagsupplaga och att GT:s tackning av antalet
hushall inom tidningsomradets tatorter var 24 % mot endast 7 % for
AP. Forst 1955 nddde GT upp i nivda med AT med avseende pa
riksannonsvolymen. Aven detta ar var dock GT den upplageméssigt
storre tidningen. AP:s i forhallande till upplagestorlek och hushalls-
tackning hoga riksannonsvolym var en foljd av att AP var hdgerpar-
tiets enda tidningsorgan i Goteborg. Starten av AP efter Morgonpos-
tens nedldggning 1950 innebar dryga utgifter och samtidigt dkade
kostnaderna for tidningsproduktionen dramatiskt i borjan av 1950-
talet. For att klara utgivningen av AP kravdes ett omfattande st6d
fran centrala partiinstanser men ocksa direkt fran det privata narings-
livet. Det senare tog sig ofta uttryck i form av annonsering som ofta
inte var kommersiellt motiverad.

Liksom for de 6vriga kvéllstidningarna 6kade GT:s riksannonsvo-
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lym under andra hélften av 1950-talet. Nedldggningen av AP 1956
innebar att GT aterigen blev ensam tidning pa kvallspressmarknaden
i Goteborg. Riksannonsvolymen steg i GT (inkl. GT-S) med 150 %
mellan 1955 och 1960 och 6kningen fortsatte under forsta halften av
1960-talet, da volymen i vardera eftermiddags- och sondagseditionen
steg med drygt 20 %. Den totalt sett 6kade riksannonseringen under
dessa ar kom alltsa dven GT till del. Tidningens andel av de fyra
kvéllstidningarnas riksannonsering okade fran 11 % 1955 till 14 %
1965. GT etablerade sig under denna period som Vastsveriges kvalls-
tidning. Upplagan steg mellan 1955 och 1965 med 2/3 och hushalls-
tackningen fran 21 till 27 %.

I slutet av 1960-talet stagnerade riksannonseringen i GT och en viss
nedgang agde rum mellan 1970 och 1978. Monstret avvek inte fran de
stockholmska kvéllstidningarnas. GT drabbades av stagnerad uppla-
geutveckling bortsett fran de allra sista aren, da aven tidningens
andel av de fyra kvallstidningarnas riksannonsandel 6kade nagot.

AP var alltsd stérre an GT pa riksannonsmarknaden 1951. Det
motsatta forhallandet géllde den Gvriga annonseringen, dar GT hade
57 % av de bada tidningarnas sammanlagda volym. Denna siffra hade
1955 stigit till 67 %. GT:s starka stallning pa denna annonsmarknad
sammanhangde med tidningens hushallstackning. GT lastes i tre
ganger sd manga hushall som AP 1951. Trots att AP:s tackningstal
nérmade sig GT:s 1955 dkade dock skillnaden i Gvrig annonsvolym
till den senare tidningens fordel. Huvudorsaken var den starka posi-
tion som GT-S hade som annonsorgan.

Mellan 1960 och 1965 steg den 6vriga annonsvolymen i GT:s efter-
middagsedition med drygt 50 %. | slutet av 1960-talet stagnerade
annonseringen och mellan 1970 och 1975 sjonk den med néra 15 %.
En medveten satsning fran tidningens sida ledde till en kraftig volym-
okning (40 %) mellan 1975 och 1978.

Annonseringens utveckling i GT far delvis ses i ljuset av att tid-
ningen var en del av Handelstidningskoncernen. Genom olika former
av annonseringskombinationer och samannonsrabatter fick GT &ven
del av en del av den annonsering som skedde i GHT. Under 1950-
talet géllde detta framst for smaannonseringen men under 1960-talet
&ven for textsidesannonseringen. GHT :s férsamrade konkurrenslage
och nedlaggning 1973 borde alltsa i ndgon man aven drabbat GT i
form av minskad annonstillstrémning.

Kviéllspostens andel av de fyra storsta kvallstidningarnas samman-
lagda riksannonsvolym steg fran 7 % 1955 till 22 % 1975. Under
samma period 6kade tidningens upplageandel fran 6 till 9 %. Redan
1960 var tidningens riksannonsandel dubbelt sa stor som tidningens

221



upplageandel. Denna skillnad férklaras av, att riksannonsérerna ofta
valde att annonsera i samtliga kvéllstidningar. Tidningen hade under
perioden befast sin stallning som Sydsveriges kvéllstidning och var
storre an de bada stockholmska organen tillsammans i hela Skane.
Fran mitten av 1960-talet lastes KvP i sa gott som vart fjarde hushall
inom tidningsomradet. Tidningen blev ocksa ensam med sin utgiv-
ningstid efter det att Skanska Dagbladet och Arbetet 1958 respektive
1962 odvergatt till morgonutgivning.

KvP:s riksannonsvolym steg kontinuerligt till mitten av 1970-talet.
Under periodens sista ar sjonk dock annonseringen med drygt 12 %,
vilket dock var ett betydligt lagre bortfall &n den som AB och Expres-
sen fick vidkénnas. KvP var dven den enda tidning, for vilken riksan-
nonseringen 6kade mellan 1970 och 1975.

For 6vriga annonskategorier hade KvP dock inte samma framgang
som for riksannonseringen. Den potentiella marknaden var relativt
sett liten och den técktes val av starka morgontidningar inom regio-
nen. Vi finner daven god Overensstammelse mellan tidningens stéll-
ning pa den ovriga annonsmarknaden och tidningens hushallstack-
ning inom tidningsomradets tatorter. Nar den senare okade, som
fallet var mellan 1950 och 1955, mellan 1960 och 1965 och mellan 1970
och 1975, steg aven annonstillstromningen. Né&r hushallstackningen
var oforandrad eller 6kade mycket mattligt stagnerade annonsering-
en. Bidragande till den expanderade lokalannonseringen i KvP var,
att tidningen blev ensam om eftermiddagsutgivning i borjan av 1960-
talet och att den i totalupplaga kom upp i niva med de stora morgon-
tidningarna i boljan av 1970-talet.

3. Sammanfattning

Den moderna kvéllspressen boljade ta form efter andra varldskrigets
slut. Under tjugofemarsperioden 1945-70 expanderade denna press-
grupp mycket kraftigt. Totalupplagan steg fran omkring 300 000 till
nara 1.3 miljoner exemplar, en 6kning pa Over 300 %. Samtidigt
utvecklades framfor allt de stockholmska kvéllstidningarna till riks-
spridda organ.

Ar 1945 distribuerades 30 % av upplagan utanfér de egna tidnings-
omradena och tjugofem ar senare hade denna siffra mer &an fordub-
blats. Sedan mitten av 1950-talet har endast fyra kvallstidningar
utkommit. | Stockholm utgavs Expressen och Aftonbladet, dar den
forra tidningen fran starten 1944 och framfor allt fran 1950-talets
inledning satsade pa riksspridning av upplagan, medan den senare
tidningen pa allvar béljade samma process i boljan av 1960-talet.
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Goteborgs-Tidningen och Kvallsposten i Malmé var under hela pe-
rioden tidningar med utpraglad lokal och regional distribution.

Parallellt med den starka upplageexpansionen 6kade annonsering-
en i pressgruppen avsevart. Ar 1945 innehéll tidningarna 7.5 spaltkm
annonser och tjugofem ar senare 35 spaltkm. en okning med ca
350 %. Kvallspressen var framgangsrikast pa riksannonsmarknaden,
déar volymen mellan 1945 och 1970 steg med Over 550 % medan
okningen for den dvriga annonsvolymen var ungefar hélften sa stor.
Riksannonserna utgjorde 1945 44 % av tidningarnas totala annonsvo-
lym och 1970 var motsvarande tal 64 %. Kvéllstidningarnas stora
upplageframmarsch och framst stockholmstidningarnas utveckling
mot riksspridda organ gjorde pressgruppen till ett intressant medium
for riksannonsérerna. En annonskampanj i samtliga fyra tidningar
gav en mycket god tdckning 6ver hela landet, och kombinationen av
annonsering i en morgontidning och en kvallstidning innebar en myc-
ket bra spridning av reklambudskapet pa lokal och regional niva.
Riksannonseringen och kvéllspressens utbredning utvisar en pafal-
lande parallell utveckling. Bada expanderar kraftigt fran borjan av
1950-talet och bada stagnerar ungefér tjugo ar senare.

Som lokal- och smaannonsorgan var kvallstidningarna mindre lam-
pade. Har motte de konkurrens fran morgontidningarna, vilkas mer
koncentrerade spridning gav dessa tidningar ett naturligt forsprang.
Medan de ledande morgontidningarna under storre delen av perioden
hade over 50 procents tackning pa utgivningsorten, nadde aldrig
nagon kvallstidning 6ver 40 %. Delvis pa grund av sin mer ungdomli-
ga lasekrets, men fradmst tack vare utgivningstiden var dock kvalls-
pressen ett attraktivt organ for ndjesannonsorerna. Under frdmst
1950-talet forekom dock en viss smaannonsering i framst AB men
aven i GT, vilket sammanhangde med samannonskombinationer med
respektive koncerns morgontidning.

D. Dagspress — kvallspress — en summering

Ar 1935 var den samlade storstadsdagspressens andel av de béda
gruppernas totala annonsvolym 79 %.m Tjugo ar senare hade denna
siffra sjunkit till 76 %, for att ytterligare tjugo ar senare vara nere i
72 %. Minskningen ar obetydlig i jamforelse med upplageandelens
forandring, som mellan aren 1935 och 1975 sjonk fran 84 % till 48 %,
vilket &r annu ett bevis for att det var andra faktorer an totaluppla-

For jamforelsens skull har kvéllspressens annonsvolym omréknats till dagspressfor-
mat.
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gans storlek, som var av avgorande betydelse for annonstillstrom-
ningen. Ovanstdende resultat dndras inte namnvart, om vi tar hansyn
till det &ndrade antalet tidningar inom respektive grupp.

Andelsférandringarna var storre, nar det gallde riksannonseringen,
dar kvéllspressen 6kade sin andel under den forsta tjugoarsperioden
fran 10 till 20 %. En ytterligare andelsmassig fordubbling dgde rum
fram till 1970, da kvallspressen hade nara 40 % av den sammanlagda
riksannonseringen. En lika stor 6kning kan konstateras under samma
period (1955—70) om vi jamfor utvecklingen per tidning. Mellan 1970
och 1975 skedde en mattlig minskning av riksannonsandelen for
kvallspressen totalt, men genomsnittligt per tidning var andelsforlus-
ten hela 9 %. Det senare forklaras dels av att volymen for dagspres-
sen okade mellan dessa ar, medan kvéllspressen stagnerade, dels av
GHT:s nedlaggning 1973 och att SkD slutade betraktas som rikstid-
ning och darigenom ej finns med i statistiken. Dessa tva tidningars
sma riksannonsvolymer hade tidigare dragit ned genomsnittssiffrorna
for hela pressgruppen. Forskjutningen till dagstidningarnas fordel
'brtsatte under aren 1975—78 och det senare aret stod de for ca 2/3 av
de bada pressgruppernas sammanlagda riksannonsvolym.

Forklaringen till kvéllspressens 0kade riksannonsvolym var denna
pressgrupps Okade andel av totalupplagan och framfor allt av den
upplaga, som spreds utanfor respektive tidningsomrade. Per tidning
Okade kvallspressens andel av totalupplagan mellan 1955 och 1975
med 12 %, medan motsvarande siffra for upplagan utom tidningsom-
radet var 22 %.

Totalupplagans utveckling hade ocksa betydelse for priskonkur-
rensen. Raknat per kontaktkostnad var kvallspressen billigare som
annonsorgan an dagspressen under hela perioden och det var en
skillnad som 6kade. Kvallspressens forsteg i prishéanseende forstéarks
om vi jamfor priset pa helsidesannonseringen. Da var annonskostna-
den per exemplar i genomsnitt tre ganger hogre i dagspressen &n i
kvéllspressen i borjan av 1970-talet.
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V
Annonskonkurrensen pa
landsortspressmarknaden

A. Inledning

Foreliggande kapitel skall beskriva och analysera annonskonkurren-
sen pa landsortstidningsmarknaden under perioden 1935-78. Syftet
ar att faststdlla de faktorer som legat bakom tidningarnas framgang
respektive misslyckande pa annonsmarknaden. Liksom i féregaende
kapitel tar vi var utgangspunkt i skilda annonsérsgruppers vardering
av tidningarna som annonsorgan, varfor det blir ngdvéndigt att stude-
ra utvecklingen for skilda annonskategorier.

Materialsituationen tillater inte en fullstandig kartlaggning av hela
marknaden. Kontinuerlig och jamforbar annonsstatistik existerar en-
bart 6ver tidningar tillhdrande Forenade Landsortstidningar (FLT)
och A-pressen AB (Apr). Vi har darfor i den kommande analysen valt
att studera konkurrensen mellan ndmnda organisationers tidningar.
Efter att forst ha undersokt utvecklingen totalt for de bada grupper-
na, gar vi over till att studera annonskonkurrensen pa ett antal
landsortspressmarknader. De senare har indelats i tre grupper. Till
den forsta har forts orter, d&r den minsta tidningen 1978 hade en hus-
hallstackning pa utgivningsorten pa hogst 20 %. Den andra gruppen
bestar av orter, dar den minsta tidningen 1978 hade en hushallstack-
ning pa utgivningsorten overstigande 20 %. Slutligen har en tredje
grupp konstruerats bestadende av orter, dar det 1978 utgavs tidningar
utan lokal konkurrent, men dar det tidigare funnits sadan.|

Annonsstatistik dver enskilda tidningar fordelad pa riks/byra- och
lokaFdirektannonsering &r det centrala materialet for beddmning av
annonskonkurrensen. Sadan har patraffats for FLT-tidningarna fran
och med ar 1950 och for Apr-tidningarna fran och med ar 1945. En
uttbmmande beskrivning av utvecklingen pa de enskilda landsorts-
pressmarknaderna kan alltsa ges for perioden 1950—78. Syftet med
undersokningen &ar dock att ge en hild av skeendet fran mitten av
1930-talet. Stort arbete har darfor lagts ned pa att spara material aven

I Indelningen féljer den av den senaste pressutredningen anvanda (Ds U 1979:9, s. 45
ff).
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for den tidigare delen av perioden. | flertalet fall kan vi darfor ge en
uppfattning om laget pa annonsmarknaden aven i slutet av 1930-talet
och under andra varldskriget. Nar det galler de bada pressgrupperna
totalt, kan endast perioden 1945-78 redovisas.

Materialet for belysning av orsakerna bakom utvecklingen péa an-
nonsmarknaden bestar liksom for analysen av storstadspressen i
kapitel IV av data rérande tidningarnas upplagor, spridning, utgiv-
ningsforhallande och prispolitik.

B. Annonseringen i landsortspressen

I foljande avsnitt skall annonseringens fordelning mellan A-presstid-
ningarna och FLT-tidningarnal som kollektiv studeras. Utvecklingen
beskrives i tabell B 34 och tabell B 35.

Under hela perioden hade FLT en storre andel riks/byraannonser}
av den totala annonsvolymen d@n Apr. Andelen riksannonser 6kade
dock for bada pressgrupperna. | boljan av perioden var andelen
riksannonser for Apr under 20 %, medan motsvarande tal for FLT
var ca 25 %. | slutet av perioden utgjorde riksannonserna ca 35 % av
Apr:s och ca 40 % av FLT:s sammanlagda annonsstock. Okningen av
andelen riksannonser hanforde sig frdmst till forsta halften av 1950-
talet och forsta halften av 1960-talet.

Den totala annonsvolymen steg med drygt 250 % mellan 1945 och
1978 for FLT, medan den samlade annonseringen i Apr 6kade med ca
75 %. FLT:s andel av de tva pressgruppernas sammanlagda annonse-
ring steg fran 64 % till 79 % under motsvarande period.

Som vi ovan konstaterat, svarade riksannonseringen for den krafti-
gaste expansionen. Mellan aren 1945 och 1978 steg den med 500 % for
FLT och med 280 % for Apr. Motsvarande siffror for lokal/direktan-
nonseringent var 184 respektive 44 %. Denna utveckling innebar att
FLT:s andel av byraannonseringen 6kade fran 72 till 81 % och av
lokalannonseringen fran 63 till 77 % under perioden 1945-78.

De tidningar som tillnérde FLT under perioden, var betydligt fler
till antalet & de som var anknutna till Apr. Denna skillnad forstérk-
tes efter hand i och med att flera Apr-tidningar lades ned och i och
med att medlemsantalet utfkades i FLT. For jamforelsens skull skall
Xll (illazr)f('jr studera utvecklingen genomsnittligt per tidning (diagram

21 fortséttningen enbart Apr och FLT.
31 fortséttningen enbart riksannonser.
4 | fortsattningen enbart lokalannonser.
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Den totala volymdkningen per tidning var procentuellt lika stor —
strax under 150 % — for de tva organisationerna, vilket innebar att
Apr:s andel pa 40 % av de tva gruppernas sammanlagda annonsering i
stort sett var oférandrad under hela perioden 1945-78.

Den storsta expansionen visade riksannonseringen och relativt sett
var Apr framgangsrikare an FLT pa denna annonsmarknad. Den
senare pressgruppens genomsnittliga andel sjonk fran 70 % 1945 till
65 % tio ar senare och denna relation var darefter i stort sett bestaen-
de perioden ut.

Nar det géller lokalannonseringen fordubblades denna i genomsnitt
per tidning for bada pressgrupperna och Apr:s andel var ca 40 %
under hela perioden.

