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Executive Summary

Companies today are facing a situation of increased competition and globalization, constant changes in
technology, demographics, consumer preferences, natural resources and not least an increased focus on
the environment. All conditions in their environment, which they cannot control. The above factors could
all point towards, that planning including strategic forecasting should be an obvious tool to adopt, however

this is not the case.

The theoretical framework is based on a PESTEL analysis as well as a scenario analysis. The thesis is based
primarily on quantitative data and consists of six expert interviews. All six experts are directly or indirectly
related to the magazine industry. The purpose of the six expert interviews was to identify the use of
strategic forecasting in the magazine industry, and also to investigate whether the magazine industry has a

future, in a time with vast increasing digitization.

The magazine industry is an industry where the environment plays an important role in relation to their
current situation, and therefore it is an industry that could benefit from using strategic forecasting.
However in the magazine industry, strategic forecasting is not a known tool and therefore not a tool that is
used. When they plan the future strategy they base it on previous experiences and gut feelings. In addition,
there is a tendency to only react when they are facing declining publications and readnumbers or declining

ad revenue.

The scenario analysis showed that the magazine industry is facing four possible scenarios, which may have
a significant impact on their business. A common denominator for three of the scenarios was that the
digital development is the main focus. The magazine industry has not been good enough to meet the digital
challenge and when they have made an attempt, they only made it half-hearted. It is important that they
invest in developing a digital version of their magazine for iPad and other tablets. This version should
exploit the digital opportunities with for example live commercials and live articles. It will require large

investments in the magazine industry, but the question is whether they can afford not to?

The magazine industry is facing a number of challenges, but also a number of opportunities if they manage
to exploit them. Most important is that they manage to exploit the digital media and its potential while
maintaining the development on the digital media’s terms. The magazine industry must invest in the digital
platforms and although many of the initiatives require large financial investments, and rethinking of the

whole business, the conclusion must be that they cannot afford not to.
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1. Indledning

| dette kapitel gives en introduktion til afhandlingens overordnede emneomrade og problemstilling.
Desuden afgranses og preaeciseres afhandlingens malgruppebegreb samt den danske magasinbranche, og
der vil blive redegjort for afhandlingens afgransning. Endelig vil afhandlingens struktur og opbygning blive

introduceret.

1.1 Introduktion
Virksomheder i dag befinder sig i en situation hvor udviklingen aldrig har gaet hurtigere. Virksomhederne er

i en situation med gget konkurrence og globalisering, samt konstante andringer i teknologien,
demografien, forbrugernes praeferencer, naturressourcer og ikke mindst et gget fokus pa miljget

(Laudicina, 2005).

Disse drivere tegner et billede af en stadig mere kompleks verden, hvor forandring er en selvfglge. Det er
alle faktorer der giver udfordringer for virksomhederne, iszer hvis de ikke er i stand til at imgdekomme disse

udfordringer og krav fra forbrugerne.

Som naevnt star virksomhederne over for turbulente erhvervsbetingelser, og denne tendens er en funktion
af syv faktorer: @get internationalisering, gget valg af erhvervsmarkeder som operationsomrade, gget
anvendelse af finansmarkederne samt gget teknologisk og videnskabelig udvikling, gget hensyn til miljget,
gget betydning af politik og ikke mindst en konstant varierende indflydelse af konjunkturcykler (Duus,

2012).

Globalisering er ikke lzengere blot et gkonomisk faenomen. Det driver kulturelle tendenser, har indflydelse
pa indenrigspolitik, udfordrer traditionelle opfattelser af statens suveraenitet, og det omformer samfundet
(Laudicina, 2005).

Af ovenstdende kan det ses, at virksomheder oplever hard konkurrence under mere turbulente
erhvervsbetingelser. Dette er ogsa noget som Printz har papeget og han mener, at den stigende turbulens
kan henfgres til fire forhold (Printz, 1992).

Den fgrste arsag er den stigende internationalisering i alle dele af erhvervslivet og samfundet. Dette hgrer
sammen med, at man i dag som virksomhed ikke pd samme made kan tale om et egentligt nationalt
hjemmemarked, men i stedet ma veere indstillet pa at konkurrere pa internationale betingelser overalt.

Den anden arsag er &endrede politiske systemer og nationalgkonomiske magtstrukturer. Denne udvikling er
med til at skabe udfordringer for danske virksomheder i form af nye samarbejdsrelationer i forholdet

mellem offentlig og privat virksomhed.
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Den tredje arsag er nye behovsmgnstre og forbrugsvaner. Forbrugerne i dag er generelt mere informative i
dag, og stiller store krav til kvalitet, miljg og sundhed. Den sidste arsag er den udvidede brug af
informationsteknologi i efterhanden alle dele af samfundet og erhvervslivet. Hvis virksomhederne ikke
felger med udviklingen kan dette have store konsekvenser for dem, da udviklingen sker i sa hastigt et
tempo, at virksomhederne nemt kan blive haegtet af. Siden Prinzt’s betragtninger er der sket meget i
forhold til den teknologiske udvikling, som er fortsat i et endnu hgjere tempo. Dette iseer indenfor den
stigende digitalisering.

En af de store forandringer inde for informationsteknologien er den ggede digitalisering. | gennem de sidste
ar har Danmark og hele verdenen oplevet en stigende digitalisering. Siden internettet reelt kom pa
markedet i 1990’erne har det veeret i kraftig vaekst. | 2010 var der naesten 2 milliarder mennesker pa
verdensplan, som bruger internettet og i samme ar blev der sendt 107 billioner e-mails, 25 milliarder
tweets pa Twitter, set 2 milliarder videoer om dagen pa YouTube og delt 30 milliarder stykker indhold pa
Facebook om maneden (Pingdom.com). | Danmark bruger naesten 90 pct. af de 16-74 arige computer og

internet, og siden 2008 er saerligt andelen af internetbrugere over 55 ar steget betragteligt (ist.dk).

Ovenstaende er saledes med til at indikere, hvordan det digitale samfund har aendret sig og viser ikke

mindst, at forbrugerne generelt er positivt stemte over for denne udvikling.

1.2 Motivation

En af de brancher, som har veeret hardt ramt af de sendrede erhvervsbetingelser, er magasinbranchen. Jeg
har selv arbejdet i magasinbranchen igennem snart to ar og kender derfor en del til branchen. Som
studerende og snart feerdiguddannet, ser man nogle gange tingene fra en anden synsvinkel i forhold til folk,
som har veeret ansat i magasinbranchen i mange ar. Jeg har ofte teenkt pa, hvilken fremtid
magasinbranchen kommer til at ga i mgde, og jeg har fra naermeste hold vaeret vidne til den bekymring,

som finanskrisen og den stigende digitalisering har forsaget.

Da jeg i forbindelse med min afhandling stedte pa strategisk forecasting gav det mig hurtigt en masse
tanker omkring brugen af strategisk forecasting, eller blot forecasting i hele medieverdenen, og herunder i
magasinbranchen. Derfor synes jeg, at det kunne vaere optimalt, at kombinere min interesse for
magasinbranchen med strategisk forecasting. Jeg forhgrte mig lidt omkring pa min arbejdsplads og her var
det generelt ikke opfattelsen, at strategisk forecasting var noget der var meget anvendt i magasinbranchen.
Derfor kunne det veaere interessant, at undersgge, hvorvidt strategisk forecasting er et kendt begreb i

branchen.
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Derudover fylder faldende oplagstal og faldende laesertal meget nar man sidder i branchen, og der er
generelt mange bud pa, hvad det kan skyldes. Dog er alle enige om, at den digitale udvikling har haft stor
betydning sammen med finanskrisen, som har betydet faldende annonceindtaegter. Derfor kunne det veere
spaendende at undersgge, hvilken fremtid magasinbranchen gar i mgde, og om den overhovedet har en

fremtid?

1.3 Magasinbranchen
En af de brancher, som er hardt ramt af finanskrisen og den stigende digitalisering, er magasinbranchen.

Som ogsa naevnt i afsnit 1.2 — motivation, har magasinbranchen i Igbet af de sidste ar oplevet et kraftigt
fald i deres salg, hvilket skyldes en kombination af finanskrisen og den ggede digitalisering (Dreehsen,

2008).

| forbindelse med finanskrisen er annoncesalget hos mange udbydere af magasiner faldet. Ifglge Pernille

Aalund fra Aller Pres, er det dog ikke kun finanskrisen, der har pavirket annoncesalget.;

»Det handler ogsG om, at markedet generelt udvikler sig, og at pengene flyttes fra print til net. Derfor har vi
haft stor succes med at saelge annoncepakker, hvor annoncgrerne rykker annoncer ind pd flere platforme
som f.eks. nyhedsbreve, konkurrencer, mobilsites, print og digitalt. Det er et helt andet univers vi er i nu,«

siger hun (Dreehsen, 2008).

Ifglge flere mediebureauer har magasinbranchen ellers alle muligheder pa nettet. Det handler bare om at
finde den rette form. Ifglge dem ligger der et stort uudnyttet potentiale i, at kombinere papiret med

internettet.

Der er et stort hul i onlinemarkedet pa ugeblads- og magasinomrddet. Det er som om, ingen rigtig har

fundet formen endnu (Dall & Madelaire, 2007).

Ifglge mediebureauerne er den store udfordring for magasinudgiverne, at magasinlaesning er forbundet

med tid og fordybelse, hvilket ikke harmonerer sa godt med internettets hurtige zapperi.

Derudover ser vi i dag en udvikling, hvor der bliver sat fokus pa miljget i langt hgjere grad end tidligere.
Benjamin-stifteren Johnny Laursen siger; “Allerede nu er der Facebook-grupper startet af unge mod
telefonbgger. De unge har den holdning, at "fandeme nej" - der skal ikke miljgsvines, fordi nogle fa gamle
tosser ikke vil gd pd nettet. Den holdning bliver overfgrt til aviser, magasiner og andre printmedier”

(Hansen, 2009).
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Den yngre generation vil stille spgrgsmalstegn ved, hvorfor man udleder sa meget CO2 ved at producere
aviser og magasiner, nar man kan laese dem pa nettet. Forureningen kan reduceres ved at stoppe denne
produktion. Dette betyder ikke, at de unge ikke er interesserede i at laese aviser eller magasiner. De forstar

bare ikke, hvorfor nogen krampagtigt holder fast i papirmediet.

1.4 Problemidentifikation
Som fglge af de andrede erhvervsbetingelser, er det i dag vigtige end nogensinde, at vaere forberedt pa

fremtiden. Forberedt pa, hvad fremtiden bringer i forhold til digitalisering, en kommende finanskrise, gget
internationalisering osv. jf. afsnit 1.1. Derfor er det essentielt, at forberede sig pa fremtiden, og et redskab

til dette, kan vaere strategisk forecasting.

Malet med strategisk forecasting er ikke fuldstaendig, at kunne forudsige fremtiden, men at give
virksomhederne en mulighed for, at forsta fremtiden bedre end deres konkurrenter (Laudicina, 2005).
Mange virksomheder fokuserer i hgj grad pa, hvad der sker i deres mikroomgivelser sasom virksomhedens
kunder, direkte konkurrenter, produktet mm. Men hvad der som ofte er endnu mere vigtigt er, at se pa
makroomgivelserne. Dette skyldes blandt andet, at i dag hvor udviklingen gar sa hurtigt, er det i hgjere grad

omgivelserne der er medbestemmende.

Det store sp@grgsmal er derfor, hvorfor virksomhederne ikke i hgjere grad bruger strategisk forecasting? For
en del ar tilbage var der fra virksomhedernes side et stort fokus pa strategisk forecasting. At dette fokus
ikke er der i dag kan virke meget maerkveerdigt, i og med, at vi lever i en verden hvor der sker store
forandringer pa samtlige omrader. Men det er ligesom om at strategisk forecasting er blevet en del af “den
glemte fremtid”(Duus, 2000). Dette kan umiddelbart vaere svaert at forsta da vi, som allerede naevnt,
befinder os i en situation med faldende efterspgrgsel, hardere konkurrence og faldende profit, jf. afsnit 1.1.
Vi er i dag i en situation hvor udviklingen gar sa steerkt, at der kan ske noget banebrydende fra den ene dag
til den anden. En lille sendret betingelse kan vise sig, at have store konsekvenser for den enkelte

virksomhed.

Ud fra ovenstaende, kan man saledes argumentere for, at der i hgj grad mangler gget fokus pa strategisk
forecasting. Virksomhederne bgr indse ngdvendigheden af at forecaste, da det ikke laengere er
virksomheden der alene kan satte dagsordenen. Derfor kan man ikke kun ngjes med at forleenge nutiden

ind i fremtiden. Der er brug for en anden made at taenke pa.

“If you’re reacting to a change, you’re too late. You must anticipate change. You must understand change

as an opportunity and make it happen. Clearly, the future is full of variables, and the realm of possibility is
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impossibly wide, but leaders in business, government, and other spheres cannot wait patiently to see how

world events will play out” (Laudicina, 2005).

Ovenstaende er saledes med til at underbygge, hvor vigtigt det er for virksomheden at se forandringer som

en mulighed, og dermed imgdekomme disse forandringer.

Som naevnt i afsnit 1.3, star magasinbranchen over for nogle svaere erhvervsbetingelser i dag. Derfor kunne
man antage, at magasinbranchen ville veere en branche, der med fordel kunne benytte sig af strategisk
forecasting. Magasinbranchen er en branche, hvis salg og resultater har veeret pavirket af den finansielle
krise, men samtidig ogsa pa grund af de teknologiske forandringer, jf. afsnit 1.1. Men teorien og
resultaterne viser, at magasinbranchen ikke har vaeret i stand til at imgdekomme disse forandringer, og har
vaeret “bange” for at tage det fulde skidt. Derfor vil det vaere interessant at undersgge, i hvilken grad,

magasinbranchen har benyttet sig af strategisk forecasting, og hvilken rolle det spiller i dag.

Ud fra ovenstaende burde man mene, at der er et klart og stigende behov for, at virksomheder generelt
benytter sig af strategisk forecasting og hermed bliver mere fremtidsorienterede. Hermed ville de blive

bedre til, at forsta og agere pa disse turbulente erhvervsbetingelser (Duus, 2008).

1.5 Problemformulering

Pa baggrund af ovenstaende problemstilling gnskes en analyse af strategisk forecasting samt et indblik i,

hvordan det bliver benyttet i magasinbranchen.

Hvordan kan strategisk forecasting og herunder scenarieplanlaegning forbedre beslutningsprocessen og

resultatet i magasinbranchen?

Problemformuleringen giver anledning til en raekke underspgrgsmal, der skal hjelpe med at fa en dybere

indsigt i magasinbranchen, og i hvilken grad strategisk forecasting bliver anvendt i dag.

1. Hvad er strategisk forecasting?

2. | hvilken grad bliver strategisk forecasting anvendt i magasinbranchen, og hvad er den generelle
holdning til metoden?

3. Hvorfor er strategisk forecasting ikke mere anvendt?

4. Hvordan skal strategisk forecasting anvendes i forhold til mikro- makroomgivelserne i
magasinbranchen?

5. Hvordan ser fremtiden ud for magasinbranchen, og hvilke faktorer vil vaere de afggrende for denne

udvikling?
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1.6 Definition af strategisk forecasting
Det fglgende afsnit vil fokusere pa, hvordan litteraturen definerer strategisk forecasting. Forecasting

defineres af Schroeder, som veerende kunsten og videnskaben om, at kunne forudsige fremtiden
(Schroeder 1993, s.353). Ifglge Armstrong bliver forecasts anvendt til, at minimere usikkerheden omkring
fremtiden (Armstrong, 2001, s. 2). Hanke og Reitsch fremhaever forecasts som vaerende et “educated guess
about the future”, og anbefaler ledere og beslutningstagere, at anvende forudsigelsesveerktgjer og

forecasting-principper frem for at benytte sig af usikre og intuitive metoder (Hanke & Reitsch; 1998, s. 2).

Ifglge Makridakis og Wheelwright var det i 1960’ernes organisationer, at forecastingbegrebet tog sin
begyndelse, og de globale markedsvilkar har tillagt forecastingdisciplinen en stadig stgrre betydning

(Makridakis & Wheelwright; 1989, s. 3).

Ovenstaende definitioner omhandler imidlertid alle kun forecasting, og dermed ikke strategisk forecating.
Strategisk forecasting kan defineres, som det omrade af erhvervsgkonomien, der omhandler studiet og
anvendelsen af metoder, teorier og teknikker, som understgtter langsigtede analyser af virksomhedernes
fiernmiljg i forbindelse med den strategiske iveerksaettelse af innovative aktiviteter (Duus, 2007). Strategisk
forecasting skal ses som en kombination af strategi og forecasting, men det adskiller sig dog vaesentligt fra

den traditionelle opfattelse af begge dele.

Ifglge Noal Capon og James Hulbert, som er to banebrydende teoretikere inde for strategisk forecasting, er

der en raekke krav til en systematisk strategisk forecasting (Capon & Hulbert; 1985, Duus, 2008):

- Indsatsen skal koncentreres om de elementer i omgivelserne, som vil zendre sig

- Tidshorisonterne bgr vaere lange, men afhaengige af virksomhedens natur. En service-/ og eller
forbrugsvirksomhed kan klare sig med nogle maneder, medens en producent pd de industrielle
markeder kan have en horisont pa godt 15 ar.

- Betingede frem for ubetingede forecasts skal laves. Man skal stille spgrgsmal, der begynder med
"hvad nu hvis”.

- Der skal opbygges databaser om nggleomrader. Indikatorer, der viser udviklingen, skal designes pa
forhand og folges. @konomisk teori skal anvendes til indikatordesignet.

- Kvantitative og kvalitative metoder skal kombineres

- Eksakte punktestimater er umulige og ungdvendige. Man skal bare kunne udtale sig mere
kvalificeret om fremtiden end konkurrenterne.

- Opnaet viden om fremtiden skal ggres tilgeengelig i alle dele af virksomheden for at sikre brug af

den
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Hvor vigtigt det er for den enkelte virksomhed at kunne forudsige fremtiden, afhaenger i nogen grad af,
hvorvidt virksomheden er i stand til at kunne kontrollere den. Hvis virksomheden kan kontrollere og
reagere effektivt pa forandringerne, vil der ikke vaere et sa stort behov for forecasting. Ovenstaende skal
ses i relation til virksomheder, der ikke er i stand til at kontrollere og svare effektivt pa forandringer, hvor
forecasting eller forudsigelser er en ngdvendighed (Ackoff, 1981). Ydermere skal det ses i forhold til, hvor
turbulente forhold den enkelte branche opererer p3a, idet et stigende turbulensniveau ofte er lig med

mindre kontrollerbare forandringer og derfor et stigende behov for forecasting.

1.7 Afgraensning
| det fglgende vil der blive redegjort for de ngdvendige afgransninger, der har veeret i forbindelse med

udarbejdelsen af denne afhandling. Pa den made er det muligt, at opna en mere specifik besvarelse af den

opstillede problemformulering.

Denne afhandling afgrenser sig fgrst og fremmest ved udelukkende, at fokusere pa den danske
magasinbranche. Der kan formentlig drages mange paralleller, i forhold til de udenlandske markeder, men
som fglge af, at Danmark er et sa lille marked, adskiller det sig dog stadig veesentlig fra markeder, som USA
og England.

| denne afhandling er det magasinbranchen og i mindre grad ugebladsmarkedet, der vil bliver analyseret.
Derimod afgreenser denne afhandling sig fra at medtage fagblade, som ellers ogsa kunne hgre under

magasinbranchen, alt efter hvordan man definere den.

| afsnittet om den danske magasinbranche bliver forskellige nggletal analyseret. | den forbindelse er det
udelukkende tal fra 2007-2012, hvorfor denne afhandling afgreenser sig fra, at analysere nggletal fgr den
periode. Derudover bygger denne afhandling primaert pa kvalitativ data, i form af ekspertinterviews. Det
har ikke vaeret muligt at skaffe interne kvantitative data fra magasinbranchen, og derfor afgranser denne
afhandling sig fra, at foretage gkonomiske beregning pa magasinbranchens fremtid. Dermed vil det heller
ikke vaere muligt, at foretage konsekvensberegninger, pa de valgte scenarier senere i afhandlingen.
Afsnittet omkring magasinbranchens fremtid vil derfor udelukkende laves pa baggrund af den kvalitative
undersggelse.

Denne afhandling bygger, som allerede naevnt, pa de seks ekspertinterview, som udggr den kvalitative
undersggelse. Derfor bygger denne ikke pa en forbrugeundersggelse, og denne afhandling afgreenser dig

saledes fra, at undersgge magasinbranchen ud fra en direkte forbrugersynsvinkel.
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1.8 Afhandlingens struktur
Afhandlingen bestar af i alt otte overordnede kapitler, hvilket er illustreret i nedenstaende strukturmodel.

Kapitel 1: Indledning

Definition af
strategisk
forecasting

Problemformu-
lering

Problemidentifi-
kation

Introduktion Motivation Afgraensning

Kapitel 2: Metode

Interview som
metode

Videnskabsteoretisk
ramme

Metodisk tilgang Databehandling Kildekritik

Kapitel 3: Teoretisk referenceramme

Anvendelsen af strategisk
forecasting

PEST(EL) analyse Forecastingsmodeller Scenarieanalyse processen

Kapitel 4: Analyse

Anvendelsen af
strategisk
forecasting

Den danske
magasinbranche

Magasinbranchens

PEST(EL) analyse fremtid

Scenarieanalyse

Kapital 5 Diskussion

Kapitel 6 og 7 Konklusion & perspektivering

Model 1: Strukturmodel, egen tilvirkning




2012 \"‘
1. Indledning Copenhagen Business School l‘.

Det fgrste kapitel indeholder en introduktion til problemstillingen, motivation for valgte emne samt en kort
introduktion til magasinbranchen. Derefter en praesentation af den opstillede problemformulering,

definition af strategisk forecasting samt afgraensning.

| kapitel 2 redeggres der for den metodiske tilgang til besvarelse af problemformuleringen, herunder den
videnskabsteoretiske ramme, den metodiske tilgang og interview som metode, den kvantitative samt

kvalitative dataindsamling, og afslutningsvis reliabiliteten samt validiteten af det indsamlede data.

| kapitel 3 opstilles den teoretiske referenceramme, der ligger til grund for afhandlingen. Her vil der fgrst
blive redegjort for brugen af strategisk forecasting, og hvorfor den ikke er mere anvendt ud fra en teoretisk
vinkel. Dernaest vil PESTEL analysen kort blive praesenteret og forskellige forecastingsmodeller gennemgaet.

Til sidst vil scenarieanalyseprocessen blive gennemgaet trin for trin.

Kapitel 3 vil danne grundlag for kapitel 4, som indeholder den kvalitative analyse, hvori udsagnene fra de
udfgrte ekspertinterviews vil blive prasenteret. Her vil det fgrst blive besvaret, i hvilken grad strategisk
forecasting bliver anvendt i magasinbranchen. Derefter vil magasinbranchen blive analyseret og herunder
nggletal for magasinbranchens udvikling fra 2007-2011. Dernaest vil der laves en PESTEL analyse pa
baggrund af de seks ekspertinterviews, samt data fra henholdsvis Gallup, Danmarks Statistikbank, diverse
artikler ect. Til sidst vil scenarieprocessen gennemfgres, hvilket resulterer i, at der vil blive presenteret
nogle mulige scenarier for magasinbranchen og sluttelig diskuteret, hvilke strategiske implikationer der
foreligger i de forskellige scenarier. Til sidst i kapitel 4 vil der komme et bud pa hvordan magasinbranchens

fremtid ser ud.

| kapitel 5 foretages en diskussion pa baggrund af de udfgrte analyser, hvor det diskuteres, hvordan
strategisk forecasting og herunder scenarieplanlaegning kan forbedre beslutningsprocessen og resultatet i
magasinbranchen. Herunder vil magasinbranchens fremtid samtidig blive diskuteret. Kapitel 6 udggr
konklusionen, heraf besvarelsen af problemformuleringen, mens kapitel 7 bestar af en efterfglgende

perspektivering.
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2. Metode

| dette afsnit vil der blive redegjort for afhandlingens metode. Ordet metode betyder oprindeligt vejen til
malet (Kvale, 1997: 179). Grundlaeggende for metoden er, at den danner ramme for maden, hvorpa
virkeligheden anskues og undersgges. Saledes vil de metodiske overvejelser have konsekvenser for

undersggelsesprocessen.

2.1 Videnskabsteoretisk ramme
Alle videnskabelige undersggelser er pavirket af de antagelser undersggeren har om virkeligheden (Arbnor

& Bjerke, 2005, s. 4). Hermed er antagelserne medbestemmende i forhold til, hvordan undersggelsen bliver
organiseret og i forhold til selve udfgrelsen. Formalet med undersggelsen afhanger sdledes af de
grundlaeggende antagelser, som undersggeren besidder (Arbnor & Bjerke, 2005, s. 11).

Hermed har paradigmevalget en stor betydning for afhandlingen, og det er saledes vigtigt, at fa klarlagt de
grundlzeggende antagelser og dermed hvilket paradigme, der tages udgangspunkt i. Model 2 illustrerer

valget af paradigmet og dets betydning for undersggelsens design og udfgrelse.

