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FÖRORD 
------------------------------------------------------------------------------------------------ 
 
Med denna kandidatuppsats avslutas tre års studier i företagsekonomi på Blekinge Tekniska 
Högskola och jag vill här passa på att tacka några av dem som varit till hjälp under arbetets 
gång. 
Först och främst vill jag tacka min handledare Marie Hemming, utan henne hade arbetet inte 
haft den utformning som det har idag. Flertalet diskussioner på vägen om både stora beslut 
och små detaljer i arbetets struktur har hjälpt mig på vägen. Dessutom vill jag tacka Marie 
Aurell som var mycket behjälplig i arbetets inledningsfas.  
Stort tack också till alla de unga kvinnor som låtit mig intervjua dem om magasin, självkänsla 
och mycket annat. Det var mycket givande både för arbetet och för mig personligen att 
komma er in på livet, tack. 
Tack till alla som i övrigt stöttat mig under arbetets gång, det har inte varit lätt alltid, tack för 
att ni finns.  
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SAMMANFATTNING 
---------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
Titel: Segmenteringsvariabler och målgrupper  

                    -Unga kvinnors attityder till magasin 
 

Författare: Ulrika Henningsson 
 
Handledare: Marie Hemming 
 
Institution: Blekinge Tekniska Högskola, Sektionen för Management 
 
Kurs: Kandidatarbete i företagsekonomi (FEC007), 10 poäng. 
 
Syfte: I syfte att utröna möjligheterna till en ökad försäljningsvolym av magasin 
                      kommer jag att undersöka unga kvinnors attityder till produkten magasin. 
                      Utifrån skilda aspekter av magasinläsande och -köpande analyserar jag hur 
                      magasinen motsvarar nuvarande och potentiella köpares förväntningar och 
                      behov samt diskuterar dessa utifrån begreppen segmenteringsvariabler och 
                      målgrupp. 
 
Metod: Med utgångspunkt ur ett företagsekonomiskt perspektiv har jag genomfört en 

kvalitativ studie av målgruppen unga kvinnor. Genom framförallt kvalitativa 
forskningsintervjuer med tretton målgruppsrepresentanter samlar jag empiri. 

 
Slutsatser:  I min undersökning har visats att balans är ett nyckelord. Balans mellan 

magasinens upplevda värde och dess pris. Balans mellan reklam och annat 
innehåll. Balans mellan lyx och alldaglighet.  

                      Jag har sett tydliga paradoxer, dels i magasinens innehåll, dels hos 
konsumenterna. Det finns motsägelser i det redaktionella materialet som ger sina 
läsare bekräftelse på ena sidan och bantningstips på nästa. Ett vackert ideal 
förespråkas på omslag och av konsumenterna. Samtidigt leder idealen till 
besvikelser och missnöje hos konsumenterna  

 Känslor av besvikelse är frekvent förekommande när innehållet av kvinnorna 
inte uppfattas som övererensstämmande med framsidans löften.  
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ABSTRACT 
---------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
Title: Segmentation Variables and Target Groups 
                      -Young Women’s Opinions Regarding Magazines 
  
Author: Ulrika Henningsson 
 
Supervisor: Marie Hemming 
 
Department: Blekinge Institute of Technology, Section of Management 
 
Course: Bachelor’s thesis in Business Administration (FEC007), 10 credits. 
 
Purpose: To discover potential opportunities of increasing magazine sales volume, I will 

studie young women´s opinions and reactions to magazines. By discerning 
different perspectives regarding magazine readership and purchase, I will 
analyze how the magazine meets the expectations and needs of current and 
potential buyers. 

 
Method:       From a business administration perspective, I have conducted a qualitative study 

of the target group, young females as current or potential magazine 
readers/purchasers. The empirical data gathered has foremost been through 
qualitative interviews with thirteen women representative of the target group. 

 
Conclusions: My study has shown that a key word is balance –  balance between the 

perceived worth of the magazine and its price, balance between advertising and 
editorial content, balance between a life of luxury and one of necessity.  

 I have discovered obvious paradoxes in the magazine content as well as the 
consumers themselves. The editorial content is contradictory, giving readers 
confirmation on one page yet dieting tips on the next. An ideal, illustrated by the 
image of a beautiful woman, is just as important to the magazine cover as the 
consumers. However, this ideal tends to lead to reader dissatisfaction and self 
criticism. Feelings of disappointment are common when women perceive that 
the magazine content does not match the cover’s promises.  
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 – Inledning 
 
I denna del av arbetet presenteras en bakgrund till det problem jag under detta arbete ska 
studera. Till en början beskriver jag de aspekter av medie- och konsumtionssamhället som är 
aktuella för mitt arbete. Efter det kommer en modell för modern marknadsföring, som bl.a. 
behandlar begreppet segmentering. Sedan övergår jag till att beskriva det medie som mitt 
arbete kommer att handla om, samt något om etiska svårigheter inom mediebranschen. 
Konsumenter av mediet behandlas och efter det annonsörer och producenter. Slutligen 
behandlas frågeställningen för uppsatsen. Denna inledning leder fram till det 
företagsekonomiska problem mitt arbete ämnar bringa bidrag till. 
 
     1.1 Mediebranschen 
 
Medievärlden, med dess reklam och budskap är en del av det samhälle vi lever i1. Antalet 
medier, som TV, radio, tidningar och Internet är större än det någonsin varit. Medier som en 
kraft i samhället är i högsta grad aktuell. Den generation som växer upp i det samhälle vi har 
idag är unik i världshistorien. Aldrig tidigare har utbudet av media varit så omfattande. 
Socialdepartementet menar att dagens unga exponeras för så mycket reklam och media att det 
blivit vanligt att tala om ett medielandskap. Därför har socialdepartementet i ett nyligen 
avslutat projektet kallat FLICKA arbetat med unga flickors självbild och hur människor 
påverkas av att växa upp i ett allt mer kommersialiserat och sexualiserat samhälle2.  
 
Ovanstående ser jag som ett tydligt exempel på att det finns en makt att påverka genom 
medier, på gott och ont naturligtvis. Exempel på hur medier kan påverka på ett positivt sätt är 
att de kan ge information och upplysa om nyheter som människor kan ha nytta av att få veta. 
En kvällstidning kan informera om var den billigaste bensinen finns eller om ett livsmedel 
som funnits ohälsosamt, Internet kan skapa möjligheter för köpare och säljare att hitta 
varandra och genomföra en för dem båda bra affär trots att de kanske befinner sig på varsin 
sida av jordklotet, en modetidning kan tipsa den trendriktiga om de viktigaste inköpen till 
vårens garderob. Vad som är den viktigaste information avgörs till syvende och sist av 
mottagaren. Av denna anledning har medier olika innehåll och utformning, eftersom inte alla 
konsumenter efterfrågar samma saker. Precis på samma sätt som att olika produkter har olika 
egenskaper för att passa den tilltänkte köparen och hans eller hennes behov. Den 
konsumentgrupp som marknadsföraren vänder sig till kallas målgrupp (Kotler 1999). 
 
Konsumtionssamhället började växa fram under 1920-talet menar Mike Featherstone (1994). 
Featherstone menar också att det i samhället har blivit viktigare att hävda sin personlighet 
med drag som skönhet, ungdom och utstrålning, istället för det tidigare hävdandet av 
karaktärsdygderna ex.: moral, plikt och arbete. Vi har blivit mer medvetna om att vi har makt 
att förändra vårt yttre och att vi kan ge andra ett nytt intryck av vår personlighet genom att 
förbättra vårt utseende. Att försumma sitt yttre ses av många som ett tecken på bristande 
karaktär. Det yttre speglar nämligen enligt Featherstone personens inre. Den moderne 
konsumenten vill ständigt förbättra sin livsstil och sitt eget jag. Därför svarar medierna med 
                                                
1 (http://www.flicka.gov.se/). 
2 (ibid)  
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att tillhandahålla och uppmuntra till förbättring med massor av skönhets- och modetips för att 
vägleda den moderne konsumenten i det samhälle han lever i (Featherstone 1994).  
 
    1.2 Mediet som kallas magasin 
 
I media speglas samhällets och människornas behov. Detta pga. att media påverkar samhällets 
attityder och att samhället i sin tur påverkar media med de drömmar och förväntningar 
människor har3. Gripsrud (2000), professor i medievetenskap, argumenterar för liknande 
åsikter. Gripsrud menar att medierna hjälper till att definiera verkligheten omkring oss och 
därigenom också bilden av oss själva och vilka vi vill bli. Vår identitet skapas av flera 
faktorer i vår omgivning och Gripsrud menar att familjen utgör den primära socialisationen. 
Massmedia i sin tur kan utgöra den viktigaste institutionen för den sekundära socialisationen. 
För unga människor, i synnerhet äldre tonåringar, är det vänner, veckotidningar och andra 
bildmedier som har störst betydelse för hur ungdomarna uppfattar sig själva utseendemässigt 
(Bengs, C (2000)). Alltså, medier saknar inte makt utan de påverkar oss. Fram för allt genom 
att de bekräftar de förhållanden som redan existerar (Gripsrud 2000).  
 
Av alla de medier som idag finns för att locka till sig kundernas uppmärksamhet fann jag ett 
som jag ansåg vara intressant ur många olika synvinklar. Detta medie kan sägas vara en 
lättsam form av underhållning. Något som konsumenten kan ta med sig hem och se på om och 
om igen. Insprängt mitt i underhållningen finns annonser om olika produkter. Det är ett 
visuellt medie som kan använda sig av bilder och ord för att nå sina kunder. Jag talar om 
magasinen som finns att köpa i stort sett överallt där det finns andra varor, i stormarknader, 
tobaksaffärer och butiker av olika slag.  
 
Vissa magasin är segmenterade efter innehållet, andra efter målgrupp och efter det utgivarna 
anser är de potentiella kundernas intressen. Den sorts magasin som segmenterar efter innehåll 
väljer att skriva om olika saker, t.ex. i ”Härliga Hund” och ”Allt om hunden” är innehållet 
fokuserat på hundar och hundägande, i ”Vi föräldrar” behandlas ämnet barn och föräldraskap, 
”Se och Hör” och ”Hänt i veckan” har fokus på kändisar och deras liv. Efter att utgivarna valt 
att behandla vissa typer av ämnen i sina magasin är det upp till konsumenterna att välja vad de 
vill läsa om. På så sätt kan det sägas att konsumenterna till viss del segmenterar sig själva och 
frivilligt faller in i den kategori de själva tillhör på tidningshyllan. Konsumenten väljer vad 
han eller hon vill läsa om och köper de magasin som har det eftertraktade innehållet.  
 
Magasin som är segmenterade efter målgrupp som t.ex. Amelia, Tara (tidning för kvinnor 
över 40 år4, Okej (vänder sig till både killar och tjejer, handlar mycket om idoler5) Frida 
(tidning för tjejer mellan 15-19 år6,), Hennes, Veckorevyn, Cosmopolitan och Slitz (nordens 
största månadsmagasin för män7,) som inte behandlar något specifikt ämne som ovan nämnda 
tidningar gjorde, utan fungerar mer som underhållning av allmänt intresse för sin respektive 
målgrupp.  
  

                                                
3 http://www.svenskakvinnoforbundet.fi/ 
4 http://www.tara.se/ 
5 http://www.tidningsbutiken.se/ 
6 http://www.frida.se/ 
7 http://www.slitz.se/ 
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Som ung tjej kan jag dock tycka att en del av de magasin som finns att tillgå inte passar för 
min ålderskategori. De tar upp ämnen som inte intresserar eller är aktuella för min 
livssituation. Magasin som säger sig vända sig till mig men ändå inte gör det. Vilka åldrar 
vänder sig magasinen till enligt dem själva? På tidningen Amelias hemsida syns tydligt att 
deras målgrupp är kvinnor mellan 25 och 50 år8 . Tonvikten på deras redaktionella innehåll 
sägs vara relationer, men de behandlar också områden som arbete, resor, män, mode, skönhet, 
mat och kvinnors situation i Sverige. Dels vill Amelia9 vara en livsstilstidning för kvinnor 
som vill förbättra sina liv, dels vill Amelia fungera och verka som kvinnors tändstift att 
förverkliga sina drömmar i vardagen. Allt detta låter i mina öron jättebra, men efter att ha läst 
flera nummer av tidningen och funderat ytterligare kom jag på att Amelias ambitioner nog är 
för höga för min smak. Om det Amelia säger skulle vara sant skulle alltså jag, som är snart 25 
år och min mamma som är ca 50 år, kunna få ut lika mycket av denna tidning. I fall detta 
skulle vara möjligt skulle det inte också innebära att vi gillade samma sorts mode, att vi ville 
få ut samma saker av våra resor och att vi stod på samma plats i arbetslivet? I fråga om 
relationer ser jag det som omöjligt att vi skulle vara intresserade av samma typer av artiklar, 
eftersom hon lever i ett förhållande med barn sedan 25 år tillbaka och jag varken är gift eller 
har barn. Varken jag eller min mamma läser Amelia. Hur kan detta då komma sig när 
magasinet är riktat till oss båda åtminstone åldersmässigt?  
 
I den senaste kundkretsrapporten från Orvesto, har Sifo Media intervjuat 15446 svenskar om 
bl.a. medievanor. Könsfördelningen på dessa intervjuer var 7216 män och 8230 kvinnor. 
Rapporten visar att ca 5 % av kvinnorna eller 411 personer läser Cosmopolitan. Åldersmässigt 
var de flesta som läste Cosmopolitan 15-34 år. När det gäller Hennes var det 4 % av 
kvinnorna eller 329 personer som detta magasin nådde ut till. De flesta läsarna ingick i 
ålderskategorin 15-34 år. Slutligen Vecko-Revyn hade en kundkrets på 6 % av kvinnorna eller 
493 personer, i samma ålderskategori som Hennes och Cosmopolitan (Orvesto Konsument 
2004:2). Enligt denna rapport har samtliga av dessa tre magasin en relativt liten räckvidd hos 
konsumenter. Detta är ett problem i mediebranschen. Hur kan magasinen få en högre räckvidd 
och alltså nå ut till fler kunder? Om magasinen tilltalar fler läsare än idag kan också 
försäljningssiffrorna öka som ett resultat.  
 
Mitt bidrag till det företagsekonomiska området ska förhoppningsvis bli att jag genom att 
forska i detta problem kan bringa en ökad förståelse och klarhet över hur magasinen kan öka 
sin kundkrets. Det jag tänker ta reda på är bl.a. vilka attityder de tidningar som är riktade mot 
unga kvinnor skapar hos sina läsare, samt vilken läsupplevelse kvinnorna får av magasinen. 
För att ta reda på hur magasinen ska kunna öka sina upplagor måste jag veta dels vad som 
lockar och vad som är ointressant med magasinen idag.  
 
I det fortsatta arbetet när jag talar om produktegenskaper, menar jag såväl form som 
innehållsaspekter. Dvs. både form och innehåll, det som utgör produkten magasin.  
    
 
 
 

                                                
8 http://www.amelia.se/ 
9 (ibid.) 
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     1. 3 Utgivare och annonsörer 
 
Kunderna eller de potentiella kunderna är en sida av magasinbranschen, konsumenterna. I 
detta stycke vill jag titta närmare på de grupper som producerar magasinen. Nämligen 
utgivarna och annonsörerna, alltså de som fyller magasinen med dess innehåll. Att utgivarnas 
främsta syfte är att sälja lösnummer, prenumerationer och annonsplats är ingen hemlighet. För 
att lyckas med detta försöker magasinen skriva om det som de tror intresserar läsarna och får 
dem att köpa tidningen. På senare tid är det vanligt att locka kunderna med gratisprover på 
t.ex. parfym, krämer, smink och så vidare.  
 
Det finns stora möjligheter för utgivarna att samarbeta med den andra gruppen av intressenter, 
nämligen annonsörerna. Annonsörerna kan distribuera gratisprover och på så sätt få reklam 
för sina varor, plus att tidningen drar fler läsare. Dessutom behöver utgivarna annonsörernas 
pengar, det är därifrån de stora inkomsterna för utgivarna kommer. En relevant fråga blir 
därmed: Kan det vara så att utgivarna tycker det är mer viktigt att fylla upp annonsplats än hur 
det reklambudskap som går ut till läsarna ser ut? 
 
Annonsörerna i magasinen har olika syften, som att exempelvis sälja sina produkter eller öka 
kännedom om ett varumärke. Tidningarna är ett av medlen som annonsörerna använder för att 
göra reklam och på så sätt nå ut till potentiella kunder.  
 