Den fran omkring 1950 kraftigt expanderande kommersiella rekla-
men kom aven landsortspressen till del. Flera faktorer paverkade
gynnsamt riksannonseringen i landsortstidningarna. FOr det forsta
minskade storstddernas morgontidningars spridning utanfor de egna
tidningsomradena. For det andra medforde kvallspressens Okade
riksspridning, att annonsérerna i 6kad utstrdckning valde att annon-
sera i en lokal morgontidning och en kvéllstidning. For det tredje
innebar utvecklingen mot en stor tidning i varje region, att annonso-
rerna erholl en god tackning. FOr det ljarde tillkom under perioden
flera samannonskombinationer mellan landsortstidningarna, vilket
medforde stérre marknader till reducerat pris for annonsérerna.b For
det femte ©6kade tendensen hos riksannonstrerna att i stéllet for
riksomfattande kampanjer lokalt bearbeta en marknad. For det sjatte
Okade riksannonsorernas intresse for lokalpressen i och med att flera
undersokningar visade, att reklambudskapen i storre utstrackning
uppmarksammades av l&sare av lokalpress an av lasare av storstads-

ress.
P Den storsta betydelsen for riksannonseringens expansion i lokal-
pressen hade dock omlaggningen av annonsbyrasystemet fran slutet
av 1950-talet. Ar 1958 fick byrderna ratt att erhalla provisioner dven
vid férmedling av lokalannonser. Det skulle dock drdja &nnu ca fem
ar innan byrderna allmént borjade ata sig uppdrag som direkt avsag

5 Annonssamarbete inom landsortspressen forekom pa riks- och regional niva. Tre
annonskombinationer pa riksniva bildades, namligen A-pressens Samannons 1967
bestdende av 19 tidningar med en sammanlagd upplaga pa nara 400 000 exemplar,
CE-SAM 20 1973, i vilken 20 endagstidningar anknutna till centerpartiet ingick och
FLT-Riks 1976 med 66 deltagande tidningar med en sammanlagd upplaga pa 6ver 15
milj. exemplar. P& regional niva har flera annonskombinationer startats. Ar 1978
existerade narmare ett fyrtiotal sadana och till flera av dessa far vi anledning att
aterkomma i den fortsatta analysen.
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Diagram 41. Annonsvolymen fordelad pa riks-/byra- och lokal-ldirektannon-
sering for tidningar tillhérande Férenade Landsortstidningar
och A-pressen AB 1945—1978. Spaltern. Medeltal per tidning
inom respektive pressgrupp.

Antal F LT-tidningar
Antal A-presstidningar

FLT-tidningar: A-presstidningar:
-------- Total” annonsvolym _ -———— Total annonsvolym
_ Lokai-/Direktannonsering----------- LokalL/Direktannonsenng
-------- Riks- /Byraannonsering ......... Riks- / Byraannonsermg
Aanta
. ningar

Kalla: Se tabell B 35.

lokala annonsorer. Byraerna hade darmed majlighet att underbjuda
tidningarna, eftersom dessa var avtalsméssigt bundna till sina listpri-
ser medan byrderna hade mojlighet att dela med sig av sin provision
pd 15 % till annonsorerna. Detta system kvarstod under hela var
undersokningsperiod. Som en konsekvens av forandringarna av an-
nonsbyrasystemet gick manga tidigare lokalannonsérer over till att
anlita byrder. Detta var inte minst fallet med flera stora butikskedjor,
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Diagram 42. A-pressens andel av dennas och Férenade Landsortstidningars
sammanlagda annonsvolym 1945-1978. Spaltcm. Procent. Me-
deltal per tidning inom respektive pressgrupp.

----- Tota! annonsvolym =
-—— RiksVByraannonsepingi

....... LokalVVDinektannonsering

Kalla: Se tabell B 35.

vilkas annonsering utgjorde en betydande del av landsortstidningar-
nas annonsvolym (t ex veckoslutsannonsering). Okningen och till-
komsten av nya byraer innebar att flera hade sina kontor i landsorten
och darmed kom de lokala tidningarna naturligt i ett gynnsammare
l4ge &n tidigare. Den ovan beskrivna tendensen till ett 6kat antal
samannonskombinationer skall ses som en f6ljd av tidningarnas stré-
van att gora det lattare for riksannonsorerna att arbeta med dagspres-
sen och mota konkurrensen fran annonsbyrderna. Fran mitten av
1970-talet gick darfor flera annonsérer tillbaka till att férmedla sin
annonsering direkt till tidningarna.

Att tidningar tillnérande Apr klarade sig relativt battre pa riks- an
pa lokalannonsmarknaden forklaras framst av tva faktorer. Apr var
nastan uteslutande andratidningar inom sitt spridningsomrade och de

229



hade i allmanhet en hushallstackning som langt understeg 50 %.
Under perioden Okade avstdndet mellan hég- och lagtackningstid-
ningen inom respektive omrade, vilket gjorde det allt svarare for de
senare att havda sig som lokalannonsorgan. A andra sidan innebar de
atgarder i form av samannonsrabatter och bearbetning av annonsorer
och reklamformedlare med avseende pa riksannonsmarknaden som
Apr genomforde, att denna pressgrupp val kunde havda sig pa riksan-
nonsmarknaden. Ar 1967 startades, som tidigare ndmnts, A-pressens
Samannons till vilken samtliga A-presstidningar utom Arbetet anslot
sig. De annonsotrer, som anvénde sig av denna samannonsering,
nadde en marknad och en rikstackning, som bara motsvarades av de
tva storsta kvallstidningarna och ett fatal populéar- och facktidningar.

For att forsta utvecklingen och forskjutningen av riks- och lokalan-
nonseringen, &r det nddvéndigt att studera de enskilda tidningsmark-
naderna. Annonseringens fordelning pé olika dagstidningar foljer i
stort sett tidningarnas konkurrenslage pa upplagemarknaden. Det ar
darmed en tidnings totalupplaga och framfor allt hushallstackning,
som bestammer utgangslaget for tidningen i konkurrensen om annon-
sOrerna. Hartill kommer ett antal 6vriga faktorer, som i mindre eller
storre utstrackning forstarkt eller mildrat upplage- och tackningsta-
lens betydelse.

C. Konkurrensorter med lagtackningstidning (s=20 %)

| detta avsnitt skall annonskonkurrensen pa atta orter, dar andratid-
ningen” 1978 hade en hushallstackning pa hogst 20 %, studeras.

1. Boras

Pa tidningsmarknaden i Boras utkom i mitten av 1930-talet fem dags-
tidningar. Den storsta var hogerorganet Bords Tidning, som utgavs
som morgontidning sex dagar i veckan. Westgoten var avlaggare till
BT och spreds framfor allt pa landsbygden. Tidningen utkom pa
morgonen tre dagar i veckan. Samma periodicitet och utgivningstid
hade bondeférbundsorganet Sjuhéradsbygdens Tidning. Eftermid-
dagsutgivning sex dagar i veckan hade Boras Nyheter (frisinnad) och
den socialdemokratiska tidningen Véstgota-Demokraten.§

§ For beskrivning av tidningsmarknaden i Boras, se bl a Dungel, B. R. (red.), 150 &r
med Boras Tidning. Bor&s 1976, Elg, H., 45 &r p& Boras Tidning, Josefsson, Ph.,
Tidningsdoden i Bords (i: Wengstrom, E. (red.), Press och pressfolk i Vistsverige
1902—1972. Géteborg 1972, s. 205 ff), Kjellgvist, A., Vastg6ta-Demokraten, Boras (i:
Bréland, A. (red.), A-pressens Samorganisation 1908-1958. Stockholm 1958, s. 160).
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Beroende pa periodicitet och geografisk spridning kan vi urskilja
tva grupper av konkurrerande tidningar. A ena sidan hade vi de tre
sexdagarstidningarna, BN, BT och VD och & andra sidan de tva
tredagarstidningarna W och SjbT, vilka till storsta delen lastes pa
landsbygden. Né&r vi nu gar over till att beskriva och analysera
annonskonkurrensen fére 1950 kan det vara lampligt att till en béljan
koncentrera intresset till de tre flerdagarstidningarna.

Ar 1936, vilket ar det forsta ar vi har annonsstatistik,7 var BT det
ledande annonsorganet. Tidningens andel av de tre tidningarnas sam-
lade annonsering var 52 % och motsvarande tal for BN och VD var 18
respektive 30 %. En stark stdllning hade BT pa riksannonsmarkna-
den, dar andelen av de tre tidningarnas sammanlagda volym var 54 %.
For dessa annonser var BN ett betydligt mindre organ. Endast 12 %
av den totala riksannonseringen inférdes i BN. Lokalannonseringen
var dock jamnare fordelad mellan de tre tidningarna. BT:s andel var
44 % och BN:s och VD:s 25 respektive 31 %. FOr tva annonskatego-
rier, namligen kungorelser, auktioner och néjesannonser var BT och
VD ungefar jamnstarka, medan BT var det klart dominerande orga-
net for legala annonser och tidningen hade i det narmaste monopol pa
ovriga klassificerade annonsmarknader.

Tidningarnas skilda position pa upplagemarknaden var forklaring-
en till olikheterna i annonstillstrémning. BT:s andel av de tre tidning-
arnas totalupplaga var 54 % medan motsvarande tal for BN och VD
var 20 respektive 26 %. | Borads stad var BT:s position likartad,
medan BN hade en st6rre spridning dér &n VD. Den senare tidningen
hade daremot en betydande spridning i de mindre industriorterna i
regionen och inte séllan var VD har den stdrsta tidningen.§

Nasta ar for vilket annonsstatistik kunnat uppbringas ar 1944.
Forandringen fran ar 1936 bestod framst i en minskad annonsandel
for BN och en okad andel for BT. Forklaringen ar enkel. BN:s
upplaga sjonk fran 4 900 ex 1937 till 2 000 ex 1944 och det senare aret
var tackningen av antalet hushall inom tidningsomradets tatorter
endast 8 %. BT hade daremot 6kat sin upplaga fran 13 100 ex 1937 till

7Ervacos tidningsstudier 1937. AB Tidningsstatistiks arkiv HI: 1. Pressarkivet, RA.
Statistiken avser enbart manaderna mars och oktober.

§ Som exempel kan namnas Dalsjdfors, Viskafors, Fritsla, Rydal, Kinna och Skene.
”’Inom industriorterna dominerar Vastgéta-Demokraten eftertryckligt-------- Av de
sex tidningar som utgivas i Boras faller 47 % av spridningen darstades pa Vastgota-
Demokraten. ----- Det basta annonsorganet for den, som vill nd den konsumtions-
kraftiga arbetarbefolkningen i Boras-distriktet-——- .” (Ur annons i Affarsekonomi
1934/2).

9 TS-tid)ningsstudier 1945, AB Tidningsstatistiks arkiv HI:11. Pressarkivet. RA.
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20 400 ex 1944 och 3/4 av tatortshushallen inom omradet laste tid-
ningen. Motsvarande tal 1944 for VD var 37 % och tidningens uppla-
ga hade stigit med 70 % till dver 10 000 exemplar.

Foljande faktorer var avgoérande for BT:s starka position pa an-
nonsmarknaden under perioden 1935-44:

1. Tidningens dominerande tackning pa utgivningsorten, vilket gynn-
samt paverkade tillstromningen av lokala affarsannonser och klas-
sificerade annonser.

2. Boras stads kraftiga ekonomiska expansion under dessa ar, inte
minst beroende pa frammarschen for textilindustrin.

3. Tidningen hade den storsta totalupplagan inom regionen och en
bred spridning inom de dvre inkomstskikten, vilket positivt inver-
kade pa riksannonsvolymen.

4. Tidningen var ensam om morgonutgivning sex dagar i veckan.

Tidningen var den é&ldsta pa orten och blev tidigt det ledande

annonsorganet, vilket bl a medforde att den klassificerade annon-

seringen koncentrerades dit.

6. Tidningen Overtog tidigt tidningen Westgoten, vilket innebar att
BT och W inférde samannonseringsrabatter. FOr annonsérerna,
inte minst riksannonsorerna - blev kombinationen av den tat-
ortsspridda BT och den landsortsspridda W ett attraktivt alterna-
tiv. BT-W nadde 1944 71 % av hushallen inom tidningsomradet
mot 5 % for BN och 28 % for VD.

o

Forklaringen till VD:s och framfor allt BN:s samre ldge pa annons-
marknaden var underlaget med avseende pa totalupplaga och hus-
hallstackning samt utgivningstiden. VD kunde dock tack vare den
stora spridningen inom regionens industriorter, vilka expanderade
under perioden, bli ett konkurrenskraftigt alternativ fér de lokala
affarsidkarna pa dessa orter.

De tva tredagars morgontidningarna SjbT och W forde en ojamn
kamp pé& annonsmarknaden. Ar 1936 var de béda tidningarna jamn-
starka med avseende pa lokalannonser, kungorelser och auktioner,
medan W hade tre ganger sa stor volym riksannonser, tva ganger sa
stor volym ndjesannonser och var helt dominerande for legala och
ovriga klassificerade annonser. Dessa relationer bestod 1944. Den
enda patagliga forandringen gallde riksannonserna, dar W:s andel
detta ar var hela 90 %.

W:s framgang pa riks- och smaannonsmarknaden var en foljd av
tidningens i forhallande till SjbT stora upplaga - W hade éver 70 %
av de bada tidningarnas totalupplaga - och framfor allt annonssam-
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arbetet med BT.10 Anmarkningsvart ar dock att SjbT hade en lika stor
volym lokalannonser som W, trots att den senare tidningen spreds till
tre ganger sa manga hushall inom tidningsomradet som SjbT. En del
av forklaringen var SjbT:s sociala spridning. Tidningen l&stes nastan
uteslutande av lantbrukare.

Vi skall nu ga over till att underséka annonskonkurrensen under
perioden 1950-78. Eftersom statistik endast kunnat sparas for BT
och VD kommer analysen att koncentreras till dessa tidningar. Innan
vi borjar studera tabell 34, dar viktiga data &r sammanforda, skall
nagra viktiga forandringar pa tidningsmarknaden i Boras under andra
hélften av 1940-talet och boljan av 1950-talet beroras.

Ar 1946 inkdpte BT Ulricehamns Tidning. Denna utkom som mor-
gontidning tre dagar i veckan och hade 1945 en upplaga pa strax Gver
6 000 ex och drygt 80 procents hushallstackning inom Ulricehamns
tidningsomrade. Fran ar 1953 ingick UT i annonssamarbetet med BT
och W. BT startade den 4 december 1949 ett sdndagsnummer och
samtidigt utokades W:s periodicitet till 4 dagar per vecka. Samma ar,
1949, inforde aven VD sjudagarsutgivning.

Mellan 1945 och 1950 6kade BT:s upplaga fran 21 700 ex till 26 000
ex och VD:s fran 12 200 till 18 000 ex. BT:s andel av de tva tidningar-
nas sammanlagda upplaga sjonk fran 64 till 60 % och BT:s hushalls-
tackning inom tidningsomradets tatorter reducerades fran 77 till 72
%, medan VD:s steg fran 42 till 49 %. Den tredje sexdagarstidningen,
BN, minskade sin upplaga mellan samma ar fran 2 000 till 1 500 ex.
Konkurrensen fran framst BT blev tidningen 6vermaktig och den 30/4
1951 lades tidningen ned.# Nedlaggningen av BN torde inte namnvart
paverkat de évriga tidningarnas upplaga eller annonsstock.

10 "Annonsforséljningen sker i mycket stor utstrackning endast med hansyn till uppla-
gans storlek, den lilla tidningens forankring i sin bygd spelar snart ingen roll. De
stora foreningsorganen av typen Jordbrukarnas Foreningsblad och RLF-Tidningen,
genom vilka man moter en ensartad kopargrupp, gor riksannonseringen i de sméa
bygdetidningarna nara nog éverflodig” (SjbT 1955-11-24).

Il "F6ér minga mindre tidningar i detta land innebér arets hojningar av papperspriset,
I6nerna och avgifterna till kommunikationsverken jamte alla 6vriga prishéjningar
inget mindre an en katastrof-------- . Den liberala och frisinnade pressens svarigheter
lar i ndgon man kunna forklaras med att den borgerliga sidan sedan over ett sekel 4gt
en stark konservativ plattform med 6verlagsna resurser.-------- Fran folkpartisterna
i Borés och Sjuhiradsbygden kunde Bords Nyheter likvil ha haft anledning vénta en
stdrre uppslutning. Detta sagt som ett faktum (ty det ar fér sent att forarga sig).”
(BN, ledare, 1951-04-07).
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Under 1950-talet steg den totala annonsvolymen med 15 % for de
bada tidningarna BT och VD tillsammans. Det var BT, som stod for
den helt dvervdgande delen av denna 6kning och tidningens andel
steg fran 67 % 1950 till 69 % 1960. For bada tidningarna foll hela
okningen pa riksannonserna, dar BT:s andel steg fran 71 till 77 %.
BT:s frammarsch pa denna annonsmarknad forklaras av att tidning-
ens andel av totalupplagan 6kade fran 60 till 64 %. Inrdknas upplagor-
na for W och UT, med vilka BT hade annonssamarbete, steg uppla-
geandelen till 70 % 1960.1 Vidare lades VD:s s6ndagsnummer ned
1957 och ar 1960 var BT:s hushallstackning inom omradet pa sonda-
gar 63 %. Viktigt for BT:s position pa riksannonsmarknaden var
slutligen den ringa spridningen av storstddernas morgontidningar.
Stockholms och Goteborgs morgontidningars hushallstackning inom
omradets tatorter var 1960 8 respektive 11 %.

Av lokalannonserna infordes ca 2/3 av de tva tidningarnas sam-
manlagda volym i BT och denna andel bestod i stort sett under hela
1950-talet, vilket forklaras av att relationen mellan tidningarnas hus-
hallstackning forblev i stort sett oférandrad.