Viden-
skabs- Metodologi
teori
’ﬁAMDlMTM p
Grundleggende »| Metodisk tilgang — PARADIGME ~ —»| Studieomrade
antagelser .
< Opfattelse af
virkeligheden 4 Metodiske
< Opfattelse af procedurer
videnskab < Metode
# Videnskabe-
lige idealer

<+ Etik/z=stetik

. v o A

Model 2: Videnskabelig og metodisk tilgang, kilde Arbnor & Bjerke 2005

Af model 2 ses, hvordan man anvender videnskabsteorien til at bestemme paradigmet, pa baggrund af de
grundlaeggende antagelser omkring opfattelsen af virkeligheden og videnskaben. Videnskabsteorien bruges

dermed til, at skabe et link mellem paradigmet og den metodologiske tilgang.
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Gennem arene er der kommet mange bud pa, hvordan man kan definere et paradigme (Arbnor & Bjerke,
2005, s. 13; Guba, 1990, s.17). Denne afhandling vil dog tage udgangspunkt i nedenstaende definition

”... a paradigm consists of a conception of reality (view of the world), a conception of science, a

scientific ideal, and has an ethical/aesthetical aspect: (Arbnor & Bjerke, 2005, s. 14)”

Inden for videnskabsteorien har man traditionelt skelnet mellem to overordnede paradigmer: Positivismen
og interpretivismen. Interpretivismen ggr op med den traditionelle positivistiske forstaelse af videnskab, og
de to paradigmer kan derfor opstilles som hinandens modsatninger. De grundleeggende forskelle kan
tydeligggres ved hjeelp af tre centrale begreber inden for det videnskabsteoretiske begrebsapparat:
Ontologi, epistemologi og metode. Ontologi er paradigmets virkelighedsopfattelse, epistemologi henviser
til maden, hvorpa viden frembringes og endelig er metoden den mere specifikke fremgangsmade for

videnskabelse, og haenger sammen med den ontologiske og epistemologiske antagelse.

Positivismen har en realistisk ontologi, hvor virkeligheden anses som vaerende reelt eksisterende (Arbnor &
Bjerke, 2005). Den epistemologiske tilgang er objektiv, og den positivistiske metode kendetegner sig ved
kvantitativ dataindsamling for at udlede absolutte sandheder om den observerbare virkelighed, uafhaengig
af forskerens fglelser og veerdier (Nygaard, 2005: 26). Omvendt har interpretivismen en relativistisk
ontologi, hvor virkeligheden er socialt konstrueret og derfor epistemologisk set subjektivt funderet. Saledes
findes der ikke en endegyldig sandhed i en interpretivistisk optik, da metoden bestar af fortolkning

afhaengig af forskerens subjektivitet (Nygaard, 2005: 28-29).

2.1.1 Kritisk realisme
Kritisk realisme er en videnskabsteoretisk diskurs, som har nogle grundleeggende graenser for videnskaben,

men ellers er meget aben. Den er et opggr med bade postmodernismen og positivismen, og leegger sig
derimellem.

Oprindeligt er kritisk realisme udviklet i et forsgg pa, at bryde den logiske positivismes dominans inden for
naturvidenskaberne. Kritisk realisme er kendetegnet ved, at det i sin metodologiske tilgang laegger vaegt pa,
at det er virkeligheden der skal forstds og forklares, hvorfor at den metodiske praksis udspringer af
genstandsfeltet ontologi (Fuglesang & Olsen 2007: s. 145). | modseaetning til idealisme og relativisme, er
udgangspunktet for realisme, at virkeligheden eksisterer uafhaengigt af, hvilke teorier natur- eller
samfundsvidenskaberne kommer frem til — hvorfor man ogsa kan sige, at virkeligheden er en realitet
(Fuglesang & Olsen 2007: s. 146).

Inden for kritisk realisme er der samtidig en erkendelse af, at vi kun anskuer virkeligheden gennem vores
subjektive fortolkninger, hvorfor undersggelsen i nogen grad vil vaere pavirket af subjektivitet (Heldbjerg,

1997, s. 34— 37).



http://da.wikipedia.org/wiki/Diskurs
http://da.wikipedia.org/wiki/Postmodernisme
http://da.wikipedia.org/wiki/Positivisme
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| forhold til denne afhandling betyder dette, at der vil inddrages eksisterende viden omkring strategisk
forecasting i form af teorier og modeller for at fastholde en vis objektivitet, men at analyserne naturligvis vil
indeholde en vis grad af subjektivitet. Derudover vil afsnittet omkring magasinbranchen veeret preeget af
objektivitet, idet denne del bygger pa laesertal, trendanalyser osv. Dermed tages der forbehold for, at
denne afhandlings konklusioner ikke afspejler sig i den reelle verden, men er forfatterens bedste
tilneermelser herpa.

Pa baggrund i de overstdende vurderinger af ontologi og epistemologi, vil denne afhandling fglge

paradigmet kritisk-realisme.

2.2 Metodisk tilgang
Den metodiske tilgang er i hgj grad afhaengig af det paradigme, der er valgt for afhandlingen. For at

omszette et paradigme til praktiske tiltag, hvoraf metoden fastleegges, benyttes et operativt paradigme.
Dette kobler selve undersggelsesmetoden til ens forskningsfelt. Som det ogsa fremgar af model 2, bestar
det operative paradigme af metodiske procedurer samt metode.

Metodiske procedurer refererer til den made, hvorpa undersggeren inkorporerer, udvikler og/eller
modificer en given teknik til det valgte forskningsfelt.

Metode er derimod maden, hvorpa de metodiske procedure inkorporerer, udvikler og/eller modificerer
den/de teknikker, der bliver brugt i selv undersggelsen (Arbnor & Bjerke, 2005, s. 16 — 17).

| forhold til denne afhandling betyder det, at den metodiske procedure er selve udvaelgelsen af teorierne,
mens metodikken er selve behandlingen af dem. Dette vil blive uddybet i hvert enkelt afsnit under den
valgte teori i de efterfglgende kapitler.

Et af kendetegnene inden for kritisk realisme er, at man ikke arbejder efter en bestemt metode. Dette
hanger sammen med at kritisk realisme antager, at de menneskelige sanser og intellektuelle mekanismer
ikke kan aendres. Dermed er det essentielt at ens resultater er baseret pa s& mange kilder som muligt
(Guba, 1990, s. 21).

Forskningsfeltet for denne afhandling omhandler hvordan strategisk forecasting og herunder
scenarieplanlagning kan forbedre resultatet og beslutningsprocessen i magasinbranchen. Der vil derfor
veaere en grundig diskussion af strategisk forecasting samt forskellige forecastingsmetoder og herunder

scenarieplanlagning i kapitel 3 — den teoretiske referenceramme.

Den metodiske tilgang rummer mange forskellige tilgange og tre af dem vil blive gennemgaet nedenfor.
Abnor & Bjerke arbejder med tre videnskabsteoretiske tilgange: Den analytiske, den systembaserede og

den aktgrbaserede, hvilket ogsa kan ses af model 3.
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The Analytical Approach

A

r

The Systems Approach
The Actors Approach
« —
| Explanatory Knowledge | Understanding knowledge
I
(Explanatics) I (Hermeneutics)

Model 3: De videnskabsteoretiske tilgange, Kilde: Arbnor & Bjerke, 2005

2.2.1 Den analytiske tilgang
Den analytiske tilgang er baseret pa den positivistiske tilgang, hvilket samtidig vil sige, at verden kan

anskues objektivt, handgribeligt og delbart. Dermed bygger den ogsa pa det funktionalistiske paradigme,
som typisk er forklarende, hvilket ogsa kan ses af model 3. Den analytiske tilgang benyttes meget ofte i
sammenhang med den kvantitative metode. Den er baseret pa, at virkeligheden er uafhaengig af de
personer, som observerer den, hvilket ogsa ggr den objektiv, sa den kun kan opfattes pa en made.
Derudover anvendes der hypoteser der hermed kan be- eller afkraeftes afhaengigt af det endelige resultat
(Arbnor & Bjerke 2005; s. 84). Nar den analytiske tilgang benyttes, er det oftest statistiske metoder, der
bliver anvendt for at fa indsigt i data. Dermed er det essentielt, at disse data kvantificeres og ggres
taellelige. Et kendetegn for den analytiske metode er derudover, at der generaliseres pa baggrund af data,
for dermed at opna en generel forstaelse af det det valgte omrade. Dermed benyttes den analytiske
metode som oftest i sammenhang med kvantitative metoder, som f.eks. spgrgeskemaer (Arbnor & Bjerke,

2005).

2.2.2 Den systemiske tilgang
Den systemiske tilgang bygger, ligesom den analytiske tilgang, pa det funktionalistiske paradigme, hvilket vil

sige, at der ogsa her er tale om en forklarende tilgangsvinkel, hvor det centrale er at forklare, beskrive og
forudsige. Den store forskel i forhold til den analytiske tilgangsvinkel ligger i, at i den systemiske tilgang
bestar virkeligheden ud over de enkelte elementer ogsa af relationer mellem elementerne. Selve
relationerne der er mellem elementerne kan vaere sa vigtige, at de kan andre det samlede resultat, og
denne synergieffekt kan ggre helheden bedre eller darligere, end selve summen af elementerne. Den
systemiske tilgang har en pragmatisk tilgang til undersggelsesobjektet hvilket skyldes, at forskeren er taet
pa undersggelsesobjektet. Dette medfgrer hermed, at forskeren pavirker objektet til en vis grad, da det
primaere mal er, at finde forskellige mader, hvorpa systemet kan forbedres. Den systemiske metode

benytter sig som oftest af en kombination af den kvalitative og kvantitative metode.
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2.2.3 Den aktgrbaserede tilgang
Den aktgrbaserede tilgang er forskellig fra de to ovenstaende tilgange i og med, at den bygger pa en

hermeneutisk tilgang hvor formalet er, at forstd verdenen. Her opfattes viden som en social konstruktion,
som betyder at skabelsen af viden afhanger af forskerens fortolkning. | modsatning til de to fgrnaevnte
objektivistiske tilgangsvinkler, anses det ikke muligt at observere omgivelserne uden at pavirke
omgivelserne, og lade sig pavirke af omgivelserne. Aktgrtilgangsvinklen bygger pa det udgangspunkt, at
samfundsvidenskaben er en social feenomenologi hvor forskeren skal foretage kvalitative studier og vaere

en del af det undersggte objekt.

| denne afhandling er det den systemiske tilgang, som vil blive anvendt, da denne metode benytter en
kombination af den kvantitative og den kvalitative tilgang. Hermed vil tilgangen ikke vaere objektiv pa
samme made, som hvis den analytiske tilgang blev brugt. Dermed er det essentielt, at have en kritisk
tilgang til den videnskabelige undersggelse, for pa den made at sikre undersggelsens objektivitet og

anvendelighed. Dette haenger saledes ogsa sammen med paradigmet kritisk realisme.

2.3 Dataindsamling

Indsamlingen af de forskellige data kan ggres ved hjelp af forskellige indsamlingsteknikker. Data kan veaere
primzer eller sekundzer og af enten kvantitativ eller kvalitativ karakter (Andersen, 2005: 150). For at
undersgge i hvilket omfang, magasinbranchen benytter sig af strategisk forecasting og hvordan
magasinbranchens fremtid ser ud, er det ngdvendigt, at konstruere kvalitativ og kvantitativ data for at

gennemfgre den efterfglgende analyse.

Den primaere data vil besta af seks ekspertinterviews, hvilket vil blive uddybet i afsnit 2.4. Under sekundaer
data indgar bade kvantitative og kvalitative data. Den kvantitative data bestar af datakgrsler fra Gallup
samt trendanalyser, herunder data fra bade Index Danmark samt Danmarks statistikbank, mens den
kvalitative data omfatter videnskabelige bgger, -artikler og -rapporter, avisartikler, hjemmesider samt

pjecer og rapporter fra Aller, Bonnier og Egmont.

Der vil dermed blive benyttet en kombination af den kvalitative og kvantitative indsamlingsmetode, hvilket
Kvale ogsd argumenterer for er en fordel, da de komplementerer hinanden (Kvale, 1997: 75-78). Det
hanger ikke mindst sammen med den systemiske metode, jf. afsnit 2.2.2, samt et af Capon og Hulberts

krav til systematisk forecasting, at kvantitative og kvalitative metoder skal kombineres, jf. afsnit 1.6.

2.4 Interview som metode

| denne afhandling vil den kvalitative metode blive benyttet til, at foretage en raekke ekspertinterview eller

eliteinterviews, som Kvale definerer det (Kvale 1997; s. 108).




2012 ‘l‘]‘
2. Metode Copenhagen Business School ‘.

Interviewformen er en teknik, der har veeret brugt igennem mange ar, men den defineres ikke helt ens af
de forskellige teoretikere. Interviews defineres af Molyneaux og Lane som “conversations with a purpose”.
Dette formal kan veaere at indhente eller give information, undersgge fglelser, problemlgsning eller
planlaegge fremtidig handling (Molyneaux & Lane, 1982, s. 3).

Holstein & Gubrium definerer interviews som “special forms of conversation”, men de ligger stor vaegt pa
at; ”...all interviews are interactional. The narratives that are produced may be as truncated as forced-
choice survey answers or as elaborate as oral life histories, but they are all constructed in situ, as a product
of the talk between interview participants.”

Dermed bliver interviewerens rolle naermest todelt, da man bade skal styre interviewet i den rette retning
og samtidig deltage aktivt i samtalen, dog uden at pavirke respondentens holdninger (Holstein & Gubrium;

1997, s. 112).

Ifglge Kvale er der dog er en vaesentlig forskel mellem interview og samtale, idet interviewet til forskel fra
samtalen, har et element af kontrol fra interviewerens side, hvorfor det ikke er helt jeevnbyrdigt: Han siger
at: "Samtalen i et forskningsinterview er ikke en gensidig interaktion mellem to ligevaerdige partnere. Der er
tale om en afgjort magtasymmetri. Intervieweren definerer situationen, indfgrer samtaleemnerne og styrer
interviewforlgbet ved hjaelp af yderligere spgrgsmdl” (Kvale 1997, s. 131).

| denne afhandling er det valgt, at benytte det semistrukturerede interview, som er en interviewform, der
har til formal, at indhente beskrivelser af den interviewedes livsverden med henblik pa, at fortolke
betydningen af de beskrevne faeenomener (Kvale, 1997). Denne interviewform er valgt frem for den
strukturerede og den ustrukturerede. Dette skyldes, at det semi-strukturerede interview giver rig mulighed
for, at uddybe saerligt interessante vinkler og dog samtidig fa svar pa de mest centrale spgrgsmal (Rubin &
Rubin 1995). Kvale definerer det semistrukturerede interview, som et interview, ”"der har til formdl at
indhente beskrivelser af den interviewedes livsverden med henblik pd at fortolke betydningen af de

beskrevne faenomener (Kvale, 1997)".

For at strukturere afhandlingen i forhold til de kvalitative interview, vil processen systematiseres i forhold
til Kvales "syv stadier i interviewundersggelser”: Tematisering, Design, Interview, Transskribering, Analyse,

Verificering og Rapportering (Kvale 1997, s. 94-96).

2.4.1 Tematisering
Formalet med de seks ekspertinterviews er at fa en indsigt i, i hvilken grad magasinbranchen benytter sig af

strategisk forecasting og samtidig undersgge, hvilken fremtid magasinbranchen gar i mgde, hvilket ogsa er

formuleret i nedenstaende undersggelsesspgrgsmal, jf. afsnit 1.5:
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1. | hvilken grad bliver strategisk forecasting anvendt i magasinbranchen og hvad er den generelle
holdning til det?
2. Hvordan ser fremtiden ud for magasinbranchen og hvilke faktorer vil veere de afg@drende for denne

udvikling?

Da det er den danske magasinbranche der skal undersgges, blev der fgrst og fremmest taget kontakt til folk
direkte tilknyttet magasinudgiverne, herunder Bonnier, Aller, Egmont og Benjamin. Desveerre gnskede
hverken Aller eller Egmont at deltage, og det blev saledes kun Bonnier og Benjamin. De to eksperter der

blev interviewet var:

1. Margit Friis, Marketingchef hos Bonnier Publications

2. Morten Trgst Poulsen, Forlagsdirektgr hos Benjamin

Da de to ovenstaende begge er direkte tilknyttet magasinbranchen og derfor muligvis ikke har den samme
objektivitet, som eksperter der ikke er direkte tilknyttet magasinbranchen, blev der yderligere taget kontakt

til en professor i medieledelse, en medarbejder hos et mediebureau samt en analytiker hos TNS Gallup:

3. Anker Brink Lund — Professor i medieledelse
4. Linda Christensen, Client Service Manager hos IUM

5. Berit Puggaard, Associate Director hos TNS Gallup

De fgrste to eksperter er valgt ud fra den antagelse, at de har en intern og direkte viden om
magasinbranchen. Da interviewene blev gennemfgrt, var det dog stadig vigtigt at veere opmaerksom pa, at
disse respondenter maske i nogen grad ville veere loyale over for deres arbejdsgiver og derfor ikke tale

fuldstaendig frit og abent.

| forhold til at interviewe Linda Christensen, som arbejder for mediebureauet IUM, var det samtidig vigtigt
at have for gje, at hun repraesenterer annoncgrerne, hvorfor hun i hgj grad vil se magasinbranchens

situation fra annoncgrernes side.

| forbindelse med udarbejdelsen af analysen, kom der nogle yderligere spgrgsmal til Bonnier og Benjamins
tidligere forspg pa, at lancere udvalgte magasiner pa Ipad. Derfor blev den ansvarlige for Ipad-udgivelserne

hos Bonnier interviewet i september maned i forbindelse med udarbejdelsen af analysen
6. Jakob Faegteborg Dalsgaard, Nordic Marketing Manager hos Bonnier Publications

De seks eksperter vil senere i denne afhandling kun blive omtalt ved efternavn.
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2.4.2 Design
Design af undersggelsen foretages med henblik pa, at opna den tilsigtede viden under hensyntagen til

undersggelsens moralske implikationer (Kvale 1997, s. 95). Det andet stadie bestar i planlaegning og
forberedelse af de metodiske procedurer, hvormed man vil tilvejebringe den tilsigtede viden (Kvale 1997, s.

105).

Da interviewene skal bygge pa den semistrukturerede interviewform, er der ikke lavet nogen udfgrlig
spgrgeguide, men mere en ramme for interviewene. Guiden er opdelt i overordnede emner med nogle fa
spgrgsmal, hvilket kan ggre det lettere for respondenten at svare frit. Dog skal det siges, at interviewguiden
ikke altid blev overholdt, da respondenterne fik lov til at tale frit, hvorfor der var tidspunkter, hvor det var
naturligt at fgre samtalen ind pa bestemte emner uathangigt af raekkefglgen. Spgrgeguiden var dog stadig

en fordel at have med, for dermed at sikre, at alle emner blev gennemgaet.

De kvalitative semistrukturerede interviews var personlige interviews, hvor respondenten interagerede
ansigt til ansigt med interviewerne. Pa denne made var det muligt, at stille mere komplekse og varierede

spgrgsmal, end hvis spgrgsmalene for eksempel blev stillet elektronisk (Malhotra & Birks, 2007: 375).
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Interviewguidens opbygning:

Introduktion
til specialet

eRespondenten fik information omkring afhandlingens emne og formal og derudover om
hvorfor de er valgt.

Respondenter
nes job &

eSpgrgeguiden pabegyndes med en reekke neutrale og indledende spgrgsmal omkring
deres jobfunktion, for pa denne made, at fa respondenterne til at fglge sig tilpas og
involvere sig (Malhotra & Birks 2007: 377).

funktion

Opfattelse af
strategisk
forecasting

eRespondenterne bliver spurgt ind til deres opfattelse af strategisk forecasting, i hvilket
omfang de eller deres arbejdsgiver benytter det, og i hvilken omfang det generelt bliver
benyttet i medieverdenen, herunder magasinbranchen.

|
|
|

~
eRespondenterne bliver spurgt ind til, hvilke veerktgjer de bruger til at bestemme den
) fremtidige strategi.
Vearktgjer
J
™
eRespondenterne bliver spurgt ind til, hvilke mikro- og makrogkonomiske forhold der har
Mikro og haft indflydelse pa magasinbranden, samt hvilken betydning det vil have i fremtiden.
makrogkono-
miske forhold J
~
eRespondenterne bliver spurgt ind til, hvilken fremtid de tror magasinbranchen gar i
Magasinbran-| M@de — pd kort, mellemlang og lang sigt.
chen fremtid Y,

Afslutning

og afrunding

eNar interviewet afsluttes, bliver der spurgt ind til, om respondenterne har mere at tilfgje
og derudover bliver der spurgt ind til, hvorvidt interviewet skal veere fortroligt, samt om
de gnsker at fa tilsendt de citater, der bliver brugt direkte i opgaven.

Model 4 - Interviewguidens opbygning, egen tilvirkning

2.4.3 Interview
De seks interviews blev gennemfgrt i juni og juli 2012, dog med undtagelse af det sidste interview, som blev

gennemfgrt i september 2012. Alle interviewene fandt sted pa de interviewedes arbejdsplads, og derfor i

trygge og vante rammer, hvor de formentligt fglte sig godt tilpas til at gennemfgre interviewet. Igennem
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interviewet blev selve spgrgeguiden fulgt i det omfang det passede ind, og de interviewede fik mulighed
for, at svare pa spgrgsmalene i det omfang de havde brug for, hvilket ogsa blev gjort i henhold til Kvales
kvalitetskriterier for interview hvoraf, det fremgar at; Jo kortere interviewerens sp@rgsmdl og jo laengere

interviewpersonens svar er, desto bedre (Kvale 1997; s. 149).

Selve guiden var en god ramme for selve interviewet, for pa den made hele tiden at sikre at interviewet
blev gennemfgrt inde for afhandlingens ramme. Dette var saledes et godt redskab til, at sikre palidelighed

og stille kritiske spgrgsmal under interviewet.

Da de seks eksperter besidder forskellig viden inde for magasinbranchen, var det vigtigt som interviewer, at
veere kritisk i forhold til deres svar og dermed sikre sig palidelighed, hvilket ogsa geelder i henhold til Kvales

kvalifikationskriterier for intervieweren (Kvale 1997, s. 153).

Under interviewene var det samtidig vigtigt, at veere fortolkende og dermed i stand til at afklare og udvide
meningen af den interviewedes udsagn under interviewet. Hermed var det muligt som interviewer, at
forsgge at verificere fortolkningerne af interviewpersonens svar i Igbet af interviewet, hvilket ogsa er et af

Kvales kvalitetskriterier for interview (Kvale 1997; s. 149).

2.4.4 Transskribering
Alle interviewene blev optaget pa en diktafon og derefter blev de delvist transskriberet. Alle interviewene

er vedlagt i pa CD rom se bilag 12-17.

De seks interviewpersoner blev alle lovet, at de citater, der bliver brugt direkte i opgaven vil blive sendt til

dem.

2.4.5 Analyse
Analysen for interviewene vil blive praesenteret i kapitel 4.

2.4.6 Verificering
Verificering deekker begreberne generaliserbarhed, reliabilitet og validitet, og er alle begreber, som har

opnaet status som videnskabelig, hellig treenighed i moderne samfundsvidenskab (Kvale 1997, s. 225).

Eftersom respondenterne er valgt pa baggrund af deres profession og viden, og ikke ud fra en statistisk
udveelgelse, kan det veere svaert at generalisere det til hele magasinbranchen som helhed. Dog er
magasinbranchen bredt repraesenteret bade fra interne og eksterne parter, hvorfor interviewene giver et
godt indblik i magasinbranchen. Det ville dog have veaeret optimalt, hvis Aller og Egmont ogsa var
repraesenteret, da de star for den stgrste del af magasin- og ugebladssalget. Derudover kan man antage, at

generaliserbarheden blev mindre, i og med, at spgrgsmalene i interviewene ikke blev stillet fuldsteendigt
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ens. Dette er dog et resultat af, at hver interviewsituation er forskellig, hvilket ogsa kan understgttes af;
“Interviewet er en scene, hvor der konstrueres viden gennem interviewerens og den interviewedes
interaktion” (Kvale 1997, p.132). Hermed kan man sige, at denne afhandling ikke tager udgangspunkt i en

statistisk generaliserbarhed, men derimod en analytisk generaliserbarhed.
Reliabilitet og validitet vil blive diskuteret i afsnit 2.5- Kildekritik.

2.4.7 Rapportering
Resultatet af interviewene vil blive prasenteret i analysen i kapitel 3. De vil saledes fremga af henholdsvis

PESTEL analysen samt scenarieanalysen og dermed ligge til grund for den endelige diskussion i kapitel 4.

2.5 Kildekritik
Det bgr tilstraebes, at opna sa stor overensstemmelse som muligt mellem teoretiske begreber og de

empiriske variable samtidig med, at den indsamlede data er tilstraekkelig palidelig (Andersen, 2005: 81). |
nedenstaende afsnit gives en kritik og vurdering af de anvendte kvantitative og kvalitative data, primaere

savel som sekundeere.

2.5.1 Validitet og reliabilitet af anvendte data
En undersggelses kvalitet bgr vurderes ved hjaelp af validitet og reliabilitet. Reliabiliteten er et udtryk for,

hvor sikre og praecise de foretagne malinger er, herunder i hvor hgj grad resultaterne fra malemetoden
bliver pavirket af tilfeeldigheder. Validitet daeekker over begreberne gyldighed og relevans og henviser til,
hvorvidt det er den korrekte dataindsamling, der anvendes til problemstillingen og den teoretiske

referenceramme (Rasmussen et al., 2006: 133).

Ved kvalitativ data handler validiteten overordnet om, hvorvidt observationerne afspejler de faanomener
eller variable, der har interesse for undersggelsen (Kvale, 1997: 233). | forhold til de seks kvalitative
dybdeinterviews bgr der i forhold til validiteten, ses pa troveaerdigheden af interviewpersonen, samt
kvaliteten af selve interviewet. De seks personer som blev interviewet, var alle velinformerede om
interviewets emneomrade, og samtidig var de samarbejdsvillige og interesserede, da emnet ogsa er af stor
betydning og interesse for dem. | interviewsituationen betyder det, at de ngje forholder sig til de
overordnede emner, hvilket giver bedre mulighed for, at gennemfgre et succesfuldt interview. Det spiller
positivt ind pa selve kvaliteten af interviewene. Yderligere danner spgrgeguiden et godt fundament for, at
interviewene kommer til at handle om det, som er relevant for undersggelsen. P3 baggrund af

ovenstaende betegnes den kvalitative data saledes for valid.