Utgivare och journalister i magasinbranschen möts varje dag av etiska utmaningar (Seglin 
2003). Det kan t.ex. handla just om hur journalister ska arbeta med annonser. Brady (1993) 
menar att det finns en hård press på journalisterna från annonsörerna. Annonsörerna vill ha ut 
det bästa av sina annonser och kan komma att kräva mycket i gengäld för att placera 
annonspengar i magasinet. Enligt Brady (2003) är det viktigt att annonsörerna inte tillåts 
inkräkta på det redaktionella materialet. Layoutmässiga frågor som t.ex. var en artikel ska 
placeras och hur stor en bild ska vara kan också komma upp i det dagliga arbetet (Seglin 
2003). Socialdepartementets projekt Flicka10 handlar som bekant om den stora påverkan det 
kommersialiserade samhället utövar på dagens unga. Detta torde ställa krav på magasinen att 
det finns en väl avvägd balans mellan kommersiellt och redaktionellt material. Det är även 
essentiellt att det redaktionella materialet är väl avvägt, både i fråga om inriktning och 
budskap. Allt handlar om hur läsaren uppfattar innehållet. Hur de kvinnor jag intervjuar ser på 
det kommersiella innehållet är en del av undersökningen.  
 
Vad den etiska aspekten än må vara är det i regel omöjligt för en enskild journalist att förutse 
och hantera alla typer av svårigheter som skapas i magasinbranschen (Freedman 2000). 
Däremot kan förhållningsregler vara ett stöd när det uppkommer etiska dilemman.  
Seglin (2003) mfl. menar att den journalistiska integriteten är ovärderlig. Utan den förlorar 
journalisten all trovärdighet hos läsaren och utan trovärdighet förlorar journalistiken sitt 
värde. Om ett magasin tappar förtroende tappar det också läsare Brady (2003). Till syvende 
och sist är det alltså rimligt att anta att det är läsarnas reaktioner på innehållet och deras val att 
köpa eller inte köpa magasin som är avgörande för magasinens innehåll och utformning. Låt 
oss därför titta närmare på den läsargrupp arbetet handlar om.  
 

                                                
10http://www.flicka.gov.se/ 
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     1.4 Segmentering 
 
Jag menar att anledningen till att unga kvinnor är ett viktigt segment att sätta i fokus är 
framför allt eftersom unga kvinnor är en mycket köpkraftig och stor grupp människor (Genf 
1997). Det är en realitet att många kvinnor inte regelbundet inhandlar magasin, vilket ger en 
potentiell möjlighet för utgivarna att öka sin kundkrets. Vilken anledningen än må vara är det 
en sanning att magasinens kundkrets skulle kunna öka bland kvinnor och det är detta 
sakförhållandet jag vill studera.  
 
En viktig fråga när det gäller att välja vilket segment som är den tilltänkta målgruppen är: Är 
segmentet lönsamt? (Söderlund 1998). I ”Morgondagens kvinna” påpekar författaren Linda 
Genf att kvinnor utgör mer än hälften av världens befolkning och därför också mer än hälften 
av världens alla konsumenter. Idag lever många kvinnor ensamma och står för alla inköp 
själva. Då är det viktigt för producenter att komma ihåg att kvinnor också behöver bilar, 
datorer och bolån. Genf menar att det hittills varit alltför få företag som uppmärksammat detta 
och därmed missat att rikta en del av sin marknadsföring mot denna grupp konsumenter. 
Oavsett om kvinnan lever ensam eller tillsammans med någon är det enligt Genf fortfarande 
kvinnorna som står för de flesta inköp av mat, kläder, hygienartiklar och andra produkter till 
hushållet. Enligt Genf är det alltså så att kvinnorna är ytterst lönsamma och viktiga 
konsumenter. Unga kvinnor utgör även den framtida konsumenten och enligt Genf tenderar 
kvinnor att etablera vanor i fråga om konsumtion tidigt i livet. Detta har medierna tagit fasta 
på när de skapat produkter, magasin, för de unga kvinnorna. Hennes, Vecko-Revyn och 
Cosmopolitan har insett kvinnors potential som lönsamma konsumenter och riktar därför sin 
produkt mot just kvinnor. Innehåll och form anpassas efter vad utgivarna kommit fram till är 
det som unga kvinnor vill ha. Frågan detta arbete tar upp är i grunden hur produkten magasin 
emottages av sin tänkta målgrupp.  
 
Läsarna som köper en tidning kan antas önska få någon form av underhållning genom att läsa 
magasinet. De vill exempelvis läsa artiklar, lösa korsord eller ta reda på vad som är senaste 
modet.  
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1.5 Mångfald bland kvinnor som konsumentgrupper 
 
Vilka är då de unga kvinnorna, som läser tidningarna eller förväntas läsa tidningarna? Kan det 
sägas att kvinnor eller unga kvinnor som grupp är homogen? Florin et al (1999) menar att det 
är absurt att tala om en enhetlig kvinnogrupp. Ur ett historiskt perspektiv menar Florin et al att 
kvinnor haft svårare och mer laddade problem att hantera än män, detta grundas på att 
kvinnors livsvillkor varit skiftande på ett annat sätt än män. Somliga kvinnor har varit 
hemmafruar och haft ansvar för hem och barn, medan deras man i huvudsak har försörjt 
familjen ekonomiskt. Dessa kvinnor har på gott och ont varit helt beroende av sina makar. De 
hade inte pressen på sig att lönearbeta, men om deras make behandlade dem illa var det svårt 
för kvinnorna att bryta sig loss eftersom de då kunde få svårt att försörja sig och sina barn. 
Problem med försörjning uppkom ofta när maken gick bort och lämnade kvinnan som änka.  
 
Om en kvinna var ogift behövde hon vara ekonomiskt självständig och lära sig ett yrke.  
Männen hade enligt Florin, Sommestad och Wikander (1999) en mer stabil livsstil som gick 
ut på att arbeta och tjäna pengar. I och med att kvinnorna hade så olika livsstilar och villkor 
menar författarna att kvinnor i historien sinsemellan mer olika än män.  
 
Hur det än är med den saken ser vi även idag markanta skillnader mellan unga kvinnor i 
samhället. Livsvillkoren är väldigt annorlunda beroende på om en person har barn eller inte, 
om han eller hon lever i en relation eller är singel. Dessutom har en ung kvinna med arbete 
och lön helt andra möjligheter än en som är student eller arbetslös. När jag talar om 
möjligheter i detta sammanhang menar jag främst möjligheter till att konsumera.  
 
Följande modell illustrerar olika sett att granska konsumenterna. Antingen som en uteslutande 
homogen grupp där alla individer har så stora likheter att hela marknaden kan betraktas som 
en enda homogen grupp, eller segment som det också kan kallas. Motsatsen, i andra änden av 
skalan, är att konsumenterna är så heterogena, olika, att varje konsument utgör ett eget 
segment. Om alla konsumenter utgör segment innebär det att alla konsumenter måste 
bearbetas olika och individuellt för att de ska vara villiga att konsumera. Mellan total 
homogenitet och total heterogenitet, finns flera alternativ. Om marknaden finns inom någon 
av dessa alternativa punkter betyder det att marknaden består av ett begränsat antal segment. 
Marknaden är varken homogen eller heterogen utan något där emellan.  
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(Söderlund 1998 s 11 och egen bearbetning) 
 
En av utgångspunkterna för denna studie är som visats ovan, att kvinnor ofta är väldigt olika. 
De har olika levnadsförhållanden, ekonomi och attityder t.ex. Kvinnor som grupp uppvisar 
heterogenitet. Dock inte total heterogenitet utan något däremellan. På modellen ovan synes 
kvinnornas heterogenitet till höger på skalan. Magasinen däremot är relativt homogena, tema 
som skönhet, mode och relationer återkommer ofta i innehållet. På modellen syns magasinens 
homogenitet till vänster på skalan. För att smalna av segmentet kvinnor har de magasin för 
kvinnor som jag gett exempel på t.ex. Amelia en uttalad målgrupp som är segmenterad efter 
ålder. Dock finns det andra sätt att segmentera. Exempelvis finns demografisk segmentering 
där även ålder ingår som en faktor. I demografisk segmentering delas konsumenterna 
dessutom in efter hur de bor, kön och inkomst (Söderlund 1998). Psykologisk segmentering 
använder sig av konsumenternas livsstil och personlighet för att finna segment. Det är dock 
svårt att definiera begrepp som är abstrakta som dessa. Geografisk segmentering är en annan 
metod där köpare delas in efter var de bor, vilken kommun, landsting eller stadsdel de tillhör. 
Beteendesegmentering är en annan metod när man delar upp befolkningen efter detaljer som 
när de använder en viss produkt eller vad man letar efter hos en vara (Lönn 1995, Rusell 
1996). Kanske användandet av flera segmenteringsmetoder skulle kunna hjälpa utgivarna att 
definiera om sina målgrupper?  
 
Homogena segment eller grupper av konsumenter är som sagt inte längre tillräckligt 
(Söderlund 1998). Trenden pekar tydligt mot att massmarknadsföring inte kommer att vara 
framgångsrik i framtiden. Istället kommer det att vara en personlig dialog med konsumenten, 
trots stort antal köpare, som blir nyckeln till succé. För att lyckas med detta bör producenten 
fånga upp konsumenten redan vid det första köptillfället och fundera ut hur han eller hon ska 
stimuleras till att välja samma produkt om och om igen. Genomtänkta konsumentdatabaser är 
en förutsättning för detta arbete. Det gäller att få till köptrohet och en återköpsfrekvens 
(Andberg 1997). 
 
Med detta resonemang har jag försökt visa att unga kvinnor har olika levnadsmönster och 
livsstilar och att det finns mycket olikheter mellan kvinnor även om de är i samma ålder.  
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I detta arbete undersöker jag en målgrupp och dess reaktioner och attityder mot en produkt, 
vars innehåll är riktat specifikt till dem. Genom att använda undersökning av de potentiella 
kunderna som medel hoppas jag vinna förståelse för segmentering och marknadsföring. 
Produkten är ett medie som vänder sig till vuxna. Vis av erfarenheten efter att ha läst 
socialdepartementets utredning om mediekritik förstår jag redan i arbetets inledningsskede att 
det för medierna är viktigt att arbeta för att göra målgruppen positiv och inte kritisk till 
innehållet i mediet. Under arbetets gång kommer jag även att studera målgruppen som 
utgivarna valt ut. Vilka är de konsumenter som ingår i gruppen och hur ser de enskilda 
individerna ut i fråga om intressen och social situation med mera? Är målgruppen i sanning en 
grupp bestående av likasinnade människor i och med att de alla har en del basala kriterier som 
är likadana, eller om det kan vara så att det inom gruppen finns så betydande olikheter, t.ex. i 
levnadsmönster, att det behövs ytterligare mångfald i produktens innehåll för att målgruppen 
ska utnyttja sin maximala köpkraft?  
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1.6 Undersökningens syfte 
I syfte att utröna möjligheterna till en ökad försäljningsvolym av magasin kommer jag att 
undersöka unga kvinnors attityder till produkten magasin. 
Utifrån skilda aspekter av magasinläsande och -köpande analyserar jag hur magasinen 
motsvarar nuvarande och potentiella köpares förväntningar och behov samt diskuterar dessa 
utifrån begreppen segmenteringsvariabler och målgrupp. 
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2. Metodologiska överväganden 
 
I detta kapitel ges en beskrivning av arbetsgången genom denna uppsats.  
 
Syftet med att skriva en uppsats av det här slaget är först och främst att producera kunskap om 
samhället, om institutioner, organisationer och marknader (Andersen 1998). Denna uppsats 
behandlar ett företagsekonomiskt problem ur ett marknadsföringsperspektiv.  
 
Ett samlingsbegrepp för de tillvägagångssätt vi använder när vi ska producera kunskap är 
samhällsvetenskaplig metod (Andersen 1998). Med hjälp av en systematisk metod är det 
möjligt att samla in, bearbeta och sammanfatta upplysningar så att kunskap genereras.  
Metod används i syftet att undersöka verkligheten och därmed skapa en utökad förståelse för 
orsaker till företeelser, händelser, handlingar och fenomen som sker i samhället (Halvorsen 
1992). I detta fall handlar det om att insamla kunskap om attityder och mångfald genom att 
undersöka några representanter för den målgrupp som magasin för unga kvinnor vänder sig 
till.  
 
Metodval är essentiellt vid forskningsarbete. Med en vald metod följer regler och normer, så 
kallad metodlära som vägleder forskaren genom det fortsatta arbetet (Andersen 1998). Vilken 
arbetsgång som används vid olika forskningsprojekt varierar beroende på vilken metod 
forskaren valt att arbeta efter. Dock är också sättet på vilken forskaren arbetar 
situationsbestämt och beroende på flera olika faktorer. Exempelvis kan den tid och ekonomi 
forskaren har att tillgå under arbetet helt eller delvis styra vilka val han eller hon gör i olika 
situationer.  
 
Nedanstående diagram visar de begrepp som ingår i metodläran och hur de hör ihop med 
varandra i flera nivåer (Andersen 1998).  
Överst och mest övergripande är begreppet vetenskapsteori som enligt Heine Andersen 
(refererad i Andersen 1998) är läran om vad vetenskap är, hur den utvecklas och hur den rent 
allmänt samspelar med det övriga samhället. Vetenskap är det som vi för tillfället håller som 
sant i samhället. Med ny kunskap kan ny teori genereras som visar på en annan bild av 
verkligheten än den vi hade från början.  
Metodologi (Andersen 1998) hamnar under vetenskapsteori i nedanstående modell och är 
läran om de olika sätt en forskare kan gå tillväga i undersökningsarbetet. Samt vilka effekter 
de olika tillvägagångssätten får på de resultat undersökningen frambringar.  
Dessutom intresserar sig metodologin för de grunder på vilka forskaren baserar sina val av 
metoder. De val forskaren gjort är viktiga för att förstå värdet av kunskapsbidraget 
forskningen bidrar med. Ett forskningsarbete bör innehålla väl underbyggda motivationer till 
såväl metodval som de grundläggande antaganden forskaren gjorde i inledningsfasen av 
arbetet (Andersen 1998).  
Undersökningsteknik enligt Rigby (refererad i Andersen 1998) utgörs av det sättet på vilket 
forskaren uppfyller undersökningsmålet och använder sig av tillämpliga 
undersökningsinstrument. Intervjuer och statistik är exempel på begreppsliga instrument och 
måttband, enkät och tidtagarur är några av de fysiska instrument som är tillämpliga i en 
undersökningssituation. För denna undersökning används intervjuer som instrument.  
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(Andersen 1998 s 15) 
 
Inom samhällsvetenskapen brukar man skilja mellan två huvudtyper av metoder. Den ena 
typen är kvalitativ och den andra är kvantitativ (Holme & Solvang 1997 refererad i Andersen 
1998).  
 
Kvalitativa metoder arbetar främst med syftet att nå en förstående snarare än förklarande 
kunskap. När en forskare arbetar kvalitativt (Andersen 1998) är ambitionen nämligen att 
försöka nå en djupare förståelse för problemet samt se vilket samband som finns mellan 
problemet och helheten. T.ex. vad problemet innebär för samhället eller en specifik 
organisation. Statistik, formler och matematik används sparsamt vid kvalitativ forskning och 
oftare inom kvantitativ forskning.  
 
För att ta reda på nödvändiga empiriska data använde jag mig av flera tillgängliga kvalitativa 
metoder. (Stevens 1998) menar att det inte går att mäta en upplevelse i egentliga mått. En 
upplevelse kan dock beskrivas och det var det jag ville få ut av mina intervjupersoner, deras 
egna erfarenheter från magasinen. Upplevelser o attityder skulle undersökas och därför ansåg 
jag att kvalitativa metoder var bäst lämpade, det menar också Andersen (1998).  
 