Under 1960-talet 1dg VD:s annonsvolym i stort sett stilla, medan
BT:s steg med nara 40 %, vilket innebar en andelsékning for den
senare tidningen fran 69 till 75 %. Bada tidningarnas riksannonsvo-
lym tillvaxte, men den relativt sett kraftigaste expansionen agde rum
i VD, som Okade sin andel fran 23 till 26 %. Denna forskjutning
skedde trots att VVD:s andel av de bada tidningarnas upplagor sjonk
drastiskt under andra hélften av decenniet. Orsaken till den minskade
upplagan var tillbakagangen i de orter dar tidningen traditionellt varit
stark, vilket i sin tur delvis forklaras av den minskade sysselsattning-
en inom textilindustrin. Huvudanledningen var dock VD:s 6vergang
till morgonutgivning 1968. Den fordel som VD hade genom att vara
ensam lokaltidning pa eftermiddagen forsvann nu och tidningen kom
nu att direkt konkurrera med BT, som redan lagt under sig morgon-
tidningsmarknaden. Att VD trots den kraftigt minskade upplageande-
len 6kade sin riksannonsdel, sammanhangde med att flera stora lokal-
annonsorer i och med forandringen av annonsbyrasystemet under
1960-talet Gvergick till att lata byraer formedla sin annonsering. Det
framgar av tabell 34 att den stigande riksannonsvolymen i stort sett
motsvaras av en lika stor sdnkning av lokalannonsvolymen. Jdmfort
med BT sjonk den senare drastiskt och VD:s andel sjonk fran 31 till

12 Dubbeltéckningen berdknades till ca 3 %. VD hade samannonsering med Skaraborg-
aren, Falkdping, och om denna tidnings upplaga inkluderas sjonk BT-W-UT:s uppla-
geandel till 65 %.
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34 %. Orsaken var den ovan namnda 6vergangen till morgonutgiv-
ning, vilken innebar att VD:s hushallstackning inom omradets tétor-
ter sjonk fran 39 till 28 % mellan 1965 och 1967.

Mellan 1970 och 1975 steg annonsvolymen i BT med nédra 15 %,
medan den sjonk i VD med Over 20 %, vilket innebar att BT:s andel
okade fran 75 till 82 %. Riksannonseringen stod for i stort sett hela
volymokningen i BT, medan denna annonskategori sjonk med néra
30 % i VD. Den senare tidningens andel av de bada tidningarnas
riksannonsvolym reducerades darmed fran 26 till 16 %. Forklaringen
var, att totalupplagan och hushallstackningen fortsatte att 6ka i BT,
medan motsvarande tendens géllde VD. Lokalannonseringen 0kade
nagot i BT, medan den sjonk kraftigt i VD, vars andel reducerades
fran 24 till 20 %. Huvudorsaken var forskjutningen i hushallstackning
till BT:s fordel.

Under de tre sista aren av perioden sjonk den totala annonsvoly-
men for BT med drygt 10 %, medan VD:s stagnerade. Minskningen
for BT rorde enbart den lokala annonseringen, medan volymen riks-
annonser forblev of6randrad. Daremot oOkade riksannonseringen
kraftigt i VD, eller med 6ver 10 %. Dock forblev volymen lagre &n
den varit i borjan av 1970-talet. Tillvéxten av riksannonser skedde
trots en minskande totalupplaga och sjunkande hushallstackning.
Den 6kade riksannonsvolymen maste darfor forklaras med att vissa
lokalannonsorer borjade anlita byraer. En annan orsak var samarbe-
tet inom ramen for A-pressens Samannons. N&r det géller lokalan-
nonseringen fortsatte denna att sjunka i VD och &ven for BT skedde,
som namnts ovan, en kraftig reducering av denna annonskategori. Vi
bevittnar har en totalt sett minskad marknad, vilken dels berodde pa
konkurrens fran andra reklammedia, dels pa vikande konjunkturer i
den av textilkrisen hart drabbade regionen. Till detta kom troligen
aven den ovan ndmnda tendensen till att lokalannonsérer i Okad
utstrackning borjade Overlata sin annonsering pa byraer.

Sammanfattningsvis forstarkte BT sin stéllning pa de bada annons-
marknaderna under perioden 1950-78. Flera faktorer Iag bakom den
har utvecklingen. BT:s andel av de tva tidningarnas totalupplaga
okade fran 60 till 82 % och samtidigt d4gde en kraftig minskning av
VD:s hushallstackning rum. BT hade vidare samannonsering med W
och UT, vilket gynnsamt paverkade tillstromningen av riksannonser.
Under perioden tillvaxte Boras stad, dar BT hade sin starkaste posi-
tion, medan stagnation intradde i industriorterna inom regionen, dar
VD traditionellt hade sin storsta spridning. Vad géller utgivningsfor-
hallandena, var BT ensam om morgonutgivning fram till 1968 och nar
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VD blev morgontidning bortfoll den konkurrensfordel tidningen tidi-
gare haft genom den fran BT skilda utgivningstiden. Vidare blev BT
ensam sjudagarstidning, nar VD 1957 tvingades ldgga ned sitt son-
dagsnummer. Slutligen hade BT i kraft av sin stillning pa upplage-
marknaden blivit det naturliga smaannonsorganet. For flera delkate-
gorier hade tidningen en monopolliknande position och denna for-
starktes alltmer under perioden.

2. Jonkoping

| Jonkoping utkom i mitten av 1930-talet fyra stora tidningar. Den
aldsta var Jonkopings-Posten, som 1935 kunde fira sitt 70-arsjubi-
leum. Tidningen utkom som eftermiddagstidning sex dagar i veckan.
J-P stddde politiskt folkpartiet och var starkt forankrad i lanets nyk-
terhetsrorelse och bland frikyrkosamfunden, vilket bl a tog sig ut-
tryck i att tidningen lange véagrade ta in annonser for alkoholhaltiga
drycker och teaterannonser. Tidningen hade 1935 flera avldggare i
Smaland, Huskvarna-Posten, Smalands Dagblad (Né&ssjo) och Véarna-
mo-Tidningen samt veckotidningen Svenska Posten. Stadens hdger-
tidning var Smalands Allehanda, vilken utkom pa morgonen sex
dagar i veckan. P4 denna tidnings officin trycktes dven bondefor-
bundsorganet Smalandsbygdens Tidning, vilken 1938 utokade utgiv-
ningen fran tre dagar till sex dagar i veckan. SmbT var morgontid-
ning. Ar 1901 grundades den socialdemokratiska tidningen Smalands
Folkblad, vilken 1919 blev sexdagarstidning.

For perioden fore 1950 tillater materialsituationen endast studier
av annonskonkurrensen mellan J-P, SmA och SmF &r 1937 och
mellan dessa tre tidningar och SmbT 1944.8 Lampligt &r darfor att
forst analysera annonseringen for de tre forra tidningarna ar 1937 och
1944,

Av de tre tidningarnas sammanlagda totala annonsvolym ¢kade J-P:s
andel fran 43 till 44 %. Motsvarande tal for SmA var 32 och 28 %.
Nettoférandringen var alltsa en forskjutning fran SmA till J-P och
SmF.

Sin starkaste stallning hade J-P pa riksannonsmarknaden, dar tid-
ningens andel 6kade fran 58 till 62 %. J-P:s position pa denna mark-
nad forklaras dels av att tidningens andel av de tre tidningarnas
totalupplaga 6kade fran 47 till 51 %, dels av att tidningens andel av de
tre tidningarnas upplaga i Jonkoping 1937 var 44 % och att tidningens

1937: Ervacos tidningsstudier 1937. AB Tidningsstatistiks arkiv HI:1. Pressarkivet,

RA. 1944: TS-tidningsstudier 1945. AB Tidningsstatistiks arkiv HI: 12. Pressarkivet,
RA.
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hushallstackning inom tidningsomradet 1944 var 54 %. Inraknas J-P:s
avlaggare (exkl. Svenska Posten), med vilka tidningen hade annons-
samarbete, var tidningens andel av de tre tidningarnas totalupplaga
nara 60 % 1937 och 1944. J-P var alltsa det naturligaste valet for
riksannonsorerna. De bada Ovriga tidningarna hade vardera en riks-
annonsandel pa ca 20 %, vilket med nagra procentenheter understeg
deras andel av totalupplagan. Noterbart &r, att SmA inte tycks ha
haft ndgon fordel av att vara morgontidning eller av att ha haft den
kopstarkaste lasekretsen.

Utgivningstiden torde dock spelat roll, nar det gallde férdelningen
av lokalannonser. Ar 1937 var namligen SmA det storsta organet for
denna kategori med en andelsprocent pa 42 % mot 30 % for J-P och 28 %
for SmF. Ar 1944 hade dock J-P den stérsta volymen lokalannonser
med en andel pa 37 %, medan de 6vriga tva tidningarna var lika stora
med drygt 30 % av lokalannonseringen vardera. Att J-P var det
ledande lokalannonsorganet 1944, var en féljd av tidningens hushalls-
tackning. Tidningen lastes i 54 % av tidningsomradets samtliga hus-
hall och i 50 % av tatortshushallen. Hushallstackningen var exakt lika
stor (23 % tatort, 18 % totalt) for de bada 6vriga tidningarna.

J-P:s stora spridning pa utgivningsorten var ocksa utslagsgivande
for tidningens stéllning pa smaannonsmarknaden. Néara 60 % av
antalet klassificerade annonser inférdes i J-P, medan motsvarande tal
for SmA var 16 % och for SmF 26 %.

For ar 1944 existerar, som namnts ovan, dven uppgifter om annon-
seringen i SmbT. Tidningen hade jamfort med samtliga Ovriga tid-
ningar en mindre volym lokal- och smaannonser, men pa riksannons-
marknaden 6versteg volymen SmF:s med 30 % och SmA:s med ca
60 %. Tidningens stallning pa riksannonsmarknaden forsvagades
dock snart.l

14 "For landsbygdspartiets tidningar har verksamheten blivit férsamrad pa grund av de
gratisspridda foreningsorganen. Innan jordbrukets ekonomiska féreningar kom till,
hade alla ortstidningar en méangd annonser fran jordbruksnaringen. Dessa har for-
svunnit sedan den ekonomiska foreningsrorelsen startat Jordbrukarnas Forenings-
blad, som gratissprides till alla medlemmar-------- icke négot 6nskemal frén med-
lemmarnas sida, att detta informationsorgan skulle konkurrera pa riksannonsmark-
naden och soka sld ned de tidningar, som lade grunden till jordbrukarnas samlings-
tanke. Det har dock blivit s& att namnda tidning t o m upplyst annonséren om, att om
ni annonserar i Jordbrukarnas Foreningsblad, si traffar ni alla jordbrukare och
behover inte annonsera i andra tidningar. Sedan har annonsbyrdmannen och re-
klamcheferna, som i stort sett rekryterats fran storstaderna, fatt for sig, att lands-
bygdspartiets tidningar tillhér gruppen Jordbrukartidningar' och dessa behdver man
inte annonsera i nar Foreningsbladet har annonserna. Men samma annonser har
samtidigt gatt i hoger- och folkpartitidningar, d4ven om manga av dessa har haft
samma sammansattning av sin lasekrets” (SmbT, ledare, 1953-02-03).
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Vi skall nu anvanda aterstoden av detta avsnitt till att studera
annonskonkurrensen mellan J-P och SmF under perioden 1950-78
(tabell 35).

Ar 1950 utgjorde J-P:s andel av de bada tidningarnas totala annons-
volym 63 %. Tidningen hade sin starkaste position pa riksannons-
marknaden, dar andelen var 73 % jamfort med 60 % for lokalannonse-
ringen. Den senare andelen motsvarades ganska val av tidningens
andel av den totala upplagan och positionen inom tidningsomradets
tatorter. Olikheterna mellan de tva tidningarna med avseende pa riks-
och lokalannonser var en foljd av riksannonsorernas strdvan att
koncentrera annonseringen till den stdrsta tidningen och lokalannon-
sorernas Onskan att tacka en sa stor del av marknaden som maijligt.
J-P:s végran att infora bio- och teaterannonser (se ovan) paverkade
naturligtvis positivt tillstromningen av ndjesannonser till SmF. Sam-
annonsering mellan J-P, Smalands-Tidningen, Smalands Dagblad,
Tranas Tidning och Vérnamo-Tidningen géllande fore- och eftertext-
annonser (’Halls smaannonser”) forbattrade J-P:s lage pa denna
annonsmarknad. Viss rabattering forekom dven vid annonsering pa
textsida.

Mellan 1950 och 1955 steg den totala annonsvolymen med 16 % for
bade J-P och SmF. Den kraftigaste okningen skedde pa riksannons-
marknaden, dér volymen steg med ca 45 % mot 8 % for lokalannonse-
ringen. De bada tidningarna tog alltsa procentuellt en lika stor del av
den véxande annonsmarknaden. Det senare var delvis en f6ljd av den
okade urbaniseringen. Mellan 1950 och 1955 okade antalet hushall
inom tidningsomradet med knappt 5 % och andelen tatortshushall
steg fran 2/3 till 3/4. Samtidigt skedde troligen en viss Gverféring av
annonser fran SmA och SmbT. Andra faktorer, som paverkade an-
nonseringen positivt i J-P, var samannonseringen med Vé&rnamo-
Tidningen och Huskvarna-Posten, nér det géllde textsidesannonser
och det fortsatta samarbetet inom ramen for “Halls smaannonser™.
Forbudet mot inférande av nojesannonser hade ocksa mjukats upp.
Att SmF kunde 6ka sin annonsvolym och dessutom behalla sin mark-
nadsandel, var framst en foljd av att tidningens position pa utgiv-
ningsorten i stort sett forblev oférandrad. Till detta kom en omfattan-
de modernisering av tidningen i béljan av 1950-talet.}

Under andra hélften av 1950-talet skedde en kraftig forskjutning pa
annonsmarknaden. Mellan 1955 och 1960 0kade J-P:s totala annons-
volym med 17 %, medan SmF:s sjonk med néra 15 %. J-P:s fram-
marsch skedde pa bade riks- och lokalannonsmarknaden. P& den

15 Stéhl, E., Smalands Folkblad femtio r. Jonkoping 1951, s. 69.
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forra okade tidningens volym med 1/3 och pa den senare med 10 %.
SmF:s riksannonsvolym stagnerade, medan lokalannonseringen re-
ducerades med ca 17 %. Utvecklingen ledde till att J-P Okade sin
andel av den totala annonsvolymen fran 63 till 70 %, riksannonsering-
en fran 73 till 78 % och lokalannonseringen fran 59 till 66 %. Tva av
orsakerna till denna forskjutning framgar av tabell 35. For det forsta
stagnerade SmF:s upplaga och andelen sjonk fran 38 till 36 % och for
det andra minskade tidningens hushallstackning inom omradets tator-
ter fran 28 till 26 %. Andra faktorer, som gynnsamt paverkade an-
nonstillstromningen till J-P var bl a SmbT:s évergang fran daglig till
veckoutgivning 1959. En del av den annonsering, som tidigare skett i
denna tidning Overférdes till de kvarvarande sexdagarstidningarna.
Pa grund av likheten i social och geografisk spridning var det framfor
allt J-P, som fick del av den 6vervégande delen av denna annonse-
ring. Ar 1960 lastes J-P i 65 % av landsortshushallen inom tidnings-
omradet mot 15 % for SmA och 10 % for SmF. Den 1/11 1960
overgick J-P till morgonutgivning och samtidigt utdkades avlaggaren
Varnamo-Tidningens periodicitet fran tre till sex dagar i veckan.
Omlaggningen till morgontidning svarade mot annonsorernas énske-
mal. b

Mellan 1960 och 1965 Gkade annonseringen kraftigt i bade J-P och
SmF. Den totala volymen steg med 35 respektive 24 %, riksannonse-
ringen med 22 respektive 44 % och lokalannonseringen med 42
respektive 18 %. Vi kan alltsd konstatera ett olikartat monster for de
bada annonskategorierna. Medan J-P Okade sin andel av de bada
tidningarnas totala annonsvolym, var motsvarande tal for riksannon-
seringen — 3 % och for lokalannonseringen + 4 %. Nar det galler J-P:s
stigade andel av lokalannonseringen, &r forklaringen enkel. Den 1
november 1962 blev SmA avlaggare till J-P. De bada tidningarna
inforde darmed samannonsering och genom att utnyttja denna nadde
en annonsor nu hela 70 % av hushallen inom tidningsomradets tator-
ter och raknad per kontaktkostnad blev det bara hélften sa dyrt att
annonsera i J-P med SmA och Vé&rnamo-Tidningen som i SmF. Hur
skall da SmF:s absoluta och relativa framgang pa riksannonsmarkna-
den forklaras? Till storsta delen var den en f6ljd av att annonsorer,
som tidigare formedlat sin annonsering direkt, nu borjade anlita byra-
er. Det senare géllde bl a Konsums annonsering och denna utgjorde

16 Omléggningen till morgonutgivning motiverades av foljande skal av tidningsledning-
en: 1. Femdagarsveckan, vilken ansags krava en tidig presslaggning pa I6rdagar. 2.
Televisionens snabba frammarsch. 3. Stora indragningar i landsbygdens bussimjer.
4. Onskemal fran annonsorer och annonslasare. (J-P, ledare 1960-08-02).
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en mycket stor del av SmF:s annonsstock, varfor den dndrade beord-
ringen starkt paverkade totalresultatet.