Interviewene blev gennemfgrt med meget abne, og sa vidt muligt, ikke ledende spgrgsmal, hvilket skulle

bidrage til reliabiliteten. De fleste reliabilitetsproblemer forekommer seerligt i forbindelse med




2012 ‘l‘]‘
2. Metode Copenhagen Business School ‘.

transskriberingsprocessen. Derfor blev alle interview, som ogsa naevnt under afsnit 2.4.4, optaget pa

diktafon, sa den efterfglgende behandling blev foretaget sa ngjagtigt som muligt.

Den sekundeaere kvantitative data fra Gallup og Danmarks statistikbank vurderes som bade gyldig og
relevant. Danmarks Statistik og Gallup er begge anerkendte og palidelige danske databaser, som blandt
andet bruges af medie- og reklamebranchen. Samtidig er det valgt kun at k@re datakgrsler, som er
relevante i forhold til problemformuleringen. Fejlmarginen i Gallups database er pa cirka 3 procent, hvilket

vurderes til at vaere troveerdigt.

Den sekundzere kvalitative data, som anvendes i afhandlingen, er af forskellig art. Fgrst og fremmest er der
brugt forskellige fagbgger. Her er det essentielt at vaere opmaerksom pa, at bggerne kan veere bygget op
omkring forfatterens personlige perspektiver selvom de er veldokumenterede (Rasmussen et al., 2006: 73-
74). Derudover skal referencer til fagbgger bruges med forbehold, da fagbgger kan indeholde modeller og
teorier af andre forfattere. Derfor vil der i denne afhandling sa vidt muligt blive anvendt originalkilder,
mens referencer til fagbgger vil fremga, hvis intet andet er angivet. Videnskabelige artikler ma anses som
veerende valide, da disse har gennemgaet en proces for at blive publiceret i diverse journaler. Stgrstedelen
af de anvendte videnskabelige artikler er fundet i databasen Business Source Complete. Endelig anvendes
forskellige rapporter og artikler fundet pa internettet; fra eksempel Mediawatch eller diverse
magasinudbyderes samt mediehuses hjemmesider. | afhandlingen anvendes kun hjemmesider, der tilhgrer
professionelle virksomheder, institutioner eller nyhedssites. Nar der tages hgjde for de forskellige

referencegruppers svagheder, antages det, at de anvendte er valide.
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3. Teoretisk referenceramme

| den teoretiske referenceramme praesenteres og diskuteres PESTEL analysen og de teorier om
forecastingsmodeller, der er relevante for den opstillede problemformulering i afhandlingen. Fgrst vil
anvendelsen af strategisk forecasting dog blive diskuteret. Den teoretiske referencerammes funktion er, at

vaere styrende for behandlingen af empiri og udarbejdelsen af analyser.

3.1 Anvendelsen af strategisk forecasting
| dette afsnit benyttes ordet forecasting, som den del af forecastingen, der beskaeftiger sig med strategisk

planlaegning og initiativer, jf. afsnit 1.6., og ikke om den kortsigtede planlaegningsrelaterede forecasting de

fleste virksomheder benytter sig af.

Nar man ser pa de forhold, som virksomhederne star over for i dag, i forhold til de turbulente
erhvervsbetingelser, kunne man formode, at virksomhederne i hgj grad anvendte forecasting. Dette er dog
ikke tilfeeldet. For en del ar tilbage var der fra virksomhedernes side stort fokus pa forecasting, men denne
interesse er faldet. Grunden til at dette fokus er flyttet, er at man i dag taler mere om kernekompetencer,
transaktionsomkostninger, relationer, kultur, veerdistyring og netvaerk, hvilket afspejler et stgrre fokus pa

virksomhedernes interne og nzere forhold, og et tilsvarende mindre fokus pa forudsigelser og omgivelser.

Det erhvervsgkonomiske perspektiv har skiftet fra at veere virksomhedseksternt orienteret til at vaere
virksomhedsinternt orienteret. Dette vil saledes sige, at fokus er flyttet fra haendelser i omgivelserne til

virksomhedens handlinger (Duus, 2000).

Grunden til at forecasting ikke er mere anvendt end det er i dag, kan dog ogsa skyldes andre faktorer end,
at der er mindre fokus pa de eksterne frem for de interne forhold. Det er almindelig kendt, at mennesker
og hermed ansatte i de enkelte virksomheder har sveert ved forandring. Hermed kan der veere en generel
modstand mod strategisk forecasting, hvilket g@r det svaert at indfgre. En raekke forhold, der kan vaere med

til at forhindre eller besveaerligggre forecasting er eksempelvis (Sanders, 1995):

- En generel modstand mod forandringer, jf. ovenstdende. Medarbejderne kan vaere bange for, at
nye tiltag vil medvirke til, at de mister deres job eller indflydelse. Evt. med optimering af nogle
processer, som ggr at deres job bliver erstattet af teknik.

- Mangel pa troveerdige forecast.

- Manglende viden omkring hvad forecasting er, og hvad det indebaerer

- Fejl i det enkelte forecast. Der kan vaere en tendens til at over- eller underforecaste for at stgtte

bestemte mal.




2012 \"‘
3. Teoretisk referenceramme Copenhagen Business School l‘.

- Manglende vilje til at forbedre forecasting i virksomheden. Dette kan enten vaere fordi man mener,
at det eksisterende er tilfredsstillende eller pga. manglende ressourcer.

- Manglende fundament at bygge forecasting pa. Dette kan bl.a. skyldes, at der mangler en
systematisk strategiproces eller plan for indfgrelse af forecasting.

- Manglende stgtte fra selve organisationen. Dette kan vaere fra ledelsens side eller at der mangler

teknisk udstyr som f.eks. computere.

Ovenstaende er en mere generel forklaring pa, hvorfor strategisk forecasting ikke er mere anvendt end det
er. | afsnit 4. vil det blive besvaret, i hvilken grad magasinbranchen benytter sig af strategisk forecasting, og

hvorfor det ikke er mere anvendt.

3.2 PESTEL analyse

PESTEL analysen vil blive benyttet, for at bidrage til en bedre forstaelse for de makrogkonomiske
omgivelser som pavirker magasinbranchen. Modellen beskriver de eksterne faktorer, som
magasinbranchen ikke selv har indvirkning pa, men som den samtidigt kan agere i forhold til. Derfor kaldes
PESTEL modellen ogsa for en omverdensanalyse. Samtidigt vil der i scenarieanalysens step 2-3 treekkes
store veksler pa den viden, som der frembringes i PESTEL analysen. Mere herom i afsnit 3.4.3. PESTEL-

modellen inddeles i fglgende seks faktorer (Plenborg & Gruelund, 2002, s. 20):

- Political — Politiske forhold

- Law — Lovmaessige forhold.

- Economical — @konomiske og demografiske forhold.
- Sociocultural — Sociale og kulturelle forhold.

- Technological — Teknologiske forhold

- Environmental — Miljgmaessige forhold.

Selvom PESTEL analysen vil blive brugt, er der dog ogsa en rakke kritikpunkter, som der skal tages hgjde
for. Som mange andre omverdensanalyser, er PESTEL analysen beskyldt for i vaesentlig grad at vaere baseret
pa fortid. Der kan dog argumenteres for, at analysen kan bruges til at forecaste fremtiden, da fremtiden
bedst kan forklares ved at se pa, hvad der er sket i fortiden. Selvom man far identificeret nogle relevante
forhold, giver modellen ikke meget hjaelp til, hvordan man handterer disse forhold. Modellen er dog god til

at begynde en diskussion om, hvilke forhold man bgr tage hgjde for her og nu og i fremtiden.
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3.3 Forecastingsmodeller
Der findes et stort antal modeller og vaerktgjer til at forecaste, og i dette afsnit vil et lille udsnit af dem blive

kort beskrevet.

Forecastingsmetoder kan defineres som veerende eksplicitte procedurer for oversattelse af informationer
om omgivelserne og en virksomheds angivne strategi, i form af statements om de fremtidige resultater

(Armstrong 1983). Nedenfor vil et lille udvalg kort blive praesenteret.

3.3.1 Scenarier
Scenarietankegangen har sine rgdder inden for militaeret (Heijden et al. 2008). Inden for militeeret blev den

brugt til, at forberede soldaterne pa, hvordan situationen ville kunne se ud, nar de skulle i krig.

Nar man taler om scenariemetodikker pa et overordnet plan, findes der to ”skoler”, henholdsvis den
amerikanske og den franske. Den amerikanske tankegang er baseret pa kvantitativ data, hvorfor man
primeaert anvender systemanalyseteknikker og statistik. Den franske skole bliver derimod benyttet pa en
mere uformel made, da den er baseret pa erfaring, intuition, subjektivitet og diskussion (Sgrensen og Vidal,

1999, s. 85-86).

Scenarieanalysen har ikke til formal, at forudsige nogen specifik fremtid, hvilket er noget som ofte bliver
antaget. Hovedveaegten i scenarieanalysen og formalet med selve forarbejdet, kan kort resumeres ned til to

punkter (Thastrup, 1991):

- Preecist hvordan kan man na frem til en eller anden fremtidsmaessig hypotetisk situation trin for
trin?

- Huvilke alternativer eksisterer der for de forskellige aktgrer — det vaere sig virksomhedsledere,
erhvervsorganisationer, politikere osv. for pd hvert udviklingstrin at forhindre en eller anden

"forkert” udvikling.

Scenarieanalyse er en teknik der, mere eller mindre, samtidigt sg@ger at overskue og behandle mange

faktorer eller aspekter af et fremtidsproblem (Thastrup, 1991).

3.3.2 Definition af scenarier
Der findes mange mader at definere og udtrykke scenariebegrebet pa. For blot at komme med nogle fa

eksempler (Sgrensen og Vidal, 1999):

Et scenarie er en hypotetisk sekvens af begivenheder, konstrueret med det formdl at fokusere

opmaerksomheden pd kausale processer og beslutningsprocesser (Kahn og Wiener, 1967)
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Et scenarie er en tidlig ordnet, episodisk sekvens af haendelser baerende pG en logisk (konsekvens-effekt)
sammenhang dem imellem. Scenariet er designet til at belyse en hypotetisk fremtidig situation og er

hverken en preediktion eller et forecast (Ayers, 1969).

Et scenarie beskriver en fremtidig situation med tilhgrende forlgb af heendelser, der leder fra

basissituationen til den fremtidige situation (Godet, 1987).

Et scenarie er en libretto til en opera, et “sceenplay” et manuskript, en opregning eller en synopsis af en

projekteret retning af tiltag eller heendelser (Becker, 1983).

Et scenarie er et portreet af en bestemt ide eller et bestemt emne, der bliver understreget ved en
tilstreekkelig udregning af dets interaktioner med omgivelsesmaessige, miljgmeaessige, sociale, politiske,

teknologiske og skonomiske faktorer (Saaty).

Som det kan ses af ovenstaende definitioner, hvilket kun er et lille udsnit, sa3 er der mange forskellige
definitioner af scenarier. En bred definition af scenarier kunne derfor vaere; en beskrivelse/praesentation af

en mulig fremtid samt den korresponderende raekke af haendelser (“vejene), der farer dertil (Vidal, 1996).

Pa trods af denne meget brede definition af scenarier, er det dog ikke alle former for hypoteser om
fremtiden, som kan siges at vaere scenarier. For at scenariemetodikken er trovaerdig er der en raekke
faktorer, som skal overvejes, hvilket er relevans, sammenhang, sandsynlighed og gennemsigtighed (Godet

og Roubelat, 1996).

Hypoteserne der bliver opstillet for scenariet, skal have relevans for det problem der skal undersgges.
Derudover er det essentielt, at der er en sammenhang i de opstillede hypoteser i nutiden og fremtiden.
Ikke mindst er det vigtigt, at der er en vis sandsynlighed for, at de opstillede hypoteser kommer til at ske.
Denne sandsynlighed behgver ikke vaere stor, men det er vigtigt at den er der. Sidst men ikke mindst, skal
der som naevnt ovenfor vare gennemsigtighed, hvilket vil sige, at hypoteserne og scenariet skal vaere let
forstaeligt i forhold til forudsaetninger og sammensaetning. Til alle fire ovenstdende faktorer, er det
samtidig altafggrende, at de er konsistente, hvilket skal ses i forhold til scenariemetodikken. Huvis
scenarierne ikke har hold i virkeligheden, og der hermed er for store usikkerhedspunkter, vil de ikke have

stor trovaerdighed og saledes ikke vaere konsistente.

Udover scenarietankegangen findes der yderligere en reekke forecastingsmodeller, og nogle af dem vil blive
kort gennemgaet nedenfor. De tre forecastingsmodeller er alle metoder, som samtidig ogsa i nogen grad
kan veere relevante for scenarier, da nedenstaende forecastingsmodeller alle kan vaere redskaber til at

forme de fremtidige scenarier.
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3.3.3 Tidsreekkeanalyse
Formalet med at anvende tidsraekkeanalyse er, at kortlaegge et mgnster pa de historiske data og derefter

fortseette dette mgnster ind i fremtiden. Det der er kendetegnet ved denne model er, at den udelukkende
anvender historiske data, som den variabel der skal forcastes pa (Hanke, 1992). Hvis en tidsraekkeanalyse
skal kunne gennemfgres, er det essentielt at de data der anvendes, er stabile og regelmaessige. Dette
skyldes, at det kun er tiden, der bliver anvendt som en uafhangig variabel. Hvis der saledes ikke er en form
for regelmaessighed, vil det veere umuligt at finde de mgnstre, som skal danne grundlaget for hele analysen

(Jacobsen, 1984).

Til en tidsreekkeanalyse anvendes der en raekke data eller mgnstre, som er sammensat af en raekke
komponenter. Der er normalt fire komponenter som er: Trend, cyklisk bevaegelse, saeson og en
uregelmaessig komponent (Anderson, 1998). Disse fire komponenter har hver isar indflydelse pa, hvordan

den endelige analyse forlgber.

3.3.4 Delphi
Delphi-metoden blev udviklet af Olaf Helmer tilbage i 1950’erne, i forbindelse med at finde frem til det

bedste forsvarssystem for USA mod Sovjetunionen (Rowe, 1999). Siden hen har metoden vundet indpas i
erhvervslivet, og er i dag en af de mest anvendte teknikker til teknologisk forecasting. Delphi-metoden gar
ud pa, at man inddrager ekspertviden til at samle ideer om fremtiden, og til at vurdere disse ideer pa en
systematisk made (Thastrup, 1991). Eksperterne bliver bedt om, at svare pa et eller en raekke spgrgsmal,
som bliver sendt videre til de personer der star for at udfgre scenariemetodikken. Herefter vil svarene blive
vurderet og grupperet pa en made, sa det fremgar hvilke af svarene der bliver givet hyppigst. Dernaest vil
eksperterne blive orienteret om resultaterne, og de vil fa mulighed for, at komme med et nyt svar pa de
samme spgrgsmal. Ved at give eksperterne mulighed for at svare igen, kan man gennem en rakke
iterationer dels uddrage en form for ekspertkonsensus, dels uddrage ideer og alternativer, som kan

anvendes i scenarierne (Sgrensen og Vidal, 1999).

Der er en raekke forudssetninger der skal vaere opfyldt for at Delphi-metoden kan anvendes og de tre
vigtigste er; Anonymitet, gentagelse og feedback (Kuusi, 1999). Derudover stilles der store krav til
udarbejdelsen af spgrgeskemaet, hvilket blandt andet indebaerer, at spgrgsmalene skal vaere entydige,

betingelseslgse og uden forbehold, samt veere baseret pa sandsynligheder mm. (Thastrup, 1991).

3.3.5 Cross-impact
Cross-Impact-analysen opstod i forbindelse med tidligere forskning omkring Delphi-metoden. Den blev

udviklet pa "The Institute for the future” i USA med T.J. Gorden i spidsen i begyndelsen af 1970’erne
(Thastrup, 1992).
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Den grundlaeggende filosofi for metoden er, at der ikke findes nogen forandring eller udvikling sted i
isolationen. Der findes ikke nogen bestemt metode til, at gennemfgre en cross-impact-analyse, men der er
mange teknikker, som fglger den samme grundlaeggende filosofi. Hermed bestar cross-impact-analysen af
en raekke teknikker, der skal vurdere, hvor sandsynligt det er, at en begivenhed vil finde sted inde for en
given periode. Dernaest bliver det vurderet hvad sandsynligheden er for, at denne begivenhed vil finde sted
under forudsaetning af en vis anden begivenheds fremkomst. Derefter indfgres disse data og informationer
i en computersimulering eller i en matematisk programmering. Resultatet heraf bliver en raekke forskellige

scenarier, der er disponeret efter sandsynlighed (Sgrensen og Vidal, 1999).

Cross-impact minder pa mange mader om Delphi-metoden, da malet for denne metode ogsa er, at kunne
sige noget om, hvornar en begivenhed indtraeffer. | modsaetning til Delphi-metoden, har den dog
overvejelser omkring andre handelser, som har indflydelse pa hvornar og hvordan en given begivenhed
indtraeffer (Jgrgensen, 2001). Eksempler herpa kan veere en aendring i konkurrenternes priser, politiske

tiltag, teknologisk udvikling osv.

Ovenstaende er kun et lille udsnit af metoder til at forecaste. Der findes adskillige andre metoder til at
forecaste. Herunder blandt andet: Markedsanalyse, nominal gruppe proces, vaekstkurver,

fremtidsvaerksted, wildcard, relevanstraeet, scanning, backcasting og analogimetoden.

Ud fra ovenstdaende gennemgang af diverse forecastingsmetoder, vurderes scenarieanalyseteknikken til at
vaere den bedst egnede til den videre analyse. Det ggres pa baggrund af, at scenariemetodikken adskiller
sig fra de gvrige metoder, idet den for det fgrste sigter mod at tilvejebringe en sammenhangende ikke-
numerisk beskrivelse af, hvordan nutiden kan udvikle sig ind i fremtiden. Derudover beskriver
scenariemetoden et bredt spektrum af mulige fremtider, der med mere eller mindre sandsynlighed kan
forekomme, hvilket vil veere relevant for denne afhandling (Sgrensen og Vidal, 1999). Derfor vil denne
afhandling tage udgangspunkt i scenarietankegangen og herunder scenarieanalyseprocessen, som vil blive

gennemgaet i nedenstaende afsnit.

3.4 Scenarieanalyseprocessen
| denne afhandling er det relevant, at benytte en kombination af bdde den franske og den amerikanske

skole, jf. afsnit 3.3.1 Derfor vil selve scenarieanalyseprocessen tage udgangspunkt i Liam Fahey’s og Robert
M. Randall’s litteratur omkring scenarier, da denne scenarieproces indeholder en blanding fra begge

tankegange.

Fahey og Randall mener at en virksomhed bgr implementere scenarieteknikken, hvis den har en grund til at

tro pa fglgende (Fahey & Randall, 1998, s. 4):
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- At der i fremtiden vil veere en signifikant forskel i forhold til produkter, kunder, distribution,
konkurrenter, udbydere, teknologi og lovmaessige reguleringer, sammenlignet med i dag.

- At en rekke af alternative fremtidsscenarier, som er betydeligt forskellige fra hinanden og fra det
nuvaerende driftsmiljg, bgr betragtes som en del af den strategiske beslutningstagning.

- At selvom mange af nutidens trend vil have en stor indflydelse pa fremtidens trend, vil der stadig

indtreede mange overraskende scenarier, hvilket vil have en effekt pa virksomhedens driftsmiljg.

Alle ovenstaende punkter geelder for magasinbranchen, og derfor er det relevant at benytte sig af Fahey og.

Randalls Six-Step Process.

Fgrste gang “The Six-Step Process” blev anvendt, var i forbindelse med en case omkring Royal Dutch/Shell,
hvor man forsggte at udvikle en ”intuitiv logisk” tilgang til scenarieplanleegningen. Modellen er intuitiv i
den forstand, at den bygger pa fornemmelser, men modellen er samtidig logisk, formel og disciplineret i
dens tilgang til at benytte information, analyse og strukturerede opgavetilgange (Fahey & Randall, 1998, s.

81-82). Nedenstaende er en gennemgang af de seks step i “The Six-Step Process”.

3.4.1Step 1
Det fgrste step i processen bestar i, at identificere og analysere, hvilke af de strategiske beslutninger der

skal traeffes for, at skabe et fokus pa scenarierne. Ved at angive hvilke beslutninger der skal tages, bliver
scenarierne forbundet til de specifikke planlaegningsbehov. Hvis man fra begyndelsen i processen sigter
mod at scenarierne skal komme frem til en eller to konkrete beslutninger, kan man undga, at processen
ender ud i alt for brede generaliseringer om fremtiden for samfundet og den globale gkonomi (Fahey &

Randall, 1998, s. 84-85).

3.4.2 Step 2
| det efterfglgende step skal ngglefaktorer og beslutningsfaktorer analyseres. Sagt med andre ord: Hvad er

de afggrende oplysninger, som vi gerne vil vide om fremtiden for pa bedst mulig made, at treeffe vores
beslutning? Det vil aldrig veere muligt, at komme med helt praecise bud pa fremtiden, men det er vigtigt, at

have nogle velovervejede estimater for retninger og aendringer som fremtiden gar imod.
Disse beslutningsfaktorer kunne f.eks. vaere:

- Markedets stgrrelse, vaekst og volatilitet

- Konkurrerende eller substituerende produkter som fglge af ny teknologi
- @konomiske langsigtede estimater

- Lovmaessige reguleringer

- Konkurrence forhold
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- Teknologisk tilgeengelighed og kapacitet

Ovenstaende faktorer er alle punkter, som allerede er blevet omtalt i afsnit 3.2 og senere vil blive

diskuteret og analyseret i afsnit 4.3.

En vigtig ting at notere sig omkring ovenstaende beslutningsfaktorer er, at de alle er relateret til eksterne,
stgrre og ukontrollerbare faktorer, hvilket den enkelte virksomhed ikke selv kan kontrollere. Nar det er
sagt, betyder det ikke, at de interne faktorer, som f.eks. virksomhedens styrker og svagheder, kulturen og
organisationen, ikke er vigtige. Virksomheden har blot mere betydelig kontrol over dem, hvorfor
beslutninger omkring de interne faktorer bliver truffet i strategiens planlaegningsfase, frem for i udviklingen

af scenarier (Fahey & Randall, 1998, s. 85-86).

3.4.3 Step 3
| det tredje step spger man, at identificere de eksterne faktorer og styrker, som vil afggre hvilken retning

virksomheden skal ga og veerdien af de fremtidige strategiske beslutninger. Her er det ikke forudbestemt
hvilken model der skal anvendes, men Fahey og Randall foreslar dog selv at benytte SEPT-modellen.
Modellen er med til at strukturere viden omkring mikro- og makrogkonomiske forhold, og det er saledes en

god ide, at strukturere viden omkring netop disse to omrader.

Mikrogkonomiske faktorer: Disse faktorer er de vigtige trends i det specifikke marked og industri, hvilket
kunne veaere f.eks. kundernes behov, omstrukturering af konkurrencen, ny teknologi og industrispecifikke

justeringer

Makrogkonomiske faktorer: Disse faktorer kan veere meget brede, nogle gange globale og kan vaere sociale,
gkonomiske, politiske og teknologiske faktorer. Alle er faktorer som hgrer under SEPT-modellen. Eksempler
herpa kunne vaere demografiske trends, skonomisk vaekst og udvikling, handelsmgnstre og geopolitiske

&ndringer.

|II

Malet er at opbygge en god og holdbar “conceptual model” af det relevante miljg. Dette skal vaere en

model, som er komplet i forhold til, hvilke kritiske trends og kraefter virksomheden star over for.

Det naeste mal i denne proces er, at virksomheden far et klart billede af hvilke faktorer, som vil have stor

betydning for den fremtidige situation, som virksomheden star over for. Dette kan veere:

- Store trends og usikkerheder

- Hvad er det vigtigste i beslutningen om de centrale faktorer
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Nar de relevante beslutningsfaktorer er fundet, anbefales det, at sortere i dem i forhold til relevans og

usikkerhed. Dette ggres ved at benytte nedenstaende matrice.

Lav Medium Hgj
Critical Important | Critical
Planning Scenario Scenario g
Issues Drivers Drivers
Important | Important | Important =
Planning Planning | Scenario g
Issues Issues Drivers g
Monitor;
Monitor Monitor Reassess n<'T
Impact

Model 5: Kilde Fahay og Randall, 1998, s. 89
Ud fra model 5 kan virksomheden ggre fglgende:

- Hgj indflydelse/lav usikkerhed krzefter (gverste boks til venstre): Faktorer som formentlig vil ske i
fremtiden, hvorfor at den fremtidige planlagning skal forberede sig pa dem.
- Hgj indflydelse/hgj usikkerhed (@verste boks til hgjre): Potentielle mulige fremtider pa laengere sigt,

som den fremtidige planlaegning skal forberede sig pa.

Hvis virksomheden benytter sig af ovenstdaende matrice, kan den fokusere pa, hvilke scenarier som er mest

vaesentlige at fokusere pa. Dette er sdledes noget, der vil blive fokuseret pa senere i analysedelen.

3.4.4Step 4
Dette step kaldes hjertet af modellen. Det er her man etablerer et logisk rationale og en struktur for de

scenarier, der veaelges til den videre analyse. Det er ogsa her intuition, indsigt og kreativitet spiller den
st@grste rolle i processen. Selvom man pa mange made sorterede i maengden i step 3, er det dog stadig

ngdvendigt med en endnu skarpere sortering i step 4.

Teoretisk er det muligt, at udvikle scenarier omkring alle punkterne i model 5 fra step 3. Det ville dog
udvikle sig til en meget uhandgribelig proces, og med alt for mange scenarier. Derfor er det optimalt, at
ll. |

vaelge og udvikle de strategiske faktorer i de forskellige scenarier, som har den hgjeste grad af "impact

forhold til graden af "uncertainty”, er det afhaengig af, hvorvidt det galder planlaegning pa kort eller lang
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sigt. Hvis det er planlaegning pa kort sigt, skal boksen gverst til venstre vaelges, og hvis det er planlaegning

pa lang sigt, er det boksen gverst til hgjre i model 5.