Kvantitativa metoder liknar mer än kvalitativa metoder det arbetssätt som används inom den 
naturvetenskapliga forskningen med mycket matematik och statistik. Riktlinjerna för hur 
forskningen på det kvantitativa området ska genomföras är ganska klara enligt Andersen 
(1998). Här är det främsta syftet är att uppnå förklarande kunskap. Alltså att förklara vad som 
är orsakerna till det problem som är föremål för undersökningen. Kvantitativ forskning är 
nödvändig om forskaren vill möjliggöra en jämförelse mellan flera enheter och kunna 
förutsäga fenomen (Andersen 1998).  
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2.1 Magasinförlagen ur ett marknadsföringsperspektiv  
 
Det finns i förlagsbranschen flera sätt att tjäna pengar ur ett företagsekonomiskt perspektiv. 
Utgivare av magasin har möjligheter till annonsintäkter och intäkter för försäljning av 
lösnummer. Detta arbete behandlar förlagsbranschen ur ett marknadsföringsperspektiv där 
målet är att maximera försäljningen av lösnummer. Utgångspunkten för studien är att det är 
viktigt att undersöka vilka attityder och åsikter köparna till magasinen har. Genom att veta 
vilka de potentiella köparna är och vad de är intresserade att läsa om utgår jag från att 
förlagsbranschen ökar sina möjligheter till framgångsrik försäljning av magasin. Det är viktigt 
att säljare och köpare möts på en marknad där båda kan trivas med de existerande 
förutsättningarna (Svensson 2004).  
 
Vid jämförandet av kvalitativa och kvantitativa metoder föll valet på det kvalitativa 
angreppssättet för att nå en djupare förståelse för hur magasinen ska säljas i större kvantiteter 
än de gör idag. Anledningen till valet av perspektiv är främst att kvantitativ forskning är 
vanlig inom marknadsföringområdet, medan kvalitativ forskning är mer ovanlig. Den typen 
av kvalitativ studie jag själv genomförde har jag funnit mycket litet av i den nu existerande 
litteraturen. Däremot har jag funnit flera exempel på kvalitativa studier ur ett sociologiskt 
perspektiv (Ekman 1998 och Socialhögskolan 2004 m.fl.) som behandlar unga kvinnor och 
deras syn på medierna runt omkring oss. Syftet med de sociologiska studierna är att göra 
allmänheten vaksam på mediernas påverkan och unga kvinnors psykiska hälsa. Syftet med 
min studie är att skapa förståelse för unga kvinnors magasinköpande och läsande. Jag anser att 
det bästa sättet att göra det är att studera attityder, på ett djupt och tolkande sätt, för att förstå 
hur de potentiella kunderna vill ha sina varor, i detta fall magasin, utformade.  
Hade tidsramen gett mer utrymme hade denna studie även inkluderat djupintervjuer med 
utgivare och annonsörer för att öka förståelsen av hur dessa intressenter upplever sina 
magasin och dess köpare. Att genomföra dessa intervjuer hade dock blivit både tidskrävande 
och komplicerat, i synnerhet eftersom jag märkte tidigt att det var svårt att engagera såväl 
utgivare som annonsörer att i intervjuer. Med en tidspress valde jag att i den här studien 
nästan enbart inkludera köparna av magasinen och kvinnor som ingår i den målgrupp 
magasinen vänder sig till.  
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2.2 Datainsamlingsfasen 
 
Det primära i mitt arbete är den empiriska undersökningen jag har utfört. Dessutom använder 
jag både primärdata, data som producerats av mig själv som undersökare (Andersen 1998) 
och litteratur som producerats av andra, i denna undersökning.  
 
Med utgångspunkt från problemformuleringen blev några nyckelbegrepp för denna 
undersökning synliga. Det var runt dessa nyckelbegrepp jag i faktainsamlingsfasen sökte 
information. Sökningar i olika informationskällor om de olika begreppen och deras 
vetenskapliga betydelse gav mig och arbetet värdefull information att sedan applicera på min 
empiri. Följande begrepp kom att bli viktiga för min forskning: 
 
Medier och magasin 
Kvinnor och kvinnor som konsumentgrupp 
Segmentering och segmenteringsvariabler 
Målgrupp och målgruppsanalys 
Attityder 
Livsstil  
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2.3 Intervjuerna 
 
En viktig del av mitt arbete var att försöka ta reda på hur och om det finns en uppdelning 
inom gruppen unga kvinnor, som gör ambitioner att nå hela gruppen med samma sorts 
budskap och produkter svår. Därför var det för mig självklart att vända mig direkt till de unga 
kvinnorna för kvalitativa intervjuer.  
 
Ingen av de magasin jag använder som exempel vänder sig till kvinnor över 34 år och 
dessutom är kundkretsen för denna typ av magasin väldigt liten (1-2 %) inom högre 
ålderskategorier (Orvesto konsument 2004:2). Av dessa skäl finns det en övre åldersgräns på 
detta arbetes inriktning. Eftersom mitt arbete handlar om vuxna kvinnor väljer jag dessutom 
att begränsa arbetet till en undre åldersgräns. Därför begränsas mitt arbete till att bearbeta 
kvinnor mellan 18-34 år.  
 
Som jag ser det finns det tre viktiga intressenter i tidningsvärlden. Dessa är läsare, utgivare 
och annonsörer. Eftersom mitt arbete fokuserar på hur utgivare och annonsörer ska nå en 
målgrupp som passar deras produkter, ligger fokus mest på målgruppen i fråga, alltså de unga 
kvinnorna. Ett urval från denna grupp bildade mina undersökningsobjekt. Genom att få fram 
deras tankar och känslor inför tidningsläsande hoppades jag kunna få mer insikt i hur 
tidningarna som utgivare och annonsörer presterar mottas av de tänkta läsarna. Jag ville även 
försöka ta reda på hur stor del av de utvalda kvinnorna som överhuvudtaget läser tidningar för 
unga kvinnor och vilka attityder som leder till beslut att köpa eller inte köpa en tidning. 
Dessutom har jag intervjuat en journalist som arbetar på ett magasin för unga kvinnor i syftet 
att få en förståelse för insidan av utgivarbranschen. En kassörska i en vanlig mataffär 
intervjuades också för att skapa en del förståelse för en återförsäljares aspekter.  
Det faktiska innehållet i magasinen analyserade jag genom att gå igenom ett antal magasin 
och se efter vad artiklarna handlar om, hur mycket reklam som fanns i magasinet och vad 
reklamen ville sälja för typ av produkter.  
 
Primärdata från konsumenterna och de potentiella konsumenterna togs fram genom 
ostrukturerade eller semistrukturerade kvalitativa intervjuer, dels i grupp och dels enskilt. 
Anledningen till att jag i detta arbete valde kvalitativa metoder var att jag ville få en verklig 
förståelse för hur varje kvinna i min undersökning tänker. Dessutom ville jag skapa ett 
förtroende så att de kvinnor jag intervjuade skulle våga öppna sig för mig så att jag kunde 
komma till kärnan av deras tankar kring kvinnlighet, ideal, självkänsla och utseende. Ämnen 
som dessa kan vara mycket känsliga och jag ansåg att svarsbortfallet skulle bli alltför högt om 
jag istället valt att skicka ut enkäter till dessa kvinnor.  
 
Formen på de kvalitativa intervjuerna var mer eller mindre ostrukturerad (Andersen 1998). 
Detta passade undersökningen ypperligt. Med en alltför styrd intervju finns möjligheten att 
diskussionen leds in på nya områden som också kan vara intressanta men som jag inte hade 
tänkt på att fråga om att gå förlorad. Av samma anledning utfördes intervjuerna utan fasta 
svarsalternativ. En nackdel som kan uppkomma vid denna typ av intervjuer är att det kan bli 
svårt att jämföra svarsalternativ mellan olika intervjupersoner (Andersen 1998). I detta fall 
såg jag inte det som en egentlig nackdel eftersom undersökningen snarare efterfrågade de 
olika personernas individuella känslor och tankar än åsikter i ett visst antal frågor.  
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Mina kriterier vid valet av intervjupersoner var att det skulle vara unga kvinnor i spridda 
åldrar, den yngsta är 18 år och går på gymnasiet och den äldsta är 33 år och ensamstående 
mamma. Snarare än att likna varandra så mycket som möjligt var det önskvärt att 
intervjupersonerna levde under lite olika förhållanden och förutsättningar för att bättre kunna 
representera mångfalden inom målgruppen unga kvinnor. I enlighet med detta finns i min 
population såväl yrkesarbetande kvinnor med fast lön, som studenter boende hemma hos sina 
föräldrar. Det finns såväl singeltjejer som sambos representerade. Dessutom har ett par av 
intervjupersonerna egna barn. En geografisk spridning finns också i materialet, en del av 
kvinnorna bor i små städer som t.ex. Ronneby, Kallinge, Ulricehamn och Karlskrona. Andra i 
mellanstora städer som Jönköping, Växjö och Borås. En bor i Stockholm.  
Här följer en översikt över de personer jag intervjuade: 
 

Namn Ålder Bor var Bor hur Sysselsättning Civilstånd 
Annelie  24 Kallinge Egen lgh Affärsbiträde Singel 
Sara  18 Ulricehamn Egen lgh Industriarb  Singel 
Linda  19 Ronneby Egen lgh + barn Sjukskriven Pojkvän  
Tina  22 Jönköping Lgh Student Sambo 
Johanna 24 Borås Lgh Student Sambo 

Veronica  28 Ronneby 
Hemma hos 

föräldrar Journalist Pojkvän 
Daniella  24 Stockholm Med kompis, Lgh Fotograf Singel 
Charlotte  25 Kallinge Egen lgh Student Pojkvän 

Emma  18 Kallinge 
Hemma hos 

föräldrar Gymnasiet Singel 

Therese 22 Växjö Egen lgh 
Inom 

psykiatrin Singel 
Frida 19 Ronneby Lgh Arbetslös Sambo 
Carolina 27 Kristianstad Egen lgh Sjusköterska  Singel 
Natalie  33 Karlskrona Egen lgh + 1 barn Vårdbiträde Pojkvän  
 
Här följer korta beskrivningar av de tre tidningarna som jag i inledningsskedet studerade för 
att få en uppfattning om magasinens struktur: 
Hennes är en tidning för tjejer mellan 20-40 år11. Mitt andra studieobjekt Cosmopolitan12 är 
en tidning för tjejer mellan 20-30 år. Vecko-Revyn är en livsstilstidning för kvinnor som 
tycker om mode, skönhet, relationer, nöjen, inredning, resor och ett gott skratt13. Dessa 
tidningar riktar sig alltså mot en specifik grupp av konsumenter, oftast åldersbestämd.  
Under intervjuerna fokuserade jag på kvinnornas köpbeteende när det gäller magasin, samt 
huruvida segmentet unga kvinnor är homogent eller heterogent. Vilket magasin för unga 
kvinnor de läser är mindre viktigt.  
 
Genom tankar och idéer från andra författare inom aktuella områden fick jag inspiration till 
utformningen av de frågor jag ställde till mina intervjupersoner.  
 

                                                
11http://www.hennes.egmont.se/  
12http://sv.wikipedia.org/ 
13http://www.veckorevyn.com/ 
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Jag frågade unga kvinnor vilka magasin de läste samt att jag själv tittade i dessa magasin för 
att lära känna produkten magasin som min studie handlar om. Jag ville ta reda på vad som var 
det faktiska innehållet i dessa magasin för att kunna ställa relevanta intervjufrågor. De 
allmänna frågorna i början av arbetet var t.ex : Vad är det för budskap som dessa tidningar 
sänder ut till unga kvinnor? Vad handlar artiklarna om? Vilka annonsörer tycker att det är värt 
att köpa reklamplats i en tidning för unga kvinnor? 
 
Skulle en tjej som läser artiklarna och budskapen i magasinen köpa de produkter som 
annonseras i samma magasin? T.ex. om en artikel handlar om en tjej som gått upp en massa i 
vikt av glass, godis och kakor, så kanske läsaren får en negativ reaktion om det på nästa sida 
annonseras för GB glass. 
 
I min undersökning frågade jag unga kvinnor vad de anser om reklamen, om de tycker att den 
är en del av innehållet eller om det är så att de bara bläddrar förbi reklamen och inte bryr sig 
om den. Om kvinnorna i min undersökning skulle vilja byta ut reklamen mot ett annat 
innehåll och om de i så fall är villiga att ge ett högre pris för magasinet var en annan aspekt 
jag intresserade mig för.  
 
Vid intervjutillfället som skedde i inledningsfasen av undersökningen var syftet att ta reda på 
kvinnornas attityder och känslor om tidningsvärlden. Deras tankar om ideal, reklambilder, 
modeller, skönhet, mode och vad de vill läsa om i tidningar. Dessutom fick jag här tillfälle att 
se vilket intresse de olika kvinnorna har av tidningsläsande och de ämnen som togs upp. Inför 
intervjuerna förberedde jag ett antal frågor att styra upp intervjun kring. Dock är det (Kvale 
1997) av yttersta vikt att man som intervjuare vid kvalitativa forskningsintervjuer är 
uppmärksam på svaren från de intervjuade, både orden han eller hon säger, men även 
skiftningar i tonfall och intressanta ord som yttras. Det gäller att våga leda in intervjun på nya 
områden för att riktigt ta reda på vad den intervjuade vill säga. Dock måste intervjuaren alltid 
vara bestämd och styra tillbaka intervjun om man under samtalet kommer ifrån ämnet och 
syftet med intervjun alltför mycket (Kvale 1997). Jag märkte att den kvalitativa intervjun 
precis som Kvale (1997) säger ofta har strukturen av ett samtal och detta ledde till att 
intervjupersonen ofta kom in i andra spår än det jag som undersökare hade tänkt mig. Ibland 
kan det vara en fördel att få nya och oväntade aspekter men ibland var det nödvändigt att styra 
intervjun så att de frågor som var intressanta för arbetet diskuterades.  
 
För att följa upp den kvalitativa undersökningen analyserade jag sedan de data jag insamlat. 
Halvorsen (1992) menar att analyser av kvalitativa data, som de jag insamlar, är både en 
omständlig och tidskrävande process. Anledningen till svårigheterna är att den kvalitativa 
informationen är ostrukturerad. Det kan vara fältanteckningar, dagbok eller i detta fall 
intervjuer som måste skrivas ut innan de kan behandlas. Till skillnad från kvantitativa 
metoder är kvalitativa analysmetoder mer personliga och intuitiva. Det gäller att studera sina 
anteckningar och finna ut vad som är intressant för arbetet och beskriva helheter som t.ex. 
processer, miljöer och ”hela” personer (Halvorsen 1992).  
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2.4 Bearbetningsfasen 
 
Efter att all tänkbar data var insamlad och intervjuerna genomförda började själva 
bearbetningsfasen.  
 
Intervjuerna genomfördes som samtal, antingen personligen, vilket var fallet i de allra flesta 
intervjuerna, eller via telefon. Kvale (1997) talar ofta om vikten av att dokumentera intervjuer 
noga. Han rekommenderar bandinspelning av intervjuer. För mina intervjuer valde jag dock 
att inte använda mig av bandinspelning. Anledningen till detta val var att jag gjorde den 
bedömningen att en bandspelare skulle hämma och göra mina intervjupersoner ytterligare 
obekväma. De frågor jag ställde var av en personlig art och det var viktigt att stämningen vid 
intervjuerna var så avslappnad som möjligt. I efterhand kunde jag konstatera att en 
bandinspelning möjligtvis hade kunnat underlätta bearbetningen något. Bandspelarens effekt 
på de intervjuade går dock inte att förutsäga. När intervjuerna väl var genomförda skrev jag 
rent dem var för sig. Redan i början av bearbetningen noterade jag att Halvorsen (a.a.) hade 
rätt när han argumenterade för att det är en svår och tidskrävande process att bearbeta och 
sedan analysera kvalitativa data. Svaren på de olika frågorna skilde sig mycket åt, både i fråga 
om omfattning och i inriktning. Vid en första anblick på materialet fanns det inte några direkt 
uppenbara likheter mellan svaren jag fått. Dock vid en närmare anblick med teorierna och 
nyckelorden som stöd, fanns det ändå vissa mönster att urskilja ur intervjumaterialet. Dessa 
mönster var de som så småningom utvecklades till min analys och slutsats. 
 