Fran ar 1965 till periodens slut dkade annonseringen i J-P med
drygt 15 % och i SmF med knappt 5 %, vilket innebar en andelsdk-
ning for den forra tidningen fran 71 till 73 %. De tva annonsmarkna-
derna visade en olikartad utveckling. Medan J-P:s andel av de bada
tidningarnas riksannonsvolym steg fran 75 till 84 %, minskade tid-
ningens andel av lokalannonserna fran 70 till 67 %. J-P:s frammarsch
pa riksannonsmarknaden var en foljd av tidningens framgang pa
upplagemarknaden, dar andelen av de bada tidningarnas totalupplaga
steg fran 64 till 74 % och hushallstackningen ¢kade fran 56 till 68 %.
Den kraftiga upplagedkningen sammanhéngde till storsta delen med
att SmA, som tidigare varit avlaggare till J-P, fr o m ingangen av ar
1974 uppgick i den senare tidningen. Samannonseringen mellan de
tidningar, som ingick i 'Flallpresskoncernen” gjorde J-P till ett slag-
kraftigt riksannonsorgan. Jamfor vi totalupplageandelen mellan
”Hallpressen” och SmF, finner vi att den forra gruppens var ca 85 %
1970-78 (jamfor riksannonsandelen, 74-84 %). Att SmF anda lycka-
des Oka sin riksannonsvolym betydligt mellan 1965 och 1970 och att
tidningen darigenom behdll sin andel, var en foljd av samarbetet inom
A-pressens Samannons. SmF:s kraftigt sjunkande riksannonsering
mellan 1970 och 1978 sammanhangde dels med tidningens minskade
andel av totalupplagan och sjunkande hushallstackning dels med att
en del annonsorer (bl a Konsum) ater boljade beordra sin annonse-
ring direkt. Hari ligger ocksa forklaringen till att SmF under 1970-
talet okade sin andel av de bada tidningarnas lokalannonsering. En
intressant iakttagelse i detta sammanhang, vilket framkommit i
intervjuer med tidningarnas annonschefer, ar att det blev lattare for
den upplagemassigt underldagsna tidningen att erhalla lokalannonser,
nar dessa overgick till att bli direktbeordrade. Ackvisitionsarbetet
underlattades genom att andra faktorer an rena marknadsdata — vilka
byrderna stort sett baserade sitt mediaval pa — nu kunde bli utslagsgi-
vande for valet av tidning.

Av ovanstaende redovisning framgar, att J-P ¢kade sin andel av de
bada tidningarnas riks- och lokalannonsering mellan 1950 och 1978.
Forskjutningen pa annonsmarknaden var bl a en foljd av J-P:s fram-
gangar pa upplagemarknaden och SmF:s kraftigt sjunkande hushalls-
tackning inom tidningsomradet. Andra faktorer som positivt paver-
kade annonstillstromningen till J-P var att tidningen redan 1960 blev
morgontidning, medan det dréjde ytterligare sju ar innan SmF foljde
konkurrentens exempel. J-P:s ingaende i en storre koncern (’Hall-
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pressen’) innebar mdjligheter till annonssamarbete mellan flera tid-
ningar, vilka hade en hog hushallstackning i flera smalandsstader.!
Stor betydelse hade vidare képet av ’tredjetidningen” SmA 1962 och
denna tidnings uppgaende i J-P 1974. J-P:s stéllning pa upplagemark-
naden innebar att tidningen blev det naturliga smaannonsorganet.
For flera delkategorier inflét 6ver 3/4 av annonserna i J-P och denna
monopolliknande situation forstarktes under perioden. Slutligen gyn-
nades J-P av den okade tendensen till byrabeordring av annonser.
Bakgrunden var att tidningen hade den storsta upplagan och den
hogsta hushallstackningen, tva faktorer som var utslagsgivande for
byraernas tidningsval.

3. Kalmar

Vid undersdkningsperiodens inledning utkom tre tidningar i Kal-
mar.l8 Det storsta och &ldsta organet var Kalmartidningen Barome-
tern (fr. 1954 enbart Barometern), som foretrddde en moderat kon-
servativ politisk linje. Ar 1928 grundade det socialdemokratiska par-
tiet tidningen Ostra Sméland. Tidningen hade till en borjan hela
Kalmar lan som sitt spridningsomrade, men 1934 bortfoll Oskars-
hamnsomradet, da arbetarrorelsen dar forvarvade den frisinnade tid-
ningen Oskarshamns-Nyheterna. Till den senare tidningen blev den
ar 1944 startade Vasterviks-Demokraten i december 1945 avlaggare.
Tio ar fore tillkomsten av OS hade tidningen Kalmar-Kalmar L&ns
Tidning kommit ut med sitt forsta nummer. Den senare tidningen
bytte 1925 politisk signatur fran frisinnad till bondeférbundet och
gavs ut till och med ar 1947, da den eftertraddes av Kalmar Léans
Tidning.

Samtliga tre tidningar hade morgonutgivning och Bar och KLT
utkom sex dagar i veckan, medan OS fram till 1942 enbart hade
fyradagarsutgivning (inkl. séndagar). Né&r det gdller tidningarnas upp-
lagestorlek uppger Tollin Bans 1935 till 13 000 exemplar och KLT:s

11 Hallpressens™ tackning av antalet hushall (s i titorterna var féljande (TS-boken):

1967 1968
Eksjo (stad) 83 Eksj6 (kommun) 81
Naéssjo (stad) 74 Nassjo (kommun) 74
Tranas (TO) 50 Tranas (kommun) 56
Vetlanda (TO) T Vetlanda (kommun) 79
Véarnamo (TO) 21 Véarnamo (kommun) 12

For beskrivning av tidningsmarknaden i Kalmar, se bl a Hofrén, M., Barometern
1841-1966. Blad ur en 125-3rig tidnings historia. Kalmar 1966. Johansson, U., Ostra

Smaland, Kalmar (i: Braland, s. 179 ff).
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till 9 600 exemplar.ly Uppgifter om OS:s upplaga 1935 saknas. Enligt
TS-boken var upplagan 1942 5 000 exemplar och en berakning genom
dividering av prenumerationsintékter och abonnemangspris pekar pa
en upplaga 1935 kring 4 500 exemplar.) Ar 1939 var Bar:s upplaga
14 800 exemplar och den sammanlagda upplagan for KLT och OS
12 800 exemplar.2 Ar 1945 var upplagan enligt TS-boken fér Bar
19 700 ex., for KLT 8 200 och for OS 4 600. Vi kan alltsd konstatera,
att under perlodens forsta tio ar var Bans upplaga ungefér dubbelt s&
stor som KLT:s och tre till fyra ganger sa stor som OS:s. Bans
stallning forstarktes pa upplagemarknaden.

Nar det galler uppgifter om annonsvolym fére 1950, har vi enbart
sadana for de tre tidningarna ar 1939.2 Detta ar var Bans andel av de
tre tidningarnas volym av riksannonser 55 %, lokalannonser 37 %
och av antalet smaannonser 55 %. Motsvarande tal for KLT var 32,
34 och 35 % och for OS 13, 29 och 10 %. Bans starka stéllning pé
riks- och smaannonsmarknaden var en f6ljd av tidningens position pa
upplagemarknaden. Vi har redan ndmnt, att tidningen hade en betyd-
ligt storre totalupplaga jamfort med de tva 6vriga tidningarna. Dess-
utom var Bans spridning koncentrerad till utgivningsorten. Bar lastes
1939 i 69 % av hushallen i Kalmar,3 och tidningen hade alltsa skal for
namnet Kalmartidningen Barometern. Lorvanande ar darfor de bada
dvriga tidningarnas relativt starka stéllning pa lokalannonsmarkna-
den. Lorklaringen maste vara, att annonsorerna annonserade i stor
utstrackning i samtliga tre tidningar for att na en maximal tackning.
Att OS var det minsta annonsorganet, sammanhéngde med tidning-
ens stillning pd upplagemarknaden och naturligtvis inverkade &aven
den lagre periodiciteten.

Ett annat satt att mata tidningarnas stéllning som annonsorgan, ar
att jamfora deras annonsintakter. Detta & mojligt for Bar och OS
1935 och 1945.%4 Pa grund av skilda annonspriser och rabatter m m
gar det dock inte att Gversatta vardesiffrorna till volymuppgifter. Av
de bada tidningarnas sammanlagda annonsintékter minskade Bar:s
andel fran 78 till 73 %. Den nagot forbattrade situationen for OS
torde helt varit en foljd av tidningens utokning av periodiciteten 1942.
Totalupplagan steg, som vi konstaterat ovan, namligen inte och ca

19 Tollin, Svensk Dagspress, s. 15, 50.

2 Sammandrag av balansrakningar fér Ostra Smaland 1933-1938. ApA.

Ul Ervacos tidningsstudier 1939. AB Tidningsstatistiks arkiv HI:4. Pressarkivet, RA.

2 bid.

23 lbid. .

% Hofrén, s. 289. Sammandrag av balansrikningar for Ostra Smaland 1933-1938 och
1945. APA.
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70 % av hushallen inom tidningsomradets tatorter laste fortfarande
Bar.

Vi skall nu ga over till att studera annonskonkurrensen mellan Bar
och OS under perioden 1950-78 (tabell 36). Ett problem infinner sig
hér. A-presstatistiken redovisar enbart den sammanlagda annonse-
ringen i OS, Oskarshamns Nyheterna och Vasterviks-Demokraten.
De tva senare tidningarna, dar V-D redan 1945 blivit avlaggare till
ON blev 1953 avlaggare till OS.

Ar 1950 utgjorde Bans andel av de fyra tidningarnas annonsvolym
58 %. Tidningen hade sin starkaste stallning pa riksannonsmarkna-
den, d&r motsvarande andel var drygt 75 %. Denna hdga siffra forkla-
ras av Bans stora upplaga, vilken var tre ganger sé stor som OS:s och
dven oversteg den samlade upplagan fér OS och ON med V-D med
40 %. En ytterligare forklaring var Bans hushallstackning inom Kal-
mars tidningsomrades tétorter, vilken var 66 % mot 28 % for OS. Nar
det gallde volymen lokala annonser, var tidningarna mer jamnstarka.
Bans andel var hér 53 %. Orsaken hartill var naturligtvis den lokala
annonseringen i ON med V-D. | Oskarshamns tidningsomrade var
ON:s tackning av tatortshushallen 31 % mot 5 % for Bar och motsva-
rande tal for V-D i Vasterviks tidningsomrade var 18 % och en
mycket obetydlig spridning for Bar. Bade ON och V-D métte dock
svar konkurrens fran lokala kollegor. Salunda var ovanstaende tack-
ningstal for Oskarshamns-Tidningen 63 % och for Vasterviks-Tid-
ningen med Vimmerby Dagblad 80 %.

Under 1950-talet 6kade annonseringen béde i Bar och OS-ON med
V-D. Expansionen gallde bade riks- och lokalannonseringen, men har
noterar vi en skillnad mellan Bar och de tre Ovriga tidningarna.
Medan Bans andel av lokalannonseringen steg fran 53 till 58 %,
minskade tidningens andel av riksannonseringen fran 77 till 74 %,
efter att ha varit uppe i 80 % 1955. Den kraftiga forskjutningen till
OS-ON med V-D:s fordel under andra halften av decenniet ar svar-
forklarlig. En av orsakerna var troligen det gemensamma priset for
riksannonsorer, som inférdes 1953 i och med att ON med V-D blev
avlaggare till OS,

Monstret fran 1950-talet gick igen under det paféljande decenniet.
Bar okade sin totala annonsvolym med néara 50 % och OS-ON med
V-D sin med 20 % mellan 1960 och 1970. Medan Bans andel av de
fyra tidningarnas lokalannonsering steg fran 58 till 66 % sjonk tid-
ningens andel av riksannonseringen fran 74 till 70 %. Bans framgang
pa lokalannonsmarknaden forklaras av att tidningen o6kade sin hus-
héllstackning inom tidningsomradet och av att upplageklyftan till OS-
ON med V-D vidgades. Den framsta anledningen var dock att Bar
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1963 overtog Oskarshamns-Tidningen, som nu blev avlaggare. Till
annonseringen i Bar maste nu laggas dven annonseringen i OT. Den
har anvanda statistiken sarskiljer namligen inte de tva tidningarna.
Okningen av lokalannonseringen for Bar var 33 % mellan 1962 och
1963. Bar:s forstarkta stallning pa upplagemarknaden var delvis en
foljd av att KLT 1962 Overgav den dagliga utgivningen for att bli
endagstidning.s Harvid skedde en viss Gverstrémning av prenume-
ranter till Bar.% Trots en i forhallande till Bar forsamrad stallning pa
upplagemarknaden 6kade alltsé OS-ON med V-D:s andel av riksan-
nonsmarknaden mellan 1960 och 1970 och detta trots att OT 1963
blev avléaggare till Bar, som darvid inférde samannonseringspris for
riksannonsorer.ll Forklaringen till OS-ON med V-D:s forbéattrade
position pa riksannonsmarknaden var dels samarbetet inom ramen
for A-pressens Samannons, dels flera stora lokalannonsérers Over-
gang till att anlita byrder for sin beordring. OS-ON med Y-D hade en
relativt stérre andel av lokalannonseringen, som utgjordes av dessa
annonsorer jamfort med Bar.

Mellan 1970 och 1978 skedde en drastisk forandring av annons-
marknaden i Kalmar. Bans totala annonsvolym steg med nara 50 %,
medan 6kningen for OS-ON med V-D stannade vid 12 %. P4 riksan-
nonsmarknaden 6kade Bans andel fran 70 till 81 % och pa lokalan-
nonsmarknaden frén 66 till 70 %. Den negativa utvecklingen for OS-
ON med V-D var framst en foljd av tidningarnas kraftigt sjunkande
hushallstackning. Inom respektive tidningsomrades tatorter reduce-
rades denna for OS fran 26 till 19 %, for ON frén 34 till 20 % samt for
V-D fran 19 till 12 %. Samtidigt minskade de tre tidningarnas samlade
totalupplaga med néra 15 %. | boljan av 1970-talet ingick ocksa Bar i
samannonsgruppen Media-Syd tillsammans med Smalandsposten,
Vaéxjobladet, Oskarshamns-Tidningen, Blekinge L&ns Tidning, Sol-
vesborgs-Tidningen, Kristianstadsbladet, Ystads Allehanda och Mel-

% KLT var under perioden 1959-31/3 1962 avlaggare till Skénska Dagbladet.

% Till foljd av likheter i den sociala spridningen var det naturligare for KLT:s lasare att
valja Bar i stallet for OS, vilket bl a framgick i en redaktionell kommentar i Bar i
samband med akuta ekonomiska svarigheter for KLT 1956. Bar skrev: ’Manga av
Kalmar Lans Tidnings prenumeranter har redan ocks& Barometern. For dessa star
det sikerligen klart, att vakthallningen kring jordbrukets intressen inte kommer att
avbrytas, darest till daventyrs Kalmar Lans Tidning skulle upphéra att utkomma.
— — — Tidningen Barometern dges som bekant av en lokalt forankrad stiftelse pa
hundra personer, i vilken en tredjedel ar jordbrukare. Det ar vidare stadgat att
stadsintressena inte far dverstiga 50 % av antalet ledamoter i stiftelsen”. (Bar 1956-
12-01).

71 Den gemensamma upplagan for Bar m OT steg fran 43 700 ex. 1963 till 49 400 ex.
1970.
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lersta Skane. Dessa tidningar, vilka 1975 hade en sammanlagd uppla-
ga pa 190 000 exemplar, kom darvid att erhalla en stérre mangd
riksannonser.8 Att OS-ON med V-D klarade sig relativt battre pa
lokal- an pa riksannonsmarknaden, sammanhéangde delvis med att
flera lokala annonsérer, som under slutet av 1960-talet bdrjade anlita
byraer, nu aterigen gick dver till direktformedling.

Perioden 1950—78 innebar alltsa en kraftig forskjutning pa annons-
marknaden till Bar:s fordel. Den storsta forandringen berérde lokal-
annonseringen. Bakgrunden till den har utvecklingen var Bar:s 6kade
andel av upplagemarknaden och tidningens stigande och OS:s mins-
kade hushallstackning inom tidningsomradet. Tillvaxten av Bans
upplaga var delvis en foljd av KLT:s dvergang till veckoutgivning
1962. Annonseringen i Bar paverkades ocksa positivt av att Oskar-
hamns-Tidningen 1963 blev avldggare till Bar och de ddrmed inférda
samannonseringsrabatterna. Ett liknande resultat pa framst riksan-
nonsmarknaden innebar bildandet av samannonsgrupperna Media-
Syd, Sydostpress och FLT-Riks.

4, Karlstad

Vid periodens bérjan utkom tre storre tidningar i Karlstad. Den
storsta var det konservativa organet Nya Wermlands-Tidningen, vil-
ken utgavs sex dagar i veckan. Samma periodicitet hade den liberala
Karlstads-Tidningen, medan den socialdemokratiska tidningen
Varmlands Folkblad forst 1936 blev daglig. Samtliga tre tidningar
hade morgonutgivning och dessutom var sin varannandagsupplaga,
som huvudsakligen spreds utanfor utgivningsorten.X

% Denna kombination férsvann 1976/77 och ersattes for Baris del av Sydostpress vari
ocksa ingick Smélandsposten och Blekinge Lans Tidning med en totalupplaga 1978
pa 128 000 exemplar. Bakom detta annonssamarbete 1dg Bans kop av de tva 6vriga
tidningarna.