3.4.5Step 5
| step 5 bliver der opstillet nogle kriterier, som skal veere med til at udvaelge de rigtige og de vigtigste

faktorer, som blev omtalt i step 4. Dette skal ggres ud fra den tankegang, at der skal udvikles et
minimumsantal forskellige scenarier for herved, at daekke usikkerheden. Det antal er som regel tre eller

fire. Ud fra denne tankegang er der opstillet fem fglgende kriterier:

- De valgte scenarier skal veere realistiske og de ma dermed ikke ligge uden for, hvad der er realistisk

- Scenarierne skal variere betydeligt fra hinanden og et scenarie ma dermed ikke blot vaere en simpel
variant af de gvrige.

- Scenarierne skal vaere internt konsistente.

- Hvert enkelt scenarie og scenarierne samlet set, skal indeholde specifik indsigt i fremtiden og skal
veere med til, at understgtte den valgte beslutning og dens fokus.

- Scenarierne skal kunne udfordre virksomhedens konventionelle viden om fremtiden.

Ved at benytte ovenstdende kriterier, er det muligt pa den letteste made, at udvaelge de mest veerdifulde
og sandsynlige scenarier. Ydermere er det samtidig muligt, at fravaelge de scenarier, som ikke er plausible

eller konsistente (Fahey & Randall, 1998, s. 90-92).

3.4.6 Step 6
Det sidste og 6. step er det step, hvor den egentlige analyse i detaljer finder sted, herunder hvilke

strategiske implikationer der foreligger i de forskellige scenarier. Oprindeligt er modellen udtaenkt som et
veerktgj for virksomheder til, at tilpasse deres strategi til de mest sandsynlige scenarier. Herved vil de
strategier, som bidrager med den stgrste vardi, blive valgt. Step 6 gor det hermed muligt for
beslutningstagerne at gg@re scenarier til strategi. Nar dette er sagt, kraever udviklingen af en effektiv og
robust strategi meget mere end scenarier. Andre elementer kunne bl.a. vaere en strategisk vision, mal, en

konkurrentanalyse osv.

Der vil i analysedelen af denne opgave komme nogle bud pa nogle kommende scenarier for
magasinbranchen. Dette vil ggres pa baggrund af en blanding af kvalitative og kvantitative analyser. Den
kvalitative del vil tage udgangspunkt i de seks ekspertinterviews, mens den kvantitative analyse vil tage

udgangspunkt i hele magasinbranchen.
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4. Analysen

| dette afsnit vil analysen blive foretaget. Analysen bestar af et afsnit omkring magasinbranchen, et afsnit omkring
anvendelsen af strategisk forecasting i magasinbranchen, en PESTEL analyse, en scenarieanalyse samt et afsnit
omkring magasinbranchens fremtid, som ogsa naevnt i afsnit 1.8 — afhandlingen struktur. Igennem hele analysen vil

begrebet eksperter blive brugt om de seks der er blevet interviewet.

4.2 Den danske magasinbranche
| dette afsnit vil mikroforholdene i magasinbranchen blive analyseret. Fgrst vil fakta omkring den danske

magasinbranche blive gennemgaet. Dernaest vil udviklingen i oplags- og laesertal blive analyseret og
slutteligt vil fglge en analyse omhandlende annoncgrerne. Dette ggres i trad med Capon og Hulberts krav til
systematisk forecasting, jf. afsnit 1.6: Der skal opbygges databaser om nggleomrader. Indikatorer, der viser

udviklingen, skal designes pa forhand og fglges. @konomisk teori skal anvendes til indikatordesignet.

4.1.1 Fakta om den danske magasinbranche
Der har vaeret magasiner pa det danske marked i mere end 100 ar, og i dag indtager magasiner en vigtig

rolle i det danske mediebillede. Det vil vaere svaert at lave en afgreensning i forhold til magasinomradet, da
malgruppen er sa heterogen. Dette skyldes bl.a. at indholdet, malgruppen, udgivelsesfrekvenser, formater
og papirkvalitet er sa varierende. Derudover er nogle magasiner gratis, mens andre szlges i Igssalg og i

abonnement (Grgnholdt, Hansen & Christensen; 2006).

I forhold til de officielle opggrelser, omfatter magasingruppen bade de kgbte magasiner, gratis
forbrugermagasiner, samt fagblade og tidsskrifter. De kgbte magasiner er defineret som annoncebzrende
ugeblade, manedsmagasiner og kvartalsmagasiner. Det er alle magasiner, der salges i abonnement og/eller
Igssalg (Cardell, 2010). Denne afhandling omhandler primart magasiner, herunder ugeblade, hvorfor

denne definition ikke vil blive naermere uddybet, jf. afsnit 1.7 — afgraensning.

De forbrugerrettede blade er domineret af de store udgivere, organiseret i Dansk Magasinpresses
Udgiverforening (DMU). Den stgrste udbyder pa det danske magasinmarked, malt pa oplag er Aller Media,
som star for 50-60 pct. alt efter, om man teeller Chili Groups med. Herefter kommer Bonnier Publications,
som star for knap 30 pct., hvilket er inklusiv Benjamin. Den tredje store dominerende spiller pa markedet er
Egmont Magasiner, som har lidt mere end 20 pct. af det samlede oplag. Dog har Egmont Magasiner ogsa
Serieforlaget, som er fuldstaendig dominerende pa markedet for bgrneblade. Denne fordeling har veeret

nogenlunde konstant de senes fem ar (Cardell, 2010).
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En stor forskel mellem Aller og Egmont i forhold til Bonnier er, at de i langt hgjere grad er afhaengige af
annoncer, da deres magasiner i langt hgjere grad er annoncebarende. Stgrstedelen af Bonniers magasiner
har meget fa annoncer i, hvilket ogsa er en af grundene til, at prisen er noget hgjere. Derfor er Bonnier
primeert afhangige af oplagstallet. En anden veaesentlig forskel ligger i, at langt st@rstedelen af Bonniers

magasiner bliver solgt via abonnementer hvor Egmont og Allers magasiner bliver solgt i I@ssalg.

| 2010 stod de tre store forlag tilsammen for et oplag pa mere end 200 millioner blade, hvilket dog er et fald
pa knap 300.000 eksemplarer i forhold til arene fgr. Grunden til dette fald skyldes bl.a. den svaere
gkonomiske situation, men det er dog ikke her hele forklaringen ligger. Magasinbranchen kan pa mange
mader sammenlignes med telebranchen, da denne ogsa er praeget af stor intern konkurrence, samt stor
kreativitet og virkelyst. Dette ses bl.a. i en analyse foretaget af Bgrsen i 2008 der viste, at mere end 25 pct.

af bladene etableret efter 2002 er lukket igen (Cardell, 2010).

Det store spgrgsmal er, hvorfor magasinbranchen oplever dette fald i leesertal, oplag og
annonceomsaetning? Det kan veaere sveaert at svare entydigt pa, da det formentlig er en kombination af flere
ting. En anden vaesentlig arsag er den stigende digitalisering. | forhold til at tilpasse magasinmediet til den
nye teknologiske og mediemaessige virkelighed er der dog sket meget lidt. Magasin udgiverne har
investeret i de digitale platforme men har ikke formaet at udvikle disse pa en made, som ggr, at de opnar
en kritisk masse af brugere, som reelt ggr en forskel, ndr man ser pa det, som annoncgr. Dette skal ses i
forhold til at hverken Aller, Bonnier eller Egmont kan findes pa top 10-listen over brugere endsige besgg

eller sidevisninger pa hhv. internet og mobile sider (Cardell, 2010).

Dette er samtidig noget som Christensen fra IUM papeger. Hun stiller spgrgsmal tegn ved, hvorfor
magasinbranchen ikke har vaeret bedre til at integrere de digitale medier. Et eksempel hun kommer med er,
hvorfor Alt for Damerne og lignende magasiner ikke har en app hvor alle deres madopskrifter ligger. Eller
en hjemmeside, som er nem tilgaengelig fra en smartphone eller tablet. Sa nar man star i supermarkedet og
skal finde en opskrift, vil forbrugeren sla op i deres Alt for Damerne app i stedet for at sgge pa Google eller
lignende. Dette er med til at skabe et univers omkring magasinet og ggre, at forbrugerne har magasinet i

tankerne. Ogsa nar de ikke laeser magasinet. (Christensen, 7:02).

| forhold til at veere pa top-10 listen over de mest besggte internetsider, er de seks eksperter dog enige om, at det ikke
er noget mal for magasinbranchen at ligge pa top-10, da magasinbranchen ikke leverer aktualitet og nyheder pa

samme made som f.eks. aviserne (Friis, 14:48).
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4.1.2 Udviklingen i laesertal og oplag for udvalgte magasiner
| Igbet af de seneste ar er der, som allerede naevnt, sket et fald i oplags- og laesertal. Tabel 1 viser den

samlede udviklingen af oplagstallet for de 20 mest populaere magasiner og ugeblade gennem de seneste 5

ar (bilag 1). Af denne tabel kan det ses, at laesertallet er faldet markant fra 2007-2011 (dst.dk).

2007 2008 2009 2010 2011
Samlet 1.895.000 | 1.843.000 | 1.742.000 | 1.634.000 | 1.517.000
Zndring i pct. fra ar til ar -2,74 -5,48 -6,20 -7,16
Z&ndring fra 2007-2011 -19,95

Tabel 1: Udviklingen i oplagstal for 20 af de mest populeere magasiner & ugeblade

Allerede fra 2007-2008 faldt oplagstallet og det fortsat de seneste ar. Fra 2010-2011 faldt det saledes med
hele 7,16 pct. og samlet fra 2007-2011, er det faldet med knap 20 pct.

En anden made at analysere magasinbranchen pa, er ved at kigge pa laesertallene for magasinerne, hvilket

kan ses af tabel 2 samt bilag 2. Dette er noget, som i hgj grad er vigtigt for de annoncepraegede magasiner.

2007 2008 2009 2010 2011
Samlet 8.280.500 8.280.000 7.544.000 | 6.598.000 | 6.603.000
Zndring i pct. -0,01% -8,89% -12,54% 0,08%
Zndring fra 2007-2011 -20,26%

Tabel 2: Udviklingen i leesertal for 20 af de mest populaere magasiner & ugeblade

Her er det stgrste fald sket fra 2008-2010, hvor det faldt med mere end 20 pct. Modsat oplagstallet, er
leesertallet dog steget knap 1 pct. fra 2010-2011. Der er to arsager til at oplags- og laesertal ikke fglges ad.
For det fgrste kan der vaere flere laesere per magasin, som fglge af finanskrisen. For det andet kan en
@ndring i malemetode for opggrelsen af lzesertallene have indflydelse pa leesertallene. Denne omlaegning
af madlemetoden har betydet at Light-Readers, hvilket er lavfrekvente eller sporadiske laesere, ikke vaegtes
sa meget i laesertallet som tidligere. Hermed vil annoncgrerne opleve, at magasinudbyderne tilbyder feerre
kontakter hvilket skyldes, at det reelle laesertal og oplagstal er faldet, men samtidig fordi de sporadiske

lzesere ikke bliver medregnet i samme omfang som tidligere (Cardell, 2010).

For at undersgge i hvor hgjt omfang digitaliseringen har haft konsekvenser for oplags- og laesertal er det
interessant at se pa, hvorvidt de magasiner der henvender sig til den yngre malgruppe har oplevet et stgrre

fald i oplags- og leesertal end de magasiner, der henvender sig til den lidt aeldre malgruppe. Jeg antager her
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at den yngre malgruppe ogsa er den mest digitaliserede. Tabel 3 viser udviklingen i laesertal for de to

segmenter over de seneste fem ar. Tabellen er uddybet i bilag 3-6.

2007 2008 2009 2010 2011
Det =ldre segment
Samlet 3.785.500 | 3.873.000 | 3.339.000 | 2.633.000 | 2.784.500
Zndring i pct. 2,31% -13,79% -21,14% 5,75%
Samlet a&ndring i pct. -26,44%
2007 2008 2009 2010 2011
Det yngre segment
Samlet 1.872.500 | 1.792.000 | 1.570.500 | 1.205.500 | 1.282.500
Zndring i procent -4,30% -12,36% -23,24% 6,39%
Samlet a&ndring i pct. -31,51%

Tabel 3: Udvikling i leesertal for udvalgte magasiner og ugeblade for det yngre og zldre segment

Af tabel 3 ses det, at det samlede laesertal for 12 udvalgte magasiner, der henvender sig til den modne den

af befolkningen, er faldet med 26,44 pct. fra 2007-2011. | den samme periode er det samlede lzesertal for 8

udvalgte magasiner henvendt til den lidt yngre malgruppe faldet med 31,51 pct. Hermed er laesertallet for

magasiner, der henvender sig til den yngre malgruppe, faldet med 5 pct. mere end for den lidt seldre

malgruppe. Fealles for begge malgrupper er dog, at laesertallet er steget med mere end 5 pct. fra 2010-

2011.

En anden interessant ting kunne vare, at se pa forskellen i oplags- og laesertal for ugeblade og

manedsmagasiner. Data for laesertallenes udvikling kan ses af tabel 4 og er videre uddybet i bilag 7-10.

2007 2008 2009 2010 2011
Ugeblade
Samlet 5.578.000 | 5.470.000 | 5.024.000 | 4.606.500 | 4.537.000
Zndring i procent -1,94% -8,15% -8,31% -1,51%
Fra ar 2007-2011 -18,66%
2007 2008 2009 2010 2011
Manedsmagasiner
Samlet 3.282.500 | 3.347.000 | 2.939.000 | 2.383.500 | 2.516.500
Zndring i procent 1,96% -12,19% -18,90% 5,58%
Fra ar 2007-2011 -23,34%

Tabel 4: Udviklingen i laesertal for ugeblade og manedsmagasiner
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Tabel 4 viser at det stgrste fald i laesertallet er at finde blandt manedsmagasinerne. Her er sket et fald pa

23,34 pct. fra 2007-2011, hvor laesertallene for ugebladene er faldet 18,66 pct.

4.1.3 Annoncgrerne
En vigtig faktor for magasinbranchen overlevelse er, som allerede naevnt, annoncgrerne. Uden dem vil en

lang raeekke magasiner ikke kunne overleve. Derfor er det ogsa altafggrende hvilke medier, de vaelger at

annoncere i.

Af bilag 11 ses det, at hvor 67 pct. af de virksomheder der indgik undersggelsen benyttede sig af magasiner
til annoncer i 2011, sa regner kun 63 pct. med at benytte dem i 2012. Dette er saledes et fald pa 4 pct. Af de

67 pct. regner 13 pct. med at gge annoncebudgettet og 14 pct. med at mindske det.

Tabel 5 viser hvorvidt virksomhederne har planer om at gge eller mindske deres annonceindsats i de
forskellige mediegrupper. Tabellen indikerer bl.a. at printmedierne generelt har det meget sveert i forhold
til annoncgrer. Annoncgrerne mindskede generelt deres markedsfgring pa samtlige printmedier, herunder

magasiner og ugeblade.

-20%

Sociale medier (Facebook mv)
Behavioural targeting

Mobil marketing

Biografreklamer

Betalt search

Udsendelse af adresselpse tryksager
Bannerannoncering

Generelle Below-the-line aktiviteter
Radio

Udsendelse af Direct Marketing materiale
Outdoor reklame

v
Sponserering (sport, kultur, velgerende formal etc.)
Magasiner, f.eks. manedsblade o. lign.
Lokale dagblade
Fagblade og tidsskrifter
Lokale ugeaviser
Ugeblade
Landsd=kkende dagblade
Gratisaviser (MetroXpress, 2&4timer og Urban)

Tabel 5: £ndring af annoncering i de forskellige medier — kilde Markedshorisont 2011/1

En generel tendens i Ipbet af de seneste ar er, at onlineannoncering indtager en stgrre og mere vigtig plads
i annoncemarkedet. Tabel 6 viser hvilket medie virksomhederne ser som deres vigtigste medie for salg af
deres produkter. Af tabel 6 ses det, at 14 pct. af virksomhederne i Danmark ser online markedsfgring som
det vigtigste medie for salg af deres produkter, mens kun 3 pct. af virksomhederne ser magasiner som det

vigtigste medie. Tallene for magasiner og ugeblade i tabel 6 er generelt svaere at uddrage de helt store
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tendenser af, men de bekrzefter billedet af at printmedie er i krise. Den helt store vinder er stadig TV der

star som det vigtigste medie for hele 40 pct. af de adspurgte virksomheder.

Trend 2008 | Trend 2009 | Trend 2010 | Trend 2011 | Trend 2012

TV 35% 39% 37% 39% 40%
Online markedsfgring 13% 11% 20% 11% 14%
Landsdeekkende dagblade 18% 16% 19% 18% 12%
Udsendelser af adresselgse tryksager 13% 5% 6% 4% 10%
Lokale ugeaviser 3% 1% 2% 2% 4%
Direct Marketing materiale 5% 4% 7% 4% 3%
Magasiner 1% 2% 0% 2% 3%
Generelle Below, f.eks. line 6% 3% 2% 0% 3%
aktiviteter

Lokale dagblade 1% 3% 0% 2% 2%
Outdoor-/ trafikreklamer 1% 4% 1% 3% 1%
Radio 1% 2% 1% 1% 1%
Fagblade og tidsskrifter 2% 2% 1% 1% 1%
Gratisaviser (MetroXpress, 24 timer) 1% 1% 1% 2% 0%
Ugeblade 1% 0% 0% 1% 0%
Biografreklamer 0% 0% 0% 0% 0%
Sponsering (sport, kultur, 0% 0% 0% 0% 0%
velggrenhed)

Tabel 6: Vigtigste medie for salg af virksomhedens produkter — Kilde: Markedshorisont 2012/1
4.2 Anvendelsen af strategisk forecasting i magasinbranchen
| forbindelse med de seks ekspertinterviews blev der spurgt ind til, i hvilken grad, medie- og
magasinbranchen benytter sig af strategisk forecasting — og hvorfor det ikke er mere anvendt i dag. Dette

blev gjort i henhold til underspgrgsmal 2 & 3, jf. afsnit 1.5.

Puggaard fra Gallup forklarer, at ndr man laver strategisk planleegning, er der rigtig meget man kan
planlaegge, men der er ogsa rigtig meget, man ikke kan planleegge. Dette mener hun hanger sammen med,
at de store aendringer, der er sket i mediebranchen som helhed, generelt er sket pa kort tid. Derfor kan det

veere sveert at planlaegge, da det er sveert, at forudsige hvad fremtiden bringer (Puggaard, 3:32).

Ovenstdende kan ogsa Poulsen fra Benjamin tilslutte sig (3:40). Hos Benjamin har det veeret diskuteret,
hvorvidt man skulle lave femarsplaner, men det er ikke blevet gennemfgrt, fordi udviklingen i dag
simpelthen gar for hurtigt til, at man kan planleegge fem ar frem i tiden. De bruger tid pa at undersgge
markedet og i nogen grad forecaste, men hans opfattelse er, at det bare sjeeldent holder, da der hele tiden
sker sa mange skift, hvoraf nogle er gkonomisk betinget, mens andre er aendringer i folks medievaner

(Poulsen, 5:10). Fra et helikopterperspektiv kan man se, at magasinforretningen er blevet svaerere over de
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seneste fem ar, og den vil blive endnu sveerere over de kommende fem ar, hvorfor man som
magasinudbyder er ngdt til at udvikle nye omrader, sa i den henseende er der fokus pa fremtiden (Poulsen,

6:04).

Hos Bonnier Publications er strategisk forecasting heller ikke noget, der star hgjt pa dagsordenen. |
dagligdagen bliver strategisk forecasting ikke brugt, men i stedet bliver forventningerne til det naeste ar
baseret pa de erfaringer, der er gjort i det nuvaerende og forrige ar. Iszer i forhold til budgetlaegning ser

man pa det nuvaerende og tidligere ar (Friis, 3:04).

Christensen fra mediebureauet IUM mener, at der i deres branche er meget fokus pa, hvad fremtiden
bringer. Hun kommer ind pa, at det selvfglgelig er sveert at spa om, hvad det kommer til at ske, men at der
bruges meget tid pa at lave analyser, der har fokus pa hvor forbrugerne er pa vej hen. Derudover ser de
tilbageskuende pa den generelle udvikling i mediebilledet, for at fa en indikation om, hvor udviklingen er pa

vej hen, for at kunne radgive deres kunder bedst muligt (Christensen, 2:28).

Christensen kommer samtidig ind pa at annoncgrerne, som er dem IUM reprasenterer, ofte teenker meget
her og nu. De har kunder som de gnsker, at have i biksen inden for en kort tidsramme og derfor er det i
bund og grund meget “her og nu”-strategier, der bliver lavet for 99 pct. af alle deres kunder (Christensen,
12:40). For enkelte kunder bliver der lavet etarsplaner, men for hovedparten af deres kunder er
etarsplanerne ogsa blevet fijernet, da man ofte ikke ved hvordan situation er om et ar og hvilke gkonomiske

ressourcer man har til radighed (Christensen, 13:50).

Lund, som er professor i medieledelse, tror at meget arbejde af strategisk art, foregar i bakspejlet og at
man derfor fgrst griber ind, nar der begynder at vaere vigende oplag eller annonceindtaegter (Lund, 9:18).
Derudover forteller han, at man arbejder efter fingerspidsfornemmelser, og ofte henter ting ind fra
udlandet frem for selv at arbejde med forecasting (Lund; 10:02). Efter hans opfattelse bliver der altsa ikke

arbejdet med systematisk strategisk forecasting i den danske magasinbranche.

Lund mener, at den store barriere, i forhold til brugen af strategisk forecasting i magasinbranchen pa det
danske marked, er manglende ressourcer. Forecasting kraver det ogsd tests i form af f.eks.
fokusgruppemetodik (Lund, 11:30), men hvis man som magasinudbyder skal lave en selvstaendig forecast
pa et nichemagasin pa det danske marked, sa bliver omkostningerne meget hurtigt prohibitive (Lund,
12:18). Derudover mener han, at strategisk forecasting som et veerktgj er staerkest pa den teknologiske
side. Men selv teknologier er generelt svaere at lave forecasting og scenarier pa, da man ofte er tilbgjelig til,

at overvurdere a&ndringerne pa kort sigt og undervurdere dem pa lang sigt (Lund, 35:38).
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Generelt for ovenstdende diskussion er, at der ikke er fokus pa strategisk forecasting eller forecasting
overhovedet. De seks respondenter er enige om at udviklingen pa den digitale platform i dag gar sa hurtigt,
at etarsplaner naarmest er blevet umuligt at lave. Som Poulsen fra Benjamin siger, sa var der ingen, der for
fem ar siden havde drgmt om, at facebook ville fylde sa meget rent tidsmaessigt som det ggr i dag, og sadan
er det generelt med mange af de digitale platforme. Derfor er det sa svaert, at forudsige hvad der holder
om tre eller fem ar (Poulsen, 7:26). Derudover er Danmark et lille marked, hvorfor det ofte er meget
begraenset, hvad magasinudbyderne har af midler til at forecaste eller teste markedet. Derfor er det ofte

udenlandske trends og undersggelser magasinudbyderne ligger sig op af.

4.3 PESTEL analyse af magasinbranchen

| dette afsnit vil de makrogkonomiske forhold, der har indflydelse pa magasinbranchen, blive analyseret og diskuteret.
Dette ggres ud fra de seks ekspertinterview, data fra Gallup og Danmarks statistikbank samt diverse hjemmesider og

artikler.

4.3.1 Politiske forhold

En veesentlig faktor i forhold til magasinbranchen er de politiske forhold, da politikerne kan traeffe

beslutninger, der kan have stor betydning for magasinbranchens fremtid.

Mediestgtte er et emne i den politiske debat, der ofte er diskuteret og det er vigtig for magasinbranchen. |
dag bliver der ydet mediestgtte for 6,5 mia. kr. Heraf gar 5 milliarder kr. til DR og tidligere ogsa TV2, mens
1.545 mia. kr. gar til de trykte medier. De 1.545 mia. kr. er fordelt saledes, at 445 mio. kr. er direkte stgtte,
hvoraf de 400 mio. kr. gar til distribution. De 1.1 mia. kr. er indirekte stgtte i form af 0-moms (Bjerregard,
2011). | den seneste tid har der vaeret en heftig diskussion af mediestgtten, da mange danske medier fgler
sig snydt, herunder magasinbranchen. For at fa mediestgtte er det et krav, at man skriver om politik og
samfund, hvilket flere af magasinudbyderne mener at de opfylder. Blandt andet mener Bonnier, at deres
magasin iForm opfylder dette krav, da det isser beskaeftiger sig med sundhed (Berthelsen, 2011).
Diskussionen omkring mediestgtten har veeret aktuel i en arreekke. | maj 2010 blev der indgaet et
medieforlig, som i september 2012 er der blevet genforhandlet(TBC, 2012a). Forhandlingerne resulterede
primaert i mere stgtte til DR og TV2s regionale kanaler. Det blev altsa ikke i denne omgang at

magasinudbyderne fik deres krav igennem.

Et andet vaesentligt politisk forhold der vedrgrer magasinbranchen er, ifglge Friis fra Bonnier, portopriserne
i Danmark. Igennem de seneste ar er portopriserne steget markant. F.eks. steg portopriserne i april 2011

markant, hvor prisen pa et almindeligt A-postbrev steg med 45 pct. fra 5,5 kr. til 8 kr. (Svarrer, 2010). Det
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har magasinudbyderne kunnet maerke. Da mange magasinudbydere har abonnenter, der far leveret deres

magasiner med posten, er de i hgj grad fglsomme over for stigninger i portopriserne (Friis, 29:46).