Vid ett tidigt skede, under någon av de första intervjuerna märkte jag att min ambitionsnivå 
när det gällde frågorna nog hade varit alltför hög. Flera av de jag intervjuade hade svårt att 
förstå vad som egentligen efterfrågades i några av intervjuernas delar. Det var flera som sa att 
de hade svårt att förstå frågorna. Detta kan ha berott på att många av frågorna var tänkta för 
att inspirera till eget tänkande inom vissa områden eller eget beteende. Exempelvis vad en 
person anser är skönhet eller hur de känner sig innan och efter de har läst magasin. För 
personer som inte tänkt så mycket i de banorna märkte jag att några av frågorna ansågs 
komplicerade. Detta problem kändes svårt att överbrygga. Problemet om man väljer att 
förklara frågorna ytterligare är den eventuella uppkomsten av en intervjuareffekt (Kvale 
1997). Om det finns en intervjuareffekt blir den intervjuade påverkad att lämna ett visst svar 
på grund av något intervjuaren säger. Eftersom svaren inte blir intervjupersonens egna faller 
hela undersökningens trovärdighet och empiri om denna effekt inträder (a.a.). Dessutom blir 
det svårare att jämföra data från olika intervjuer om man vid den ena intervjun gett mer 
förklaringar till frågorna. Istället är det viktigt att intervjutillfällena liknar varandra så mycket 
som möjligt åtminstone i fråga om vilka frågor, förklaringar och ledtrådar som ges. För att 
undvika ovanstående negativa effekter på min undersökning valde jag att låta 
intervjupersonerna själva tolka frågorna jag ställde. I de fall det uppkom oklarheter löste jag 
det genom att läsa frågan en gång till, ibland förklarade jag ytterligare hur jag menade med 
frågan. Fördelen med detta arbetssätt var att de jag intervjuade fick ge sina egna tolkningar 
utan styrning. På så sätt fick jag reda på det personen först tänkte på utan att jag styrt honom 
eller henne i någon riktning. Nackdelen med att hantera problematiken på detta sätt var att det 
i en del av intervjuerna finns luckor på vissa områden. Dock såg jag till att göra så många 
intervjuer som behövdes för att varje område skulle bli tillfredsställande i fråga om mängden 
material. Det som avgjorde när intervjuerna var tillräckliga var en kombination av tidsramen 
och en känsla av att jag hade tillräckligt mycket intressanta citat att bygga vidare på. 
Dessutom kände jag att om det senare skulle visa sig att kompletterande intervjuer var 
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nödvändiga, skulle sådana vara möjliga att genomföra. Inga kompletterande intervjuer 
gjordes. Tillsammans skulle intervjuerna hjälpa mig att svara på mina forskningsfrågor.  
 
Med hjälp av nyckelorden hittade jag sedan de teman som bygger upp min analys. Sedan 
började det tidskrävande arbetet med att teoretisera kring empirin, jämföra teori och empiri. 
Det är när empirin, det nya kunskapsembryot skiljer sig från teorin, det vi vet idag, som ny 
teori kan utvecklas (Andersen 1998) och omvandlas till resultat av studien.  
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3. Teoretisk referensram 
 
Här diskuterar jag olika begrepp som har betydelse för uppsatsen och vars betydelse inte är 
helt självklar eller allmänt känd. Detta teoretiska arbete kommer sedan att ligga till grund för 
de teman, teorier och aspekter som diskuteras i analysen.  
 
    3.1 Medier i mediesamhället 
 
Anledningarna till att dagens samhälle kan kallas ett mediesamhälle är enligt Hallin & 
Hallström (2003) dels att vi konsumerar mer media än tidigare generationer, dels att media 
finns runt omkring oss i hela samhället.  
 
De allra flesta hushåll äger idag en eller flera TV apparater, radio och i många fall dator. 
Svenskar ägnar i genomsnitt mer än sex timmar per dag åt olika medier (Hallin & Hallström 
2003).  
 
Mediesamhället påverkar oss både positivt och negativt. Hallin & Hallström (2003) menar att 
mediesamhället är en förutsättning för att demokratin ska fungera. Medierna visar vad som 
händer nära oss och även i andra länder. Information om viktiga politiska beslut, miljöfrågor 
och ekonomiska frågor när ut till oss bl.a. via medier som radio och TV. Medier är även ett 
sätt för privatpersonen att nå ut till stor publik och väcka opinion i olika frågor.  
 
Media betyder "mitten", "centrum" eller "förmedlare" och är plural av latinets "medium". 
Medier kan förmedla eller överföra information eller ett budskap utan att den eller de personer 
som är informationens eller budskapets avsändare är fysiskt närvarande. Vanliga medier är 
Internet, video, film, böcker, datorspel och telefon m.m.  
 
Massmedier är sådana medier som samtidigt kan nå många människor, t.ex. TV, radio och 
tidningar14  
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    3.2 Tidsskrifter och magasin 
  
En tidskrift är en periodisk publikation som såtillvida skiljer sig från dagstidningen genom att 
inte komma ut lika ofta och att (vanligen) inte förmedla dagsnyheter utan istället fackkunskap, 
ej dagsaktuell information eller förströelse. För att i Sverige tillerkännas ett s.k. 
utgivningsbevis måste tidskriften komma ut regelbundet med minst 4 nummer per år. Till 
tidskrifter räknas bl.a. vetenskapliga tidskrifter, kulturtidskrifter, föreningstidskrifter, 
månadstidskrifter, veckotidningar, facktidningar och månadstidningar. 
Här används begreppet magasin i betydelsen att det är en illustrerad tidsskrift som syftar till 
underhållning15. De magasin jag behandlar utkommer en eller två gånger per månad.  
Magasin är enligt Kotler (2001) en impulsvara, med lågt pris som köps efter liten planering 
eller eftertanke. Ofta placeras magasinen på flera olika ställen, i tobaksaffärer, på 
stormarknader och i kiosker t.ex. Inne i affären lägger man magasin och choklad nära 
kassorna eftersom kunder ofta inte tänker på att köpa sådana impulsvaror utan påminnelse 
(Kotler 2001).  
Magasinen på marknaden skiljer sig från varandra för att attrahera olika människor till köp. 
Eftersom inte alla kunder är intresserade av samma sorts magasin behövs en segmentering 
som delar upp magasinmarknaden i flera olika delar, för att passa olika intressen.  
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                
15 http://sv.wikipedia.org/ 
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  3.3 Segment och segmenteringsvariabler 
 
Segmentering är ett ständigt aktuellt område inom marknadsföring och reklam. Segmentering 
är enligt Kotler (2003) vid sidan av positionering en av de två mest relevanta strategierna 
inom traditionell marknadsföring. I arbetets inledningsfas visades på att det även i magasinens 
värld existerar segmentering i form av att de olika magasinens primära innehåll skiljer sig åt 
efter vem som är den tänkte läsaren.  
 
Segmentering handlar om att urskilja homogena grupper, människor som har mycket 
gemensamt, från den heterogena marknaden, dvs. hela befolkningen, för att på så sätt kunna 
uppmärksamma de grupper som är troligast att konsumera den vara företaget i fråga 
producerar. I praktiken innebär segmentering att marknadsföraren urskiljer olika grupper av 
kunder från hela marknaden. Inom varje segment är det vanligtvis praktiskt omöjligt att alla 
kunder är identiskt lika, men de är i alla fall tillräckligt lika för att ingå i samma segment 
(Söderlund 1998). Segmentering är nödvändig eftersom ett företag omöjligen kan rikta 
speciell uppmärksamhet till varje individ på marknaden (Söderlund 1998). När det gäller 
utgivarna av magasin har de ofta en ganska tydlig information om vilka deras tänkbara kunder 
ska vara. Exempelvis kan man på Cosmopolitans hemsida se att deras svenska målgrupp 
främst består av vuxna kvinnor mellan 20-30 år16.  
 
Vecko-revyn menar att deras läsare är: Kreativa, coola tjejer och unga kvinnor, främst i åldern 
18-25 år17.  
 
Wendell Smiths artikel, “Product Differentiation and Market Segmentation as Alternative  
Strategies, ” eller ”Produktdifferentiering och marknadssegmentering som alternativa 
marknadsföringsstrategier”, publicerad 1956 blev banbrytande för segmenteringsbegreppet. 
Den vanligaste innebörden av ordet segmentering är klassificering av kunder.  
 
En av de grundläggande tankarna med segmentering är att man på något sätt ska välja ett 
tillfredsställande segment av marknaden. Marknadssegmentering innebär (Söderlund 1998, 
Smith 1956 mfl) att alla marknader består av undergrupper som har andra önskemål eller 
behov än massan. Det är sällan marknaden är helt homogen utan det finns alltid delmarknader 
och det är essentiellt att finna dessa grupper och deras behov för att kunna lyckas med sin 
marknadsföring (Lönn 1995). I valet av kategori och i allt segmenteringsarbete är det av 
yttersta vikt enligt Söderlund (1998) att människor som förs samman i ett segment liknar 
varandra så mycket som möjligt. Samtidigt ska de olika segmenten likna varandra så lite som 
möjligt (Söderlund 1998). Det som utmärker ett segment är att det är heterogent externt och 
homogent internt. Alltså för att en grupp ska kunna kallas ett segment måste det finnas stora 
likheter, i behov och önskemål, mellan de personer som ingår i gruppen och stora skillnader 
mellan de olika segmenten (Lönn 1995). Segmenteringstanken ska följa i detta arbete som en 
röd tråd. De magasin jag valt ut är riktade mot konsumenter i ett tänkt segment som kan kallas 
”unga kvinnor”. Frågan är nu om det överhuvudtaget finns ett sådant segment, om 
likheteterna inom gruppen är tillräckligt stora eller om det av någon anledning inte är möjligt 
att tala om ett egentligt segment. De unga kvinnorna eller segmentet är det som utgör 
målgruppen, eller konsumenterna.  
                                                
16 http://www.cosmopolitan.se/ 
17 http://www.veckorevyn.com/ 
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”Definitionen av en marknad leder oundvikligen till segmenterings- och 
positioneringsstrategier. När man definierar en marknad återstår endast ett alternativ att 
konkurrera om: att dela upp marknaden i delar. Detta är det väsentliga i 
segmenteringsstrategin.” (s 25 Kotler 2003).  
Söderlund (1998) behandlar segmentering som tre aktiviteter; klassificering av kunder, val av 
kunder och bearbetning av kunder.  
 
På en marknad med hård konkurrens kan man ofta bara få en liten marknadsandel. Med 
segmentering kan man vara ledande inom en undergrupp av marknaden. För att nå sitt 
segment måste man ta reda på vad som är viktiga produktegenskaper för dessa konsumenter 
och sedan framhålla dem i sina produkter (Kotler 2003). Utgivarna av magasinen behöver 
veta vad unga kvinnor i detta fall är intresserade av.  
 
Segmentering är en unik metod att söka möjligheter i när en marknadskategori kan anses vara 
fast. Med en fastställd kategori är det enda sättet att hitta nya arenor om man kan finna 
undergrupper i kategorin (Kotler 2003). Det är på ett sätt det jag gör genom mitt arbete. 
Kategorin utgörs av unga kvinnor men eventuella undergrupperna som finns kan bli synliga 
genom mitt arbete.  
 
Genom att ta fram de så kallade icke-behoven får marknadsföraren reda på vad det är som gör 
att kunden inte köper en viss produkt eller tjänst. Icke-behov är en del eller ett attribut hos en 
vara som kunden inte finner önskvärd. Genom att ta reda på vad konsumentens icke-behov är 
finns det möjlighet att ändra produkten så att den passar konsumenten genom att ta bort de 
egenskaper kunden anser vara felaktiga (Söderlund 1998). Vilka de eventuella icke-behoven 
är i magasinen ska framkomma i detta arbete.  
 
Det måste vara möjligt att genomföra försäljning till alla segment man väljer (Lönn 1995).  
Om segmentering ska fungera som strategi är det viktigt att veta vad det är kunderna har 
behov av. Innan var tankesättet mer inriktat på att kunden köpte en vara p.g.a. varans 
specifika egenskaper. Nu har man inom marknadsföringen mer och mer insett att kunder 
köper varor som kan täcka, eller hjälpa till att täcka, ett behov som kunden har. Att produkten 
mest fungerar som ett medel för att nå målet som är behovstillfredsställelse. Det är av yttersta 
vikt att få fram fakta om vad kundens behov egentligen är. Dessa behovs natur kommer inte 
fram vid t.ex. demografiska studier utan måste komma direkt från empiriska studier av något 
slag. Detta kan illustreras med exempelvis magasinbranschen som exempel. Två personer som 
är ute efter att köpa ett magasin kan vara på jakt efter helt olika typer av upplevelser.  
 
Magasinet är bara ett medel för att komma till ett ställe där målet kan vara allt ifrån att lära sig 
en ny motionsform till att få råd om hur en pojkvän ska hanteras. Sålunda fungerar inte 
samma typ av marknadsföring på alla unga kvinnor eller potentiella läsare. Inte heller är det 
troligt att samma utgivare kan ge alla dessa en fullgod upplevelse eftersom det är svårt att 
specialisera sig i många olika riktningar. Av denna anledning behövs segmenteringen 
(Söderlund 1998).   
 
Alla företag har enligt Söderlund en viss grad av segmentering i sin marknadsföring, 
segmentering är oundvikligt. Som en naturlig följd av detta blir också alla marknader 
segmenterade. På individnivå innebär detta att varje människa också ingår i flertalet segment. 
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Beroende på olika faktorer som ekonomi, intressen och geografi är vi intressanta eller 
ointressanta för företag inom olika näringsgrenar (Söderlund 1998). En livsmedelsbutik riktar 
sin huvudsakliga marknadsföring mot personer boende i dess närområde, eftersom de 
personerna är de som troligast kommer att handla i butiken. Ett företag som säljer artiklar till 
småbarn är självklart mer intresserade av småbarnsföräldrar än av pensionärer som kunder. 
Magasinen går i många fall ut med vilken som är deras målgrupp och sedan arbetar 
redaktionen på att tillfredsställa sina kunder nu och i framtiden. 
 
Vissa kundgrupper anser varan vara mer attraktiv sedan den anpassats efter dem. Då ökar 
deras konsumtion och fler potentiella kunder blir till verkliga kunder (Kotler 2003). Detta 
gäller även i magasinbranschen, det som jag ska utreda med hjälp av empiri och analys är om 
innehållet i magasinen är anpassat efter sina potentiella kunder och om de unga läsarna är 
intresserade av innehållet eftersom det är anpassat efter dem.  
 
En uppdelning i segment kräver att man vet de relevanta kundegenskaperna för varje grupp. 
Förmågan att ställa meningsfulla frågor och på det sättet identifiera vad som är väsentligt att 
veta är nyckeln till bra segmentering (Söderlund 1998).  
 
Exempel på variabler som kan användas är; geografisk segmentering, efter kommun, 
landsting, stadsdel osv. Här ingår de kulturella faktorerna från den svarta lådan.  
Demografisk segmentering innebär att man delar in marknaden efter faktorer som boende, 
ålder, kön och inkomst.  
 
Beteendesegmentering är när man delar upp befolkningen efter detaljer som när de använder 
en viss produkt eller vad man letar efter hos en vara (Lönn 1995, Rusell 1996).  
 
Kotler (1999) talar om att man måste identifiera och dela upp sitt marknadssegment (TM) i tre 
nivåer; primär, sekundär och territär.  
 
Den primära gruppen består av köpare som är synnerligen villiga, redo och kapabla till att 
handla. Det är denna grupp som är viktigast att identifiera och nå fram till. Detta arbete 
innebär en stor utmaning för företaget.  
 
I den sekundära gruppen är konsumenterna mindre villiga och redo att handla, men ändå fullt 
kapabla. De har inte intresse av den typen av produkt som företaget säljer.  
 
Den territära gruppen bör övervakas för framtiden, just nu är de inte kapabla att handla men 
de kan utveckla en villighet senare. I denna kategori ingår t.ex. små barn som inte har egna 
pengar att förfoga över och som kanske ännu inte kan använda den produkt som företaget 
erbjuder (Kotler 1999).  
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    3.4 Kundinformation 
 
Ett problem som är vanligt inom segmenteringsstrategi är att marknadsföraren ägnar sig åt 
”bakom-skrivbordet-tänkande” och funderar fram marknadssegment utan att ägna sig åt 
observationer av den verkliga marknaden. Även om denna metod kan fungera vid sällsynta 
tillfällen har det hänt många gånger att en produkt blivit mindre framgångsrik för att metoden 
inte har fungerat (Söderlund 1998).  
 
Det är fem saker man måste veta om kunderna för att kunna utföra en effektiv segmentering: 
 

 Vad vill kunden ha? 
 Vilket budskap ska vi ha? 
 Hur skall vi överföra budskapet till kunden? 
 Hur kan vi möta kunden? 
 Är kunden lönsam (Söderlund 1998) 

 
Dessutom har Andberg några exempel som han menar är bra att känna till om konsumenterna 
(Andberg 1997); 

• Köpbeteende (var, hur, vem och när görs köpen?) 
• Köpkriterier (de faktorer som har inverkan på kundernas val) 
• Krav på produkten (behov, prestanda och användning)18 

 
För att ta reda på kundinformation kan man välja att ställa frågor till kunder, eller se efter 
vilka spår kunderna lämnar efter sig när de handlar eller kan man se efter i det ekonomiska 
rapportsystemet. Att använda sig av flera metoder gör givetvis att resultaten blir mer 
mångsidiga och kompletta (Söderlund 1998).  
 