2 Tidningsstrukturen i Karlstad under 1900-talet &r relativt val studerad. S&lunda har
ett stort antal uppsatser presenterats av vilka foljande kan namnas: Arvidsson, J.,
Tre dagstidningar i Karlstad under 1900-talet. Akademikerseminariet H-V-kursen
1965-66 vid Journalistinstitutet i Stockholm. Stencil. Vidare har flera proseminarie-
uppsatser presenterats i statskunskap vid Goteborgs universitet, Karlstadsfilialen
under varterminen 1968. Bland dessa kan foljande nimnas: Ajaxon, A. - Olestig,
B., Nya Wermlands-Tidningen. Varmlands Folkblad och Karlstads-Tidningen
1964-1968, Bergstrom, H., Karlstads-Tidningen 1947-1956, Backstrom, H. - Jo-
hansson. J., Varmlands Folkblad 1937-1956. Kjellberg, B., Nya Wermlands-Tid-
ningen 1947-1956, Lingsell, L., Karlstads-Tidningen 1937-1946, Rydahl, B.-E. -
Skold, T., Tidningar i Varmland 1900-1968 - Struktur och konsumtion, Thyr, M.,
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De av AB Ervaco och AB Tidningsstatistik utférda annonsmét-
ningarna, som avsag ar 1938 respektive 1942, visar att ca halften av
de tre tidningarnas totala annonsvolym fanns i NWT, medan de bada
andra tidningarna var ungefdr jamnstarka. KT hade stérre volym
riksannonser dan VF, medan det motsatta forhallandet gallde for lo-
kalannonseringen och smaannonserna. En jamforelse mellan de tva
aren maste goras med viss forsiktighet, men siffrorna tyder pa att
NWT starkte sin stdllning pa samtliga annonsmarknader pa KT:s
bekostnad.y Forklaringen till NWT:s stora annonsvolym var tidning-
ens stallning pa upplagemarknaden. NWT:s andel av de tre tidningar-
nas totalupplaga 6kade fran 47 % 1938 till 54 % 19423 Det senare
aret lastes tidningen i 43 % av hushallen inom tidningsomradet. KT:s
forsamrade lage pd annonsmarknaden mellan 1938 och 1942 var en
foljd av tidningens sjunkande upplaga och forsamrade hushallstack-
ning. Noterbart ar att tidningen 1938 hade den storsta upplagan pa
utgivningsorten. Ar 1942 var KT:s hushéllstackning inom tidnings-
omradet 19 %. VF &gde i forhallande till upplaga och hushallstack-
ning en stor andel av annonsmarknaden. Delvis var detta en foljd av
tidningens goda spridning i lanets bruksorter.

Inom ramen for proseminariet i statskunskap vid universitetsfilia-
len i Karlstad har flera uppsatser angaende bl a innehéllet i Karl-
stadstidningarna under 1900-talet presenterats. | tabell 37 har upp-
gifter ur dessa uppsatser om annonsvolym for vissa kategorier sam-
manstallts. Matningarna omfattar endast en manad (mars) respektive
ar, varfor tolkningen maste géras med viss reservation.l En uppfatt-

Nya Wermlands-Tidningen 1941 och 1946. Slutligen bér Lars Engwalls pagéende
arbete om Varmlands Folkblad ndmnas: Ekonomi och ideologi. En historisk studie
av en rorelsedgd dagstidnings ekonomiska och organisatoriska utveckling. Forfatta-
ren har presenterat tre arbetsrapporter: Del I. Studiens utgdngspunkter. Arbetsrap-
port 1979/3. Foretagsekonomiska institutionen vid Uppsala universitet. Del 1. Eta-
bleringsperioden (1902-1920). Arbetsrapport 1980/5. Foretagsekonomiska institu-
tionen vid Uppsala universitet. Del I1l. Lokal finansiering (1920-1941). Arbetsrap-
port 1981/12. Foretagsekonomiska institutionen vid Uppsala universitet.

% Ervacos tidningsstudier 1938. AB Tidningsstatistiks arkiv HI:2. Pressarkivet, RA.
TS-Tidningsstudier 1943. AB Tidningsstatistiks arkiv HI:8. Pressarkivet, RA.

3l Tidningarnas nettoupplagor var i tusen ex.:

NWT KT VF
1938 217 143 9.9
1942 28.7 12.7 11.7

(Kalla: 1938 = Ervacos tidningsstudier 1938. AB Tidningsstatistiks arkiv HI:2.
Pressarkivet, RA. 1942 = TS-boken).

% Se not 29.

3 Se Eliasson, 1.-Jonsson, S., Urvalsproblematik vid innehallsanalys av dagspress (i:
StatsvetenskapligTidskrift 1979/1, s. 9ff).
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ning om styrkeférhallandet mellan tidningarna ger dock materialet,
varfor det hér skall anvéndas for att belysa situationen under 1940-
talet och &ven for den senare perioden.

Mellan 1941 och 1951 Okade NWT:s andel av de tre tidningarnas
totala annonsvolym fran 46 till 55 % och VF:s andel fran 24 till 28 %,
medan KT fick se sin andel nara halveras fran 30 till 17 %. Forskjut-
ningen innebar att VF avloste KT, som det nést storsta annonsorga-
net. Genom att studera utvecklingen for de olika annonskategorierna
skall vi forsoka ange nagra orsaker till forandringen. Vi bor dock
forst ange andelsforskjutningarna pa upplagemarknaden. Mellan 1942
och 1950 okade NWT:s andel av totalupplagan fran 54 till 61 % och
VF:s fran 24 till 29 % medan KT:s andel sjonk fran 22 till 10 %.
Samtidigt steg NWT:s hushallstackning inom tidningsomradet fran 43
till 58 % och VF:s fran 19 till 29 %, medan KT:s sjonk fran 14 till
11 %.

Personannonserna var den enda kategori, dar NWT:s andel sjonk
mellan de tva aren 1942 och 1951. P4 denna annonsmarknad starkte
VF sin position betydligt. Det senare var, vid sidan av framgangen pa
upplagemarknaden, en foljd dels av att det blev allt vanligare att
personer ur de l&gre socialskikten - dvs de som foretradesvis laste
VF — annonserade sina personliga angeladgenheter (dodsfall, fodslar,
vigslar etc), dels hade det tidigare varit ’mer status” &ven bland
lasarna av VF att infora personannonser i NWT.

Ar 1941 hade VF hélften av de tre tidningarnas kooperativa annon-
ser, vilket sammanhé&ngde med att konsumtionsféreningarna tog stor-
re hénsyn till den ideologiska samhérigheten med VF &n till rent
kommersiella intressen. Att de senare snart tog 6verhanden visar den
kraftiga andelsforskjutningen fran VF till NWT 1951.3

NWT var det helt dominerande hyresannonsorganet, och tidning-
ens position forstarktes pa denna marknad pa KT:s bekostnad. Har
ser vi ett exempel pa, att den storsta tidningen utvecklar en mono-
polstélining for de flesta klassificerade annonser.

Aven pa riksannonsmarknaden skedde en kraftig andelsforskjut-
ning fran KT till NWT, medan VF i stort sett beholl sin position.
Utvecklingen pa upplagemarknaden var hér utslagsgivande.

Kategorin évriga annonser bestod framst av lokala affarsannonser
och klassificerade annonser. Att VF klarade sig jamforelsevis bast pa

3% Vi far dock inte bortse ifran att det fanns en ”Gverrepresentation” av konsumkunder
bland VF:s lasare och en motsvarande “underrepresentation” bland lasarna av
NWT, som gjorde det motiverat fér konsumtionsféreningarna att annonsera flitigt i
den forra tidningen.
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denna annonsmarknad, berodde pa lokalannonsorernas 6nskan att na
en sa stor del av den presumtiva kundkretsen som mojligt, men
kanske framst pa tidningens relativt starka stéllning pa lanets bruks-
orter.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera, att den framsta forandring-
en pa annonsmarknaden fran slutet av 1930-talet till borjan av 1950-
talet var frammarschen for NWT och tillbakagangen for KT. Orsaken
var framst utvecklingen pa upplagemarknaden, dar NWT:s upplaga
mellan 1938 och 1950 steg med nara 120 %, medan KT:s sjonk med
over 40 %. Den senare tidningen métte en allt hardare konkurrens
fran NWT pa utgivningsorten och fran VF pa bruksorterna.

For analys av annonskonkurrensen under perioden 1950-1978 an-
vénder vi oss huvudsakligen av FLT- och A-press-statistik, men vi
kommer aven nagot berdra uppgifterna i tabell 37.

Nar man studerar tabell 38, slas man av stabiliteten pa annons-
marknaden. Med smarre fluktuationer var NWT:s andel av de bada
tidningarnas riks- och lokalannonser omkring 70 % under hela perio-
den 1950-78.

P& riksannonsmarknaden ¢kade dock NWT:s andel fran 71 % 1950
till 75 % 1965, vilket sammanhangde med att tidningens andel av de
tva tidningarnas totalupplaga steg fran 68 till 74 %% och att hushalls-
tackningen inom tidningsomradets tatorter steg fran 60 till 72 % un-
der samma period. Forskjutningen pa riksannonsmarknaden till
NWT:s fordel fortsatte tom 1967, men i slutet av decenniet steg
volymen betydligt kraftigare for VF &n for NWT. Sammanlagt 6kade
VF:s andel av riksannonseringen fran 25 % 1965 till 30 % 1970, vilket
var ett resultat av tidningens medverkan i A-pressens Samannons.
Mellan 1970 och 1975 aterhamtade NWT en stor del av den forlorade
marknaden, vilket far ses i samband med tidningens medverkan i
samannonskombinationen Stormarknadspress tillsammans med Ne-
rikes Allehanda, Norrképings Tidningar, Upsala Nya Tidning, Vest-
manlands Lans Tidning och Ostgéta Correspondenten. Ar 1978
hade VF atertagit en stor del av den marknad som tidningen forlorat
under forsta hélften av 1970-talet. Riksannonseringen stagnerade i
NWT mellan 1975 och 1978, medan den 6kade med 10 % i VF.

% Medraknas upplagorna for de tidningar med vilka NWT hade samannonsering for
riksannonsdrer (1950 = Arvika Tidning, Saffle-Tidningen. 1965 = Karlskoga Tid-
ning, Arvika Nyheter, Saffle-Tidningen) steg andelsprocenten frn 71 % 1950 till
80 % 1965.

% Ar 1975 hade dessa tidningar en sammanlagd upplaga (minus dubbeltickning) pa
370 000 exemplar, vilket skall jamféras med 358 000 exemplar, som var den totala
upplagan for de tidningar som ingick i A-pressens samannons.
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Utvecklingen var i stort sett analog med den pa upplagemarknaden,
dar NWT forlorade ca 2 % av sin upplaga, medan VF:s steg med
drygt 12 %.

Lokalannonseringen expanderade kraftigt i bada tidningarna under
perioden. En stark andelsforskjutning agde rum till NWT:s fordel
mellan 1955 och 1960. Orsaken far stkas i de forandringar som
skedde pa tidningsmarknaden i Karlstad i borjan och mitten av 1950-
talet. Vi konstaterade ovan (s. 252), att KT rakade in i en allt svarare
ekonomisk situation i slutet av 1940-talet. Som motatgard beslot KT
att verga till eftermiddagsutgivning. Som motiv angavs, att konkur-
rensen pa morgontidningsmarknaden var for hard och att Stockholms
kvéllstidningars framgangar pekade pa en framtid for denna mark-
nad. | september 1950 utkom KT med sin forsta eftermiddagsedition
och samtidigt beslutades om en sérskild morgonupplaga. Den senare
lades dock ned i november 1953.37 Satsningen pa eftermiddagsutgiv-
ning blev ett misslyckande. Upplagan sjonk fran 7 100 exemplar 1950
till 6 000 1955 och stallningen i annonskonkurrensen forsvagades
(tabell 37). Annonsintékterna sjonk i fasta priser (deflator: annonspri-
set) mellan 1950 och 1955 med ca 10 %. Orsaken till misslyckandet
var distributions- och tryckningssvarigheter. Innan omlaggningen
spreds ca 40 % av tidningens upplaga utanfér utgivningsorten och
med eftermiddagsutgivning fick tidningen svart att na lasarna pa
landsbygden och distributionen i tatorterna blev dyrbar. Problem,
som accentuerades genom sma bidrag fran lokalt och centralt poli-
tiskt hall, ledde till atergang till morgonutgivning i december 1956.
Tidningens situation forblev dock prekar och den 1 juni 1957 blev KT
endagstidning, en periodicitet som bestar an i dag.

Lokalannonsorerna vergav nu i stor utstrackning KT och anlitade
i stallet framfor allt NWT, vilket visas av den arliga procentuella
6kningen av lokalannonseringen i NWT och VF:

1956-57 1957-58 1958-59 1959-60
NWT +9.3 +6,2 +7,2 +3,8
VF +3,4 +2,9 -3,2 +0,9

Att de tidigare annonsorerna i KT valde NWT fére VF, var en foljd
av NWT:s storre upplaga och hushallstackning och likheten i social
och geografisk spridning mellan KT och NWT.

Mellan 1960 och 1965 reducerades den totala lokalannonseringen
med néra 10 %. Den minskade annonseringen drabbade enbart

31 Bergstrom, s. 14 ff.
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NWT, medan VF okade sin volym med ca 3 %. Orsaken till forand-
ringen ar svartolkad, men troligen bidrog de kraftigt 6kade annons-
kostnaderna under perioden. Stabiliteten pa annonsmarknaden, som
tillfalligt hade rubbats under den tidigare femarsperioden i samband
med forandringarna pa tidningsmarknaden, aterstalldes nu under
forsta halften av 1960-talet.

Framgangen for VF pa lokalannonsmarknaden fortsatte mellan
1965 och 1970, da tidningens andel okade fran 31 till 33 %. Denna
positiva utveckling skedde trots att tidningens totalupplaga och hus-
hallstackning reducerades. VF hade dock en god spridning i hela
ldnet, med de starkaste fastena i Hagfors-, Munkfors- och Storforsre-
gionerna. Tidningen hade i béljan av 1970-talet 12 lokalredaktioner i
lanet.

Den féljande femarsperioden sjonk lokalannonsvolymen i VF med
drygt 6 %, medan den 6kade i NWT med ca 11 %. VF:s forsamrade
position berodde pa att tidningens upplaga visade en nagot sjunkande
tendens och att hushallstackningen inom Karlstads kommun(-block)
forsvagades. Bidragande var ocksa att nagra stérre lokalannonsorer i
stallet for direktformedling boljade anlita byraer.

De tre sista aren av undersokningsperioden stagnerade lokalannon-
seringen i NWT, medan den 6kade med drygt 8 % i VF till sin dittills
hogsta niva. Forklaringen till VF:s nagot forbattrade position pa
denna annonsmarknad, var tidningens framgang pa tidningsmarkna-
den, dér upplagan steg med 3 000 exemplar mellan 1975 och 1978,
medan NWT:s upplaga reducerades med 1 700 exemplar. Samtidigt
minskade NWT:s hushallstackning inom tidningsomradets tatorter
kraftigt jamfort med VF. Under dessa ar borjade dessutom en del
lokalannonsorer, som tidigare anlitat byraer, aterga till direktférmed-
ling.

Med avseende pa de bada tidningarna NWT:s och VF:s andelar av
annonsmarknaden var utvecklingen under perioden 1950-78 pafal-
lande stabil. Med smaérre fluktuationer var NWT:s andel av de tva
tidningarnas lokal- och riksannonser ca 70 % under hela perioden.
Tidningens dominerande position hade alltsd grundlagts tidigt. Flera
forklaringar kan anges till den stabila marknaden. For det forsta dgde
inga storre forskjutningar rum av tidningarnas andelar av upplage-
marknaden efter mitten av 1950-talet. VVF:s forsamrade hushallstack-
ning uppvégdes delvis av tidningens goda spridning i lanets tatorter.
En jdmforelsevis stor del av VF:s upplaga spreds inom tétorterna i
lanet. Det senare spelade storst roll for lokalannonsdrerna, medan
tidningen pa riksannonsmarknaden hade fordel som medlem av A-
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pressens Samannons. For det andra kan vi peka pa den totalt sett
stora marknaden, som gav utrymme at tva tidningar pa annonsmark-
naden. Slutligen satsade VF stora resurser pa bearbetning av annon-
sorer, nagot som blev lattare efter moderniseringen av tidningen, som
mojliggjordes av det statliga presstddet i béljan av 1970-talet.

5. Norrképing

Tidningskonkurrensen i Norrkdping har tidigare behandlats av Lars
Furhoff.% Foljande avsnitt bygger delvis pa denna studie. Vi har dock
fort fram undersokningen till 1978 - Furhoff slutar 1965 — och &ven
kompletterat med ytterligare material for de tidigare aren. Det senare
galler framfor allt annonsstatistik, vilket Furhoff i liten utstrdckning
anvant sig av.

Ar 1935 utkom tre tidningar i Norrkdping. Norrkdpings Tidningar
utkom med sitt forsta nummer redan ar 1758, vilket gor den till den
aldsta nyhetstidningen i Sverige, som fortfarande lever. Tidningen
utgavs 1935 som eftermiddagstidning sex dagar i veckan. NT blev
redan i slutet av 1800-talet ett utpréglat konservativt organ och som
motvikt till detta startades 1890 Ostergotlands Dagblad i Linképing
med overflyttning till Norrkdping fem ar senare. Till skillnad fran NT
var OD 1935 daglig morgontidning. Eftermiddagstidning var daremot
den a&r 1905 grundade Ostergétlands Folkblad. OF var socialdemo-
kraternas organ i Ostergdtlands lan, men redan 1935 forvarvade
partiet den liberala tidningen Ostgoten i Linkdping och darmed for-
svann OF:s spridning i lanshuvudstaden och i de vastra delarna av
lanet.