4.3.2 Lovmaeessige forhold
Der er en lang raekke lovmaessige forhold der har indflydelse pa magasinbranchen.

Efter de gaeldende regler fritages magasiner og tidsskrifter for moms, hvis de trykkes uden for EU, og
sendes fra lande uden for EU til privatpersoner i Danmark. Dette er en lov som blandt andet Bonnier er
meget afhaengige af, da de far deres magasiner trykt i Schweiz og derfor fritages for moms.
Magasinbranchen var derfor helt oppe pa meerkerne, da der sidste ar blev fremlagt et lovforslag om, at
fritagelsen for moms ikke lzengere skulle veere geldende. Det endte dog med ikke at blive vedtaget. Hvis
lovforslaget var blevet vedtaget, havde det betydet et arligt tab pa cirka 60 mio. kroner for

magasinudgiverne (Andreassen, 2011).

Ifglge skatteministeriet virkede reglen konkurrenceforvridende for virksomheder i Danmark, da trykkeri
outsources til steder udenfor EU for at udnytte reglen. Danske Specialmedier, der repraesenterer
magasinudgiverne, var dog skeptiske og mente, at det ville vaere tvivisomt, om forslaget ville have den
gnskede virkning. De mente at magasinbranchen i stedet for, ville fa magasinerne trykt i lande, hvor
produktionsomkostningerne er veaesentligt lavere end i Danmark, for at reducere deres omkostninger

(Danske specialmedier, 2011).

En anden vigtig faktor er diskussionen omkring husstandsomdelte reklamer, og om hvorvidt de danske
husstande skal sige aktivt ja til reklamer, i stedet for den nuvaerende ordning, hvor man skal sige aktivt nej,
hvis man ikke gnsker, at modtage reklamer i postkassen. Den nye regering lagde i sit regeringsgrundlag op
til, at man skal sige aktivt ja, hvis man vil modtage reklamer. Ordningen skulle vaere til gavn for bade
forbrugere, samfundsgkonomien og miljget (Dilling 2011). | dag er det dog stadig nedenstaende der er

geldende:

Ifglge markedsfgringslovens § 6 fra 2006, er det forbudt at sende reklamer via mails, sms, mms og fax. Dog

kan modtageren aktivt tilveelge ved et samstykke.

Derimod er det lovligt, at sende reklame med almindelig post, adresseret reklame og andre direkte
markedsfgringsmetoder til bestemte personer, medmindre personen har frabedt sig, at fa reklame pa den

made (Forbrugerombudsmanden).
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Derudover er der hele markedsfgringslovgivningen. Dette er noget som Bonnier er meget
opmarksomme pa, idet det er afggrende for deres markedsfgring. M@ man have reklamer pa
Facebook eller ma man ikke? Ma man kontakte potentielle kunder telefonisk, eller skal man have
en permission, og kan denne permission blive foraldet? Ifglge Forbrugeraftalelovens § 6 ma
erhvervsdrivende ikke rette personlig eller telefonisk henvendelse til forbrugere pa deres bopel,
arbejdsplads eller andet sted, hvortil der ikke er almindelig adgang, med henblik pa at indga en aftale.
Forbuddet geelder dog ikke, hvis forbrugeren pa forhand har anmodet om en opringning eller et besgg. Der
er dog nogle fa undtagelser fra forbuddet mod telefonsalg. Man kan som erhvervsdrivende lovligt salge
bgger og abonnementer pa aviser, ugeblade og tidsskrifter. Forbuddet mod uanmodet dgrsalg er derimod
absolut. Eftersom der stadig bliver solgt mange abonnementer via telemarketing er magasinbranchen
saledes meget afhaengig af at de er frataget af forbrugeraftalelovens § 6 og skulle denne undtagelse blive
fijernet vil det have store konsekvenser for magasinbranchen. Friis fra Bonnier papeger da ogsa at
lovgivningen, set fra magasinbranchen, er en af de stgrste og vigtigste eksterne faktorer (Friis,

31:02).

4.3.3 Pkonomiske og demografiske forhold

4.3.3.1 @konomiske forhold

Den gkonomiske afmatning efter finanskrisen har pavirket mange brancher, heriblandt magasinbranchen

og de gkonomiske forhold er generelt af stor betydning

En vigtig indikator for, hvordan det private forbrug har udviklet sig, er udviklingen i de disponible
indkomster. | model 6 ses udviklingen i henholdsvis det private forbrug og den reelle disponible indkomst

fra 2006 til 2011.

Af model 6 ses det at det private forbrug steg mere end den disponible indkomst fra 2006 til 2008, hvilket
vil sige, at noget af forbruget fandt sted for lante penge. Fra 2007 til 2009 faldt privatforbruget veesentlig,
hvilket var en reaktion pa den gkonomiske krise. Herefter er vaeksten i den disponible indkomst mere end
det private forbrug, hvilket betyder, at en stgrre del af den disponible indkomst bliver sparet op (Sandberg
& Sgrensen, 2012)
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Arlig realvaekst i hhv. privat forbrug og disponibel indkomst fra
2006-2011
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Model 6 - kilde Danmarks Statistik

Derudover er priserne i Ipbet af de seneste ar steget mere end den disponible indkomst, hvilket vil sige, at
danskerne er blevet fattigere. | 2011 steg Ignnen med 1,1 pct., mens priserne pa forbrugsvarer steg med
knap 3 pct. Fglgelig er danskernes indkomst reelt faldt med 1,7 pct. eller med 4.309 kr. i 2011 (Ritzau,
2012).

Ifglge Puggaard fra Gallup har finanskrisen ogsa haft stor betydning for magasinbranchen, da mange af de
ting, som er “nice to have” og ikke "need to have”, bliver valgt fra. Hvis forbrugerne oplever, at de ikke far
for deres 30 eller 40 kr. underholdning af det k@bte magasin, sa bliver det valgt fra i en tid med finanskrise.
Og nar det farst er blevet valgt fra, sa bliver det ikke valgt til igen nar forbrugerne atter har rad, da man sa
har lzert at leve uden det (Buggard, 17:00). Selvom de fleste forbrugere har rad til et magasin i en tid med

finanskrise, sa har panikken det med at sprede sig, hvorfor man vaelger det mest ungdvendige fra.

Ifglge Friis fra Bonnier er magasinbranchen generelt meget pavirket af, om folk har penge eller ej.
Magasiner som Boligmagasinet og Bo Bedre er meget hangt op pd samfundsgkonomien. Hvis der ikke
bliver solgt boliger og skifte interigr ud, sa bliver der solgt faerre boligmagasiner, da forbrugerne ikke har

samme behov for inspiration (Friis, 7:48).

Christensen fra IUM mener dog ikke, at finanskrisen har haft sa stor indflydelse pa magasinbranchen, som

man kunne tro. Hun mener i hgjere grad, at der er sket en adfaerdsaendring hos forbrugerne og i samfundet
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generelt som er uundgaelig. Hun mener dog, at finanskrisen har gjort, at mange forbrugere maske har kgbt

et magasin i stedet for to (Christensen, 24:28).

En anden vigtig indikator i en tid med finanskrise er arbejdslgsheden. Model 7 viser det samlede antal
arbejdslgse i Danmark siden 2007. Modellen viser at arbejdslgsheden steg fra 2008 til 2010, hvorefter den
faldt marginalt i 2011, men tal fra 2012 viser at arbejdslgsheden senere er steget og nu er pa det hgjeste

siden finanskrisen begyndte.

Antal arbejdslgse fra 2007-2012
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Model 7 — Kilde, Danmarks statistik

De forelgbige tal viser saledes, at arbejdslgsheden er steget med mere end 5.000 i 2012. Nar
arbejdslgsheden i Danmark stiger, betyder det fgrst og fremmest, at der er et stigende antal personer og
familier som har en mindre indkomst. En anden vigtig effekt er at det skaber usikkerhed i befolkningen nar
de kan se, at arbejdslgsheden fortsat stiger. Det ggr at folk i hgjere grad sparer op til darligere tider, i frygt
for selv at miste jobbet. Her er det igen ting som magasiner og ugeblade, der bliver valgt fra, da disse goder

ikke er “need to have”, som ogsa tidligere naevnt.

Iseer annoncgrerne har market finanskrisen, hvilket ogsa har haft stor indflydelse pa magasinbranchen.
Ifglge Lund er annoncemarkedet ofte hangt op pd samfundsgkonomien og ifglge Poulsen er darligt
annoncesalg ogsa hangt op pa finanskrisen (Poulsen, 14:34). Herudover har de vigende oplags- og laesertal

ogsa en del af skylden i, at annonceomsaetningen er faldet.
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4.3.3.2 Demografiske forhold

Pa model 8 er den seneste befolkningsfremskrivning fra Danmarks Statistik fordelt pa alder for arene 2012

til 2040 vist. Ifglge denne model forventes antallet af personer, der er fyldt 65, at stige arligt fra 2012 til

2040.
Aldersopdelt befolkningsudvikling i Danmark
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Model 8 - Kilde: Danmarks statistik

Befolkningsgruppen med zldre over 65 ar vil stige fra at udggre 17 pct. af befolkningen i 2012 til at udggre
25 pct. i 2042 (Danmarks statistik, 2012).

Da det iszr er den ldre del af befolkningen, som stadig holder fast i printmedierne og samtidig er mere
loyale end deres yngre modparter, er det en fordel for magasinbranchen, at den aeldre malgruppe vokser.
Den malgruppe, som ikke er vokset op med de digitale medier, vil formentlig holde mere fast i
printmagasinerne, mens den yngre malgruppe som er vokset op med de digitale medier, formentlig ikke vil
holde fast i printmedierne i samme omfang. Det er i midlertidig klart at der aldrig vil blive flere personer i
der er vokset op med print, da denne aldersgraense vil stige tilsvarende. Derfor vil antallet af personer der

vokset op med print udelukkende falde fremover.

4.3.4 Sociokulturelle forhold

Under de sociokulturelle forhold er det iseer det skift, der er sket i forbrugernes medievaner, som har vaeret

afggrende for magasinbranchen.
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| dag bliver der brugt flere medier end nogensinde og der bliver brugt flere medier pa samme tid. Voksne
kan i gennemsnit arbejde med 1,8 medier samtidig, mens teenagere kan beherske 5,7 medier pa samme
tid. Derudover bliver der multitasket i en 1/3 af den tid, som er allokeret til medieforbrug (Mediestrategi og
mediaplanlaegning — lektion 4.1). F.eks. viser en undersggelse foretaget af Megafon, at mere end 36 pct. af
danskerne dagligt surfer pa nettet samtidig med at se ser TV. | Igbet af en uge er det mere end 50 pct. og

denne udvikling ser ud til at fortsaette (medieudviklingen 2011, s.29).

Nettet vokser stadigveek, men det er begraenset, hvor meget forbruget via PC’en Igfter sig. Til gengeeld
optraeder nettet i nye sammenhange. Lige nu er netbrug pa mobiltelefonen i kraftig veekst, mens netbrug

pa tablets ogsa har potentiale til, at na stor udbredelse pa leengere sigt (medieudviklingen 2011, s.18).

En undersggelse fra 2011 foretaget af Gallup, viste hvor forbrugerne befinder sig, nar de er pa nettet og

bruger deres apps pa deres smartphones (medieudviklingen 2011, 5.22 ): Undersggelsen viste:

- Som passagerer (bus, tog, bil ect.): 40 pct.
- |sengen: 37 pct.

- Pdarbejde: 32 pct.

- Pa WC/badevarelset: 24 pct.

Hermed kan man sige, at det mobile internet rykker ind i danskernes hverdag i stor stil. 28 pct. af danskerne
bruger nettet via mobiltelefonen naesten dagligt, og det er mere end en fordobling pa bare et ar. For mange
danskere er “always on’ blevet virkelighed, hvor nettet er tilgaengeligt nar som helst og hvor som helst.
Dette er saledes med til at understgtte, at der er sket et skift i folks medievaner. Derudover er der 40 pct. af
de forbrugere der har en smartphone, som bruger nettet nar de er passagerer, et sted hvor folk tidligere
leeste aviser, ugeblade og magasiner. Ifglge Poulsen fra Benjamin handler det meget om convenience. At
man kan sidde og sl fem minutter ihjel mens man kgrer tog mener han er noget af det, som har gjort den

stgrste forskel (Poulsen, 9:16).

Denne udvikling kan Puggaard fra Gallup tilslutte sig. Hun mener desuden, at de mobile enheder har
2&ndret forbrugernes medieadfaerd. Og her er der ikke kun tale om print, men det gaelder al medieadfeerd,
som virkelig har @ndret sig siden forbrugerne har faet smartphones og tablets i deres haender (Puggaard,
3:32). Derudover papeger hun, at folk i dag bruger deres smartphone i situationer, hvor de havde laest et
magasin;

De mobile enheder har bare gjort, at ndr folk har fem minutters ledig tid, sG er det den som de tager op af

lommen, hvor de far ville have haft et eller andet med at lzese eller bladre i, og derfor ser det billede helt
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anderledes ud i dag. Hvis man gadr ud i et S-tog i dag i forhold til for tre dr siden, sG er billedet et ganske

andet (Puggaard, 5:12)

Dermed kan man konkludere at andringen i folks medievaner har vaeret afggrende for magasinbranchen
og udggr en stor del af arsagen til dens svaere situation. Dette vil blive diskuteret yderligere i afsnit 4.3.5 —

teknologiske forhold.

4.3.5 Teknologiske forhold

Den teknologiske udvikling gar hurtigere end nogensinde og det pavirker i seerdeleshed magasinbranchen.
Aldrig har udviklingen pa de mobile platforme gaet hurtigere og har en tydelig effekt pa folks medievaner,

hvilket ogsa blev diskuteret i afsnit 4.3.4 — de sociokulturelle forhold.

| dag har 2,1 millioner danskere en smartphone, hvilket vil sige, at antallet er vokset med 600.000 pa
mindre end et ar. Det er iszer blandt de 15-19 arige, at der er sket en kraftig veekst i antallet, og i dag har 7
ud af 10 i den malgruppe en smartphone. De 25-29 arige er den malgruppe, hvor flest ejer en smartphone.

Her er det 71 pct., som ejer en smartphone (Laursen, 2012).

Selvom andelen er danskere, der ejer en smartphone er sa stor, sa viser undersggelser, at allerede i 2013,
vil tablets overhale smartphones som redskab til at surfe pa nettet. Derudover viser undersggelsen, at
webtrafikken fra tablets er vokset 10 gange hurtigere end webtrafik fra smartphones de seneste to ar.
Denne vaekst skyldes dels, at forbrugerne kgber flere tablets, men samtidig, at de i gennemsnit besgger
flere websider nar de anvender deres tablet, end nar de bruger deres smartphone. Med denne tendens vil
10 pct. af verdens samlede webtrafik i 2014 vil komme fra tablets (TBC, 2012b). Denne udvikling i tablets
kan vise sig at have en stor betydning for magasinbranchen pa flere mader. Dels vil magasiner opleve stgrre
konkurrence fra tablets, men det vil ogsa veere muligt for magasinudbyderne selv at udnytte tablet-

platformen.

Derudover er danskernes app-forbrug steget kraftigt i Igbet af de seneste to ar, og danskerne er samtidig
blevet mere betalingsvillige. | 2009 blev der indtjent 35 millioner kr. mens den i dag er pa 380 millioner kr.,
hvilket vil sige, at markedet er ellevedoblet pa blot to ar. Det svarer til, at der i gennemsnit bliver brugt 100
kr. pa apps for hver eneste smartphone og tablet (TBC, 2012c). Denne teknologiske udvikling er noget, som
de seks eksperter alle kan genkende og de mener samtidig, at den teknologiske udvikling, sammen med

2&ndringen i forbrugernes medievaner, er hovedarsagen til magasinbranchens svaere situation. Ifglge
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Poulsen fra Benjamin har den teknologiske udvikling gjort, at der er kommet flere konkurrenter til

magasinbranchen:

Lige pludselig konkurrerer man ikke bare med 10 andre magasiner, man konkurrerer ogsG med facebook,
man konkurrerer med nogle blogs, man konkurrerer med trendsale. Det er mere det der med, hvad bruger
folk deres tid pd. | stedet for at sige, at vi er tre konkurrerende forlag, der alle trykker et magasin. S man
kan sige at konkurrentuniverset ogsa bare er udvidet markant. | sidste ende sG kaemper man om det samme

— folks tid og annoncgrernes penge (Poulsen, 8:08).

Bonnier lancerede som de fgrste et magasin pa lIpad. lllustreret Videnskab blev lanceret pa Ipad i
september 2010, og ikke lang tid efter lancerede Benjamin Costume og Bilmagasinet pa Ipad (Bonnier.com).
Ingen af delene viste sig dog, at vaere den store succes og kort tid efter lukkede de alle Ipad-udgaverne. Og

ifglge Lund er magasinformatet generelt ikke top tunet til de mobile platforme (Lund; 23:42).

Hverken Aller eller Egmont fulgte Bonnier og Benjamins eksempel med, at lancere deres magasiner pa
Ipads. | februar 2011 udtalte Allers administrerende direktgr, Pal Thore Krosby, at de ikke havde planer om,
at kaste sig over de digitale platforme, fgr at kunne betale sig rent forretningsmaessigt. Han sagde at det
ikke bliver Aller der vil ga forrest i forhold til udviklingen af apps til de mobile platforme, sa leenge at

forretningsmodellerne er sa unge og umodne (Schabethal, 2011).

I maj 2012 lancerede Aller apps til syv af husets ugeblade og seks uger efter var Se og Hgr, Billed-Bladet,
Femina, Ude og Hjemme, Familiejournalen, Kig Ind og Sendag blevet downloadet i alt 100.000 gange. Efter
lanceringen af de syv ugeblade som apps viste sig at veere en succes, lancerede Aller yderligere 10 magasin-
apps til Iphone og Ipads. Ens for alle de 17 magasin- og ugebladsapps er, at lpad-versionen er en
forholdsvist enkel digital version af papirudgaven uden decideret ekstra indhold eller features (JHT, 2012a).
Pa trods af Aller’s succes har hverken Bonnier eller Egmont dog fulgt Allers eksempel med, at lancere

samtlige af deres digitale magasiner pa Ipad endnu (JHT, 2012b).

4.3.6 Miljgpmaessige forhold

Eftersom der er stgrre og stgrre fokus pa miljget, kunne man tro, at dette har betydning for
magasinbranchens printmagasiner. En undersggelse lavet af FDB viser, at 30 pct. i hgj grad eller i meget hgj
grad er bekymrede for miljget. Derudover er omkring 50 pct. i nogen grad bekymrede for miljget, mens kun

fire pct. slet ikke er bekymrede. Imidlertid fgler mere end 25 pct., at de ikke kan ggre en positiv forskel,
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mens mere end 40 pct. mener, at det fgrst og fremmest er politikernes ansvar, at skabe et bzeredygtigt

forbrug (FDB, 2012).

En anden undersggelse fra 2011 viser at forbrugerne gerne vil veere miljgbevidste, men at dette i hgj grad
er afhaengigt af priser. @kologiske varer udggr 7,2 pct. af den samlede handel i Danmark hvilket betyder, at
Danmark er det land i Europa, som bruger flest penge pa gkologiske varer (Jang, 2012). Men der er stadig
en stor gruppe, der ikke kgber de gkologiske varer, selvom de siger, at de er miljgbevidste og bekymrer sig
for miljget. Der er saledes ofte langt fra bekymring til egentlig handling — dette isaer hvis det kraever en

@&ndring i forbrugernes adfaerd, hvilket Christensen ogsa kom ind p3;

Ndr man spgrger folket om de er miljgbevidste — ja det er de — og kaber de gkologisk — ja det gar de, men
ndr man sa ser pd, hvad bliver der solgt mest af i supermarkederne, sa er det jo ikke de gkologiske varer

(Christensen, 25:40).

Derudover er der forskel pa maend og kvinders holdning til miljget og pa deres adfaerd. Miljgbevidstheden
lever hos begge kgn, men hvor kvinderne er mere handlekraftige og selv forsgger at ggre en forskel i det
daglige, mener mandene, at miljgbeskyttelse er en samfundsopgave, som politikerne ma lgfte gennem

adfaerdsregulerende lovgivning. De tror ikke pa den politiske forbruger (£belg, 2007).

Hvorvidt faldet i oplags- og leesertal haenger sammen med gget fokus pa miljget, er svaert at svare pa. Men
som fgr naevnt sa var miljghensyn alene ikke nok til at fa forbrugerne til at kgbe Ipad-udgivelser i stedet for
printversioner af Bonniers magasiner. Dette vil blive uddybet senere i analysen. Ifglge Benjamin-stifteren
Johnny Laursen vil miljghensyn have stor betydning for magasinbranchen (Hansen, 2009). Dette er dog ikke

noget, som nogen af de seks eksperter er enige i.

Hos Bonnier udggr de miljgmaessige forhold heller ikke de store bekymringer. De mener at det er fint at
veere EU certificeret, men tror ikke det har nogen saerlig indflydelse, selvom de er opmaerksomme p3, at
flere i den yngre del af befolkningen har en mere markant holdning til gkologi og miljg. Friis tror ikke, at
nogen af deres nuvaerende abonnenter tilleegger miljget sa stor betydning, at det er afggrende for om de

kgber magasinet eller ej (Friis, 27:46). Det er Lund enig i;

Jeg tror at det er overvurderet, altsd vi ved jo der, at folk ogsd hykler. SG hvis du leverer et produkt som
skaber veerdi, s@ tror jeg ikke, at det er det der er det afgdrende. Det kan vaere noget man tager til

efterretning. Det kan vaere en grund til at sige nej, jeg vil ikke laese magasiner fordi det faelder svenske
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skove, men sG kan man lige sa godt sige, at jeg ikke vil skifte min mobiltelefon ud hvert andet dr, fordi det

skabe endnu stgrre miljgproblemer (Lund, 26:36).

Samlet set kan man konkludere at de miljgmaessige forhold ikke umiddelbart lader til at veekke den store
bekymring hos de seks eksperter. Alligevel papeger de alle, at det er vigtigt at vaere opmarksom pa

udviklingen blandt forbrugerne.

4.4 Scenarieanalysen
| dette afsnit vil scenarieanalysen bliver diskuteret gennem alle seks step, som ogsa er blevet gennemgaet i

afsnit 3.4 — scenarieanalyseprocessen. Den vil blive benyttet for at finde frem til de strategier og scenarier,
som magasinbranchen star over for, og for at kunne komme med et bud p3, hvordan fremtiden ser ud for

magasinbranchen.

Scenarieanalysen vil ggre brug af den viden, der er opnaet igennem PESTEL analysen og derudover vil den

tage udgangspunkt i de seks ekspertinterviews samt diverse data jf. afsnit 2.3 — dataindsamling.

4.4.1 Step 1
Det fgrste step i scenarieanalysen bestar i at analysere og identificere, hvilke af de strategiske beslutninger,

der skal traeffes for, at skabe et fokus pa scenarierne, som ogsa naevnt i afsnit 3.4.1. Det er essentielt, at
finde et fokus i step 1 for pa den made, at undga, at processen ender ud i alt for brede generaliseringer af

magasinbranchen og dens fremtid.

Der er mange mader hvorpa magasinbranchen kan reagere pa de sndrede betingelser, som de star over
for. En af de afggrende faktorer er dog gkonomien. Kernen i denne afhandling, er bl.a. hvordan en
scenarieanalyse kan forbedre resultatet i magasinbranchen, jf. afsnit 1.5. | og med at Danmark er et s3 lille
marked, er det begrenset hvor mange midler de har til, at investere i nye digitale muligheder,
produktudvikling osv. Derfor vil fokus vaere pa, hvordan magasinbranchen skal investere i fremtiden for pa

bedste mulige made, imgdekomme de mange andrede erhvervsbetingelser, som de star over for i dag.
Derfor vil fokus i denne scenarieanalyse veaere:
Hvordan skal de fremtidige investeringer i magasinbranchen fordeles?

Ovenstaende vil blive vurderet ud fra en kvalitativ tilgang, da det ikke har vaeret muligt, at skaffe samtlige

tal og statistikker for magasinbranchen og deres nuvaerende investeringer, jf. afsnit 1.8 — afgraensning.
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4.4.2 Step 2
| step 2 i scenarieanalysen vil de ngglefaktorer og beslutningsfaktorer, som har en indvirkning pa

magasinbranchen, blive gennemgaet. Der er fundet frem til fire generelle ngglefaktorer, der har betydning
for magasinbranchens fremtid, hvilket er lavet pa baggrund af afsnit 4.1 — magasinbranchen i Danmark

samt PESTEL analysen. Alle de fire ngglefaktorer bliver vurderet pa kort, mellemlang og lang sigt.
1. Hvordan vil forbrugernes medievaner veere i fremtiden?

Forbrugernes medievaner har vist sig, at have stor betydning for magasinbranchens fremtid og det er ogsa
netop forbrugernes medievaner, som eksperterne peger pa, som en af hovedarsagerne til
magasinbranchen tilbagegang i oplags- og laesertal. Derfor vil det vaere interessant at lave et estimat for,
hvordan forbrugernes medievaner vil udvikle sig i de kommende ar. Vil forbrugerne kunne handtere flere
medier samtidig i fremtiden, eller vil vi opleve en tilbagegang. Vil de sociale medier stadig vinde frem eller
vil de mere traditionelle medier udvikle sig i en positiv retning? Hvordan fremtidens medieforbrug vil se ud,

er saledes det store spgrgsmal?
2. Hvordan vil annoncgrmarkedet og deres praeferencer se ud i fremtiden?

| afsnit 1.6.2 blev det konkluderet at annoncgrerne i hgjere grad foretraekker de digitale medier frem for
printmedierne. Derfor er det altafggrende, hvordan annoncgrernes preeferencer ser ud i fremtiden. Vil de
stadig benytte sig af printmedierne, eller er det rykket endnu mere hen mod de digitale medier? Hvilke krav

vil de stille til magasinbranchen?