Beskrivningen av ett segment bör innehålla demografiska egenskaper (kön, ålder, inkomst, ort 
och utbildning), relevant psykografisk information (attityder, intressen och åsikter). Dessutom 
kan det vara till stor fördel om man vet hur segmentets media-, affärsvanor och preferenser 
ser ut. Samt att det kan vara av betydelse att veta var stora delar av segmentets konsumenter 
bor (Kotler 1999).  
 
Det är en rejäl utmaning att tillfredsställa kunders behov eftersom alla kunder är olika och 
kräver olika av leverantörer för att bli nöjd. Segmentering är en strategi för att hantera denna 
problematik (Söderlund 1998).  
 
     
 
 
 
 
 
 

                                                
18 (Andberg 1997) 
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3.5 Målgrupp och målgruppsanalys 
 
Målgrupp är de segment eller den del av segment som av någon anledning ses som de troliga 
kunderna till företaget, alltså de som företaget bör anpassa sin marknadsföring efter. Genom 
att segmentera sin marknad och finna målgrupper kan man komma närmare individen. Bättre 
kunskap och kännedom om individen man vill sälja till ger ökade möjligheter att välja ett 
medie som når fram till konsumenten. För att ha möjlighet att göra en sådan kundanpassad 
marknadsföring är det lämpligt med en målgruppsanalys (Åkerberg 1989) 
 
Målgruppsanalys- hur, var, när och inte minst varför kunderna köper en viss produkt eller 
tjänst (Andberg 1997).  
 
En målgruppsanalys är ett verktyg med vilket vi kan se hur saker som attityd, 
återvändarfrekvensen och köpbeteende varierar inom olika målgrupper indelat i t.ex. ålder, 
bostadsort, kön, inkomst och familjesituation19.  
 
Tanken med målgruppsanalys är att samla in viktig information om användarens verklighet 
och uppmärksamma brister och förbättringsförslag på produkten.   
 
Mark Hurst från Creative Good menar att man först och främst bör prata med användaren, be 
honom beskriva hur, var och när han använder produkten och i vilket sammanhang. Fråga om 
han använder konkurrerande produkter. Har han nyligen använt produkten och vad använde 
han den till då? Kommer han att använda produkten inom en snar framtid och på vilket sätt 
då? På det sättet får man enligt Hurst ett mer verklighetsanpassat resultat och helt enkelt en 
högre kvalitet på sin målgruppsanalys20. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                
19http://www.impera.se/ 
20http://www.interakt.nu/ 
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    3.6 Attityder 
 
En del av undersökningen består i att utröna vilka attityder de unga kvinnor jag intervjuar har 
mot magasinen.  
Attityder är strukturerade förväntningar eller förutfattade meningar. Det är en reaktion mot 
något som antingen får oss positivt eller negativt inställda mot t.ex. företeelser, människor, 
händelser, åsikter, eller i detta fall objekt. Inställningen resulterar sedan i en negativ eller 
positiv utvärdering när det efterfrågas en åsikt om t.ex. magasin. En värdering av objekt 
Attityderna får vi från vår sociala omgivning. De är värderande och fungerar i normala fall 
som stöd och hjälp i vardagen. Med de kan också på ett negativt sätt få oss att bortse från 
viktiga förhållanden i omgivningen.  
Ju starkare attityder vi har desto mer tillgängliga är de för oss. Ju mer tillgängliga de är desto 
mer påverkar de vårt beteende.  
Attityder innehåller  

• Affektiva komponenter (Känslomässiga reaktioner till olika saker.)  
• Behavioristiska komponenter (Vilket beteende det leder till.)  
• Kognitiva komponenter (Tankar man har till något.)21  

Attityder skapas på olika sätt22  
 
• Direkt erfarenhet – genom erfarenhet som är positiv eller 
negativ.  
• Klassisk betingning – Genom repetitiv association med 
ett annat objekt kan slutligen objektet ensamt tas fram. 
• Instrumentell betingning – Visst beteende följs av 
antingen positiv eller negativ förstärkning.  
• Modellering – Genom att observera andra.  
• Self-perception theory – vi skapar våra attityder från vårt 
eget beteende.  
• Olika källor – T.ex. massmedia eller vänner.  
 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                
21 Kandidatuppsats vt 2005, Creutz, Senning o Streiffert.  
22http://www.oru.se/ 
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3.7 Positionering 
 
Positionering är när man väljer ut vissa egenskaper hos företaget eller produkten och sedan 
framhåller dem för att säkra en egen position på marknaden (Kotler 2003). Positionering 
används även i magasinen. Det finns ju som bekant flera olika magasin att tillgå på 
marknaden och flera av dem har någon form av slogan som det är meningen att kunderna ska 
känna igen. För att ta ett par exempel så står det på framsidan av Cosmopolitan att 
Cosmopolitan är ”Världens största magasin för unga kvinnor”. Hennes har ofta gått ut med 
budskapet att de är ”Inte som andra, mer som du”. 
 
Genom mina intervjuer hoppas jag få reda på om de olika magasinen känns igen via 
varumärke och eller slogan. De kvinnor som köper magasin regelbundet tänker jag fråga vilka 
magasin de köper och varför de väljer ett magasin framför ett annat.   
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3.8 Vad påverkar ett köpbeslut? 
 
För att kunna göra en riktig bedömning av kunder på en marknad är det viktigt att veta vad för 
slags faktorer som ligger bakom ett inköp. Egentligen kan man analysera detta hur mycket 
som helst och ju längre bak man går desto mer abstrakta och övergripande blir behoven.  
Behov och beteende borde höra ihop och inte skilja sig så mycket åt, vid första anblicken 
(Söderlund 1998). I själva verket är dessa begrepp enligt Söderlund ofta vitt skilda åt. Bara för 
att en person hemskt gärna vill äga en ny Mustang, alltså har ett behov, är det inte självklart 
att samma person kommer att göra det beteende som är önskvärt från bilförsäljaren, alltså 
köpa bilen, de ekonomiska resurserna kanske inte finns där t.ex. I andra fall kan kunder avstå 
från köp för att situationen kräver något som kunden inte är beredd att ge. Ett exempel på det 
är när kunder inte är villiga att stå i den långa kön till en disk, även om varan är attraktiv 
kanske behovet att slippa kön överväger. Impulsköp gör också att korrelationen mellan behov 
och beteende minskar eftersom denna typ av köpbeteende blir till utan att det finns ett 
specifikt behov från början (Söderlund 1998).  
 
 
3 Behovnivåer, Behovshierakin, desto högre upp i hierarkin desto större roll spelar denna 
faktor vid inköpandet av en produkt. En person kan ha flera behov på varje nivå men ju högre 
upp man kommer desto mer begränsade i antal blir behoven (Söderlund 1998).: 

 
I kategorin produktattribut ingår två typer av attribut;  

 Konkreta egenskaper  
Fysiska egenskaper som t.ex. hur många sidor det finns i magasinet, antal artiklar eller 
materialet på själva tidningen. Det är något man kan säga om produkten och som är synligt för 
alla. Däremot är inte alla attribut lika viktiga för samtliga. För en modeintresserad kvinna är 
det antagligen viktigare att magasinet innehåller många och varierade modereportage än det är 
för en tjej som gillar resor. Hon vill kanske istället se fler resereportage i magasinet.  

 Abstrakta egenskaper.  
Dessa egenskaper går ej att ”ta på” och sammanfattar en rad attribut hos produkten. Som 
exempel kan användas hur en kvinna känner efter det att hon köpt eller läst ett magasin och 
om hennes läsupplevelse är trivsam. För att det ska vara en trevlig stämning krävs det kanske 
att det är tyst runt omkring henne när hon läser, att solen lyser eller att artiklarna är 
underhållande t.ex. (Söderlund 1998) 
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”Nyttor” som är nästa steg i behovshierarkin är också indelade i undergrupper. I allmänhet 
behövs det för att en produkt ska vara en nytta att den hjälper till med något, man vill ha något 
utfört. Av en laserskrivare väntar man sig att den ska ta fram utskrifter med en viss kvalitet, 
med en viss ljudnivå och med utlovad snabbhet. När man köper ett magasin väntar man sig 
kanske att lära sig något nytt om relationer eller att få prova på ett smakprov av ett nytt 
tuggummi som medföljer tidningen. Detta är de ”nyttor” som kallas funktionella ”nyttor”. Så 
finns också de sociala ”nyttorna” som innebär att det kan ge kunden nytta om andra ser deras 
köp och imponeras av det. Social status kan vinnas på det sättet. En kvinna som köper ett 
magasin som av andra runt omkring anses som eftertraktat kan få vänner eller status. Om hon 
sedan följer magasinens tips om moderiktiga kläder kan hon öka sin status ytterligare. 
Psykologiska ”nyttor” fås om man vid användandet av produkten känner sig på ett visst sätt. 
Detta inträffar när en kvinna som läser ett magasin får en positiv känsla och mår bra under 
tiden hon läser magasinet. Essentiellt för gruppen ”nyttor” är att de ska kunna utföra det de 
lovar på den tid och på det sätt säljaren sagt. Utan dessa utlovade egenskaper är produkten 
mindre användbar eller helt oanvändbar och realiserar inte de konsekvenser som kunden 
önskat (Söderlund 1998). 
 
Framlänges segmentering använder behovsvariablerna som basvariabler eftersom behoven 
enligt Haley (1968) och Wendell Smith (1956) är den egentliga anledningen till att kunden 
väljer att överhuvudtaget handla. Haley sa också att de behov som ska användas som 
basvariabler är de som vi i behovshierarkin kallar för ”nyttor”. Clemens & Woodruff (1992) 
är också de inne på samma spår och de förklarar att ”nyttorna” är det som konsumenten har 
lättast att uppfatta och omvandla till en längtan efter en viss typ av produkt och senare ett 
shoppingbeteende.  
 
Det sista steget i behovshierarkin är de bakomliggande målen som också anses som den 
viktigaste bakomliggande anledningen till att en person köper en vara. De bakomliggande 
målen sägs vara orsaken till att kunden köper en vara med vissa ”nyttor” som har speciella 
attribut.    
 
De bakomliggande målen kan delas in i tre kategorier:  

 Instrumentella mål 
Så som man önskar bete sig för att uppnå terminala mål. Inköp och framför allt förtärande av 
hälsosam mat gynnar utseendet och hälsan därför finns det starka incitament att köpa den 
sortens mat om man vill uppnå hälsa som ett av de terminala målen.  

 Terminala mål 
Det önskvärda sluttillståndet. Det man önskar sig och strävar efter i den instrumentella fasen. 
Exempel på sådana mål för individen i sig kan vara t.ex.; kärlek, hälsa, socialt umgänge, 
rikedom, respekt, status, lycka och självförverkligande. För samhället eller världen kan det 
vara t.ex. fred på jorden eller stopp på miljöförstörelse.  

 Anti-värden 
Här ingår de terminala målens motsatser, alltså det som man inte önskar. Denna grupp hör 
ihop med de andra genom att man motiverar sig till inköp av hälsosam mat t.ex. för att uppnå 
det terminala målet hälsa istället för dess anti-värde som är ohälsa. Ibland är det mycket svårt 
att fastställa inom vilken kategori ett behov tillhör.  
 
En vanlig metod för att identifiera de bakomliggande målen och alltså få reda på den rätta 
anledningen till att en konsument gör ett visst inköp är ”laddering”. I stora drag går denna 
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metod ut på att ställa ”varför-frågor” till kunden tills dess att man är nöjd med svaret och tror 
sig ha funnit de bakomliggande målen med inköpet. Så här skulle en ”laddering” kunna se ut: 
-Varför köpte du det där magasinet? 
– För att det innehåller bra tips om nyttig mat.  
-Varför är det viktigt att magasinet innehåller tips om nyttig mat? 
-När jag ska äta vill jag laga nyttig mat och behöver inspiration.  
-Varför är det viktigt för dig att kunna laga nyttig mat? 
-För att jag vill gå ner i vikt. 
 
Om man stannar här kan man dra slutsatsen att personen i fråga har det bakomliggande målet 
att gå ner vikt och förbättra sin hälsa eller utseende. Vid fortsatt utfrågning kan man kanske få 
reda på varför personen vill gå ner i vikt, för sin egen skull eller för någon annan. Ett problem 
med laddering är att alla inte vill svara på de frågor man ställer och dessutom att det inte är 
möjligt att utföra denna metod på speciellt många personer ur praktisk synvinkel.  
 
En annan metod är att visa kunder ett antal produkter och be dem välja en av dem, den som 
personen helst skulle köpa. I det läget kan man också försöka ta reda på varför den produkten 
är bättre än de andra enligt konsumenten. I undersökningen ska intervjupersonerna tillfrågas 
om det finns magasin de föredrar framför andra och varför det är så.  
Flera produkter kan läggas fram till kunden som får i uppdrag att rangordna dem, då kan man 
undersöka mer om de bakomliggande behoven hos varje kund.  
Vilken metod man än använder är det av vikt att minnas att det måste finnas belägg för hur 
stora variationerna mellan de olika kunderna är (Söderlund 1998). 
 
Skiftande behov i olika situationer är ett gissel inom reklambranschen. Ett behov är då viktigt 
men bara i en viss situation inte i en annan (Söderlund 1998).  
Ett försök som gjorts för att kunna ta reda på vad som påverkar en situation och gör kundens 
köpbeteende annorlunda är Russel Belks ramverk:  

v Den fysiska omgivningen- vädret och klimatet t.ex. 
v Den sociala omgivningen- är de ensamma eller i sällskap? 
v Tidpunkten- Kan vara tid på dagen eller på året ex.  
v Vad är uppgiften?- Gäller det presentinköp åt någon annan eller vanlig 

veckohandling? 
v Tillfälliga tillstånd- Trötthet, pengabrist eller sjukdom t.ex.  

 
Det är viktigt att känna till vad som påverkar ett köpbeslut för att kunna planera sin 
marknadsföring effektivt. I denna uppsats är det genomgående beslutet att inhandla ett 
magasin som det talas om när det diskuteras köpbeslut eller köpbeteende.  
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Modell för hur redo en konsument är att handla en vara (Kotler 2001) 

 
Modell hämtad ur Kotler (2001) S 634 
 
Awareness- Medvetenhet om varans existens 
Knowledge- Kunskap om varan och dess karakteristika  
Liking- Gillande av varan 
Preference- Föredrar varan framför andra likvärdiga 
Conviction- Övertygelse att varan är ett bra köp 
Purchase- Köp 
 
Konsumenters köpbeteende enligt Kotler: 
 

 
(s 19 Kotler 1999) 
 

Ø ekonomiska stimuli är t.ex. om det råder låg- eller högkonjunktur. Politiska är om 
staten sänker momsen på vissa sorters varor, som de gjorde med böckerna för ett par 
år sedan. På detta sätt ser staten till att fler handlar av den momssänkta varan. 
Tekniska genombrott påverkar också köpbeslut. Kultur inverkar genom att svenskarna 
blir mer och mer exponerade för annan sorts mat än den som finns i Sverige. Nu för 
tiden är det många svenskar som regelbundet äter kebab, pizza och tacos t.ex. Företag 
påverkar också med sin reklam och när de syns i samhället.  

Ø Efter att stimuli nått människan händer olika processer i människans hjärna och ett 
beslut om köp eller inte köp fattas. Kotler kallar denna process för ”svarta lådan” 
eftersom det är omöjligt att veta vad som sker i varje enskild hjärna och påverkar. Om 
man kunde ta reda på detta skulle man faktiskt kunna göra en 100 % marknadsanalys.  

Ø I den svarta lådan ingår kulturella faktorer och alla invanda mönster. Även om Sverige 
är ett land kan kulturen och vanorna skifta i de olika delarna.  
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Ø Med sociala faktorer menar man påverkan från andra människor runt omkring 
konsumenten.  

Ø Personliga faktorer påverkar också i den svarta lådan, ålder, inkomst, kön, bostad och 
så vidare.  

Ø Psykologiska faktorer spelar stor roll för konsumenters inhandlande av varor.  
Ø Faktorerna i den svarta lådan påverkar hjärnan när det är dags att fatta ett köpbeslut. 