Annonsstatistik géllande de tre tidningarna foreligger forst for ar
1938.% Andelen av den totala annonsvolymen var for NT 41 % och
motsvarande tal for OD och OF var 39 respektive 20 %. Den senare
tidningen var det minsta organet for bade riks- och lokalannonser (17
respektive 21 %) medan NT var det ledande riksannonsorganet och
OD det nagot storre lokalannonsorganet. Att OF hade den minsta
annonsvolymen var naturligt, da tidningen var den upplagemassigt
minsta tidningen och endast hade 29 % av de tre tidningarnas samla-
de upplaga i Norrkoping. Svarare ar dock att bedéma orsakerna
bakom skillnaderna mellan NT och OD. Ar 1938 hade NT en tredje-
del sd hog totalupplaga och mer &n tre ganger sa stor lasekrets i
Norrkoping. Det var darfor naturligt att NT var det storre riksan-

% Furhoff, L., Dagstidningskonkurrensen i Norrképing 1900-1965. Norrkdping 1966.
% Ervacos tidningsstudier 1938. AB Tidningsstatistiks arkiv HI:2. Pressarkivet, RA.
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nonsorganet. Hartill bidrog ocksa tidningens jamna spridning i samt-
liga socialgrupper inom stadsnaringarna. Men varfor hade OD trots
sin laga tackning pa utgivningsorten en storre méangd lokalannonser?
Det sammanhangde sannolikt med tidningens inriktning fran béljan
pa spridning utanfor utgivningsorten. Till féljd av sin morgonutgiv-
ning — som i sig var en fordel i konkurrensen om lokalannonsérerna
— kom OD att bli den stdrsta tidningen p& en rad titorter inom
spridningsomradet. Tidningen var storre an NT pa samtliga dessa
orter, och pa flera av dessa, bl a i Linkoping, inrattade man tidigt
lokalredaktioner.

Situationen pa annons- och upplagemarknaden var i stort sett
oforandrad ar 1942.4) Detta ar har vi dock &ven uppgifter om antalet
smaannonser. FOor denna kategori var NT det stora annonsorganet
med 50 % av de tre tidningarnas samlade annonsmangd. Motsvaran-
de siffror for OD och OF var 33 respektive 17 %. NT:s hoga hushalls-
tackning pa utgivningsorten var har utslagsgivande.

Nagon ytterligare annonsstatistik existerar ej forran pa 1950-talet.
Vi kan dock beskriva utvecklingen 1941— 1949 med hjélp av de upp-
gifter om annonsintakter, som Furhoff redovisar.il Ett helt rattvisan-
de matt pa annonskonkurrensen ar dock givetvis inte detta. Under
hela tioarsperioden var NT:s andel av de tre tidningarnas samlade
annonsintikter ca 42 %, medan OD:s andel sjonk fran 39 till 37 %
och OF:s steg fran 19 till 21 %. OD hade alltsa en negativ utveckling
av annonsintékterna jamfort med NT. Detta trots att tidningen hade
en positiv upplagetrend och 1949 tom passerade NT.#Z Den senare
tidningens stéllning pa utgivningsorten var utslagsgivande. NT:s hus-
hallstackning inom omradets tatorter var redan i béljan av 1940-talet
Over 50 %.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera, att for perioden 1938-1949
var NT och OD ungefar lika stora annonsorgan, medan OF endast
hade ca 1/5 av marknaden. NT hade storre volym riksannonser,
medan OD hade ett litet Gvertag pa lokalannonsmarknaden. NT hade
fordel av sin betydligt storre tackning pa utgivningsorten, vilket bl a
visade sig i en stor tillstrémning av smaannonser, medan OD till foljd
av sin morgonutgivning och allméanna inriktning blev den ledande
tidningen inom omradets ovriga tatorter, vilket hade betydelse for
tillforseln av lokala annonser. OF:s svarigheter pd annonsmarknaden

4 TS-tidningsstudier. AB Tidningsstatistiks arkiv HI:8. Pressarkivet, RA.

4 Furhoff, Dagstidningskonkurrensen, s. 48.

4 Att OD gick om NT i upplaga 1949 sammanhingde med nedlaggningen av Séderkd-
pings-Posten i november 1948. Tidningen hade 1947 en upplaga pa drygt 3 000
exemplar.

17 — Pressen, reklamen. . . 257



bottnade i den laga totalupplagan och den laga tackningen i Norrko-
ping. Till foljd av eftermiddagsutgivningen kunde den i flera fall inte
distribueras till landsorten forran pafoljande dag, vilket gjorde den
underlagsen OD. P& eftermiddagen motte den en overvéldigande
konkurrens i Norrkoping fran NT.

Utvecklingen pa annons- och upplagemarknaden 1950-1978 redo-
visas i tabell 39.

Mellan 1950 och 1955 6kade den totala annonsvolymen i NT med
20 % och i OF med 8 %, medan den sjonk i OD med 2 %. Andelsmés-
sigt innebar detta en 6kning for NT:s del fran 39 till 43 % och en
minskning for OD frén 38 till 34 %, medan OF bada &ren hade 23 %
av marknaden. Samtliga tre tidningar dkade sin volym riksannonser,
men den kraftigaste tillstromningen skedde till NT som Okade sin
marknadsandel frén 44 till 49 %. Motsvarande tal for OD var 39 och
33 % och for OF 17 och 18 %. Ar 1950 var OD det ndgot storre
lokalannonsorganet, men fram till 1955 minskade annonseringen i
denna tidning, medan den ¢kade i NT och stagnerade i OF. Liksom
pa riksannonsmarknaden skedde en forskjutning pa lokalannons-
marknaden fran OD till NT. Den senare tidningen ¢kade sin mark-
nadsandel frén 37 till 40 %, medan OD:s reducerades fran 38 till
35 %. Forandringen pa annonsmarknaden sammanhangde med ut-
vecklingen pa upplagemarknaden. NT:s upplaga steg betydligt me-
dan bade OD och OF fick se sin upplaga sjunka. Dessutom Gkade
NT, som enda tidning, sin hushallstackning inom omradets tatorter.

Under andra hélften av 1950-talet och i borjan av det paféljande
decenniet dgde viktiga forandringar rum pa Norrkdpings tidnings-
marknad. Redan 1956 kopte NT OD och ddrmed inleddes ett samar-
bete som successivt utbkades for att 1/6 1959 utmynna i en fusion
mellan de tva tidningarna under namnet Norrképings Tidningar -
Ostergotlands Dagblad (NT-OD). Den sammanslagna tidningen blev
samtidigt morgontidning, medan OF fortsatte med sin eftermiddags-
utgivning. Bildandet av NT-OD forsamrade OF:s konkurrenslage
betydligt, vilket medférde att tidningen 1957 inledde ett samarbete
med tidningen Ostgoéten i Linkdping, vilket ledde fram till en sam-
manslagning av de tva foretagen den 7 november 1962. Fusionen
innebar att Ostgdten upphorde som sjélvstandig tidning och blev
avlaggare till OF. Forandringarna pa tidningsmarknaden avspeglas i
de kraftiga forskjutningarna pa annons- och upplagemarknaden, vil-
ket framgar av tabell 39. Vi skall darfor narmare studera konsekven-
serna av de bada fusionerna.

I en utredning infor fusionen 1959 berdknade man den annonsering
som inflot i bada tidningarna 1957 till nara 50 % av NT:s och drygt
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60 % av OD:s annonsvolym. Utredningen antog att denna samannon-
sering — helt naturligt — skulle férsvinna, men att annonsvolymen i
ovrigt skulle bli oférdndrad. Med dessa antaganden berédknade man
annonsbortfallet till 26,5 %. Utfallet blev dock nagot gynnsammare.4
Det kan i detta sammanhang vara vart att studera utvecklingen for
NT och OF. Mellan aren 1958 och 1960, dvs aret innan och aret efter
fusionen, dkade NT (NT-OD:s) totalvolym med 1/3 och OF:s med
knappt 10 %. NT (NT-OD:s) andel av de tva tidningarnas samman-
lagda totalvolym okade fran 65 % 1958 till 69 % 1960. Den storsta
forskjutningen dgde rum pa lokalannonsmarknaden dar NT (NT-
OD:s) volym steg med 40 % mot endast 7 % for OF och dar den forra
tidningens marknadsandel Okade fran 59 till 65 %. Pa riksannons-
marknaden stannade NT (NT-OD:s) 6kning vid 23 % mot 17 % for
OF och den forra tidningens marknadsandel steg fran 77 till 78 %.
Totalupplagan expanderade med 56 % for NT (NT-OD) och med
18 % for OF mellan 1959 och 1960. Dubbeltickningen mellan NT och
OD beréknades till 5 000 exemplar under forsta halvaret 1959.4 Bort-
raknas denna borde den “teoretiska” oOkningen for NT (NT-OD)
varit 63 i stéllet for den faktiska 56 %. Skillnaden forklaras av att en
del av de forna lasarna valde andra tidningar och hari ligger en av
forklaringarna till den relativt kraftiga ékningen for OF. Den senare
hade nu fordel av att vara ensam eftermiddagstidning, vilket ocksa
torde ha gynnsamt paverkat dubbellasningen i framfor allt Norrko-
ping. Fusionen 1959 innebar att NT-OD blev ett mycket slagkraftigt
annonsorgan. Tidningen lastes 1960 i drygt 60 % av tatortshushallen
mot 37 % for OF. P& landsbygden var denna skillnad 4n mer marke-
rad. Den hoga hushallstackningen tillsammans med morgonutgiv-
ningen gjorde NT-OD till det naturliga lokal- och smé&annonsorganet.

Fusionen mellan OF och Ostgoten 1962 innebar att den nya tid-
ningen ar 1963 fick en sammanlagd upplaga pa 30 000 exemplar.
Denna var dock samma ar endast 70 % av NT-OD:s upplaga och 1965
hade denna siffra sjunkit till 68 %. Att utvecklingen var ogynnsam for
den nya tidningen, framgar av den nya tidningens hushallstackning.
Denna sjonk fran 37 till 33 % inom Norrkopings tidningsomrades
tatorter och fran 28 till 22 % inom Link6pings tidningsomrades tator-
ter, samtidigt som NT-OD o6kade sitt tackningstal fran 61 till 72 %
och Ostgéta Correspondenten fran 75 till 83 %.

OF:s negativa trend framgér dven av annonsutvecklingen, som
naturligtvis var en foljd av tidningens forsamrade lage pa upplage-

& Furhoff, Dagstidningskonkurrensen, s. 59.
4 Ibid., s. 58.
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marknaden. Aven om jamforelsen inte &r helt rattvisande skall vi
anda studera siffrorna for NT-OD & ena sidan och de sammanlagda
talen for OF och Ostgoten & den andra mellan &ren 1960 och 1965.
Den totala annonsvolymen steg i NT-OD dessa ar med nara 1/4,
medan den sjonk i OF/Ostg. med ca 4 %. Motsvarande tal for lokal-
annonseringen var 24 och 7 %. Nér det géllde riksannonseringen steg
volymen for bade NT-OD och OF/Ostg. (23 respektive 10 %). OF/
Ostg. klarade sig alltsd betydligt sémre pa lokal- an pa riksannons-
marknaden, vilket var en naturlig féljd av tidningens forsamrade lage
i Norrkdping och Linkoping.

Andra hélften av 1960-talet kannetecknades av en kraftig forskjut-
ning pa annons- och upplagemarknaden till NT-OD:s férdel. Den
totala annonsvolymen, riks- och lokalannonseringen 6kade i denna
tidning med 15, 13 respektive 17 %, medan OF fick se sin volym
reduceras for motsvarande kategorier med 24 och nira 30 %. NT-OD
okade sin andel av riksannonsmarknaden fran 67 till 71 % och av
lokalannonseringen fran 54 till hela 66 %. Forklaringen till den krafti-
ga forskjutningen far sokas i utvecklingen pa upplagemarknaden.
NT-OD:s andel av de tva tidningarnas sammanlagda upplaga steg
fran 60 % 1965 till 73 % 1970 och samtidigt minskade OF:s hushalls-
tackning inom Norrkopings tidningsomrades tatorter fran 33 till
23 %. Motsvarande tal for Linkopings tidningsomrade var 22 och
11 %. En bidragande orsak till den negativa upplageutvecklingen
synes ha varit den omléggning tidningen foéretog den 21 februari 1966.
OF med Ostgoten 6vergick till ett modifierat tabloidformat och antog
det gemensamma namnet Folkbladet Ostgéten (FO). Ett stort antal
sidor byttes mellan de tva editionerna och malsattningen var att géra
en profilerad produkt for de bada lanshalvorna. Tidningen forlorade
14 % av sin upplaga mellan 1965 och 1967. Den sjunkande upplagan
och de minskade tackningstalen paverkade framst lokalannonsering-
en. En annonsor nadde 4/5 av tidningsabonnenterna genom att an-
vanda NT-OD 1970 och detta till en kontaktkostnad, som var betyd-
ligt lagre &n halften jamfort med FO. Att den senare tidningen klarade
sig relativt battre pa riksannonsmarknaden, sammanhéngde dels med
att tackningstalen inte har var lika utslagsgivande, dels med den
annonsering som kom tidningen till del inom ramen for A-pressens
Samannons.f

Forskjutningen till NT-OD:s fordel fortsatte p& annonsmarknaden

45 NT-OD hade samannonsering med Visterviks-Tidningen, vilken inom sitt tidnings-
omrade hade en hushallstackning 1970 pa 69 %. Den sammanlagda upplagan for de
bada tidningarna var samma ar 63 200 exemplar.
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aren 1970-1978. Tidningens totala annonsvolym steg med 1/4, me-
dan FO:s sjonk med 6ver 10 %, vilket innebar att den senare tidning-
en minskade sin andel av annonsmarknaden fran 1/3 till 1/4. Den
kraftigaste forandringen berorde riksannonseringen, dar NT-OD:s
volym okade med hela 65 %, medan OF:s reducerades med 5 %. NT-
OD som 1970 hade 71 % av riksannonsmarknaden 6kade denna andel
till 81 % 1975 och 1978. NT-OD:s kraftigt forbattrade lage pa riksan-
nonsmarknaden mellan 1970 och 1975 forklaras av tidningens fortsat-
ta framgang pa utgivningsorten och genom att flera lokalannonsorer
som tidigare anlitat byraer aterigen borjade med direktformedling,
vilket relativt sett drabbade FO hardast. Dessutom ingick NT-OD
tillsammans med Nerikes Allehanda, Nya Wermlands-Tidningen,
Upsala Nya Tidning, Vestmanlands Lans Tidning och Ostgota Cor-
respondenten i samannonsgruppen Stormarknadspress AB. Genom
att anlita denna kom annonsorerna i kontakt med en marknad besta-
ende av 370 000 tidningsexemplar, vilket var en nagot stérre upplaga
an for A-pressens Samannons.

Mellan 1975 och 1978 Okade rlksannonserlngen i bade NT-OD och
FO och andelstalen for de tva tidningarna forblev oférandrad. Att
koncentrationstendenserna inte fortsatte pa riksannonsmarknaden,
var en foljd av att NT-OD:s upplaga stagnerade dessa ar medan FO:s
steg med 6ver 10 %. Det senare sammanhéngde delvis med tidning-
ens Overgang till morgonutgivning 1/4 1978, vilket forbattrade tid-
ningens konkurrenslage ndgot. Dock férsvagades FO:s spridning in-
om tidningsomradets tatorter successivt under hela 1970-talet, vilket
avspeglas i forandringen pa lokalannonsmarknaden, dar tidningens
volym sjonk med 13 %, medan NT-OD:s steg med néra 4 %. Den
forbattrade upp!ageutvecklingen i slutet av perioden var av ringa
betydelse for FO:s stallning pa Iokalannonsmarknaden da upplage-
tillskottet framst rorde spridningen i Link6ping och pa Iandsbygden
Har motte man dock en overvaldlgande konkurrens fran Ostgéta
Correspondenten. Genom 6vergangen till morgonutgivning forsvann
vidare den "nisch” tidningen tidigare haft genom att vara ensam pa
eftermiddagsmarknaden, vilket for en del annonsdrer kan ha varit
intressant. Omlaggningens konsekvenser pa annons- och upplage-
marknaden &r dock svarbedtémbara, da denna skedde alldeles i slutet
av undersékningsperioden.

De ovan beskrivna forandringarna pd annonsmarknaden i Norrko-
ping 1950-78 innebar, att NT (NT-OD:s) andel av totalannonsvoly-
men Okade fran 62 till 74 %. Forskjutningen var ungefar lika stor pa
bada delmarknaderna och NT (NT-OD) hade i slutet av perioden ca
80 % av riksannons- och ca 70 % av lokalannonsmarknaden.
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NT (NT-OD:s) framgéng p& annonsmarknaden forklaras av bl a
nedanstaende faktorer:

1. Tidningens andel av de bada tidningarnas totalupplaga dkade fran
57 till 71 %.

2. Tidningens hushallstackning inom tidningsomradets tétorter steg
fran 52 till 74 %. Redan 1950 hade alltsd NT-OD en tickning som
Oversteg 50 %, vilket gjorde tidningen till det naturliga organet for
utgivningsortens annonsorer.

3. Tidningen hade en jamn social spridning av sin upplaga. Redan
1947 hade den storre lasekrets inom socialgrupp 111 &n OF .4

4. Fusionen mellan NT och OD 1959, vilket innebar att den nya
tidningen blev det klart attraktivaste riks-, lokal- och smaannons-
organet for bade utgivningsortens och landsbygdens annonsorer.
Tidningens varde for annonsorerna forstarktes genom dvergangen
till morgonutgivning.