3. Vil der ske lovmaessige reguleringer, der vil have betydning for magasinbranchen?

Magasinbranchen er meget afhangige af de lovmaessige reguleringer, og en endring kan fgre til
katastrofale forhold for magasinbranchen. Som tidligere naevnt, er magasinbranchen en af de eneste
brancher, hvor det stadig er tilladt, at slge produkter via telemarketing, og det er afggrende for branchen.
Derudover er der hele markedsfgringslovgivningen og reglerne omkring moms, som ogsa naevnt i PESTEL

analysen.
4. Vil produktions- og distributionsudgifterne andre sig?

Hvordan vil markedet udvikle sig i de kommende ar og vil der vaere flere digitale magasiner? Vil oplags- og

laesertallene stadig falde, hvilket vil fgre til ggede produktions- og distributionsudgifter per trykte magasin?
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4.4.3 Step 3
Det tredje step i scenarieanalysen bestar i, at identificere de eksterne faktorer, som vil pavirke

magasinbranchen i fremtiden, og som vil kunne andre nggle- og beslutningsfaktorerne fra step 2.
Derudover er det et essentielt, at danne sig et billede af, hvilke faktorer, som vil veere gaeldende for

magasinbranchen i fremtiden. Dette kan bl.a. vaere:

- Store trends og usikkerheder
- De underliggende faktorer, som vil komme til at spille en betydelig rolle i forhold til de aendringer
fremtiden bringer

- Hvad er det vigtigste i beslutningen om de centrale beslutninger?

Som naevnt i afsnit 3.5.3, sa foreslar Fahey og Randall at benytte SEPT-modellen. | denne afhandling er det,
som tidligere naevnt, valgt at benytte PESTEL modellen. Modellen indeholder de samme faktorer, dog
indeholder PESTEL modellen i modsatning til SEPT modellen ogsa miljg (E) og lovgivning (L). | afsnit 4.2 —
PESTEL analysen er der allerede redegjort for de makrogkonomiske forhold, som har indflydelse pa

magasinbranchen. Derfor vil step 3 ogsa ggre brug af PESTEL analysens resultater.

Efter at have identificerer de eksterne faktorer, som vil pavirke magasinbranchen i fremtiden, er der fundet
26 kreefter, som kan have direkte eller indirekte betydning for de fire valgte ngglefaktorer fra step 2. Disse
26 kraefter er sat ind i model 9, som ogsa er blevet gennemgaet teoretisk i afsnit 3.5.3. Modellen har to
akser. Den ene akse angiver graden af usikkerhed og den anden akse angiver, hvor stor betydning den

enkelte krzeft vil have for magasinbranchen.

| dette step er det samtidig essentielt, at beslutte hvorvidt, modellen skal fokusere pa kort, mellemlang
eller lang sigt, jf. afsnit 3.4.3. Dette er vigtigt, da det er afggrende for hvorvidt, der skal fokuseres pa
kraefter hvor usikkerheden er lav, mellem eller hgj. Da det i step 2 i analysen er besluttet, at de fire

ngglefaktorer skal ses ud fra en kort, mellemlang og lang sigt, sa vil det samme blive gjort i step 3.
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Model 9: Eksterne krzefter sorteret efter indflydelse og sandsynlighed, egen tilvirkning

Teorien refererer til, at ved lav usikkerhed, er planlaegning pd kort sigt ngdvendig, mens at ved hgj

usikkerhed, skal planleegningen ske pa lang sigt, jf. afsnit 3.4.3. Det samme er gaeldende for denne analyse

og derfor arbejder denne afhandling ud fra en forudssetning om, at kreefter med en lav grad af usikkerhed

er relevante pa kort sigt, mens en mellem usikkerhed er relevant pd mellemlang sigt og kreefter med hgj

usikkerhed er relevante pa lang sigt. Hermed vil samtlige af de kraefter hvor indflydelsen er hgj veere

medtaget i denne analyse. Der er sdledes 14 ud af de 26 kraefter, som er relevante for magasinbranchens

fremtidige planleegning.
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4.4.4 Step 4
| dette step etablerer man et logisk rationale og en struktur for de scenarier, der arbejdes videre med.

Ydermere er det her vigtigt, at man bruger sin intuition, indsigt og kreativitet. | step 3 blev der med hjalp af
model 9 sorteret i de forskellige kraefter, som har indflydelse pa magasinbranchen. | step 4 er det imidlertid

ngdvendigt med en endnu skarpere sortering.

Model 10 viser en yderligere gruppering af de 14 kraefter, som har indflydelse pa magasinbranchens
fremtidige planleegning. Som det kan ses er der lavet en model hvor der er fire baerende hovedelementer,
som de 14 krzefter kredser sig rundt om. Derfor vil det samtidig veere logisk at fastlaegge nogle scenarier,

som omhandler de fire faktorer.
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Model 10: Gruppering af de eksterne krzefter i fire hovedemner, egen tilvirkning
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4.4.5 Step 5
| step 5 udveaelges de scenarier, der arbejdes videre med. Her er der en raekke kriterier, som skal veere

opfyldt. F.eks. skal scenarierne veere realistiske, variere betydeligt fra hinanden og indeholde nogen indsigt
omkring fremtiden, hvilket ogsa er gennemgaet i afsnit 3.4.5. Ud fra disse kriterier er der fundet fire

scenarier:

For hvert af de fire scenarier vil de tilhgrende ngglefaktorerne kort blive beskrevet, hvorefter at de i step 6,

vil blive analyseret i dybden.

Scenarie 1: Den digitale udvikling vil fortszette og andre forbrugernes medievaner yderligere

Ngglefaktorer: Der vil fortsat veere en sndring i forbrugernes medieadfaerd, og det vil ggre situationen for
magasinbranchen endnu svaerere. Der vil blive kgbt endnu flere smartphones og tablets og dette vil
medfgre, at det er nemmere for forbrugerne, hurtig at finde information via dem. Ydermere vil vi se en
gget konkurrence fra sekundeere digitale medier, som f.eks. facebook. Dette vil medfgre, at nar folk har
fem minutter i toget eller andre steder, finder de information via deres smartphone eller tablet i stedet for

at leese et magasin eller ugeblad.

Scenarie 2: Annoncgrerne foretraeekker i mindre grad printmedierne og magasinbranchens

annonceindtzegter vil falde betydeligt

Ngglefaktorer: Annoncgrerne vil i mindre grad foretraekke, at annoncere pa print, hvilket i hgj grad haenger
sammen med oplags- og laesertallene. Annoncgrerne vil blive tvunget til, at finde andre medier at

annoncere i, for at skaffe det samme antal kontakter, som magasinerne fgr kunne tilbyde.

Scenarie 3: Der sker en andring i markedsf@ringslovgivningen, der vil betyde begraensninger af brug af

digitale medie samt forbud mod salg via telemarketing

Ngglefaktorer: Hvis der sker en andring i markedsfgringslovgivningen, der betyder at magasinudbydere
ikke leengere ma szlge deres produkter via telemarketing, vil det have en stor betydning for
magasinbranchen. Dette dog primaert for de magasiner, der bliver solgt via telemarketing og hvor

stgrstedelen af kpberne er abonnementer.

Scenarie 4: Faldet i oplags- og lzesertal vil vaere sd tydeligt, at mange magasiner ma lukke ned

Ngglefaktorer: Meget af den viden, som man far fra de store ugeblade som Se & Hgr, Billed Bladet, Kig Ind
osv. vil fa det meget sveert i fremtiden. Den viden som den ugebladsgenren bidrager med, er hurtig

underholdning. En type underholdning, som man nemt kan finde pa nettet via sin smartphone eller tablet.
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Det er ikke artikler, som kraever den store fordybelse, som mange af nichemagasinerne ggr. Som fglge af de

faldende oplags- og laesertal, vil ikke alle kunne overleve. Nogle magasiner vil bukke under.

| step seks vil de fire scenarier blive analyseret i dybden, og der vil blive lavet en strategi ud fra hver af dem.
Til sidst vil der blive lavet en samlet strategi for alle scenarierne, for pa den made at skabe et overblik over

magasinbranchens fremtidige strategi og over hvordan branchens investeringer skal fordeles i fremtiden.

4.4.6 Step 6
Det sidste punkt i scenarieanalysen udggr, som allerede naevnt, den egentlige analyse. Det er estimater pa

de valgte scenarier fra step 5 laves. Scenarierne bliver diskuteret en for en, og der vil komme et bud p3,

hvordan magasinbranchen bgr reagere, hvis det enkelte scenarie viser sig at blive en realitet.

Scenarie 1: Magasinbranchen fremtid vil vaere meget pdvirket af den digitale udvikling

Det store dilemma for magasinbranchen og resten af printmedierne er, at finde frem til en made, hvorpa
man kan tjene penge pa de digitale platforme. Her star magasinbranchen over for en naesten umulig
situation, da den generelle stemning omkring netadfaerd fra fgrste dag har vaeret, at det skulle vaere gratis

(Puggaard, 8:54). Derfor er det sveert for magasinbranchen, at finde en indtjeningsmodel.

Fordi forbrugerne bruger mere og mere tid pa deres smartphones og tablets, har magasinbranchen fglt sig
ngdtvunget til at stille noget indhold til radighed, men det er sveert at komme uden om, at det skal vaere
gratis. Derfor skal der rigtig meget til fgr, at forbrugerne vil betale for indhold pa nettet, og da
magasinbranchen har vaeret vant til at tjene penge pa deres indhold og viden, sa er det et fuldstaendigt
skifte i, hvordan man ser verdenen (Christensen, 42:00). Det er en situation, som er meget svaer, maske

endda umulig at eendre pa.

Som tidligere naevnt, har Bonnier tidligere lanceret Illustreret Videnskab pa Ipad, dog uden stor succes. Og

de kan nikke genkendende til ovenstadende problemstilling.

Vi fandt ret hurtigt ud af, at sa snart noget er digitalt, sd har de fleste forbrugere en forventning om, at det
er gratis. Der er ikke ret mange ting man er parate til at betale noget for. Ndr det er digitalt er det jo bare
en kopi, der ikke koster penge at lave, men det er det jo ikke i det her tilfaelde, for selvom man har lavet den
her platform sa er det jo ikke sddan at man bare tager magasinet og putter det i en maskine og sd spytter

det en digital version ud. (Dalsgaard, 2:52).

Som sagt var ovenstaende en af de store arsager til, at dette ikke lykkedes Bonnier i fgrste omgang, at

lancere lllustreret Videnskab pa Ipad. Hos Bonnier har man dog faet modet tilbage, og de er netop i gang
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med at ggre endnu et forsgg. | december 2012 kommer lllustreret Videnskab pa Ipad igen, og denne gang
er strategien, at man vil prgve at tilpasse magasinet bedre til de digitale platforme og udnytte dets
muligheder. Dog vil det stadig i overvejende grad vaere en mere forsimplet udgave af printudgaven. En af
arsagerne til dette er blandt andet, at et digitalt nummer kan fylde meget. Hos Wired magazine har man
lavet et digitalt magasin med en masse ekstra indhold og digitale muligheder, men dette magasin fylder 1
GB og da der pa en normal tablet er 16 GB hukommelse, skaber det i sig selv store problemer (Dalsgaard,
7:52). Dog kommer der hele tiden mere og mere plads pa de nye tablets, og hvis vi ser nogle ar frem, vil
pladsproblemet formentlig ikke laengere veere aktuelt. Derudover er det meget omkostningsfuldt, at tage
det fulde skridt da man ikke med sikkerhed ved om det bliver en succes. lkke mindst fordi det trods alt

stadig er et fatal af befolkningen, der ejer en tablet.

Hos Benjamin lancerede man Bilmagasinet og Costume pa Ipad, som ogsa begge matte lukke ned. Her
mener man, at noget af grunden skal findes i, at de simpelthen var for tidligt ude. Pa dette tidspunkt var
der ikke sa mange som havde en tablet, som vi ser i dag. En anden arsag kan veere, at det var for dyrt.
Mange forbrugere havde forventet, at en digital udgave ville vaere billigere end printudgaven, men det var

ikke tilfeeldet.

En tredje arsag, og maske den mest betydningsfulde, ligger i, at magasinbranchen ikke udnyttede den
digitale platforms muligheder. Der blev taget udgangspunkt i printudgaven, og derfor var den digitale
udgave blot en kopi af printudgaven. Her kunne magasinbranchen have udnyttet de digitale muligheder
ved at lave magasinet mere levende, som f.eks. med levende reklamer eller levende artikler. | magasinet
iFORM er der f.eks. ofte forskellige artikler om, hvordan man skal udfgre diverse traeeningsgvelser. Her

kunne det vaere oplagt at lave en levende artikel, hvor en instruktgr viser traeningsgvelser.

Aller har, som allerede nzevnt, lanceret syv af deres ugeblade og ti magasiner pa apps. Ipad-versionen er en
forholdsvis enkel digital version af papirudgaven uden decideret ekstra indhold eller features. Ifglge Allers
udgiverdirektgr Per Ingdal, har de fundet en billig og effektiv model, hvorfor der ikke skal meget til fgr det
udggr en fornuftig forretning. Downloads er gratis for deres abonnenter, mens andre kan kgbe de digitale

magasiner i App store til en pris svarende til printudgaven.

Her kan man s3a spgrge sig selv om, hvorfor Aller ikke har gjort mere ud af deres digitale version? Den
koster det samme, men der er ingen features eller ekstra indhold. Det er sadledes blot en printudgave pa
Ipad. For abonnenter er det selvfglgelig et godt tilbud, men hvorfor skulle de gvrige leesere kgbe en
digitaludgave, der blot er en forsimplet udgave af printudgaven? Set med forbrugernes gjne, burde Aller

spare en masse udgifter pa distributionen samt trykudgifter, sa hvorfor er den digitale udgave ikke
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billigere? Hvis man nu fik noget ekstra indhold for pengene, kunne man maske forsta det, men hos Aller har
udgivelsesdirektgren meddelt, at deres model er billig og effektiv. P4 mange mader virker det lidt som et

halvhjertet forsgg pa, at vaere med pa den digitale trend.

En af grundende til, at det ikke er lykkedes magasinbranchen, at lancere en digital udgave med stor succes,
skyldes ifglge Christensen fra IUM, at udviklingen af den digitale udgave ikke sker pa de digitale mediers

premisser:

De folk, der udvikler den digitale version, er folk fra printbranchen og man skal jo ikke se pa de digitale
medier med printmediernes gjne. Man skal se pd dem med digitale mediers gjne, hvor noget indhold kan
overfgres, men det skal vaere pd mediets preemisser. Det skal udnytte de muligheder, som mediet giver,

frem for et statisk printmedie. Og det har de ikke gjort, som det ser ud i dag (Christensen, 40:30).

Det er altsd vigtigt, at magasinbranchen tager de digitale briller pa, nar de skal udvikle de digitale
platforme, og f.eks. benytte eksperter indenfor digitale udvikling, for at ggre det pa de digitale platformes

praemisser.

Nar dette er sagt, skal magasinbranchen huske pa, at der stadig er en stor del af befolkningen, som stadig
foretraekker print. Selvom forbrugerne i stigende grad benytter sig af de digitale muligheder, sa kan
magasiner noget helt szerligt. Ifglge Lund skal man ikke tage fejl af, at den taktile oplevelse, ved at sidde
med et magasin i handen og kunne bladre, stadig har stor betydning. lkke mindst for den zldre del af

befolkningen;

Magasinlaesning er jo ogsa knyttet til det taktile, altsG man skal ikke vaere blind for, at for brugeren, er det i
meget hgj grad oplevelsen af, at sidde med magasinet fysisk og dem du appellerer til gennem ny teknologi,

vil formodentlig ikke opgive den taktile oplevelse af bladringens gleede, som jeg kalder det (Lund, 13:00).

Dette er ogsa noget Christensen kan se: Der er noget afslappende og forkaelelse pd en eller anden mdde nar

man sidder med et magasin (Christensen; 16:10)

Ovenstdende er samtidig en af grundende til, at man hos Benjamin ikke har valgt, at satse fuldt ud pa de
digitale medier. Selvom deres laesere deekker over den yngre del af befolkningen, sa@ mener
forlagsdirektgren hos Benjamin at printmagasinet har sine fordele: Der er stadigvaek mange som tzenker at
det her det er den ultimative forkaelelse og det er bare migtid, som de ikke har andre steder og hvor de ikke

bliver forstyrret af alt muligt andet (Poulsen, 36:20).
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Derfor vil det stadig veere en udfordring for magasinbranchen, at kunne skabe den samme fglelse via en
digital udgave af magasinet. Magasinbranchen skal huske pa, at printmagasinet stadig har sine store
fordele, men det er samtidig essentielt, at de begynder at satse helhjertet pa den digitale udgave. Hvis de
lancerer en digital udgave, som har en masse ekstra features, sa er der en stor mulighed for, at laeserne
alligevel vil fgle at det opvejer den taktile oplevelse. Derudover er det at leese magasiner og bgger via en

tablet, stadig forholdsvis nyt og noget forbrugerne skal vaenne sig til.

Scenarie 2: Annoncgrerne foretraeekker i mindre grad printmedierne og magasinbranchens

annonceindtzegter vil falde betydeligt

En stor del af magasinudbydernes omsatning stammer fra annonceindtzaegter, jf. afsnit 4.1.3. Huvis
udviklingen fortsaetter som nu, er det vigtigt, at magasinbranchen allerede nu laver en strategi for, hvor de
tabte annoncekroner skal hentes, eller hvordan de skal ggre det mere attraktivt for annoncgrerne. Der er
blandt eksperterne enighed om at magasinsalget vil falde de kommende ar, hvorfor ogsa
annoncgrindtaegter vil falde, idet faerre laesere betyder feerre annonceindteegter. Da det, som allerede
navnt, er den digitale udvikling, der har en stor del af skylden for de faldende laeser- og oplagstal er det
samtidig her, at de tabte annonceindtaegter skal findes. Flere og flere forbrugere har en tablet eller
smartphone, og en stgrre andel forventes at have det i de kommende ar. Derfor er det altafggrende, at
magasinbranchen far udnyttet denne udvikling. Det kan de ggre ved, at ggre deres hjemmesider mere
attraktive og ligge mere indhold ud. Det vil skabe flere besggende pa hjemmesiderne, hvilket vil kunne gge
annonceindtaegterne online. Ulempen ved at ligge for meget gratis indhold ud pd hjemmesiden er
imidlertid, at de forbrugere der kgber printudgaven vil fgle sig snydt, og felgelig stoppe med at kgbe
magasinet i print. P4 den made kommer magasinbranchen ind i en ond cirkel. For jo flere laesere de mister,
jo mere aktivitet ma de skabe pa de digitale medier for, at skabe annonceindtaegter, og jo mere indhold de
ligger ud pa de digitale medier, jo flere lasere vil de miste. Men ifglge eksperterne, gar laeser- og
oplagstallene kun en vej, og det er nedad. Derfor er de tvunget til, at finde de tabte annonceindtaegter et
andet sted. En mulighed kan f.eks. vaere, at indgd nogle flere samarbejder med eksterne parter. Et
eksempel pa dette kunne veaere, at iForm eller Aktiv Traening kunne indgd et samarbejde med en
sportsforretning om, at salge deres traeningstgj via iForms eller Aktiv Traenings hjemmeside. Eller Costume
kunne indgd et samarbejde med Matas, hvor de kunne salge diverse skgnhedsprodukter igennem

Costumes hjemmeside. Der er masser af muligheder — det er bare at gribe dem.

Hos Bonnier har samtlige af deres magasiners site, en selvstaendig gkonomi. Den skal kunne skabe

indteegter pa flere mader, herunder blandt andet abonnementssalg via sitet, annoncesalg via sitet og de
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skal kunne samle leads, som er en identificering af en potentiel kunde, bl.a. via interne konkurrencer (Friis,

15:02).

Dermed er de hos Bonnier allerede meget opmaerksomme pa, at deres hjemmeside er en god forretning.
Her er der dog igen en stor forskel pa Bonnier og de gvrige magasinforlag. Som ogsa naevnt tidligere, er
stgrstedelen af Bonniers magasiner ikke annoncefinansieret. F.eks. kommer 99 pct. af indtjeningen pa
Illustreret Videnskab direkte fra magasinsalget, hvorfor de i hgj grad er afhaengige af oplagstallet
(Dalsgaard, 4:20). Derfor er ggede annonceindtaegter pa de digitale medier ikke en Igsning for dem, og det
samme er geeldende for en reekke andre magasiner. Omvendt kan man sige, at de heller ikke bliver pavirket

af de faldende annonceindteegter, pa samme made som andre magasiner.

Scenarie 3: Der sker en aendring i markedsf@ringslovgivningen, hvilket vil betyde begraensninger af brug

af digitale medier samt forbud mod salg via Telemarketing

Scenarie 3 er det scenarie, hvor usikkerheden er hgjest og derfor det scenarie, hvor der omhandler
planlaegning pa lang sigt. Eftersom at der er i dag kommer strammere og strammere regler, kunne man
forestille sig, at det om f.eks. 10 ar vil veere ulovligt, at saelge magasiner via telemarketing. Man kunne
formode, at reglerne fgrst vil blive strammet i form af, at alle szlgere skulle have en tilladelse fra
forbrugeren til, at matte ringe, og om 10 ar er det ikke usandsynligt, at alle former for salg via
telemarkering vil veere ulovligt. Dette vil i hgj grad betyde, at flere af udbyderne, og i seerdeleshed Bonnier,

vil veere ngdsaget til at eendre strategi, da stgrstedelen af deres magasiner salges via telemarketing.

En anden vaesentlig faktor i forhold til lovgivning er, at der kan komme skaerpede regler vedrgrende
annoncering via de digitale medier. | juli 2012 kom EU med et forordningsforslag, der skal stramme op pa
reglerne om, hvilke oplysninger virksomheder ma samle om brugerne pad nettet, og om hvordan
oplysningerne ma blive brugt. Ovenstaende er noget, som har faet netmedierne helt op i det rgde felt. Hvis
forslaget bliver eksekveret pa den strengest mulige made, sd kan det blive sveert at tjene penge pa
netannoncer, og hermed vil forretningsgrundlaget for en lang reekke medier og netudbydere forsvinde(JHT,
2012c). Dette er blot et eksempel pa, hvilken indflydelse lovgivning kan have, og hvilke store konsekvenser
det kan fa for medieverdenen, herunder magasinbranchen. Man kan selvfglgelig argumentere for, at det i
nogen grad vil veere en fordel for magasinbranchen, i og med, at de digitale medier vil fa svaerere
markedsvilkar. Men da magasinbranchen ogsa i hgj grad er afhaengig af annoncekronerne pa de digitale
platforme, og i endnu hgjere grad vil vaere det pa laengere sigt, vil sddan en regel ogsa fa katastrofale

konsekvenser for magasinbranchen.
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Man kan argumentere for, at disse lovforslag ikke vil blive vedtaget fra den ene dag til den anden, uden
nogen advarsel i forvejen. Derfor vil magasinbranchen have god tid til, at lave en strategi for hvert enkelt
lovforslag. | tilfeelde af, at der bliver skaerpede krav, som f.eks. at magasinudbyderne ikke ma kontakte
potentielle kunder, hvis de ikke har givet deres permission, skal magasinbranchen til at veere lidt mere
kreative, for at skaffe nogle flere permissions, sa de stadig kan kontakte det samme antal mulige
abonnenter. Dette kan bl.a. ggres ved, at afholde interne konkurrencer pa magasinernes hjemmesider.
Konkurrencer som kraever, at forbrugerne giver deres permission til, at de ma blive ringet op af det enkelte
magasin for, at kunne deltage i konkurrencen. Det ggr magasinudbyderne allerede, men det vil kraeve
stgrre fokus, hvis ovenstdaende bliver en realitet. Andre muligheder for at skaffe permissions kan veere i
hgjere grad at sponsorere eller vaere medarranggr af forskellige events, motionslgb, tilbudsaftener i

udvalgte butikker, foredrag m.m. hvor deltagerne giver permission for at deltage.

| tilfeelde af at det bliver ulovligt, at opsgge potentielle kunder via telemarketing, skal magasinudbyderne
ud at finde deres kunder andre steder. Dette kan f.eks. vaere pa messer. Modemagasiner som Costume og
Elle skal veere tilstede pa diverse mode- og makeupmesser, da det er her, at mange af deres potentielle
leesere vil veere. P& samme vis skal Boligmagasinet og Bo Bedre veere tilstedevaerende pa diverse
boligmesser osv. Derudover skal magasiner i hgjere grad skaffe deres laesere pa Igssalgsmarkedet, men her
er der ogsa stor konkurrence i kampen om, at skaffe laesernes opmaerksomhed. Nar det kommer til de
yngre laesere, er det i dag ikke nok “bare”, at have et godt magasin. | dag ggr magasinudbyderne mere og
mere, for at fange de potentielle leeseres opmaerksomhed, ved f.eks. at have gaver med i magasinerne.
Dette kan veere en neglelak, mascara anden makeup. Ifglge Friis fra Bonnier, er Igssalgsmarkedet blevet et

kaempe ragnarok, og det har skabt en shoppementalitet blandt laeserne (Friis, 20:06).
Scenarie 4: Faldet i oplags- og lzesertal vil vaere sd tydeligt at mange magasiner ma lukke ned

Ud fra de seks interviews, er der ikke nogen tvivl om, at det samlede magasinoplag vil falde i de kommende
ar. Dermed er spgrgsmalet hvor smertegraensen er, og hvornar mange af magasinudgivelserne lukker ned.
Her er spgrgsmalet desuden, om de forskellige titler kan overleve uden et printmagasin. Det koster mange
penge at producere og trykke et magasin, og eftersom Danmark er et meget lille marked, findes der en
smertegraense i forhold til, hvad det kan betale sig at producere. Her er det dog vigtigt, at magasinbranchen
ser de digitale medier, som et keempe potentiale, frem for en trussel. Forbrugerne efterspgrger stadig det
samme gode indhold som magasinbranchen kan tilbyde, og dette indhold skal tiloydes pa de digitale

medier.
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Magasinbranchen skal udnytte deres muligheder. De kan tiloyde annoncgrerne et godt mix i form af
annoncering pa print samt online. Hermed opnar brugerne ogsa genkendelsesvaerdien, i og med, at de kan
se en bestemt annoncgr i et magasin, samt pa magasinets digitale platforme. Her har magasinbranchen
saledes en fordel i forhold til andre brancher og det er vigtigt, at de forstar, at udnytte den. Hos Benjamin
har man pa M! haft et samarbejde med Danske Spil, hvor de skulle finde den nye Oddset pige. Her blev
pigerne praesenteret i magasinet, og efterfglgende var der afstemning pa nettet. Herefter kom der en
opfelgning i magasinet, og derudover var der diverse youtube videoer, hvor pigerne blev interviewet. Dette
var et tiltag, der var en stor succes bade for M! og for Danske spil. Det fik laeserne til at involvere sig, og det

gav leesere, samt flere besggende pa deres hjemmeside og facebookside (Poulsen, 35:20).