Det är också en av orsakerna till att det i ett marknadsföringssyfte finns anledning att 
dela upp människor i segment för att bättre förutse vad de kan tänkas vara intresserade 
av för sorts reklam.  
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    3.9  Reklam- En del av innehållet? 
 
Strukturen på marknaden för magasin är enligt Kaiser, Wright (2005) tvåsidig. Det innebär att 
om samhället och den ekonomiska aspekten ska fungera måste det finnas en balans mellan 
reklam och annat innehåll i magasinen. Kaiser, Wright (2005) argumenterar för att annonsörer 
uppskattar läsarna mer än läsarna uppskattar annonsörerna. Hur det förhåller sig bland de 
intervjuade kommer jag att analysera senare. Resultatet av Kaiser, Wrights studier tyder på att 
om läsarna börjar ställa krav kommer priserna på reklam att gå upp, eftersom läsarna enligt 
studien vill ha så lite reklam som möjligt i sina magasin. Om däremot annonsörerna får 
bestämma så vill de gärna se en sänkning av lösnummerpris för att deras annonser ska nå en 
större publik (Kaiser, Wright 2005). För utgivarna är både intäkter från annonsörer och läsare 
viktiga, även om Kaiser och Wright menar att utgivarna tjänar mer på annonsplatser än de gör 
på lösnummerförsäljning.  
 
Reklamen är en del av magasinens innehåll. För att ta ett exempel och visa på storleken av 
detta reklaminnehåll har jag räknat ut att i Hennes nummer 5 2004, finns det 53 sidor med 
reklam. Totalt innehåller tidningen 171 sidor. I detta fall innehåller alltså ca 31 % av 
tidningen reklam. 31 % av tidningen är nästan en tredjedel. Om jag utgår från att en tidning 
kostar ungefär 45 kronor betalar en läsare ungefär 15 kronor för reklam. Enligt en studie 
utförd av Kaiser och Wright (2005) är läsarna inte intresserade av annonser i samma 
utsträckning som annonsörer är intresserade av läsarna.  
 
Lindqvist (1957) menar att känslolivet i dagens samhälle förknippas med 
konsumtionsprocessen. Man firar morsdag, fars dag, jul som enligt Lindqvist f.b. var kristet 
religiös och nu kommersiellt religiös högtid och förväntar sig presenter av andra som bevis på 
kärlek. ”Den moderna kommersialismen går ut på att varje känsla ska ha sin ”naturliga” 
utlösning i köpehandlingen. Det är att förvrida känslornas logik (a.a.).”  
 
Reklam går enligt Lindqvist ut på att få oss att intressera oss för varan så till den grad att vi 
glömmer priset. Dessutom härskar reklammakarna över folks drömmar och därmed över 
folket i sig. Så försvinner prisets betydelse eftersom reklamen tar bort den. Istället blir det 
status att ha råd, om man inte har råd att konsumera mera drar många slutsatsen att de måste 
jobba mera. En annan metod hade kunnat vara att konsumera mindre.  
I samhället är människan uppskattad endast som potentiell konsument menar Lindqvist 
eftersom samhället och reklamen fungerar så.  
 
Lindqvist argumenterar också för att reklamen visar rikedomens tecken, vad man bör äga för 
att vara lycklig och när de vanliga människorna köper dessa överflödets prylar så illustrerar de 
att rikedom ger livsvärde. Då tror konsumenten att produkterna ska ge all tillfredsställelse och 
glömmer att man kan göra saker själv för att förbättra sin situation.  
 
I min undersökning kommer attityder mot reklamen och konsumtionsvarorna i magasinen att 
undersökas.  
 
Mina intervjupersoner kommer att tillfrågas vad som är bra reklam för dem, vilken typ av 
reklam de gillar och även motsatsen, vilken reklam de ogillar. Genom att fråga om detta 
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hoppas jag att skapa en nyanserad bild av de unga kvinnornas åsikter och känslor inför den 
delen av magasinen som är rent kommersiell.  
 
Enligt den traditionella definitionen av ordet är reklam något som ska främja försäljningen av 
varor eller tjänster. Ett krav är att avsändaren ska framgå tydligt och att denna ska betala för 
att få presentera sitt budskap (Hallin & Hallström 2003). Reklamen är en viktig del av de 
magasin för unga kvinnor som behandlas i denna uppsats. Tillsammans med 
lösnummerförsäljning och prenumerationer är det annonsintäkterna som utgör magasinens 
t.ex. Vecko Revyns intäkter23. 
 
Varje år läggs stora pengar på annonseringen som är en miljardindustri med en omsättning på 
cirka 45 miljarder kronor. Av dessa pengar går det mesta till media: annonsutrymme i 
tidningar, reklamtid i TV och radio, broschyrer och affischtavlor mm.  
 
Reklamen har flera sidor och det är inte alla som tycker om reklam. Dock menar Hallin & 
Hallström (2003) att samhället inte skulle klara sig utan reklam eftersom reklamen är det som 
ökar efterfrågan på varor och tjänster och ser till att det bildas fler jobb. Med jobben kommer 
lönerna och med lönerna kommer köpkraften. Författarna menar också att i de fall en 
konsument tycker att reklamen är onödig beror det på att reklamen inte vänder sig till 
konsumenten, att den inte berör. En annan typ av reklam som för dig är angelägen, 
provocerande eller överraskande kan istället väcka din nyfikenhet och dra till sig din 
uppmärksamhet. Skillnaden i respons för olika annonser kan vara enorm. Detta måste varje 
annonsör vara medveten om (Hallin & Hallström 2003).  
 
Uppgifterna för reklamen är flera. Dels ska den tala om vad som finns på marknaden, vad det 
finns att välja mellan av olika produkter. Att skapa kontakt mellan varan och marknaden är en 
annan viktig roll för reklamen Det är också reklamen som påminner konsumenterna om 
varumärket, så att det inte blir bortglömt bland alla andra aktörer på marknaden. (Hallin & 
Hallström 2003). Varumärken är viktiga för igenkännandet av produkter.  
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                
23http://www.veckorevyn.com/ 
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  3.10 Varumärken och positionering 
 
Definitionen av varumärke är enligt Hallin & Hallström (2003) ett kännetecken, kan vara ett 
ord, en figur eller en unik förpackning t.ex., som används för att framhäva och skilja varor åt 
från andra varor eller tjänster på marknaden. Allra viktigast är att varumärket skapar -
igenkänning hos kunden så att han eller hon lätt kan finna samma produkt och handla den 
igen när behov uppkommer (Hallin & Hallström 2003).  
 
Varumärken blev med tiden en nödvändighet inom handel i och med att allt fler likvärdiga 
produkter nådde marknaden. Det gällde för producenterna att särskilja sina varor från 
mängden och detta blev möjligt mycket tack vare att förpackningstekniken utvecklades 
(Hallin & Hallström 2003). Likadant är det med magasinen idag. Det finns en uppsjö att välja 
emellan och det gäller för utgivarna att få så många ur målgruppen som möjligt att välja deras 
magasin över alla andra, helst varje gång behovet att läsa att magasin uppkommer.  
 
Cosmopolitan började sälja kläder, klockor och solglasögon med sitt varumärke redan 1997 i 
ett steg att synas på marknaden (Barrett 1999). Under 1999 gick magasinet in i matbranschen 
och började sälja mejeriprodukter speciellt för unga kvinnor. Det handlade om låg kalori 
yoghurt, fromage frais och mjukost. Produkterna ansågs kunna vara attraktiva för de unga 
kvinnor som kämpar för att hålla kaloriintaget lågt (Barrett 1999). År 2001 skapade 
Cosmopolitan speciella ”livsstilscentra”. Dessa centra ska innehålla mat, dryck, 
skönhetsbehandlingar, så väl som råd inom flera områden så som; näring, känslomässiga 
problem och träning (Brech 2001). Dessa satsningar görs med intentionen att göra 
Cosmopolitans varumärke starkare.   
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4. Analys 
  
    4.1 Magasinköpande och magasinläsande 
 
I analysdelen av min uppsats ska jag med hjälp av tidigare redovisade teorier tolka mina 
intervjusvar i syftet att skapa förståelse till varför de kvinnor jag intervjuat handlar och läser 
magasin eller varför de väljer att inte göra det.  
 
Som en förströelse… 
 
Ett faktum Kotler et al (1999) beskriver är att konsumenters behov och mottaglighet för 
reklam skiftar med flera omkringliggande faktorer, som t.ex. var de befinner sig, vem som är i 
närheten, allmäntillstånd och så vidare. Mediet magasin fungerar ungefär på samma sätt. 
Behovet av ett magasin kan uppkomma vid skiftande tillfällen, Emma 18 säger så här om när 
och varför hon ibland handlar ett magasin: 
 
     – ”Innan var det för underhållning eller för att man fick någon rolig present. Nu är 

det mest om jag ser en lockande artikel på framsidan fast framförallt köper jag 
magasin för att unna mig något mysigt, lyxvara. Eller för att slippa plugga. Eller 
för att kunna se fram emot en skön stund i soffan.  

         Om det är tråkigt väder kan jag vilja ha ett magasin för att få något annat att tänka 
på, som en flykt från vardagen, när jag ser en spännande rubrik.” 

 
Här besvaras varför och när just Emma handlar magasin. Dessutom har flera av de andra 
kvinnorna i undersökningen uttalat sig på liknande sätt. För utgivarna betyder detta att det i 
många fall är av yttersta vikt att skapa en framsida som lockar till spontant inköp av magasin. 
Vad som är lockande artiklar och utseende på ett magasin skiljer sig troligen från kvinna till 
kvinna. Under mina intervjuer har jag ofta fått kommentarer om att magasinen har framsidor 
som tilltalar. På detta plan verkar det som om utgivarna lyckas relativt väl.  
 
Under flera av mina intervjuer antyds det att det ofta handlar om impulsköp när en kvinna 
handlar ett magasin. Undantaget är de som prenumererar på något magasin, det är inte det 
som menas här utan här handlar det om magasin köpande i affär. Att magasinen är en 
impulsvara menar också Kotler (2001). Inte en enda av de jag pratat med har sagt att de går 
till affären enbart för att handla ett magasin. Tendenserna ligger mer mot att personer på väg 
ut från affären ser magasinen och tar med sig hem om det känns lockande. Under 
observationer i flera affärer noterade jag att tidningshyllorna ofta ligger i närheten av 
kassorna, lite avsides och ofta med en belysning som gör att magasinen syns lite extra. Kotler 
(2001) menar att denna placering i närheten av kassorna beror på att varan magasins 
egenskaper som impulsvara gör att utan denna placering skulle många konsumenter inte 
komma ihåg att köpa varan.  
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Priset… 
 
Priset är enligt Kotler (2001) en viktig del av marknadsföringsmixen. Att förändra 
prissättningen är enkelt men även kostsamt. Med ett sänkt pris lockas kunder till ökade inköp. 
Dock bidrar ofta ett lägre pris till framtida svårigheter så som minskad vinst (Kotler 2001). 
Kunder som Tina och Sara säger sig villiga att handla mer magasin om priset sänks:     
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                  

- Hade någon tidning med mycket innehåll kostat 19 kronor, skulle man köpt tidningen 
oftare. (Tina 22) 

- Ett annat pris hade fått mig att köpa mer tidningar, för många tidningar är väldigt dyra. 
(Sara 18).  

 
I magasinbranschen är kostnaderna för att tillverka magasin låg i förhållande till 
försäljningspriset. Att tillverka en större upplaga innebär sannolikt en relativt låg rörlig 
kostnad per nummer. Ett sätt att se på branschen är att magasin skulle kunna säljas billigare 
och därmed till en större publik. Fler skulle då exponeras för annonserna och magasinets 
övriga innehåll. Magasinet Glamour är ett exempel på ett magasin som gått in på marknaden 
med ett lägre pris än de existerande magasinen för att på så sätt urskilja sig och skaffa trogna 
läsare.  
Ett annat sätt att betrakta branschen är att om priset sänks förlorar utgivarna intäkter för 
lösnummerförsäljning om försäljningen av lösnummer inte ökar i förhållande till det nya 
priset. I det fallet att försäljningen ökar kan prissänkningen och den förlust utgivarna får per 
nummer täckas av den ökade försäljning. Dock kan en prissänkning leda till att magasinet 
förlorar lite av sin lyxstatus. Som Daniella 24 säger om magasin: 
 

- Glossiga omslag, vackra människor, får en omedelbar känsla av lyx när jag köper 
magasin, som att man unnar sig något. (Daniella 24) 

 
Enligt Kotler (2001) bekräftar ett högt pris en varas lyxstatus. Det finns en tydlig skillnad 
mellan lyxvaror och budgetvaror som syns bland annat på priset. En annan aspekt av det hela 
är om en kund som inte tycker sig ha råd med att lägga 40-50 kronor på ett magasin ingår i 
annonsörernas primära målgrupp. En annonsör som säljer lite finare modekläder riktar sig 
antagligen främst mot kvinnor med möjlighet att spendera en del pengar. För utgivarna 
däremot innebär varje kund som köper ett magasin en inkomst.  
 
I slutändan är det kunderna och hur deras efterfrågan ser ut som bestämmer vad priset på 
varan ska bli (Kotler 2001). Efterfrågan avgör i magasinbranschen som i de flesta andra 
branscher. En kund som har medel, vilja och finner att produktens värde för henne är mer än 
priset varan kostar kommer att handla varan. Det motsatta läget uppkommer när kunden anser 
att varans värde är mindre än priset varan kostar. I dessa fall handlar kunden enligt Kotler 
(2001) inte varan. Detta har jag sett exempel på även i min undersökning, dessa två kvinnor 
handlar noll respektive två magasin om året:  
 

- Det står inget vettigt i dem. Innehållet står ej upp till priset.(Carolina 27 år) 
 
- De är rätt dyra. Läser dem bara en gång. Känns inte som någon större mening. (Linda 

19 år) 
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   4.2 Aspekter av reklam 
 
En del av mina intervjuer ägnade jag år frågor om reklam. Innan jag startade mina intervjuer 
räknade jag ut hur många procent reklam ett slumpmässigt utvalt magasin från Hennes 
innehåller och kom fram till att reklaminnehållet var 31 % i detta fall. Sedan när jag kom till 
reklamdelen i intervjun frågade jag inledningsvis intervjupersonerna hur många procent 
reklam de tror att tidningen innehåller. Svaren jag fick var vitt spridda; de som trodde ca 40 % 
var tre stycken, en trodde att det var 50 %, hela 4 stycken trodde att det var 60 % reklam, 2 
stycken trodde 70 % och en trodde 85 %. Det fanns många olika åsikter om reklam och de 
produkter som annonseras och det är detta som denna analysdel handlar om.  
 
En del av innehållet? 
 
Det är intressant att konstatera att samtliga av mina intervjupersoner gissade att magasinen i 
allmänhet innehåller mer reklam än de egentligen gör. Innehållet är det som produkten 
magasin använder för att locka sin målgrupp till köp. Innehållet är det som magasinet består 
av och säljer till sina konsumenter. Reklamen är en viktig del av innehållet eftersom 
annonsörerna är en viktig inkomstkälla för magasinen.  
 
Flera författare som exempelvis Hansen (2004) och Hallin & Hallström (2003) anser 
reklamen som väldigt informativ och nödvändig för samhällets utveckling. Begrepp som anti-
reklam och en kritisk bild av reklamen fanns också representerad i litteraturen t.ex. av 
Lindqvist (1957) och Kaiser & Wright (2005). I denna del av analysen vill jag undersöka 
mina intervjupersoners syn på reklam och innehåll.  
 
