Duellen på rubrik

Af Morten Nielsen

Konkurrencen på dagbladsmarkedet er skruet ned på vågeblus. Markedet er nede og udgiverne spænder livremmen ind. Kun på den permanente slagmark i Århus og på det østdanske rubrikmarked foregår en duel på skarpe våben. Her har JP/Politiken udfordret Berlingske Tidende på de to kernemarkeder ejendomme og stillinger.

     JP/Politiken lancerede i maj tillægget Bolig i Politiken lørdag og Design & Bolig i Jyllands-Posten søndags østudgave. De to produkter indeholder de samme annoncer, men tillæggene har hver deres redaktionelle tekst. Modellen er Ejendomsavisen i Århus: Hver mæglerkæde samler sine annoncer i profilerende helsider og opslag, og det overlades til læseren at finde rundt fra Hundested til Store Heddinge. Sidetallet er stort, over 60 tabloidsider, oplaget er på niveau med Berlingske Tidende søndag, og prisen er lav, omkring 3,50 kroner per millimeter efter rabatter på 60-70% på de store annoncer.

    - Politiken havde alt at vinde og intet at tabe, og vi vidste at JP/Politiken ville gå efter de store rubrikmarkeder, siger Berlingske Tidendes annoncedirektør Søren Hyldgaard. Berlingske Tidendes rubrikmarkeder er en ottekantet ost hvor en mus gnaver i hvert hjørne; de store monopolers tid er for længst forbi. Det er let at sælge annoncer til lav pris; kunsten er at flytte en markedsplads bestående af indgroede læsevaner og erfarne annoncører.

    - JP/Politiken er langt fra at nå målet. Markedspladsen og de store ejendomsmæglere ligger fortsat hos os, siger Søren Hyldgaard. JP/Politiken har kun øget deres annoncer fra mæglere i periferien af HT-området, og tekstsidemarkedet på boligsiderne har de slet ikke fået fat i.

     På Rådhuspladsen medgiver Politikens annoncedirektør Torben Schack at JP/Politiken kun har flyttet de store annoncører marginalt. Til gengæld er Berlingskes monopol brudt, og han mener at ejendomsmæglerne bliver mere selektive i deres medievalg.

     - Vores mål har først og fremmest været at skabe en markedsplads for ejendomsannoncer i Østdanmark og at få en andel af markedet der svarer til JP/Politikens læsertal, siger Torben Schack, der afviser at JP/Politiken går efter Berlingskes indtjening. Det er slet ikke nødvendigt; Berlingske Tidendes indtjening er ikke særligt stor.

    - Det er rigtigt at Politikens volumen er vokset mest i randområderne, men det er en kombination af at vi i forvejen havde godt fast i dette marked, og af at den lave pris passer mæglerne godt i et langsomt marked, siger Torben Schack. Til gengæld har vi hele tiden haft bedre fat i tekstsidemarkedet fordi disse annoncører i højre grad går efter læserprofilen, og de er ikke så optaget af hvor markedspladsen befinder sig.

     Det er endnu for tidligt at vurdere i hvilket omfang det lykkes JP/Politiken at rokke ved Berlingske Tidendes position som markedsleder. Sammenligner vi maj-august 2003 med perioden januar til april, har udfordreren vundet en markedsandel på 13 procentpoint i millimeter i et marked der i kroner er faldet med ca. 4% i forhold til sidste år. Det er ikke meget, men til gengæld trækker Bolig/Design & Bolig penge op af Berlingske Tidendes kasse i et mærkbart omfang. Tabet kompenseres dog af at mæglerne sætter flere boliger til salg i lavprismarkedet.

    Vinderne er de store ejendomskæder der stortrives med konkurrencen mellem medierne; de lave priser kommer belejligt i et ellers flat boligmarked. De mindre mæglere kan ikke opnå de samme rabatter, men må nøjes med at glæde sig over at de kan annoncere billigere.

Stillingsmarkedet

I modsætning til boligmarkedet, hvor få store annoncører bestemmer markedspladsen, er stillingsmarkedet præget af mange lavfrekvente annoncører der annoncerer efter behov. De er vanskeligere at flytte, og lige netop behovet for gode hoveder befinder sig på et lavpunkt for øjeblikket. 

    Det samlede stillingsmarked er faldet med godt og vel en tredjedel fra 1. halvår 2002 til 1. halvår i år. Målt i forhold til 2000 er mængden af særskilte stillinger om søndagen reduceret med ca. 75%. Hvis stillingsmarkedet bruges som indikator på den indenlandske efterspørgsel, ser det sort ud for samfundsøkonomien.

    JP/Politiken sælger særlige stillingsannoncer til østdanske annoncører i Jyllands-Posten, Politiken og Børsen for 46 kr. per millimeter. Annoncer indrykket i Jyllands-Posten sælges videre til Politiken søndags nye jobsektion for 10 kr. per millimeter, et tal der på det bestemteste afvises af Berlingske Tidende, som mener at JP/Politiken videresægler til en meget lavere pris. Filosofien er at skabe volumen der kan danne et udgangspunkt for en fremtidig markedsplads. JP/Politiken udnytter at markedet er nede, at hovedkonkurrenten har følt sig tvunget til at sætte prisen drastisk ned, og at antallet af aktive jobsøgende er så overvældende at JP/Politiken kan dokumentere en høj respons. 

   - JP/Politiken tænker som en koncern. Sammen med Børsen har vi den bedste dækning af alle målgrupper, nu drejer det sig bare om at flytte annoncørerne, siger salgsdirektør Klaus Høeg-Hagensen, Jyllands-Posten. Vi har op imod en tredjedel af de nye annoncer hver søndag, og det er vi tilfredse med i et marked hvor annoncørerne er tilbageholdende og har en tendens til at vælge det sikre. 

    Hos Berlingske Tidende hæfter Søren Hyldgaard sig mest ved at Politiken bidrager til mobiliteten på arbejdsmarkedet ved at langt de fleste stillingsannoncer i avisen stammer fra jyske virksomheder. Berlingske Tidendes stærkeste kort er markedets bedste respons. Avisen er fortsat markedsleder med godt trefjerdedele af østmarkedet om søndagen, men Politiken og Jyllands-Posten vinder andele på Berlingske Tidendes bekostning.

    Markedet for offentlige stillinger er præget af benhård priskonkurrence. Her er modstanderne ikke blot Berlingske Tidende, men ligeså meget Urban, metroXpress og Søndagsavisen. Den sidste samler tilsyneladende kræfter i ringhjørnet. 

   I et marked hvor annoncerne videresælges for en slik, bliver markedsandele i millimeter til elastik i metermål. Kombattanterne ønske ikke at oplyse kroneudviklingen, men den er næppe for sarte sjæle. JP/Politiken har tålmodighed til at holde ud, og langsomt vinder koncernen markedsandel overfor Berlingske Tidende der svarer igen med markedslederens foretrukne våben, pris og salgsindsats. 

    Det endelige slag om læsernes søgemønster er kun lige begyndt. Annoncørernes loyalitet afhænger af den leverede respons i forhold til prisen, og her skal stillingsannoncøren ligesom ejendomsmægleren kun have ét hit, én kvalificeret kandidat.
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