Ovennavnte var et godt og succesfuld tiltag fra Benjamins side, hvor leeserne blev involveret, og der blev
skabt et godt samarbejde med annoncgren. Lignende tiltag, er noget magasinbranchen skal fokusere pa i

hgjere grad.

Der vil, som allerede naevnt, vaere mange magasiner, som kommer til at lukke ned. Ifglge Puggaard fra
Gallup, er dette meget naturligt og magasinbranchen skal veere mere abne over for at lancere magasiner,

som maske kun eksisterer i en kort arraekke:

Jeg tror at man skal passe pG med at taenke i, at de medier man lancerer, det er nogle som skal vaere der for
altid. Jeg tror, at vi skal arbejde meget mere med: Hvad er lige oppe i tiden nu og sd kgrer vi med det i 5 dr,
og sd lukker vi det ned igen. AltsG at man ikke desperat forsgger, at fd tingene til at overleve (Puggaard,

37:06).

Ergo skal magasinbranchen passe pa ikke, at holde fast i magasiner, der er en darlig forretning. Selvfglgelig
skal magasinudbyderne ggre hvad de kan for, at deres magasiner overlever, men de skal blive bedre til at
erkende at det ikke er en succes og lukke det ned. Det er imidlertid stadig vigtigt, at magasinbranchen
reagerer nu og ger det fgr det er for sent. Nar forbrugerne fgrst laerer, at leve uden magasinerne, og
stopper med at kebe dem, er det sjeldent de kommer tilbage igen (Puggaard, 17:36). Derfor er det vigtigt

at der bliver reageret nu og ikke nar oplags- og laesertallene er faldet yderligere.

4.4.7 Samlet strategi for alle scenarier
Nu er det relevant, at lave en samlet strategi for alle de fire scenarier. Der er dog ét scenarie, der adskiller

sig veesentlig fra de @vrige, hvorfor dette scenarie ikke vil blive diskuteret yderligere i dette afsnit. Det
drejer sig om scenarie 3, som omhandler lovgivning. Sandsynligheden for at scenariet vil ske indenfor den
naeste arraekke er meget lille, og hvis det bliver en realitet, sa vil magasinbranchen have god tid til at

forberede sig, da en lovaendring sjeeldent indtraeder fra den ene dag til den anden uden advarsler.
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Derfor vil der nu blive lavet en samlet strategi ud fra scenarie 1, 2 og 4. Disse tre scenarier vil alle ske inden

for den naermeste arraekke, og sandsynligheden for, at det sker i stor eller lille grad, er hgj.

4.4.7.1 Digitalisering
Den stigende digitalisering er, som allerede naevnt, noget magasinbranchen ser som en stor trussel. Her er

det essentielt, at magasinbranchen sendrer deres indstilling og i stedet ser den stigende digitalisering, som
et stort potentiale med talrige muligheder. Den digitale udvikling er bade arsagen til at deres

kerneforretning aendres, men samtidig det, der vil sikre branchens overlevelse pa lengere sigt.

Sa til spgrgsmalet omkring: Hvordan de fremtidige investeringer skal fordeles? Magasinbranchen skal fgrst
og fremmest investere i, at udnytte de digitale platforme og dets muligheder. Det er omkostningsfuldt at
lave en digital udgave for hvert enkelt magasin, isaer hvis det ikke blot er en digital udgave af
printmagasinet, men et digitalt magasin, hvor de digitale muligheder bliver udnyttet. Hermed vil laeserne
formentlig fgle, at de far noget ekstra for pengene, hvis de kgber den digitale udgave frem for

printudgaven. Vigtigst er det imidlertid, at udviklingen sker pa de digitale platformes praemisser.

Dette bringer os tilbage til, det store problem omkring forbrugernes manglende vilje til at betale for indhold
pa nettet. For vil forbrugerne pa sigt vaenne sig til at betale for indhold pa nettet? Allerede i dag er der
mange aviser, som opkraever penge for nogle af deres artikler pa deres hjemmeside, og det er noget der
vinder mere frem. Ifglge Dalsgaard fra Bonnier, har de allerede i dag stor succes med at szlge artikler pa
deres magasin Ggr Det Selv. Her vil forbrugerne gerne betale 29 kr. for en enkelt artikel som f.eks.: Sadan
bygger du en terrasse. Og hvis de er villige til at betale 29 kr. for en artikel i dag, s& kommer der ogsa et

tidspunkt, hvor de vil vaere villige til at betale 60 kr. for et helt magasin (Dalsgaard, 6:24).

For de 29 kr. fgler forbrugerne, at de far noget brugbart for deres penge, og det er ogsa den retning,
magasinbranchen skal fglge. Da der er sa meget gratis indhold pa nettet, er det essentielt, at de laver
indhold i deres magasiner, som er brugbart for laeserne. F.eks. et magasin som iFORM, hvor man far en
specifik viden om kost og treening. Hermed fgler laeserne, at de far noget konkret og brugbar viden, og ikke

blot overfladisk underholdning, som man nemt kan finde pa nettet (Poulsen, 25:00).

Det er ingen tvivl om, at det er omkostningsfuldt for magasinbranchen, at udvikle magasiner til de digitale
platforme, som samtidig udfordrer printmagasinet. Men spgrgsmalet er, om de har rad til at lade vaere?
Derfor bgr den danske magasinbranche investere mere i, at udvikle en digital udgave af deres magasiner.
Den digitale udvikling gar sa hurtigt i dag, og forbrugernes medievaner er konstant i udvikling. Derfor er
magasinbranchen ogsa ngdsaget til, at imgdekomme de aendringer, som forbrugerne og annoncgrerne

efterspgrger, eller kommer til at efterspgrge i fremtiden.
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4.4.7.2 Skabe en synergieffekt mellem print og digital
Det naeste vigtige punkt pa dagsordenen, i forhold til de fremtidige investeringer, det er at skabe en

synergieffekt mellem printmagasinerne og de digitale platforme. Magasinbranchen skal udnytte, at de har
et unikt produkt, som de kan tilbyde deres annoncgrer, og samtidig selv vaere mere opsggende. Mange af
magasinerne er meget specialiseret, og derfor har de ofte en meget specifik malgruppe. Dermed kan

annoncgrerne ramme en bestemt malgruppe meget praecist og det skal magasinbranchen udnytte.

Magasinbranchen kan tilbyde deres annoncgrer en samlet pakke, som indeholder annoncer i magasinet, pa
deres hjemmeside og pa deres facebook side, hvis de har sddan en. Hermed vil kunderne stgde pa den
enkelte annoncgr flere gange, hvilket vil gge bevidstheden hos den enkelte forbruger om annoncgrernes

produkt.

Magasinudbyderne skal ogsa i hgjere grad skabe synergi mellem print og digital for deres laesere. Laeserne
skal gentagne gange lokkes med indhold, blogs, konkurrencer osv. pa magasinets respektive hjemmeside,

saledes at langt flere lzesere end i dag vil bruge mediet pa alle dets platforme.

4.4.7.3 Skabe et univers omkring det enkelte magasin
Printmedierne far sveaert ved at sta alene i fremtiden. Derfor vil det vaere afggrende, at de formar at skabe

et univers rundt om deres brand med internet, aktiviteter, shopping og events. De skal spille pa samtlige
relevante platforme, da man er ngdt til at skabe nye indtaegtskilder (Specialmediemagasinet, 2010). De skal
taenke i universer, og pa den made skabe et samlet brand, omkring deres magasin. Dette er samtidig i
overensstemmelse med, at der skal skabes en synergieffekt mellem de forskellige platforme, som der

allerede er diskuteret.

Flere af magasinerne har allerede forskellige events, som f.eks. iForm Lgbet, Femina Lgbet og Alt For
Damerne Igbet og hos Aller har man allerede taget skridtet og investeret i en selvstaendig eventafdeling, for
at opdyrke forretningsomradet yderligere. De oprettede i januar 2012 en eventafdeling med fem
medarbejdere, som i dag blandt andet star for udvikling af events for egne og eksterne brands (Reseke,
2012). Det er en god strategi fra Allers side, og noget de gvrige magasinudbydere ogsa bgr investere i pa
leengere sigt. Magasinbranchen sidder inde med en guldgrube af viden, indenfor forskellige omrader, og
den viden kan de kombinere med events. F.eks. kan Bo Bedre vaere sponsor pa forskellige boligmesser og
Costume kan afholde modeevents for deres mange trofaste laesere. Hos de magasiner hvor opskrifter er en
vigtig del af indholdet, er det oplagt, at afholde forskellige madkurser i samarbejde med magasinet og evt.
nogle konkurrencer i form af "hvem kan lave den bedste opskrift”. Derudover skal magasinbranchen

forsgge at indga nogle flere samarbejder med eksterne parter som f.eks. iFORM der kunne indga et
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samarbejde med en sportsforretning, og selge deres tgj via i deres hjemmeside, som det tidligere er

naevnt, eller samarbejder som M! og Danske Spil. Der er masser af muligheder for magasinbranchen.

4.4.7.4 Fastholdelse af lzesere
Som allerede naevnt, er de yngre laesere i dag ikke loyale over for et bestemt magasin. | dag far man som

abonnent pa et magasin ingen fordele. Man far ikke et gratis nummer om aret eller en gave, hvis man er en
trofast og loyal abonnent. Her b@gr magasinbranchen ggre noget mere for deres loyale leesere og
abonnenter. Ellers medfgrer det en gget shoppementalitet, som vi allerede ser i dag. Magasinudbyderne
prever i dag i hgjere grad end tidligere at ”lokke” laesere til med diverse gaver i magasinerne og pa

Igssalgsmarkedet.

Ifglge Christensen fra IUM, ggr magasinudbyderne meget for at skaffe nye kunder i form af gode tilbud,
men der bliver ikke gjort meget for at fastholde de loyale abonnenter, og det kan blive et problem pa

leengere sigt:

Det er vigtigt at fG de nye ind — ja, men det er ogsa vigtigt at fastholde dem som er der, sG de ikke
forsvinder. Iseer i kraft af at unge er illoyale. SG arbejdet med “brandlove” i forhold til magasinerne og

loyalitet er en vigtig ting selvom det er svaert (Christensen, 44:20).

Hos Benjamin har man gget fokus pa fastholdelse af eksisterende kunder, men for dem ma det helst ikke
koste noget. De arbejder pa at give deres loyale abonnenter noget ekstra, som ikke skaber ekstra udgifter
hos Benjamin, men som deres abonnenter opfatter som ekstra veerdi (Poulsen, 24:46). For en abonnent af
Costume kan det blandt andet veere, at deres laesere bliver inviteret til fgrudsalg hos H&M eller et

samarbejde med en annoncgr, hvor laeserne kan komme til lancering af deres produkt.

Hos Aller giver man de trofaste laesere en gratis Ipad udgave af magasinet, hvis de allerede er abonnent og
det samme vil Bonnier ggre, nar de til december lancerer lllustreret Videnskab pa Ipad. Men for langt de
fleste abonnenter, er der ingen fordele ved at veaere abonnent, i forhold til at kgbe magasinet fra gang til
gang. Derfor vil mange stille spgrgsmalstegn ved, hvorfor de skal veelge at veere abonnent, nar man ikke
bliver belgnnet, som trofast abonnent i gennem 1,5, 10 eller maske 20 ar? Men for magasinbranchen er
deres abonnenter vigtige, da det skaber en sikkerhed omkring deres magasin og de har et bedre estimat for
det kommende oplagstal, frem for hvis alt salg foregar via Igssalg. Derfor bgr magasinbranchen fokusere
pa, at fastholde deres kunder og som forlagsdirektgren fra Benjamin pointerede, behgver det ikke kraeve
de store investeringer. Derimod kan det vise sig at blive omkostningsfuldt, hvis de ikke ggr noget, da de

yngre laeser som sagt, er mere illoyale end tidligere.
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For til sidst at samle op pa, hvordan magasinbranchen skal fordele de fremtidige investeringer og hvordan

den fremtidige strategier skal formes, er det resumeret op i punktform.

- Magasinerne skal lanceres pa Ipad og den skal udnytte de digitale muligheder

- Magasinbranchens skal skabes en synergieffekt i mellem printmagasinet eller en evt. digital udgave af
magasinet, deres hjemmeside og facebook

- Magasinbranchen skal skabe et univers omkring det enkelte magasin

- Magasinbranchen skal fokusere mere pa fastholdelse af deres nuvaerende kunder

4.5. Magasinbranchens fremtid
| dette afsnit vil der komme et bud pa, hvilken fremtid magasinbranchen kommer til at ga i mgde. |

scenarieanalysen kom der nogle bud pa mulige strategier for, hvordan magasinbranchen skal reagere pa de
kommende scenarier. | dette afsnit vil det komme et mere overordnet bud pa magasinbranchen fremtid.
Denne er lavet pa baggrund af PESTEL og scenarieanalysen. Sa hvilken fremtid gar magasinbranchen i mgde
og vil der overhoved vaere magasiner i Danmark om 5, 10 eller 20 ar? Hvis man ser pa det store billede, sa
er alle seks eksperter enige om at magasinbranchen er her for at blive og at den stadig er her om 20 ar.

Hvorvidt der vil vaere printmagasiner, er sa er andet spgrgsmal.

Oplags- og leesertallene er allerede faldet markant, og i de kommende ar vil denne udvikling fortsaette.
Derfor er der heller ikke nogen tvivl om, at magasinbranchen gar en sveer fremtid i mgde, da den unge
generation vokser op med de digitale medier, og derfor ikke vil kgbe printmedier i samme omfang som
tidligere. Derudover vil der ifglge Poulsen fra Benjamin, ske en udrensning pa magasinmarkedet, og der vil
komme faerre spillere pa markedet i fremtiden. De seneste mange ar har vi set en tendens hvor, der er
kommet betydelig flere titler og dette vil andre sig. | hvert fald nar vi snakker om printmagasinerne. Hvor
der i dag er fire modemagasiner pa det danske marked, vil der i fremtiden maske kun vaere to (Poulsen,
26:52). Den samme udvikling vil ske inde for samtlige magasinomrader. Dette betyder imidlertid ikke, at

magasinerne ikke kan lave indhold pa nettet og dermed veere til steder pa de digitale medier.

Det er iseer de store omnibusmagasiner og ugeblade der vil g&d en meget svaer fremtid i mgde, da der
generelt er en tendens til, at vi ikke vil betale for den type indhold i samme omfang som tidligere, da det er
let tilgaengelig pa nettet. Derfor vil det generelt vaere nichemagasinerne, der har en fremtid, da de i hgjere
omfang kraever fordybelse. Og netop fordybelse, er magasiners store styrke. Ifglge livsstilseksperten Niels
Folmann, er magasinerne blevet en forkzelelsesting, hvor man kan komme veek fra den travle hverdag;

Magasiner bliver jo lidt sadan en forkzelelsesting til weekend, hvor man har tid til at traekke benene op
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under sig og ta’ en god kop te, og sa bladre et godt boligmagasin eller et eller andet igennem (Folmann,

1:38).

Dette samme mener Malene Malling, som star bag magasinerne Cover, Cover man og Cover Kids;
Magasinerne er et eller andet form for et dndehul, hvor man far tid til at hygge sig og slukke telefonen, og
fa noget fred i virkeligheden. Og det er jo det vi alle sammen ogsa lidt gerne vil have. Det er drdmmen om

det gode liv (Malling, 3:36).

| forhold til nichemagasiner, er der dog ogsa en graense for, hvor sma oplagene kan vaere, da Danmark er et
sa lille marked i forvejen. Da verden bliver mindre, vil vi i fremtiden se, at magasinerne benytte sig af
crossborder-moddelen i norden, og for enkelte magasiner kan ogsa lande uden for norden blive en
mulighed. Dette bliver en stor udfordring for livsstilsmagasiner, da de kulturelle forhold her spiller en
afggrende rolle. Derfor vil der blive lavet nogle mere internationale udgivelser, som kan blive udgivet i flere
lande. Dette er noget som Bonnier allerede praktiserer, og som Aller forspgte sig med i 2010, da de
lancerede magasinet Isabellas i Norge. Efter to ar blev det dog taget af det norske marked, som et led i

Allers spareplan (Henriksen, 2012).

Hos IUM tror man ogsa, at magasinbranchen har en fremtid, men her er det mere et spgrgsmal omkring

hvorvidt, magasinet har en fremtid som printmagasin:

Jeg tror bestemt at magasinbranchen overlever, men jeg tror at vi kommer til at se den i en anden form.
Efterspargslen efter indholdet vil stadig vaere der, og de er gode til at skabe indhold. SG det er bare et
spgrgsmal om, hvordan far de skabt en forretning, som kan lgbe rundt for dem med den illoyalitet der
preeger forbrugerne, da det kan koste for mange penge at lave nichemagasiner i fysisk form. (Christensen,

39:20).

Christen papeger samtidig, at magasinbranchen skal veere bedre til at benytte de digitale medier. Ifgige
hende har magasinerne en guldgrube af viden og indhold, som de kunne bruge til at skabe nogle meget
steerke digitale platforme (Christensen, 40:02). Den yngre generation vokser op med de digitale
muligheder, og for dem vil det vaere helt naturligt at leese stgrstedelen via en digital enhed, om det sa er en
smartphone, tablet, computer, eller hvad der kommer af nye digitale muligheder. Hvis magasinbranchen vil
overleve de kommende ar, skal der ske noget. Laeserne til printmagasinerne bliver aldre og zldre, og der
kommer ikke nye laesere til i samme omfang som tidligere. Derfor er det isar vigtigt, at skabe nogle staerke
digitale platforme til den yngre generation, de da er vokset op med dem, og derfor vil stille stgrre krav til

magasinbranchens fremtidige digitale magasiner.
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Det store spgrgsmal er sa, om forbrugerne vanner sig til at betale for magasiner pa de digitale platforme?
Dette er en udvikling, som vil tage noget tid, men nar forbrugerne fgler at de far noget ekstra ved at kgbe
et Ipad magasin, vil de ogsa langsomt andre deres indstilling. Ikke mindst da der med tiden vil vaere
generationer, som vokser op med tablets. Sandsynligvis vil vi ogsa se en udvikling, hvor meget af indholdet
vil vaere gratis og hvor dele af magasinbranchen henter deres indteegter via events, salg via hjemmesiden
og online annoncer. Det vil dog primaert vaere de annoncetunge magasiner, der vil kunne overleve en sadan
udvikling. Stgrstedelen af Bonniers magasiner er ikke annoncebaerende, sa for dem vil det stadig veere

oplagstallet der er afggrende.

Ifglge Christensen sa vil markedet blive meget segmenteret, og forbrugerne vil i hgjere grad forvente at fa
indhold der er tilpasset til dem. De forskellige magasinforlag, har hver en raekke udgivelser og derfor viden
omkring bolig, mad, biler, motion osv., og dette kan blive til forbrugernes fordel. Pa laengere sigt, kan de
forskellige titler komme til at arbejde mere sammen, og det vil give forbrugerne mulighed for at skraeddersy

deres eget personlige magasin.

Dette er noget, som allerede i nogen grad er blevet en realitet i USA. Her har fem af de stgrste magasinhuse
puljet deres digitale magasiner i den digitale magasinkiosk ”Next Issue Media”. For 15 dollars om maneden
kan forbrugerne sa leese alle de digitale titler, som de fem magasinhuse udgiver. Dette giver laeserne
mulighed at lzese de artikler der passer til dem, og g@r det pa den made mere personligt. | den danske
magasinbranche er man dog langt fra sadan er tiltag. Her frygter man, at miste den livsngdvendige indtaegt
fra enkelte printabonnementer, uden at kunne hente kompensation hjem pa de store felles digitale
abonnementer. Pa det amerikanske marked er prisen pr. magasin lav i forhold til i Danmark, hvilket bl.a.
skyldes, at det amerikanske marked i hgjere grad er bundet op pa annoncesalg. Dette er ikke geeldende i
samme omfang i Danmark, hvilket ggr det svaert at lave et dansk netflix for magasiner (JHT, 2012). Pa

leengere sigt, er det dog vaere en mulighed, men det vil ikke blive en realitet inden for de naeste fem ar.

For til sidst at samle op, sa har magasinbranchen i Danmark en fremtid. Men det er essentielt at de formar
at veere mere innovative end vi tidligere har set. De store brede omnibus magasiner og ugeblade vil
komme til at fa det svaert og mange udbydere, vil dreje ngglen om. Det er nichemagasiner, som vil vinde
frem, og is@r de magasiner hvor laeserne fgler at de far noget konkret og brugbar viden. Magasinbranchen
har en guldgrube af viden, og det er vigtigt, at de formar at viderefgre denne viden til de digitale medier.
Hvis de ggr det, har magasinbranchen samtidig en fremtid pa de digitale platforme. De digitale platforme vil
g@re at mange titler ma lukke deres printmagasin, men det vil samtidig medfgre at de staerkeste vil kunne

overleve udelukkende pa de digitale platforme.
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5. Diskussion

| dette afsnit vil afhandlingens teoretiske referenceramme og resultaterne fra analysen blive sammenholdt.
Herunder vil det blive diskuteret, i hvilken grad at magasinbranchen anvender strategisk forecasting,
hvorfor strategisk forecasting ikke er mere anvendt, og hvordan fremtiden ser ud for magasinbranchen.
Sluttelig vil selve kernen i opgaven nemlig, hvordan kan strategisk forecasting og herunder

scenarieplanleegning forbedre beslutningsprocessen og resultatet i magasinbranchen, blive diskuteret.
Brugen af strategisk forecasting — underspgrgsmal 2 & 3

| den teoretiske referenceramme afsnit 3.1 blev det beskrevet, hvordan strategisk forecasting bliver
anvendt, og hvorfor det ikke er mere anvendt. Et bud var bl.a., at det erhvervsgkonomiske perspektiv har
skiftet fra at veere virksomhedseksternt orienteret, til at vaere virksomhedsinternt orienteret, hvilket vil

sige, at fokus er flyttet fra haendelser i omgivelserne til virksomhedens handlinger.

| analysen er ovenstaende ligeledes blev besvaret, her ud fra de seks ekspertinterview. Her er det tydeligt
at se, at strategisk forecasting generelt er et overset vaerktgj i magasinbranchen. Der hersker den holdning,
at udviklingen gar sa hurtigt, at det er sveert at lave langsigtet planlagning. Fgr i tiden arbejdede mange
med femarsplaner, men dette bliver ikke praktiseret i dag. Det var tydeligt at maerke, at der generelt ikke
var den store tiltro til strategisk forecasting, og at magasinudbyderne ikke bruger forecastingveerktgjer.

Deres fremtidige strategier bygger generelt pa fingerspidsfornemmelser, og pa tidligere erfaringer.

| en vis grad er det forstaeligt, at magasinbranchen har den indstilling, da udviklingen gar sa hurtigt, at det
kan veere sveert at lave langsigtet planlaegning. Desuden er magasinbranchen ikke en branche hvor det er
afggrende at veere first mover og komme med de innovative tiltag f@r andre. Flere af de interviewede og
andre branchefolk navner, at de venter med at prgve nye ting af, indtil de har set det virke for andre i
branchen. Derfor er der i denne branche ikke den store gulerod i, at vaere fgrst med et nyt initiativ, og
magasinudbyderne vurdere derfor, at det ikke er risikoen veerd at gaette pd fremtiden. Derfor er

magasinbranchen maske ikke den mest oplagte for brug af strategisk forecasting.

Derudover er der generelt modstand mod forandringer, idet det ofte er forbundet med usikkerhed og
utryghed. Sa ligefrem at fremskrive forandringer, og agere pd endnu ikke beviselige tendenser, virker
afskraekkende pa mange mennesker. Her bliver overvejelser i forbindelse med forandringsledelse mm.
relevante. Det er almindelig kendt, at for at fa gennemfgrt forandringer, er man ngdt til at etablere en

braendende platform. Forstaet pa den made, at den nuvaerende situation skal veere meget usikker, fgr man
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begynder at lave noget om. Denne braendende platform er fgrst blevet en virkelighed i magasinbranchen

for nyligt, og derfor er forandringerne i magasinbranchen sket meget sent.
Anvendelsen af strategisk forecasting i mikro- og makroomgivelserne — underspgrgsmal 4

| denne afhandling har det fgrst og fremmest vaeret makroomgivelser der har veeret fokus pa. | afsnit 4.1 —

Fakta om den danske magasinbranche var der fokus pa mikroomgivelserne.

Som allerede navnt, er der i dag en tendens til, at virksomhederne i hgjere grad fokusere pa
mikroomgivelserne frem for makroomgivelserne. Derfor ma man antage, at de allerede har godt styr pa
forecasting af mikroforholdene. Dette er dog ikke tilfeldet og magasinbranchen bgr i hgjere grad lytte til
deres kunder. Der skal laves en raekke forbrugerundersggelser, for pa den made, at finde frem til de
nuvaerende og fremtidige kunders praeferencer. Laeserne er helt centrale for magasinbranchen, hvorfor de
krav og forventninger de har til magasiner, er spgrgsmal, magasinbranchen jeaevnligt skal stille sig selv og

deres laesere.