Brady (2003) talar om en aspekt som är betydande för sammanhanget. Han menar att det är av 
yttersta vikt att annonserna inte tillåts inkräkta på det redaktionella materialet. Det är en fråga 
om etiskt och moraliskt ansvarstagande. Om förtroendet för tidningen minskar blir det också 
färre som läser magasinet (Brady 2003). Under min intervju med en journalist från ett 
kvinnomagasin bekräftas detta ännu en gång: 
 

- ”Annonsörer vill ha placering, t.ex. om vi skriver om fötter så vill en annonsör med 
produkter för fotvård ha sin annons i direkt anknytning till den artikeln. Detta är dock 
pressetiskt inkorrekt. Journalistiken måste vara oberoende, annars förlorar man 
förtroende och då blir journalistiken en katastrof. Det är det värsta som kan hända en 
journalist, om publiken tappar förtroende.” (”Yvonne” Journalist från ett 
kvinnomagasin) 

 
En stor anledning till att det är som Brady (2003) argumenterar för och som även påminner 
om det Yvonne säger i sin intervju är efter vad jag har sett i min undersökning att förtroendet 
för reklam i sig och reklammakare är lågt. Majoriteten av mina intervjupersoner tycker att 
reklamen luras. Exempelvis Veronica uttrycker åsikter mot reklam som har många likheter 
med det som argumenterades för av Lindqvist (1957). Veronicas utsaga är i linje med det 
Lindqvist (1957) argumenterar för när hon talar om vad reklam är för henne: 
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- ”Påverkan för att uppmuntra till köp av vara eller produkt/tjänst. Manipulation 
och pengar och att man lurar på folk behov, de ej behöver. Påhittade behov.” 
(Veronica 28) 

 
Att exkludera reklamen helt ur magasinen är inget alternativ om det är så som Kaiser och 
Wright (2005) argumenterar för, att utgivarna tjänar mer på annonserna än de gör på 
lösnummerförsäljning. Återigen visas det att det därför gäller för tidningen att ha en balans i 
innehållet, så att de som efterfrågar reklam får sin del men ändå att inte ha en mängd reklam 
som anses för stor av dem som är intresserade av att läsa annat.  
 
Behov eller icke-behov?  
 
Enligt Hallin & Hallström (2003) anser konsumenter reklam vara onödig enbart om reklamen 
inte vänder sig direkt till konsumenten. För att konsumenten ska uppskatta reklamen ska den 
vara angelägen, provocerande och på något sätt väcka uppmärksamhet och nyfikenhet. 
Skillnaden i respons kan vara enorm för olika typer av annonser (Hallin & Hallström 2003) 
För samtliga av mina intervjupersoner är så att det verkar finns en skillnad i mottagande och 
attityder på olika typer av reklam.

I min undersökning visar det sig exempelvis att reklam som exempelvis reklam för smink, 
kläder och film anses som positiv enligt en del av mina intervjupersoner och negativ för 
andra.  
 
I denna undersökning var tendensen att det var enklare för mina intervjupersoner att komma 
på vilken reklam de fann negativ än reklam de fann positiv.  
 
Vilken typ av reklam man gillar beror enligt flera av de unga kvinnor jag intervjuat på vad 
man har för intressen och vad man väljer att handla. Inom de flesta områden av 
marknadsföringen i magasinen finns det intresse från åtminstone en person bland de jag 
intervjuat. Dock är det enligt mina intervjupersoner enbart negativt med reklam för bilar, 
plastikkirurgi, andliga medier, bantning, mat och elektronik. Reklam för antirynkkrämer och 
underklädesreklam som är alltför redigerad uppskattas inte heller av de jag talat med. Detta 
går i linje med det som Hallin & Hallström (2003) menar att reklam måste vända sig direkt till 
konsumenterna för att vara intressant.  
 
Mängden reklam 
 
Eftersom en övervägande majoritet av de kvinnor jag intervjuat kan nämna åtminstone en typ 
av reklam som de finner intressant, borde annonser för olika typer av produkter och tjänster 
ha möjlighet att vara gynnsam för utgivarna. Dock kan man fundera över att nästan alla i min 
undersökning trodde att magasinen innehåller i genomsnitt över 50 % reklam. Eftersom så 
inte är fallet, eftersom normaltidningen innehåller ca 30 % reklam24 kanske det på något sätt 
är möjligt att ändra konsumentens uppfattning om reklaminnehållet. Kanske t.ex. en förändrad 
layout skulle hjälpa till att skapa en illusion av mindre reklaminnehåll.  
 
Tvåsidig marknad 
                                                
24http://www.hennes.egmont.se/  
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Marknaden för magasin är tvåsidig (Kaiser & Wright 2006) med en marknad för 
magasinläsning och en för annonsering. Med andra ord är magasinläsare högre värderade av 
annonsörer än annonsörer är av magasinläsare. Detta finns belägg för också i min 
undersökning, där mina intervjupersoner i stor utsträckning anser att annonser icke är 
önskvärt innehåll. Av samma anledning innebär en ökad efterfrågan från läsarna ökade 
annonspriser. Å andra sidan innebär ökad efterfrågan på annonsplats en minskning av 
lösnummerpris (Kaiser & Wright 2006). Jag tror att det främst är pressen på att hålla uppe ett 
högt lösnummerpris för att vara lönsam som minskar med ökad annonsplats efterfrågan. Det 
är ej självklart att priserna alltid minskar som ett resultat. 
Genomgående i alla mina intervjuer är attityden gällande reklam att den icke är önskvärt 
innehåll i magasinen. De allra flesta i min undersökning är mer eller mindre helt ointresserade 
av reklam Det finns dock personer bland mina intervjupersoner som anser reklam vara 
stundtals informativ. De negativa åsikterna om reklam överstiger de positiva med god 
marginal. Alltså har jag i mina intervjuer fått starka indikationer att teorin presenterad av 
Kaiser och Wright (2005) om att magasinbranschen är en tvåsidig marknad stämmer överens 
med det jag observerat under min undersökning. Studien av Kaiser och Wright visar att 
annonsörerna uppskattar läsarna mer än läsarna uppskattar annonserna. Därför kan jag i 
enlighet med Kaiser och Wright (2005) dra slutsatsen att läsarna vill ha så lite reklam som 
möjligt. Denna slutsats baseras på uttalanden som jag fick när jag frågade hur stort 
reklaminnehållet i genomsnitt är i magasinen och vad åsikterna om detta är: 
 

- ”Jag tycker inte att magasinen är så jättebra. Det är så mycket reklam i dem. Det 
står inte så mycket annat än reklam. Kunde varit mer annat, inte så mycket 
reklam, lite mindre. Magasinen luras lite att innehållet är mer än det är. Så går 
jättemycket utrymme åt till reklam, då känner jag mig lurad.” (Sara 18) 

 
- 85 % eller nästan hela tidningen, varannan sida bara reklam. (Natalie 33) 

 
 

- Säkert 70% av tidningen är reklam, det är alldeles för mycket. Reklamen är helt 
ointressant (Annelie 24). 

 
- Luras lite att innehållet är mer än det är. Så går ¼ åt till reklam. Känner mig lurad. 

(Tina 22) 
 

- Reklamen är tröttsam och tar alltför stor plats. Bara en massa snygga smala tjejer. 
      Någon gång ibland ser man något man vill ha men då är priset alltför högt. 
      Ouppnåeliga inköp. (Daniella 24) 

 
Dessa uttalanden bekräftar inte bara Kaiser & Wrights studies relevans för min undersökning 
utan också det faktum att reklamen för mina intervjupersoner i de allra flest fall är ett icke-
behov (Söderlund 1998). En balans av innehållet är alltså viktig för att attrahera läsarna till att 
köpa magasin regelbundet om utgivarna samtidigt vill sälja annonsplatser. 
  
Dock är det reklamen som betalar stor del av utgivarnas inkomster och utan reklam skulle 
lösnummerpriser öka. Jag undersökte relationen mellan pris och reklam för mina 
intervjupersoner: 
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- Reklamen är nog mer än hälften av tidningen, 70 % kanske. Det blir lite för mycket 

när det är reklam på nästan varenda sida. Jag skulle vara beredd att betala mer för en 
tidning utan reklam, kanske inte jättemycket mer men kanske tio kronor mer. (Sara 18) 

 
- Ja om det inte var så mycket reklam, hade jag nog gjort det. Om de kostar 40 kr nu 

hade jag kunnat lägga 50 i så fall. (Annelie 24) 
 
- Ja, om de kostar 40 kronor nu skulle jag kunna betala 60 av principiella skäl. (Daniella 

24)  
 
Flera kvinnor säger sig vara villiga att betala kanske några kronor mer för ett reklamfritt 
magasin. Med betydande annonsintäkter att väga emot en extra tia eller två per lösnummer 
kan det innebära en förlust för utgivarna att minska på reklamen.  
I nedanstående tabell har jag räknat på vilka kostnader det skulle innebära för magasinen att 
minska på reklamen. Dessutom har jag visat på hur många fler lösnummer respektive magasin 
måste sälja för att täcka förlusten för minskad annonsplats.  
Fyra format för annonsplats har använts. Det är dessa fyra format som de magasin jag använt 
som exempel erbjuder sina annonsörer. Inne i de magasin jag undersökt förekom dessa format 
frekvent.  
 

 
 
 
 
 
 
Jag har räknat med dels det nuvarande lösnummerpriset för varje magasin och dels med ett 
höjt lösnummerpris. Jag valde att höja lösnummerpriset med tio kronor.  
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 Hennes25 
Vecko 

Revyn26 Cosmopolitan27 
Uppslag 81 000,00 82 300,00 89 500,00 
Helsida 44 000,00 44 500,00 48 000,00 
Halvsida liggande 30 600,00 28 900,00 32 500,00 
Halvsida stående  30 600,00 28 900,00 32 500,00 
    
Lösnummerpris nuvarande 39,50 29,50 39,50 
Lösnummerpris med höjning 49,50 39,50 49,50 
        
Behov av ökad försäljning lösnummer    
med nuvarande pris    
Minska 1 uppslag 2 050,63 2 789,83 2 265,82 
Minska 1 helsida 1 113,92 1 508,47 1 215,19 
Minska 1 liggande halvsida 774,68 979,66 822,78 
Minska 1 stående halvsida 774,68 979,66 822,78 
    
Behov av ökad försäljning lösnummer    
med prishöjning    
Minska 1 uppslag 1 636,36 2 083,54 1 808,08 
Minska 1 helsida 888,89 1 126,58 969,70 
Minska 1 liggande halvsida 618,18 731,65 656,57 
Minska 1 stående halvsida 618,18 731,65 656,57 
    
    
 
Helsidor var de vanligaste förekommande formaten i de magasin jag undersökte. Enligt mina 
beräkningar behöver Hennes sälja drygt 1 100 fler lösnummer om de minskar en helsida utan 
att höja lösnummerpriset. Med en höjning behöver de sälja närmare 900 fler lösnummer. För 
Vecko Revyn blir motsvarande siffror 1 508 respektive 1 127. Cosmopolitan behöver sälja 1 
215 fler eller 970 med en prishöjning. Dessa siffror anger enbart den nödvändiga 
upplageökningen för att kompensera för täckningsbidraget (TB). Om utgivarna vill 
ackumulera extra vinst måste upplagan öka ytterligare. 
 
Om intentionen är att skapa ett reklamfritt magasin behöver utgivarna kompensera för i 
genomsnitt 56 helsidor och tre uppslag per lösnummer, samt ett par stycken annonser i andra 
format. Intäkterna för helsidor och uppslag i exempelvis Cosmopolitan blir (56*48 000 =) 
2 688 000 + (3*89 500=) 268 500 = 2 956 500. För att kompensera detta behövs en ökad 
lösnummerförsäljning på 74 848 stycken nummer med nuvarande pris. Enligt den senaste TS-
tidningen har Cosmopolitan en genomsnittlig upplaga på 75 000 exemplar. Intäkterna för 
lösnummerförsäljning är med andra ord (75 000*39, 50=) 2 962 500 kronor i nuläget. Alltså 
bekräftas i denna undersökning Kaiser & Wrights (2005) argument för att magasinen tjänar 
mer på annonser än på lösnummerförsäljning. Om det ska löna sig med ett reklamfritt 
magasin bör Cosmopolitan alltså minst dubbla sin upplaga för att TB ska täckas med det 
nuvarande lösnummerpriset.  
 

                                                
25 http://www.hennes.egmont.se/  
26 http://www.veckorevyn.com/index.xml 
27 http://www.cosmopolitan.se 
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Jag frågade Johanna 24 år och Tina 22, om de skulle kunna tänka sig att betala mer för ett 
reklamfritt magasin:  
 

– Nej. För att de kostar så mycket redan, man får väl ta reklamen då och bläddra förbi. 
(Johanna 24) 

 
– 45 kr är mycket för en tidning med så mycket reklam. Skulle ej lägga ett öre mer om 

den var reklamfri, så bra är den verkligen inte. (Tina 22) 
 
Här ser vi att det finns de som inte skulle ge mer för ett magasin utan reklam. För dessa 
kunder finns det ingen anledning för utgivarna att ta bort reklamen. Eftersom denna typ av 
kunder inte kan tänka sig att betala mer för ett magasin utan reklam finns det inga ytterligare 
pengar att tjäna på lösnummerförsäljning i denna grupp. Dock är de, även om de enbart 
bläddrar förbi reklamen, mottagare av reklambudskapen. Kunder som Johanna och Tina kan 
däremot lockas av ett sänkt pris på lösnummer.  
 
Produkterna i annonserna 
 
Kvinnorna upplever att det är ett problem att produkterna magasinen annonserar för är 
otillgängliga för konsumenterna. Detta kan återkopplas till Hallin & Hallström (2003) som 
menar att reklam kan mottagas på oerhört många sätt men att den för att vara intressant måste 
vända sig direkt till konsumenten. Kvinnorna i mina intervjuer säger att även om de ibland 
hittar något, oftast klädesplagg, som de vill ha är det omöjligt för dem att köpa det. I 
huvudsak beror detta på två orsaker. Det ena är att plagget ofta är alldeles för dyrt för 
konsumenten att köpa. Det andra är att produkten inte finns att köpa i andra städer än t.ex. 
Stockholm och Göteborg. Annonsörerna syfte med de oåtkomliga produkterna kan tänkas 
vara t.ex. framtida köp eller att bibehålla magasinens lyxstatus, med exklusiva produkter som 
de flesta av läsarna inte finner i sin egen garderob. Visserligen har flera av mina 
intervjupersoner egen inkomst och jobb, men många har inte det. Det finns många studenter 
t.ex. i min undersökning och detta tror jag är ganska representativt för befolkningen i övrigt. 
2004/05 fanns det i hela riket 218 215 stycken kvinnor som studerade på 
högskoleutbildning28. Av dessa är ca 79 % eller 181 600 stycken kvinnor under 35 år. Om det 
kan antas att den procentuella åldersfördelningen mellan män och kvinnor som studerar på 
högskola är lika vill säga. 
 
Under mina intervjuer får jag många indikationer på att annonserna som de ser ut idag för 
många inte känns aktuella eftersom de av olika anledningar ofta inte går att få tag på. 
Tina, 22 år, t.ex. saknar alldaglighet i de tidningar som finns idag. Samt plagg som passar 
hennes plånbok och finns att få tag på i hennes närområde.  
 

- ”Ibland stör man sig lite på reklamen. Oftast bläddrar man bara förbi all reklam för 
hudkräm och solkräm. Det är tröttsamt, reklamen tar alldeles för stor plats, bara en 
massa snygga smala tjejer. Ibland ser man något man vill ha men då är priset för högt. 
Men det skulle vara fler annonser med kläder som går att få tag i lokalt. Mer för 
normalinkomst, inte klänning för 3000 kr. (Johanna 24) 

 

                                                
28  www.csn.se 
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Enligt dessa uttalanden är produkterna inte aktuella för de som uttalar sig ovan. Lika väl som 
en klänning måste passa kroppen för att kunden ska vilja ha den, så måste den vara anpassad 
efter plånbok också. Detta antyder flera av mina intervjupersoner i våra samtal.  
 
Om de annonserade produkterna blev mer tillgängliga för läsarna såväl geografiskt som 
ekonomiskt skulle detta kunna bidra till att göra magasinens innehåll mer intressant och 
aktuellt för läsarna.  
 
En annan sida av saken kan återigen kopplas till Kotlers (2001) resonemang om karakteristika 
för en lyxvara. Tina säger om de annonserade produkterna: 
 

- En del kan vara bra, mycket som är alldeles för exklusivt, för dyra saker. Passar in i 
tidningen, smälter in med det som tidningen tar upp. (Tina 22) 

 
Detta ger en aspekt på annonserna. Magasinen är en lyxvara på det sättet att de oftast är något 
en kund köper när hon vill unna sig något extra. Ett magasin är inget någon måste ha för att 
överleva. I sin roll som lyxvara bör magasinen hålla ett visst pris för att undvika att anses som 
en budgetvara, dessutom kanske det är så att annonserna i så fall bör vara av det lite 
exklusivare slaget för att passa in i magasinet (Kotler 2001).  
 
Att produkterna är tilldragande för läsarna finns det indikationer på: 
 

- Om man säger att man inte dras till dem ljuger man. (Johanna 24) 
 
Flera av de jag intervjuat säger sig vara intresserade av varorna som annonseras även om 
priset är för högt finns ändå intresset och en tanke om att någon gång ha råd till inköp.  