5. NT-OD:s ingdende i samannonsgrupperna Stormarknadspress AB
och FLT Riks.

OF (FO):s tillbakagdng p& annonsmarknaden forklaras av foljande
faktorer:

1. Den kraftigt nedatgaende andelen pa upplagemarknaden.

2. En minskning av hushallstackningen inom tidningsomradets tétor-
ter fran 33 till 20 %.

3. Underlaget i priskonkurrensen med NT-OD.

4. Lasekretsens kraftiga koncentration till den l&gsta socialgruppen
utan att tidningen trots detta blev den storsta inom denna kategori.

5. Fusionen 1962. Visserligen okade totalupplagan betydligt, men
samtidigt forsvagades tidningens hushallstackning i Norrkoping
och Linkoping. Tidningens karaktér av lokaltidning forsvagades.

6. Omlaggningen och namnbytet 1966 som ytterligare forsvagade
tidningens stallning i Norrképing och Linkdping och som dessut-
om innebar en starkt reducerad totalupplaga.

6. Sundsvall

I mitten av 1930-talet utgavs tre dagliga tidningar i Sundsvall. Sunds-
valls Tidning réknar sin historia fran 1841, men forst 1880 utkom
tidningen under nuvarande namn. Tidningen blev daglig 1896 och
4 TS abonnentanalys for ar 1947.
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utkom under hela perioden pa morgonen. ST foretradde de liberala
idéerna med en vénsterinriktad profil. Sundsvalls-Posten, startad
1853, skilde sig fran ST bade vad betraffar utgivningstid och politisk
linje. Tidningen utkom fram till nedlaggningen 1962 som eftermid-
dagsorgan och foretradde hogerns intressen. Ar 1900 grundades den
socialdemokratiska tidningen Nya Samhallet (fran 1950 Dagbladet
Nya Samhallet), som Norrlands foérsta A-pressorgan. Tidningen bor-
jade med daglig utgivning storstrejkaret 1909 och i och med utbyggna-
den av busslinjerna pa landsbygden gick tidningen 1924 over till
morgonutgivning.

ST var troligen redan i borjan av seklet det stdrsta annonsorganet,
medan S-P kom pa andra plats, en position tidningen i slutet av 1920-
talet forlorade till NS.4 De tre tidningarnas stéllning pa annonsmark-
naden under undersokningsperioden framgar av tabell 40.

Ar 1935 hade ST ca hélften av de tre tidningarnas totala annonsvo-
lym, medan NS’ andel var 27 % och S-P:s 24 %. Vad géller tidningar-
nas stallning pa skilda annonsmarknader har vi uppgifter for april
manad 1937.48 Under denna manad hade ST sin starkaste position pa
riks- och smaannonsmarknaden. Tidningens andel av de tre tidning-
arnas riksannonsvolym var 46 % och 60 % av de tre tidningarnas
klassificerade annonser infl6t i denna tidning. Pa dessa annonsmark-
nader var S-P ett litet annonsorgan med 20 respektive 15 %, medan
NS intog en mellanstéllning med 34 respektive 25 %. Motsvarande tal
for lokalannonseringen var for ST 44 % mot 30 % for NS och 26 %
for S-P. ST:s starka position pa annonsmarknaden forklaras av tid-
ningens stora upplaga, vilken 1937 utgjorde 55 % av de tre tidningar-
nas sammanlagda upplaga. Motsvarande tal fér NS och S-P var 29
respektive 16 %. Den senare tidningens i forhallande till upplagestor-
lek stora annonsvolym var en foljd av den betydande del av upplagan
som spreds pé utgivningsorten. Ar 1937 var S-P:s andel av de tre
tidningarnas upplaga inom Sundsvalls stad och industriomrade 30 %
mot 28 % for NS och 42 % for ST. S-P hade ocksa fordel av att vara
ensam eftermiddagstidning och tidningen hade troligen &ven den
kopstarkaste lasekretsen.#

Mellan ar 1935 och 1945 skedde en 6kning av ST:s och NS’ andel
av de tre tidningarnas totala annonsvolym, medan S-P fick se sin
andel kraftigt reducerad. Uppgifter om riks- och lokalannonseringen

41 Wemer, G., Tre dagstidningar i Sundsvall 1900-1965. Akademikerseminariet vid
Journalisthdgskolan i Stockholm. H-V-kursen 1966/67. Stencil, s. 13.

4 Ervacos tidningsstudier 1937. AB Tidningsstatistiks arkiv HI:2. Pressarkivet, RA.

4 Medelinkomsten &r 1947 for S-P:s och ST:s abonnenthushéll var 8 499 respektive
6 471 kronor. (TS’ abonnentanalys for ar 1947).
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for april manad 1944% tyder pa att S-P:s minskade annonsvolym
framst rorde riksannonseringen. Aven NS forlorade marknadsande-
lar vad géller den senare kategorin, medan de tva tidningarnas stall-
ning pa lokalannonsmarknaden forblev oférandrad.

Under andra hélften av 1940-talet forstérktes ST:s position som det
ledande annonsorganet ytterligare.

Sammanfattar vi perioden 1935-1950, kan vi konstatera att ST:s
andel av de tre tidningarnas totala annonsvolym o6kade fran 49 till
53 %, medan S-P:s reducerades fran 24 till 18 % och NS’ lag relativt
konstant pa knappt 30 %. Forandringen rorde framfor allt riksannon-
seringen, medan forskjutningarna pa lokalannonsmarknaden var
sma. ST hade sin starkaste stallning pa riks- och smaannonsmarkna-
den. Vad géller den senare hade ST under perioden 1935-1951 mel-
lan 70 och 80 % av det sammanlagda antalet familjeannonser i ST och
NS.5 Orsakerna till skillnaderna mellan tidningarna pa annonsmark-
naden lag framfor allt i upplageutvecklingen. ST hade under hela
perioden drygt 50 % av de tre tidningarnas sammanlagda upplaga och
over 60 % av hushallen inom tidningsomradets tatorter abonnerade
pa tidningen. Dessutom hade ST jamfort med NS den kopstarkaste
lasekretsen. Ar 1952 var medelinkomsten for ST:s abonnenter 7 200
kr mot 6 500 kronor for NS och den férra tidningen hade 80 % av de
tva tidningarnas abonnenter inom de tre Oversta socialgrupperna.
Motsvarande tal i de tva lagsta grupperna var 48 %.5 En ytterligare
faktor var annonspriset. Detta var det samma i de tre tidningarna,
vilket medforde att annonsdrernas kontaktkostnad var betydligt lagre
i ST &n i NS och S-P. Slutligen inférde ST 1943 som forsta tidning i
Norrland soéndagsutgivning. Séndagsnumret hade det dock trogt i
portgdngen bade vad géllde annonser och upplaga. Inte forran i
boljan av 1950-talet Gversteg séndagsupplagan den pa vardagar.

Materialet for belysning av annonskonkurrensen efter 1950 har
vissa brister vad géller uppdelning pa annonskategorier. Salunda kan
vi inte sdrredovisa DNS och S-P, nar det géller riks- och lokalannon-
ser 1950 och 1955 och for 1960 existerar inga uppgifter om dessa bada
kategorier for de tva tidningarna.

Mellan 1950 och 1955 ¢kade den totala annonsvolymen i ST med
16 % och med 11 % i DNS, medan den reducerades i S-P med 10 %.
ST:s andel av de tre tidningarnas totalvolym steg fran 53 till 56 %,
S-P:s sjonk fran 18 till 15 % och DNS' lag kvar oforandrad pa 29 %.
Framgangen for ST var helt hanforbar till riksannonseringen, dar
5 TS-tidningsstudier 1944. AB Tidningsstatistiks arkiv HI: 10. Pressarkivet, RA.

5 Werner, s. 11.
5 TS' abonnentanalys for ST och DNS 1952.
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tidningens andel okade fran 57 till 69 % medan tidningens andel av
lokalannonseringen i stort sett var oférandrad (ca 50 %). Det skedde
alltsa en forskjutning pa annonsmarknaden till ST:s fordel pa S-P:s
bekostnad under forsta halften av 1950-talet. Att den senare tidning-
en tappade terrang, sammanhangde med att tidningens hushallstack-
ning sjonk fran 29 till 22 %, medan de tva ovriga tidningarnas tack-
ningstal forblev oférandrade.

Under andra halften av 1950-talet skedde en ytterligare forskjut-
ning av annonseringen till ST, genom att annonsvolymen 6kade med
10 % i ST medan den minskade med 2 % i DNS och med néra 25 % i
S-P. Bakgrunden till den har beskrivna férdndringen var den kraftiga
forskjutningen pa upplagemarknaden. Bade DNS' och S-P:s upplaga
sjonk kraftigt (14 respektive 21 %) och tidningarnas hushallstéackning
reducerades drastiskt. DNS’ och S-P:s upplagenedgang berodde del-
vis pa den minskade dubbellasningen inom omradet, vilket i sin tur
var en foljd av de kraftigt hdjda prenumerationspriserna. Dessutom
okade konkurrensen fran framfor allt Stockholms kvallstidningar.
Sélunda var dessas marknadsandel 1960 ca 20 %, dvs nagot storre dn
DNS' och mer &n dubbelt sa stor som S-P:s. Den senare tidningen
drabbades hardast av den har utifrdin kommande konkurrensen till
foljd av tidningens utgivningstid. De ©6kade annonspriserna under
perioden medférde att annonsdrerna i 6kad utstrdckning koncentre-
rade sin annonsering till den storsta tidningen.

S-P:s upplaga fortsatte kraftgangen for att 1961 vara nere i 4 100
exemplar. Detta ar vertogs tidningen av ST och en 6vergang till
tabloidformat genomférdes. Tidningen lades dock ned i och med
utgangen av det féljande aret. Da flera av prenumeranterna pa S-P
dven abonnerat pa ST, betydde nedldggningen av S-P lite for den
upplagedkning som &gde rum fér ST och DNS mellan 1960 och 1965.
Hérvid spelade troligen den okade inflyttningen till Sundsvall en
storre roll. P& annonsmarknaden steg volymen procentuellt lika myc-
ket i de bada 6verlevande tidningarna och ST:s andel var of6randrad
68 % 1960 och 1965.

Fran 1965 kan vi allts, pa grund av en béattre materialsituation,
lattare analysera annonskonkurrensen. Mellan 1965 och 1970 &gde
sma andelsforskjutningar rum med avseende pa totalvolym. Daremot
Okade DNS' andel av riksannonsmarknaden fran 21 till 25 %, medan
lokalannonseringen stagnerade och andelsmassigt minskade fran 36
till 34 %. Det senare var en foljd av tidningens sjunkande tackningstal
inom omradets tatorter och ett allt oférmanligare lage i priskonkur-
renshanseende. Den 6kade riksannonseringen var en féljd av grund-
andet av A-pressens Samannons 1967.
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Under 1970-talet steg ST:s marknadsandel for bada annonskatego-
rierna. Annonseringen 6kade ocksa i ST under hela decenniet, medan
lokalannonseringen sjonk betydligt i DNS mellan 1970 och 1975 och
riksannonseringen mellan 1975 och 1978. Den senare tidningens for-
samrade lage pa annonsmarknaden var en féljd av den vikande uppla-
gan och de sjunkande tackningstalen. Till detta kom ST:s Overtag i
priskonkurrensen och tidningens ingaende i samannonsgruppen In-
dustrikusten tillsammans med Vasternorrlands Allehanda i Harno-
sand och Ornskéldsviks Allehanda. Den senare tidningen forvarva-
des av ST under 1970-talet. ”’Industrikusten” hade 1975 en samman-
lagd upplaga efter avdrag for dubbeltéackning pa 73 500 exemplar. ST
ingick ocksa i den ar 1976 bildade annonskombinationen FLT-Riks.

Under perioden 1950—1978 Okade ST:s andel av ST:s och DNS
totala annonsvolym fran 2/3 till 3/4. Den forra tidningen hade sin
starkaste position pa riksannonsmarknaden. ST:s framgang pa an-
nonsmarknaden forklaras bl a av att tidningen redan i borjan av
seklet hade den storsta upplagan och annonsvolymen och att fram-
marschen pa upplagemarknaden fortsatte under de féljande decen-
nierna. ST hade vidare tidigt en hushallstackning overstigande 50 %
och denna okade fran ca 60 % 1950 till 70 % 1978, medan DNS' under
samma period sjonk fran 36 till 20 %. ST hade i borjan av perioden
den kopstarkaste l&sekretsen. Den lastes foretrddesvis bland medel-
klassen, men den fick snart lika stor spridning bland arbetarhushallen
som DNS. Den senare tidningen hade svart att havda sig i priskon-
kurrensen. Slutligen paverkades annonseringen gynnsamt i ST ge-
nom inférandet av sdndagsnumret 1943, som fick full genomslags-
kraft i borjan av 1950-talet.

7. Vaxjo

| Vé&xjo utkom i bérjan av undersokningsperioden tre dagstidningar.
Det dominerande organet, bade vad géllde upplaga och annonser, var
den moderata tidningen Smalands-Posten, som utgavs som morgon-
tidning fyra dagar i veckan. Samma periodicitet och utgivningstid
hade bondeférbundsorganet Nya Vaxjo-bladet. Avldggare till den
senare tidningen var Ljungby-Posten, som dock lades ned redan
1946. Forst 1934 fick Kronobergs lan en egen socialdemokratisk
tidning, dd Kronobergaren som den yngsta A-presstidningen starta-
des. Kronobergaren utkom pa morgonen tre dagar i veckan och forst
i november 1946 utbkades utgivningen till fyra nummer per vecka.
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Annonsstatistik for de tre tidningarna har patraffats for ar 1941.5
Detta ar var SmP:s andel av saval riks- som smaannonsmarknaden ca
70 %, medan" motsvarande tal for Krb och NVB var 10 respektive
20 %. P& lokalannonsmarknaden var SmP:s andel 45 % mot ca 25
respektive 30 % for Krb och NVB. SmP:s ledande stéllning pa an-
nonsmarknaden var en féljd av tidningens position pa upplagemark-
naden. SmP:s upplaga var 1941 strax under 27 000 exemplar och
tidningen lastes i ca 85 % av hushallen inom Véxjo stad, medan Krb
och NVB varjamnstora med en upplaga 1940 pa 5 500 exemplar.% Att
Krb trots en lika stor upplaga som NVB hade en betydligt mindre
annonsvolym, forklaras framst av tidningens lagre periodicitet.

Utvecklingen pa annonsmarknaden i Vaxjo under perioden 1950—
78 visas i tabell 41. Pa grund av materialbrist kan endast konkurren-
sen mellan SmP och Krb redovisas. Den viktigaste férandringen pa
tidningsmarknaden under 1940-talet var att Krb 1946 utdkade perio-
diciteten till samma niva som de bada 6vriga tidningarna och att Krb
delvis som en konsekvens darav passerade NVB i upplaga och blev
ortens andratidning.

Under perioden 1950—65 Okade annonsvolymen kraftigt i bada
tidningarna och for bagge annonskategorierna. Framgangsrikast var
dock Krb, vilkens andel av riksannonserna okade fran 9 till 20 % och
av lokalartfionserna fran 21 till 33 %. Orsaken var Krb:s upplageex-
pansion under forsta halften av 1950-talet, da tidningens andel av de
bada tidningarnas sammanlagda upplaga 6kade fran 17 % 1950 till
23 % 1955 och da tidningens tackning av hushallen inom tidningsom-
radets tatorter steg fran 19 till 31 % under samma period. Orsaken till
Krb:s frammarsch pa upplagemarknaden var dels en kraftig inbryt-
ning i lanets industriorter (Almhult, Lessebo, Kosta, Hovmantorp
och Alstermo), dels en kraftig 6kning av dubbelldsningen och slutli-
gen att tidningen beféste positionen som andratidning i lanet.’ Bidra-
gande till den positiva upplageutvecklingen for Krb var den moderni-
sering tidningen genomgick i och med uppférandet av ett nytt tid-
ningshus och installerandet av en ny press i boljan av 1950-talet.5

5 TS-tidningsstudier 1942. AB Tidningsstatistiks arkiv HI:7. Pressarkivet, RA.

5 1bid.

5% Tollin, Svensk dagspress, s. 56 och 130. Upplagesiffran for NVB ar okontrollerad.

5% Ar 1950 dversteg Krb:s upplaga Véxjobladets med 22 %, en siffra som okade till
drygt 60 % 1955. Véxjoébladet - tidningen hade bytt namn 1945 - kom allt mer att
leva i skuggan av de tva konkurrenterna. Tidningens ekonomiska svarigheter dkade
harigenom och frn oktober 1967 blev tidningen en edition av Syddstra Gotalands
Tidningar. Den 1 januari 1976 dvergick Vaxjobladet till endagsutgivning. Tidningens
upplaga var 1975 och 1978 3 200 respektive 4 600 exemplar.

57 Staav, A., Kronobergaren, Vaxjo (i: Braland, s. 96).
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Mellan 1965 och 1970 minskade lokalannonsvolymen nagot i Krb,
medan den 6kade mattligt i SmP. Daremot fordubblades riksannonse-
ringen i Krb, medan den endast steg med ca 35 % i SmP, vilket
innebar att den senare tidningens marknadsandel sjonk fran 80 till
72 %. Krb:s framgang pa riksannonsmarknaden mellan 1965 och 1970
forklaras av bildandet av A-pressens Samannons 1967.