Strategisk forecasting fungerer bedst pa makroniveau. De makrogkonomiske forhold blev analyseret i afsnit
4.3 — PESTEL analysen. Her blev det analyseret, hvilke forhold der har betydning for magasinbranchen nu og
i fremtiden. Magasinbranchen star over for nogle sveere erhvervsbetingelser. Forbrugernes medievaner
andrer sig hurtigere end nogensinde, den gkonomiske afmatning har reduceret annoncgrmarkedet, nye
digitale platforme giver et helt andet mediebillede end tidligere osv. Derfor star magasinbranchen over for
en fremtid med faldende oplags- og laesertal, og heraf fglgende fald i annonceindtaegter. | scenarieanalysen
blev en reekke scenarier for fremtidens magasinbranche sat op, og den viden der blev genereret i den
proces kan veere vigtig for magasinudbyderne. At have tendenser for gje og teenke scenarierne igennem,
giver en et godt overblik over det marked, magasinudbyderne skal agere i, i fremtiden. Ud fra dette overblik

kan ledere s3, iveerksaette initiativer pa mikroniveau.

Allers etablering af en eventgruppe, samt Bonniers etablering af digitale platforme til magasiner, er begge
initiativer der er iveerksat, da de havde en forventning om, at disse markedsandele vil blive af stor
betydning i fremtiden. Hverken Aller eller Bonnier har forventning om, at disse initiativer skal veere en god
forretning pa kort sigt, men det at opbygge noget erfaring pa disse omrader, kan vise sig at vaere

uvurderligt pa leengere sigt.

Strategisk forecasting gar ud pa at systematisere denne proces, sa man altid har et godt touch med hvad
der rgr sig pa markedet. Hermed vil man i god tid kunne iveerkszette de ngdvendige initiativer. Det er for

magasinbranchen en helt ny made at taenke pa, men det virker sandsynligt, at deres kerneforretning ligger
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et helt andet sted om fem og ti ar, hvorfor de i hgj grad vil have gavn af at benytte strategisk forecasting

mere systematisk.

Magasinbranchen fremtid — underspgrgsmal 5

Der er en raekke faktorer, som vil have indflydelse pa magasinbranchens fremtid, hvilket ogsa blev
diskuteret i afsnit 4.4.3. Magasinbranchen gar en svaer tid i mgde, men hvis de formar at imgdekomme de
forandringer, som de stor over for, kan de vende det til deres fordel. Det essentielt at de formar at teenke

ud af boksen, og de skal vaek fra kun at teenke print.

Den yngre generation vil vokse op med de digitale medier, og for dem vil der dermed veaere naturligt, ikke at
benytte printmedierne i fremtiden. Derfor er det essentielt, at magasinbranchen tager denne generation
serigst og formar at imgdekomme derfor behov. De skal teenke de digitale medier i andre baner, og dette

skal ske pa de digitale mediers praamisser.

Nar dette er sagt, sa ser vi i dag at den aldre generation bliver &ldre, og i 2010 vil 20 pct. af befolkningen
veere +65 ar i forhold til i dag, hvor 17 pct. af befolkning er inde for denne aldersgruppe. Det er samtidig
den generation, som i hgjere grad vil holde fast i printmagasinet, og som er mere loyale over for et bestemt
magasin. Pa bare 8 ar vil denne aldersgruppe vokse med mere end 185.000 personer jf. afsnit 4.3.3.2.
Derfor skal man heller ikke fuldstaendigt afskrive printmagasinerne, og de vil stadig veere pa markedet om
20 ar. Dog vil der vaere langt feerre titler, da den yngre del af befolkningen udelukkende vil benytte de
digitale platforme til at laese magasiner. Derfor vil vi se, at de magasiner der henvender sig til det yngre

segment, kun vil vaere tilgaengelige pa de digitale platforme, hvis vi ser lengere frem.

Magasinbranchen vil overleve, og den vil stadig vaere her om 20 ar. Det handler blot om, at de skal knaekke
ngden i forhold til, at imgdekomme de digitale udfordringer, som de star over for i dag. Derudover er det
essentielt, at de formar at blive med at produktudvikle pa printmedierne. | hvert fald sa laenge, at der stadig

er en efterspgrgsel herefter.

Sidst men ikke mindst vil selve problemformuleringen: Hvordan kan strategisk forecasting og herunder

scenarieplanlagning forbedre beslutningsprocessen og resultatet i magasinbranchen? blive diskuteret

Scenarieplanlaegning har, ligesom strategisk forecasting, ikke til formal at forudsige nogen specifik fremtid,
hvilket ellers ofte bliver antaget. Det er en teknik, der forsgger at overskue og behandle mange faktorer og
aspekter af et fremtidsproblem, samt giver virksomheden mulighed for, at forsta fremtiden bedre end dens
konkurrenter, jf. afsnit 3.3.1. | denne afhandling har scenarieanalyseprocessen veeret anvendt, for at skabe

overblik over magasinbranchens fremtidige situation, og analysere sig frem til de fremtidige scenarier, som
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magasinbranchen kan sta over for. Her blev der fundet fire scenarier, som alle potentielt har indflydelse pa
magasinbranchen i fremtiden, og der blev lavet en samlet strategier for at imgdekomme tre af dem. Sa er
spgrgsmalet, hvorvidt scenarieplanlaegning kan forbedre beslutningsprocessen og resultatet i

magasinbranchen?

Der er en rakke fordele ved at benytte scenarieplanlaegning i magasinbranchen. Den vigtigste er, at
scenarieplanlagning tvinger magasinbranchen til at taenke pa fremtiden, og overveje hvilke faktorer der
har stgrst betydning i fremtiden og hvor sandsynlige de er. Hermed har de en stgrre chance for, at kunne
impdekomme andringerne i deres omgivelser, fgr at det er for sent. | dag kan man fa det indtryk, at
magasinbranchen ikke rigtig vil anerkende de udfordringer, som de star over for, hvilket resulterer i, at de
ofte taenker meget kortsigtet frem for langsigtet. Hvis der er et problem her og nu, er det selvfglgelig vigtigt
at reagere med det samme. Med omvendt ville man ved brug af strategisk forecasting, og herunder
scenarieplanleegning, maske have forudset disse problemer og have reageret fgr, at det havde haft for
store konsekvenser. Konsekvenser i form af faldende oplags- og leesertal, og dermed ogsa faldende
annonceindtaegter. Hvis der f.eks. er faldende oplag pa et specifikt magasin, ser man ofte at magasinet

bliver relanceret i stedet for, at taenke i helt nye baner.

Det er vigtigt, at processen bliver taget serigst og at ledelsen ikke blot saetter sig ned pa fredagsmgdet og
hurtigt gennemgar de faktorer, der har betydning i fremtiden. Hvis magasinbranchen selv skal have gavn af
at benytte sig af scenarieplanlaegning, er det noget der skal investeres tid, og hermed penge i. Forhabentlig
vil man opleve, at det er penge givet godt ud, da det forhabentlig vil forhindre magasinudbyderne i, at lave
fejlagtige investeringer. Investeringer der kunne vaere undgaet, hvis man havde sat sig ned og systematisk
arbejdet med scenarieplanlaegning. Pa den made vil det i sidste ende, vaere medvirkende til en bedre
beslutningsproces. Og selv om det ikke lykkedes magasinudbyderen, at reagere fgr markedet sendrer sig, vil
udbyderen vaere bedre forberedt pa forandringen end konkurrenterne. Derfor vil de vaere foran deres

konkurrenter, og vil kunne drage fordel af forandringen til at styrke deres position pa markedet.

Begge disse gevinster vil i sidste ende give et bedre resultat for magasinbranchen.
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6. Konklusion

Formalet med denne afhandling har vaeret at undersgge, hvordan strategisk forecasting og herunder
scenarieplanlaegning, kan forbedre beslutningsprocessen og resultatet i magasinbranchen. Derudover er
det blevet undersggt, i hvilken grad, magasinbranchen benytter sig af strategisk forecasting, og hvorfor det
ikke er mere anvendt. Sidst men ikke mindst, har formalet vaeret at komme med et bud p3a, hvordan
fremtiden ser ud for magasinbranchen og herunder, hvilke faktorer der vil vaere afggrende for denne
udvikling. Ved at sammenholde en relevant teoretisk referenceramme med en kvalitativ analyse, i form af
seks ekspertinterviews, som er repraesentativ for magasinbranchen, har det vaeret muligt at finde svar pa

den opstillede problemformulering.

Malet med strategisk forecasting er ikke fuldsteendig at kunne forudsige fremtiden, men at give
virksomhederne en mulighed for, at forsta fremtiden bedre end deres konkurrenter. Strategisk forecasting
er et steerkt vaerktgj, i de brancher, hvor virksomhederne ikke selv er i stand til at kontrollere omgivelserne.
Dette geelder i udstrakt grad for magasinbranchen, hvorfor det er en branche, som med fordel bgr benytte
sig af strategisk forecasting. | magasinbranchen er strategisk forecasting dog ikke er kendt veerktgj og
dermed ikke et vaerktgj, som de benytter. Nar de skal lave den kommende strategi, bygger de den meget pa
tidligere erfaringer og fingerspidsfornemmelser. Derudover er der en tendens til, at man fgrst reagerer nar
der kommer vigende oplags- og leesertal, eller faldende annonceindteaegter. Begreensede ressourcer og
manglende betydning af at vaere fgrst med nye initiativer har veeret arsag til forecastingens begraensede

udbredelse.

| dag forbinder mange laesere magasinerne med nydelse og afslapning. | den travle hverdag er det blevet en
forkaelelsesting til weekenden, og et form for andehul, hvor man kan hygge sig og slukke telefonen. Dette
er magasinets store styrke, og ogsa en stor del af grunden til at magasinerne formentlig stadig vil vaere her

som printmagasin et godt stykke ud i fremtiden.

Men det billede af magasiner vil hgjst sandsynligt sendre sig nar den nye digitale generation vokser op.
Scenarieanalysen viser, at der er fire sandsynlige scenarier, som magasinbranchen skal veere
opmarksomme pa i fremtiden pa kort, mellemlang og lang sigt. Af de fire blev der formuleret en samlet
strategi for de tre. Konklusionen herpa var, at magasinbranchen skal imgdekomme de digitale udfordringer

bedre end de hidtil har formaet.

Den stigende digitalisering er i dag en stor trussel for magasinbranchen, hvorfor det er vigtigt, at

magasinbranchen formar at andre deres indstilling til de digitale medier. En made at ggre dette p3, er ved
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at lancere deres magasiner pa tablets. | den forbindelse er det essentielt, at magasinbranchen formar, at
udnytte de digitale mediers muligheder og ser de digitale medier med de digitale mediers gjne og ikke med
printmediernes gjne. Det kan veere i form af bl.a. levende reklamer og artikler og evt. ekstra indhold i

forhold til printmagasinet.

| dag er forbrugerne meget lidt villige til at betale for indhold pa nettet, hvilket er en af magasinbranchens
helt store udfordringer. Allerede nu ses der dog en lille &ndring i denne adfaerd, og forbrugerne er i hgjere
grad end tidligere, villige til at betale for indhold i form af artikler. En vigtig praemis er dog, at laeserne fgler
de far noget konkret og brugbart ud af det kgbte indhold. Derfor forventes iser de store omnibusmedier at
gad en sveer fremtid i mgde, da denne type indhold nemt kan findes gratis pa nettet. Modsat er det
sandsynligt at nichemedierne vinder frem, da laeserne netop fgler at de far noget konkret og brugbar viden

i den type medier.

Ydermere skal magasinbranchen skabe en synergieffekt mellem deres printmagasiner og de digitale
platforme, og pa den made skabe flere annonceindtaegter. De skal udnytte, at de kan tilbyde deres
annoncgrer en szrlig pakkelgsning, i form af, annoncer i magasinet, annoncer pa magasinets hjemmeside
og facebookside. Derudover har magasinbranchen med deres store viden og netvaerk, inden for mange
forskellige omrader, alle muligheder for at opbygge et univers omkring deres magasiner, hvor events,
magasin og hjemmesider supplerer hinanden. Yderligere bgr magasinbranchen udvide samarbejdet med
annoncgrerne og f.eks. sammen afholde forskellige events. Ved at kunne tilbyde annoncgrerne samtlige
platforme, vil der blive skabt en synergieffekt og en genkendelsesvaerdi hos forbrugerne. Printmedierne far
sveert ved at sta alene i fremtiden, og derfor er det altafggrende, at de formar at skabe et univers omkring

deres brand.

De skal altsa spille pa mange flere platforme end de ggr i dag, og derved skabe nye indtaegtskilder. Det er
sandsynligt at deres kerneforretning vil se fuldstaendig anderledes ud om 10 ar. Derudover er det vigtigt, at
magasinbranchen ggr mere for at fastholde deres eksisterende kunder. Det yngre segment er generelt

meget illoyale, og der skal derfor en ekstra indsat til, hvis de vil fastholde deres opmaerksomhed.

Selvom alle ovenstdende forudsigelser ikke holder vil processen stadig veere givtig og tvinge
magasinudbyderne til systematisk at overveje fremtiden. Overvejelserne vil forbedre beslutningsprocessen,

og i sidste ende resultatet i magasinbranchen.

Det vil kraeve store investeringer af magasinbranchen, at skulle udvikle den digitale platform, og en hel ny

made at drive deres forretning pa, men spgrgsmalet er i sidste ende, om de har rad til at lade veere?
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7. Perspektivering

Denne afhandlings konklusioner har givet anledning til yderligere spgrgsmal og undersggelsesmuligheder —
bade inden for afhandlingens specifikke problemstilling og i relaterede problemfelter. De vil blive diskuteret

i dette afsnit.

Denne afhandling er primaert bygget op omkring kvalitative analyser. | forlaengelse af afhandlingens
konklusioner, er det nzerliggende at foretage yderligere undersggelser af de opnaede resultater. En made
at ggre dette pa er at foretage yderligere kvantitative undersggelser, og pa den made, skabe et mere
repraesentativt og daekkende billede af magasinbranchen. Her kunne en spgrgeskemaundersggelse af
personer med tilknytning til magasinbranchen vaere en oplagt mulighed. Pa den made ville man opna et
mere repraesentativt billede, da de interviewede eksperter i denne opgave ikke udfyldte hele spektret
hverken jobmaessigt eller geografisk. Undersggelsen skulle i gvrigt omhandle samtlige analyse, reklame- og

mediebureauer.

En anden made at fa en mere kvantitativ tilgang til problemstillingen, kunne vaere at fa nogle flere
gkonomiske betragtninger med. Hvordan ser magasinbranchens gkonomi ud i dag, og hvordan fordeler de
deres investeringer? | forleengelse heraf ville det vaere interessant at lave konsekvensberegning ud fra de
mulige scenarier og de investeringer, som de vil kraeve. Arsagen til at afhandlingen ikke i denne omgang
har nogle flere gkonomiske aspekter med skyldes, at det desvaerre ikke var muligt at skaffe dem. Derfor vil
det formentlig ogsa give problemer i anden omgang, da dette er oplysninger virksomhederne holder teet til

kroppen.

En tredje indgang til emnet er, at se problemstillingen fra forbrugernes side. Hvor tror dé, at
magasinbranchen er pa vej hen, og hvorfor var forbrugerne f.eks. ikke positive over for de hidtidige udgaver
af magasiner til tablets? Dette kunne f.eks. veere i form af fokusgruppeinterviews med abonnenter pa
Illustreret Videnskab for at hgre om deres forventninger og krav, til en kommende digital udgave. Hvad vil
fa dem til at skifte det printede magasin ud med et digitalt, og hvad skal der til for at de vil betale det? | den
sammenhaeng kunne samtidig veere interessant at lave et fokusgruppeinterview i de forskellige
alderssegmenter, og hgre om deres holdning til de digitale medier? Som tidligere naevnt, sa vokser andelen
af befolkning +65 og spgrgsmalet er, om denne aldersgruppe vil ga over til de digitale medier. Derfor kunne
det veere interessant at diskutere med den aldersgruppe, hvilket forventninger de har til magasinbranchen,
og hvor de ser den i fremtiden. Hvad skal der til for at de at bliver ved med at kgbe printmagasinerne og

kunne de finde pa at kgbe et magasin til en tablet?
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| forleengelse heraf, kunne det vaere interessant at inddrage en eller flere forbrugereksperter i
internetadfaerd. Hvilken retning gar forbrugerne og deres adfeerd, og hvad skal magasinbranchen ggre for
at fa forbrugerne til at betale for indhold pa nettet? Her ville det ogsa vaere interessant, at lave analyser af
de forskellige segmenter. Vil der vaere en stor forskel mellem det xldre og yngre segment, og vil der evt.

veere en forskel, i forhold til, hvor man er fgdt i landet?

| denne afhandling er kun den danske magasinbranche der er blevet analyseret. | et videre arbejde med
denne problemstilling kunne det vaere interessant at inddrage udlandet. | fgrste omgang vil det vaere mest
relevant at inddrage de nordiske lande, da det er de lande, den danske magasinudbydere ligger taettest op
af. Derudover arbejder flere af de danske magasinudbydere, sammen med de gvrige nordiske lande.
Herunder kunne det veere interessant at undersgge, hvilke tendenser man ser i henholdsvis Sverige, Norge
og Finland. | hvilken grad benytter de sig af strategisk forecasting, og hvordan ser magasinmarkedet ud her?
Er der nogen forskel mellem de nordiske lande og er det nogle forhold, som den danske magasinbranche

kunne leere noget af?

Der er altsa rigeligt med udfordringer og muligheder, at ga videre med for magasinbranchen. Udfordringer
og muligheder, som forhabentlig vil medvirke til, at sikre en succesfuld fremtid for magasinbranchen pa

bade kort og lang sigt.
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Bilag 1 — oplagstal for 20 af de mest kendte magasiner og ugeblade i Danmark -kilde Danmarks statist

2007 2008 2009 2010 2011
Alt for damerne 76.000 73.000 66.000 61.000 58.000
Anders And & Co. 61.000 55.000 48.000 39.000 35.000
Billed Bladet 201.000 195.000 193.000 186.000 172.000
Bo Bedre 84.000 84.000 80.000 78.000 79.000
Costume 40.000 42.000 43.000 41.000 41.000
Familie Journalen 204.000 194.000 185.000 183.000 172.000
Femina 71.000 65.000 61.000 63.000 54.000
Hendes Verden 47.000 45.000 40.000 39.000 35.000
Her og Nu 118.000 109.000 108.000 106.000 98.000
Hjemmet 158.000 149.000 143.000 132.000 124.000
| Form 72.000 69.000 57.000 39.000 41.000
lllustreret Videnskab 68.000 71.000 65.000 54.000 53.000
Isabellas 41.000 45.000 44.000 44.000 35.000
Kig Ind 67.000 67.000 60.000 53.000 43.000
m! 46.000 46.000 46.000 45.000 42.000
Se & Hor 188.000 188.000 169.000 159.000 148.000
Ude og Hjemme 168.000 162.000 158.000 143.000 132.000
Ugebladet Sgndag 94.000 90.000 83.000 81.000 78.000
Vi Unge 45.000 45.000 43.000 40.000 36.000
Woman 46.000 49.000 50.000 48.000 41.000

Bilag 2 — Udviklingen i leesertal for de 20 mest kendte magasiner og ugeblade i Danmark -kilde Danmarks

statist

2007 2008 2009 2010 2011
Alt for damerne 341.500 352.500 311.000 282.500 290.500
Anders And & Co. 366.500 381.500 351.500 262.000 252.500
Billed Bladet 744.000 748.000 682.000 645.000 623.000
Bo Bedre 628.500 598.500 491.000 394.000 437.500
Costume 143.500 144.500 140.000 116.500 125.000
Familie Journalen 561.500 550.000 559.500 538.500 508.500
Femina 318.000 320.000 279.500 260.000 265.500
Hendes Verden 168.000 171.000 146.000 151.000 131.000
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Her og Nu 381.500 359.500 309.000 307.500 302.000
Hjemmet 488.500 458.500 478.500 438.500 414.000
| Form 384.000 441.500 384.500 295.000 300.000
lllustreret Videnskab 666.500 702.000 627.000 489.500 517.500
Isabellas 211.500 221.000 194.500 136.500 160.000
Kig Ind 289.500 283.500 236.500 226.000 221.500
m! 312.500 299.500 271.500 212.500 239.500
Se & Her 836.500 824.000 745.500 687.500 664.500
Ude og Hjemme 608.500 594.000 553.500 484.500 485.000
Ugebladet Sgndag 380.000 381.500 378.000 342.500 325.000
Vi Unge 221.000 219.000 197.000 153.500 165.000
Woman 229.000 230.000 208.000 175.000 175.500

Bilag 3 — Laesertal for 12 udvalgte magasiner for det ldre segment -kilde Danmarks statist

2007 2008 2009 2010 2011
Bo Bedre 628.500 598.500 491.000 394.000 437.500
Femina 318.000 320.000 279.500 260.000 265.500
Hendes Verden 168.000 171.000 146.000 151.000 131.000
I Form 384.000 441.500 384.500 295.000 300.000
lllustreret Videnskab 666.500 702.000 627.000 489.500 517.500
Isabellas 211.500 221.000 194.500 136.500 160.000
Ggr det selv 269.500 274.500 268.000 191.000 214.500
Penge og privatgkonomi 275.000 276.000 227.000 184.500 179.500
Haven 288.000 286.000 230.000 186.000 184.500
Psykologi 156.000 160.500 136.500 103.500 121.500
Mad og Bolig 234000 236.500 195.000 157.000 183.500
Tidens kvinder 186.500 185.500 160000 85.000 89.500
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Bilag 4 — Model for laesertal 12 udvalgte magasiner og ugeblade for det ldre segment -kilde Danmarks

statist
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Bilag 5 — Tabel for laesertal for 8 udvalgte magasiner for det yngre segment -kilde Danmarks statist

2007 2008 2009 2010 2011
Bazar 178.000 184.500 148.000 112.500 114.500
Bilmagasinet 348.500 336.000 271.500 190.500 190.500
Costume 143.500 144.500 140.000 116.500 125.000
Eurowoman 230.500 225.000 167.000 125.500 142.500
Euroman 225.500 171.500 201.000 157.000 178.500
M 312.500 299.500 271.500 212.500 239.500
Woman 229.000 230.000 208.000 175.000 175.500
Vmax 205.000 201.000 163.500 116.000 116.500
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Bilag 6 — Model for laesertal for 8 udvalgte magasiner og ugeblade for det yngre segment -kilde Danmarks

statist
Laesertal for udvalgte magasiner med et yngre segment
400.000
350.000
h e Bazar
£ 300.000
{?b = Bilmagasinet
(1]
g 250.000 = Costume
& 200.000 Eurowoman
@ Euroman
8 150.000
T e M
Z 100.000
< : e \Noman
50.000 Vmax
0
2007 2009 2010 2011

Bilag 7 — Tabel der viser udviklingen for 11 udvalgte ugeblade fra 2007-1011 -kilde Danmarks statist

2007 2008 2009 2010 2011
Alt for damerne 341.500 352.500 311.000 282.500 290.500
Billed Bladet 744.000 748.000 682.000 645.000 623.000
Bo Bedre 628.500 598.500 491.000 394.000 437.500
Familie Journalen 561.500 550.000 559.500 538.500 508.500
Femina 318.000 320.000 279.500 260.000 265.500
Her og Nu 381.500 359.500 309.000 307.500 302.000
Hjemmet 488.500 458.500 478.500 438.500 414.000
Kig Ind 289.500 283.500 236.500 226.000 221.500
Se & Hor 836.500 824.000 745.500 687.500 664.500
Ude og Hjemme 608.500 594.000 553.500 484.500 485.000
Ugebladet S¢ndag 380.000 381.500 378.000 342.500 325.000
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Bilag 8 — Model der viser udviklingen for 11 udvalgte ugeblade fra 2007-1011-kilde Danmarks statist
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Bilag 9 - Tabel der viser udviklingen for 10 udvalgte magasiner fra 2007-1011- kilde Danmarks statistik

2007 2008 2009 2010 2011
Bo Bedre 628.500 598.500 491.000 394.000 437.500
Costume 143.500 144.500 140.000 116.500 125.000
Femina 318.000 320.000 279.500 260.000 265.500
Hendes Verden 168.000 171.000 146.000 151.000 131.000
| Form 384.000 441.500 384.500 295.000 300.000
lllustreret Videnskab 666.500 702.000 627.000 489.500 517.500
Isabellas 211.500 221.000 194.500 136.500 160.000
m! 312.500 299.500 271.500 212.500 239.500
Vi Unge 221.000 219.000 197.000 153.500 165.000
Woman 229.000 230.000 208.000 175.000 175.500
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Bilag 10 — Model der viser udviklingen for 10 udvalgte magasiner fra 2007-1011 — kilde Danmarks statistik

Leesertal for udvalgte manedsmagasiner
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Bilag 11- Tabel der viser udviklingen i anvendelsen af de forskellige mediegrupper.

Brugt i 2011 Vil bruge i Mindske i Forskel pge vs
2012 2012 mindske i 2012

Online markedsfering 97%
Sociale medier (Facebook mv.) 67T% 0% 59%
Behavioural targeting 52% 1% 58%
Mobil marketing 36% 0% 57%
Biografreklamer FaL 0% &£2%
Betalt search 78% 3% 38%
Udsendelse af adresselpse tryksager 2% T% 22%
Bannerannoncering 83% 20%
Generelle Below-the-line aktiviteter 64% 6% 18%
Radio 4£7% 16%
Udsendelse af Direct Marketing materiale 61% 10%
Outdoor reklame 4£T% T%
™ T6% 6%
Sponsorering (sport, kultur, velgerende formal etc.) 52% 0%
Magasiner, f.oks. manedsblade o. lign. 67% 1%
Lokale dagblade 57% -2%
Fagblade oqg tidsskrifter b4 -6%

Lokale ugeaviser 53%
Ugeblade 30%
Landsd=zkkende dagblade 79%
Gratisaviser (MetroXpress, 24timer og Urban) L4%
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