Under 1970-talet 6kade den totala annonseringen kraftigt i de bada
tidningarna, vilket sammanhéangde med att de samtidigt dvergick till
sexdagarsutgivning den 15 november 1971. Féréndringen innebar att
tidningarna i okad utstrackning kom med pa riksannonsérernas och
reklambyraernas tidningslistor och hela volymokningen hanforde sig
ocksa till riksannonseringen, dar SmP:s volym steg med nara 100 %
och Krb:s med 80 %, vilket i sin tur medforde att den senare tidning-
ens marknadsandel sjonk fran 28 % 1970 till 26 % 1978. Pa lokalan-
nonsmarknaden drabbades Krb hardast av den vikande annonsering-
en och tidningens andel sjonk fran 32 % 1970 till 29 % 1978. Att Krb:s
lage pa lokalannonsmarknaden forsamrades var en féljd av tidning-
ens sjunkande hushallstackning och av att annonsdrerna vid vikande
konjunkturer koncentrerade annonseringen till den storsta tidningen.
Samma forklaringar maste ges for utvecklingen pa riksannonsmark-
naden. Hartill kom ocksa att SmP kom att delta i samannonskombi-
nationerna FLT-Riks och Media-Syd tillsammans med Barometern,%
Sydostra Gotalands Tidningar och Sddra Sveriges Tidningar samt
Sydostpress tillsammans med Barometern och Blekinge Lans Tid-
ning. De senare tidningarna hade 1978 en sammanlagd upplaga med
avdrag for dubbeltackning pa 127 000 exemplar.

Utvecklingen pa annonsmarknaden i Vaxjo under perioden 1950-78
var unik. Har okade den annons- och upplagemassigt underlagsna
tidningen Krb:s andel av bade riks- och lokalannonseringen. For-
skjutningen &gde framfor allt rum under 1950-talet. Orsaken var
tidningens forbattrade situation pa upplagemarknaden, vilket i sin tur
var en foljd av tidningens inbrytning i lanets industriorter och att
tidningen pga nedgangen for NVB befaste sin stallning som lanets
andratidning™. Under 1950-talet fick ocksa den utékning av periodi-
citeten som agt rum i slutet av 1940-talet full genomslagskraft och
tidningen fick dessutom ¢kade resurser genom ett omfattande moder-
niseringsarbete i boljan av 1950-talet.

5% Barometern hade férvarvat SmP i boljan av 1970-talet.
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8. Orebro

Vid undersokningsperiodens béljan utgavs fyra dagstidningar i Ore-
bro. Tva tidningar foretradde liberala idéer, namligen Nerikes Alle-
handa och Nerikes Tidningen. Bada tidningarna utkom pa eftermid-
dagen sex dagar i veckan, men deras spridningsomrade skilde sig at
vasentligt. Medan nara 60 % av NA:s upplaga 1937 spreds pa utgiv-
ningsorten, bodde 4/5 av NeT:s ldasare pa landsbygden.¥y Samma
periodicitet och utgivningstid som NA och NeT hade den socialde-
mokratiska tidningen Orebro-Kuriren, medan stadens hogertidning
Orebro Dagblad var ensam om morgonutgivning.

Materialsituationen tillater att vi studerar annonsmarknadens utse-
ende aren 19376 och 1945.“

NA var det ledande riksannonsorganet med halften av de fyra
tidningarnas sammanlagda annonsvolym. Motsvarande tal for NeT,
OrD och OK var 14, 19 respektive 17 %. Orsaken bakom NA:s starka
stallning pa denna annonsmarknad var att tidningen var det upplage-
massigt ledande organet. NA:s andel av de fyra tidningarnas sam-
manlagda upplaga var 1937 33 % mot 24 % for NeT, 17 % for OrD
och 26 % for OK.

Riksannonsandelen var alltsa betydligt strre an upplageandelen
for NA. Forklaringen var att riksannonsorerna valde att koncentrera
sin annonsering till den storsta tidningen och att NA hade ca 50 % av
de fyra tidningarnas upplaga i staden Orebro. Att OrD hade en stérre
och OK en betydligt lagre andel av riksannonsmarknaden an av
upplagemarknaden var framst en féljd av tidningarnas skilda sociala
spridningsmonster. OrD:s lasekrets hade en forhéallandevis hog kop-
kraft.

Tidningarnas andel av lokalannonsmarknaden motsvarade ganska
val deras andel av upplagemarknaden. NA hade dock en lagre och
OrD en betydligt hogre lokalannonsandel an upplageandel. Samtidigt
hade OrD en stérre volym lokalannonser d4n NeT trots en betydligt
lagre totalupplaga. Forklaringen lag framst i de tva tidningarnas skil-
da geografiska spridningsmonster. OrD var storre 4n NeT pa utgiv-
ningsorten.

Pa smaannonsmarknaden var NA:s andel 45 % mot 28 % for NeT,
14 % for OrD och 18 % for OK. NA:s andel var alltsa betydligt stérre
och OK:s betydligt lagre &n vad tidningarnas totala upplagestorlek

5% Ervacos tidningsstudier 1937. AB Tidningsstatistiks arkiv HI: 1. Pressarkivet, RA.
60 Ibid.
fl TS-tidningsstudier 1945. AB Tidningsstatistiks arkiv HI: 13. Pressarkivet, RA.
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“borde berattiga till””. Orsaken var smaannonsernas tendens till att
koncentrera sig till ortens storsta tidning.

Innan vi gar over till att beskriva de férandringar som dgde mm pa
annonsmarknaden fram till 1945, skall vi bertra nagra viktiga handel-
ser pa Orebro tidningsmarknad i borjan av 1940-talet.

Ar 1941 borjade OK utge en avliggare, Karlskoga-Kuriren, som
dock under hela perioden mott svar konkurrens fran lokalkollegan
Karlskoga Tidning.f

En annan handelse skulle fa avgorande betydelse. NeT inkoptes av
NA och tidningarna slogs samman 1/7 1944. Darigenom kom den
nya tidningen” att dominera tidningsomradet bade inom och utom
utgivningsorten. Fore fusionen hade NA en hushallstackning inom
omradet pa under 40 %, men efter sammanslagningen 6kade denna
siffra for NA-NeT till langt 6ver 50 %.

Nér det géllde annonsutvecklingen mérktes fusionen med NeT for
NA:s del framst pa smaannonsmarknaden, dar tidningens andel oka-
de till 68 % 1945, vilket motsvarade NA:s och NeT:s sammanlagda
andel 1937. OrD minskade sin andel p& samtliga annonsmarknader,
vilket var en foljd av att tidningens upplageandel och hushallstack-
ning ungefar halverades. Anmarkningsvart var dock den stora 6k-
ningen av OK:s andel pa framst riks- och lokalannonsmarknaden.
Tidningen fordubblade sin andel av riksannonseringen fran 17 % 1937
till 33 % 1945 och av lokalannonseringen fran 24 till 37 %. En jamfo-
relse mellan NA och OK &ren 1937 och 1945 visar, att NA 6kade sin
andel av upplaga och smaannonser med ungefar den del som tidigare
utgjordes av annonseringen i NeT, medan OK synes ha haft en
betydligt positivare utveckling an NA pa riks- och lokalannonsmark-
naden. Forklaringen var troligen att en del av de annonsérer som
tidigare annonserat i bade NA och NeT nu i stéllet for att utoka
utrymmet i NA-NeT boljade annonsera i OK. Hartill bidrog ocksé
det faktum att OrD till f6ljd av sin negativa upplageutveckling blev
allt mer ointressant som annonsorgan. Annonseringen koncentre-
rades till de tva storsta tidningarna, vilket den totalt sett vaxande
marknaden gav utrymme for. Till en del lag forklaringen aven i att
OK 1941 boljade utge avliggaren Karlskoga-Kuriren.

NA néara tredubblade sin totala annonsvolym under perioden
1950—78, medan OK:s endast steg med 50 %, vilket i sin tur innebar
att NA:s andel av de tva tidningarnas sammanlagda volym tkade fran
61 till 74 % (tabell 42).

621 mitten av 1940-talet hade Karlskoga Tidning en hushéllstackning inom sitt tidnings-
omréde pa 67 % mot 19 % for Orebro-Kuriren - Karlskoga-Kuriren.

18 — Pressen, reklamen. . 273



De bada tidningarnas riksannonsandelar av den totala annonsvoly-
men Okade kraftigt under perioden. De storsta fordndringarna agde
rum vid tva tillfallen, namligen under forsta halften av 1950-talet och
vid mitten av det paféljande decenniet, vilket sammanhéngde med
den allménna expansionen av riksannonseringen och de forandringar
av annonsbyrésystemet som skedde vid dessa tidpunkter.i Ar 1950
utgjordes ca 30 % av NA:s och ca 20 % av OK:s totala annonsstock
av riksannonser. Denna andel hade 1965 Okat till 42 respektive 33 %
och fran slutet av 1960-talet och fram till periodens slut hade bada
tidningarna en riksannonsandel pa ca 40 %.

Vi har redan konstaterat att OK tappade terrang till NA p& annons-
marknaden under perioden. Viktiga skillnader kan utlasas vad géller
de tva annonskategorierna.

Under 1950-talet steg bade lokal- och riksannonseringen kraftigt i
de tva tidningarna. Framgangsrikast var dock NA, vars andel av de
tva tidningarnas riks- och lokalannonsvolym o6kade fran 69 till 75 %
respektive 58 til 64 %. NA:s framgangar forklaras av tidningens
expansion pa upplagemarknaden. Salunda 6kade tidningens andel av
de tva tidningarnas totalupplaga mellan 1950 och 1960 fran 58 till 68 %
och tidningens tackning av tidningsomradets tatortshushall steg fran
61 till 69 %. )

Bade NA och OK hade i januari 1950 Gvergatt till morgonutgiv-
ning. Darmed blev situationen ytterligare forvarrad for OrD, som
under 1940-talet successivt minskat i upplaga. OrD beslét bélja med
middagsutgivning och Overga till tabloidformat i augusti 1950. Tid-
ningens ekonomi fortsatte dock att forsvagas och beslut fattades om
nedlaggning 1954. Trots uteblivet stod fran Hogerns Forlagsstiftelse
lyckades tidningen radda utgivningen till februari 1956, da OrD defi-
nitivt 1amnade scenen.t¢ OrD hade vid nedlaggningen en upplaga pa
3 300 exemplar. For de kvarvarande tidningarna innebar nedlagg-
ningen inga storre konsekvenser, framst beroende pa att lasarna av
OrD &ven varit prenumeranter pd NA. Av samma skal éverfordes
inte annonser i ndgon storre utstrackning till NA fran OrD. Visserli-
gen 6kade lokalannonseringen mellan 1955 och 1956 i NA med 3 %,
medan den stagnerade i OK, men detta var helt inom den tidigare
trenden.

Riksannonseringen fortsatte att ka i NA och OK under 1960-talet
och mellan 1965 och 1970 6kade OK sin andel av de bada tidningar-
nas sammanlagda volym fran 25 till 27 %. Utvecklingen pa lokalan-

63 Ses. 121 f.
64 Orebro Dagblad 1956-02-23.

274



MO ‘G = YN :UNwwioy 01gaiQ ‘St uoiba-y €

-s|leysnH -[eoL -0 -1y [e101

JU3J0Id "X8 UasN] ‘ulaljeds ‘8Z6T—0G6T USILINY-040aIQ Y20 epuByd||Y SaXIJ8N 10} 4811018} slapeawosbulupll woul
[leysny 1a[ejue Ae Huiuxoel jwes ebejddnonsu [e101 ‘Jssuouuerexo] yoo -y ed pe|apg) WA[OASUOUUR [BI0L T [[30EeL



nonsmarknaden var betydligt ogynnsammare. Mellan 1960 och 1970
steg volymen i NA med 10 %, medan den sjénk i OK med nara 20 %
och darmed minskade OK:s andel av de tva tidningarnas totalannons-
volym fran 36 till 30 %. Den jamfort med lokalannonseringen gynn-
sammare trenden for riksannonseringen under 1960-talet samman-
héngde med den senare kategorins expansion totalt sett i lokalpres-
sen, da bl a flera annonsorer som tidigare vant sig till tidningarna
direkt nu borjade anlita byraer. Bakgrunden till att OK tog marknads-
andelar fran NA vad gallde riksannonseringen var den forra tidning-
ens medverkan i A-pressens Samannons.& Orsaken till OK:s succes-
sivt minskade lokalannonsstock var tidningens kraftigt forsamrade
position p& utgivningsorten. Mellan 1960 och 1967 minskade OK:s
hushallstackning inom tidningsomradets tatorter fran 25 till 17 % och
mellan 1967 och 1970 inom tatorterna inom Orebro kommunblock
fran 16 till 13 %. }

Under 1970-talet fortsatte OK att tappa marknadsandelar pa lokal-
annonsmarknaden och pa riksannonsmarknaden hamtade NA in det
utrymme tidningen forlorat i slutet av det féregdende decenniet. Stor
betydelse i det senare fallet hade OK:s forsamrade position pa uppla-
gemarknaden och det annonssamarbete som NA inledde med Norr-
kopings Tidningar, Nya Wermlands-Tidningen, Upsala Nya Tidning,
Vestmanlands Lans Tidning och Ostg6ta Correspondenten inom
samannonsgruppen Stormarknadspress, som hade en nagot storre
marknad &n A-pressens Samannons och viktigare: det var néstan
hélften sa hilligt att annonsera i den forra gruppen tidningar som i den
senare, allt réknat efter kontaktkostnad.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att NA starkte sin stéllning
pa de bada annonsmarknaderna under perioden. Orsaken var tidning-
ens frammarsch pa upplagemarknaden och speciellt den okade tack-
ningen pa utgivningsorten. NA hade aven en betydligt storre del av
upplagan spridd bland de kopstarka socialgrupperna &n OK.

5 NA hade sedan mitten av 1950-talet samannonseringsrabatter med tidningar fran
naraliggande omraden - Bergslagsposten, Askersunds Tidning och Motala Tidning.
Rabatterna innebar att annonsorerna till ett hogre pris fick annonserna inforda i
dessa tidningar efter valfri kombination, vilket i sin tur medférde en obetydlig 6kning
av millimillimeterpriset. Dessa samannonseringsrabatter torde inte ha haft négon
storre effekt pd riksannonstillstromningen. Dértill torde den utdkade marknaden
varit for liten.
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9. Sammanfattning

Atta orter, ddr den minsta tidningen hade en hushallstackning pé
utgivningsorten pa hogst 20 %, har studerats. Pa grund av brister i det
annonsstatistiska materialet maste annonsmarknaden i Sundsvall ex-
kluderas fran den har presenterade sammanfattningen.

Tillsammans hade de sju hogtdckningstidningarna 1950 74 % av
riksannons- och 63 % av lokalannonsmarknaden. Gemensamt for
dessa tidningar var, att de hade en hushallstackning pa utgivningsor-
ten Overstigande 50 %. For att forklara dessa tidningars ledande
position pa annonsmarknaden i boljan av 1950-talet &r det nodvandigt
att studera utvecklingen under perioden 1935-50. Jamfért med kon-
kurrenterna var dessa tidningar redan 1935 de ledande annonsorga-
nen. Orsaken hartill var bl a att de hade en stérre totalupplaga, en
hogre hushallstackning pa utgivningsorten samt en lasekrets vars
kopkraft var hogre jamfort med konkurrentens. Annonsorerna nadde
genom att utnyttja de upplagemassigt storsta tidningarna en storre
marknad till ett 1agre pris per kontakt. Gemensamt for de sju hogtack-
ningstidningarna var vidare, att de i samtliga fall var betydligt &ldre
jamfort med lagtackningstidningarna. De forra var alltsd redan vid
starten av de senare inarbetade annonsorgan, vilket inte minst hade
betydelse for tillstromningen av lokal- och smaannonser. Lagtack-
ningstidningarna var slutligen samtliga socialdemokratiska organ,
medan konkurrenterna foretradde borgerliga parter. Det &r inte ute-
slutet, att de forra tidningarna p g a sin politiska linje moétte ett visst
annonsorsmotstand. Viktigare var dock att de organisationsagda tid-
ningarna av politiska skal tvingades till en stor geografisk spridning,
vilket hammade konkurrensen pa annonsmarknaden. Till dessa mer
generella forklaringar kom speciella faktorer pa de enskilda annons-
marknaderna. | Boras var det ledande annonsorganet morgontidning,
medan konkurrenten utkom pa eftermiddagen, en utgivningstid som
for framst lokalannonsdrerna var mindre intressant. Tva tidningar,
Boras Tidning och Jonkopings-Posten, forstarkte sina positioner som
annonsorgan genom att utge avlaggare, varigenom annonsérerna
nadde en storre marknad till rabatterat pris. | Vaxjo hade hogtack-
ningstidningen en tatare utgivning &n konkurrenten fram till 1946.

Hogtackningstidningarna forstarkte sin stallning pa annonsmark-
naden under perioden 1935-50. Hartill bidrog i hég grad den succes-
siva nedgangen for tredje- (och fjardc-Uidningarna pa orterna. An-
nons- och upplagemassigt gynnades dock aven lagtackningstidningar-
na av denna utveckling. Dessutom paverkades annonseringen posi-
tivt for bada tidningskategorierna av den totalt sett vaxande re-
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klammarknaden under framst andra halften av 1940-talet. Bland spe-
ciella faktorer pa de enskilda annonsmarknaderna bér namnas Neri-
kes Allehandas 6vertagande av Nerikes-Tidningen 1944, vilket inne-
bar att den "nya” tidningen kom att dominera saval utgivningsorten
som den omgivande landsbygden.

Samtliga tidningar inom gruppen 6kade sin riksannonsering kraftigt
under 1950-talet. For hogtackningstidningarna steg riksannonsvoly-
men mellan 1950 och 1960 med 94 % och for lagtackningstidningarna
med 86 %, vilket innebar att den senare gruppens andel sjénk fran 27
% 1950 till 24 % 1960. Lokalannonseringen ¢kade