 
Denna attraktion till varorna kan vara dubbelsidig. Carolina 27 anser att reklamen försöker 
fungera som lockbete: 
 

– Försöker locka med känslan utan att säga vad det kostar. Produkterna varierar, en del 
är slit och släng medan andra är av bra kvalitet. (Carolina 27) 

 
Ärlighet i fråga om hur mycket en annonserad vara kostar verkar vara en viktig faktor för 
Carolina. Så länge hon inte vet priset är hon tveksam till köp säger hon när vi pratar vidare. 
För Carolina är kvalitet viktigt men också ett rimligt pris. För den mer nyckfulle kunden kan 
antagligen slit och släng varor till ett billigt pris vara attraktivt.  
 
Sammanfattningsvis är gällande för denna undersökning att de affektiva och kognitiva 
komponenterna för reklam är övergripande negativa. Detta leder till att behavioristiska 
komponenterna minskad köpfrekvens. Eller med andra ord, attityden mot reklam är negativ 
vilket påverkar köpbeteendet av magasin att minska eller i vissa fall upphör



4.3 Segment 
 
Skillnader mellan kvinnorna… 
 
Genom en uppdelning i marknadssegment med hjälp av Kotlers modell (1999) 
kan jag undersöka olika element som skiljer de olika kvinnorna åt. Främst 
tänkbara anledningar till varför viljan att handla saknas helt eller delvis är i fokus 
här.  
 
Marknadssegment bör enligt Kotler (1999) delas upp i tre nivåer; primär, 
sekundär och tertiär. Anledningen till att denna uppdelning behövs är att 
producenterna behöver vända sig mot de olika segmenten med olika typer av 
budskap. De delmål producenten vill uppnå skiftar med vilket segment som är i 
fokus (Kotler 1999). Dock är slutmålet det samma för alla segmenten, 
konsumenterna ska köpa de varor eller tjänster som företaget erbjuder. De 
konsumenter som redan handlar varorna, den primära gruppen, ska lockas till 
nyköp eller återköp. Konsumenter som ännu inte handlat varorna, den sekundära 
gruppen, behöver någon typ av stimulans för att bli primära konsumenter. 
Exempelvis kan varan eller tjänsten behöva anpassas efter kundens behov, t.ex. i 
fråga om innehåll, utseende eller pris. I den sekundära gruppen saknas i nuläget 
viljan att konsumera. När producenten kan modifiera sin produkt så att 
konsumenten får viljan att handla, då blir konsumenten primär.  
 
Det tredje segmentet, den tertiära gruppen, ska övervakas för framtiden då de kan 
bli kapabla att handla varan eller tjänsten (Kotler 1999). Som det är nu är de inte 
kapabla att handla.  
 
I denna undersökning räknas samtliga intervjupersoner som kapabla. Även om 
alla inte förfogar över en stor budget anser sig samtliga ha möjlighet att inhandla 
produkten magasin om de vill det. Samtliga kan även använda produkten magasin 
på något sätt. Därför ingår ingen av mina intervjupersoner i den tertiära gruppen.  
I den sekundära gruppen finner jag att de flesta av mina intervjupersoner ingår. De 
är kapabla med inte fullt villiga att handla. För att i min undersökning dra en gräns 
mellan sekundära och primära konsumenter väljer jag att dra en gräns mellan 
kvinnorna beroende på deras köpvanor. För att räknas till den sekundära gruppen 
ska kvinnan inhandla magasin sällan eller aldrig. Sällan räknas här som under sex 
magasin om året. Då blir resultatet att de kvinnor som ingår i den primära gruppen 
handlar magasin minst en gång varannan månad. Åtta av kvinnorna i min 
undersökning hamnar i den sekundära gruppen och fem stycken i den primära 
gruppen.  
 
Ett mönster i den sekundära gruppen tycks vara en känsla av meningslöshet när 
det gäller magasin. Några tycker att magasinen är för dyra andra att det inte står 
något av vikt i dem. Vissa i gruppen uppger dessutom att de anser magasinen både 
dyra och innehållslösa. På frågan om varför intervjupersonerna köper magasin 
sällan eller aldrig och inte ofta svarar de från den sekundära gruppen bl.a. 
följande: 
 

- Det står inget vettigt i dem. Innehållet står ej upp till priset. Idealen är inte 
vettiga, får ej vara som man är.(Carolina 27 år) 
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- De är rätt dyra. Läser dem bara en gång. Känns inte som någon större 

mening. (Linda 19 år) 
 

- Tror bara att det är för att jag inte har tid just nu. Antingen är det fullt upp i 
skolan eller hemma. Kommer säkert att köpa mer till sommaren när man 
inte har något vettigare för sig. (Tina 22 år) 

 
Känslan av att magasinen är meningslösa återfinns även i den primära gruppen. 
Ovanpå detta finns dock en längtan efter en ytlig lyx, en stunds förströelse och 
underhållning. Ett annat mönster i den primära gruppen är att den består av 
kvinnor som ofta pratar om att unna sig något. Den sekundära gruppen har fler 
kvinnor som har ett mer praktiskt och ekonomiskt förhållningssätt till pengar. 
Detta trots att det i den sekundära gruppen ingår fler kvinnor som har högre 
inkomst än genomsnittet i den sekundära gruppen.  
 
Besvikelser hos läsare… 
 
Det är viktigt att kunden känner att magasinet är till för henne (Söderlund 1998) 
så att innehållet berör henne om sådant hon är intresserad av. Grunden till 
besvikelse är i många fall enligt min undersökning att magasinen inte behandlar 
ämnen som är av intresse och att det inte står tillräckligt mycket om det som drog 
till sig läsarens intresse.  
 

- Jag handlar magasin oftast för att jag blir lockad av framsidan. Men jag 
uppfattar sällan att innehållet motsvarar framsidan. Blir ofta besviken. 
Någon gång har artikel t.o.m. saknats som enligt framsidan fanns. Ofta 
vinklar de artiklarna på fel håll. (Frida 19 år) 

 
I intervju berättar Sara att hon handlar ungefär ett magasin i månaden, oftast 
Cosmopolitan, men att hon ofta ångrar sig efteråt att hon köpte magasinet: 

 
-”Ibland blir jag så besviken på dåligt innehåll i magasinen. Ofta tror 
man att det ska handla mer om en sak som det inte stod så mycket 
om.” (Sara 18) 

 
Med hjälp av segmentering är det meningen att producenten ska lära sig mer om 
vad just deras kundgrupp vill ha ut av sina produkter (Söderlund 1998). För Frida 
såväl som Sara verkar det som om utgivarna vet hur de ska locka med hjälp av 
framsidan. Det stora problemet i detta fall är att upprepade känslor av besvikelser 
kan leda till att Fridas och Saras återköpsfrekvens minskar eller helt upphör om 
besvikelsen inträffar alltför många gånger. Om magasinen enbart associerar till en 
känsla av besvikelse kommer de förmodligen att sluta köpa. Hur kan det då vara 
så att utgivarna segmenterar sig så att kvinnorna blir lockade av utsidan men inte 
insidan? Är det som Frida själv tycker att insidan inte överrensstämmer med det 
som står på utsidan? I diskussion med Frida la hon fram ett exempel som 
illustrerar ett problem i förlagsbranschen som går steget djupare in i 
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segmenteringstanken. Om framsidan visar att magasinet ska innehålla en artikel 
om relationer kanske många lockas till inköp. Sedan är det ju så att somliga vill 
läsa om hur man får ett förhållande, andra vill veta hur ett förhållande ska vårdas 
så att det håller medan andra kanske vill veta hur man på bästa sätt tar sig ur ett 
förhållande. Här menar jag att segmenteringen av kvinnorna måste gå ett steg 
längre än att ta reda på att tjejer i en viss ålder är intresserade av relationer. Den 
situation en kvinna lever i för tillfället påverkar hennes val av lektyr lika väl som 
hennes ålder eller ekonomiska förhållande kan göra det (Söderlund 1998). Som 
jag sa tidigare i problemdiskussionen är kvinnor olika, beroende på livssituation 
och så vidare (Florin et al 1999). För Frida och Sara är det kanske så att 
magasinen är alltför likriktade i deras smak.  
 
Tina 22 år är inne på ungefär samma spår som Frida och Sara.  
 
- Innan jag börjar läsa känner jag att jag är nyfiken och mottaglig . När jag läser är 
det mycket jag bara bläddrar förbi. Vissa gånger känner jag att jag trodde det 
skulle handla om något annat än det gjorde. Blir besviken om framsidan och 
artiklarna inte handlar om samma. (Tina 22) 
 
Tina är också en tänkbar person till att handla magasin oftare än fyra gånger per år 
som hon gör nu. Här är det tydligt att besvikelsen kommer ur en känsla av att 
framsidan lovar något som inte motsvaras av innehållet. För Tina skulle det räcka 
att innehållet var det samma som det utlovade på framsidan, för att hon skulle bli 
nöjd med sitt köp. Kanske är det så att de ämnen framsidan tar upp är de enda som 
Tina bryr sig om och det skulle i så fall kunna vara en anledning till att hon 
bläddrar förbi stora delar av innehållet. Att Tina är nyfiken och intresserad av sin 
läsning innan hon börjar är till fördel för annonsörer och utgivare. Om samma 
känslor kan behållas genom läsningen har magasinet och annonsörerna en 
observant läsare med stort intresse för innehållet.    

 
Besvikelsen som det talas om i dessa citat är ett hot mot ett framtida köpbeslut av 
magasin. De tre behovsnivåerna i behovshierakin blir ej uppfyllda. Konkreta 
egenskaper som magasinets utseende, framsida och övrigt som man ser vid en 
första anblick av tidningen kan fortfarande locka. Däremot de abstrakta 
egenskaperna verkar ej bli uppfyllda enligt Therese, eftersom hon ofta blir 
besviken efter sitt inköp. Att Therese blir besviken kan också vara ett tecken på att 
nästa behov i behovshierakin, nyttor, inte heller blivit tillfredsställt. Utan nyttor 
och önskvärda produktattribut finns det möjlighet att det för konsumenten inte 
kommer att finnas några bakomliggande mål att köpa magasin. Som Söderlund 
(1998) menar så är en produkt utan sina utlovade egenskaper mer eller mindre 
oanvändbar för somliga kunder. Precis som baksidan på en skönlitterär bok 
berättar vad man kan vänta sig av produkten bok och dess innehåll, berättar 
framsidan på produkten magasin vad dess innehåll består av. Framsidan ska 
dessutom avspegla tidningens nytta samt locka till inköp.  
 
I min intervju med Linda 19 år såg jag vad som händer när den besvikna känslan 
tagit överhanden: 
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- Jag har tröttnat på att magasinen inget ger. Blir ej lycklig av dem.  

 
Antagligen är denna kommentar en av de attityder mot magasin som gör att Linda 
handlar högst två stycken magasin om året. Lycka är en av de mål Linda har med 
sin läsning och när inte det blir uppfyllt upphör hon att köpa magasin.  
 
Ingår Carolina lika väl som Veronica i målgruppen?  
 
Carolina är en kvinna som är 27 år och som arbetat i flera år på sjukhus. Till 
skillnad från flera av de andra intervjupersonerna har Carolina en hyfsat stor 
inkomst att röra sig med. Hon är en sparsam person som inte shoppar i onödan. 
När hon väl köper någonting vare sig det rör sig om möbler, heminredning eller 
kläder satsar hon på kvalitet framför kvantitet. Hon tränar regelbundet och är noga 
med att äta nyttigt. Carolina borde vara en utmärkt konsument av magasin 
eftersom hon har medel att spendera på så väl magasin som annonserade varor. 
Idag konsumerar hon dock noll magasin per år. I nuläget är det så att Carolina 
aldrig någonsin köpt ett magasin. Om hon läst något har det varit i något väntrum 
eller hos en kompis. I sitt jobb på sjukhuset väljer hon hellre att läsa en tidning 
som ”Land” istället för ett kvinnomagasin. Carolina menar att hon aldrig köpt 
magasin för att hennes uppfattning är att magasinen är ointressanta: 
 

- ”Det är så på ytan. Det känns som om de förlöjligar kvinnorollen när de 
pratar om bantning på 10 veckor. De upprätthåller ett snedvridet 
skönhetsideal, kvinnoideal som är ett väldigt ytligt ideal. Du ska se vacker 
ut, ha rätt kläder. Om du är smal är du lycklig. Man får inte vara som man 
är, får ej se naturlig ut, utan ska göras om till skönhet, det tycker jag är fel. 
Om mina barn i framtiden skulle vilja läsa sådana magasin skulle jag 
förklara min syn och sedan läsa dem för att kunna diskutera med barnet. 
Jag tror att om man mår dåligt är det inte det bästa man kan göra att läsa 
ett magasin fullproppat med en massa smala tjejer. Man måste veta att de 
är retuscherade.” 

- Dom är ju bara på ytan, inget läsvärt i längden. Ger mig ingenting att läsa 
magasin.  

- Det står inget vettigt i dem, innehållet står ej upp till pris. Idealen är inte 
vettiga, man får ej vara som man är.  

  
Under intervjun med Carolina är det som framkommer i citaten ovan ett 
återkommande tema, detta med att magasinen enligt henne är ytliga. Carolina 
känner att hon är nöjd med sig själv som hon är men att magasinen inte vill låta 
henne klara sig utan dyra skönhetsprodukter och en viss typ av kläder. För hennes 
del säger hon sig inte må dåligt av magasinen men hon tror inte att de är lämpliga 
för ungdomar som mår dåligt, därför säger hon sig vilja göra vissa 
försiktighetsåtgärder om det skulle vara så att hennes barn i framtiden skulle vilja 
läsa denna typ av magasin. Carolinas uttalanden går stick i stäv med magasinens 
vilja att vara en inspiration och uppmuntran, en vän, till alla som behöver.  
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Utseende är ett återkommande tema i magasinen som handlar mycket om skönhet, 
mode och kroppsvård (se bilaga 3). Innehållet i magasinen är som jag kan se det 
inte anpassat efter kunder som Carolina. För att nå henne krävs det enligt henne 
själv främst ett ändrat innehåll i magasinen. Risken finns dock att Carolina utgör 
en minoritet och att innehållet upphör att attrahera andra grupper av konsumenter 
om det ändras så att det mer liknar Carolinas typ av magasin. Kotler (1999) menar 
att det är viktigt att innehållet ej är vare sig för brett eller för smalt. I nuläget är 
innehållet för smalt för att inkludera Carolina men som sagt om innehållet ändras 
eller breddas kan det bli för brett. Resultatet av ett för brett segment kan bli att 
innehållet tillslut inte attraherar någon. Innehållet ska vara intressant och anpassat 
efter kunderna (Kotler 1999). Den kritik som Carolina uttrycker när det gäller 
kvinnoidealet i magasinen delar hon med många av mina intervjupersoner. 
Dessutom är den i linje med min problematisering där jag tog upp frågan att det 
kan finnas en möjlighet att kvinnor väljer att inte handla magasin om dess innehåll 
gör kvinnorna kritiska. Carolina känner sig kränkt av kvinnoidealen i magasinen, 
därför ingår hon inte i den primära gruppen av konsumenter.  Kanske ett 
övervägande från magasinens sida när det gäller utseendet på modellerna och 
idealen som magasinen utsänder skulle hjälpa till att locka kunder som Carolina 
utan att minska försäljningen.  
 
Låt oss då se på en annan kvinna, Daniella 24 år, som tillhör en av de kvinnor ur 
min undersökning som köper flera magasin varje år, cirka ett i månaden. Om 
Carolina tillhör den sekundära gruppen av konsumenter (Kotler 1999) så tillhör 
Daniella den primära. I likhet med Carolina har Daniella en relativt hög inkomst 
att röra sig med. En stor skillnad mellan de båda är förutom magasin 
konsumtionen att Daniella har mer intresse för mode, uteliv och shopping. 
Daniella är på flera sätt Carolinas raka motsats, hon spenderar pengar med stor 
iver och köper ofta kvantitet hellre än kvalitet. När hon shoppar köper hon oftast 
något till sig själv, som smink, ett plagg eller accessoar till helgens fest. Hon äter 
ofta skräpmat och tränar bara när andan faller på. Jag noterar under intervjun med 
henne och många andra att det finns stora ambitioner att träna och äta rätt och att 
magasinen bör vägleda i dessa frågor.  
 

- När jag läser magasin blir jag ofta inspirerad att ta itu med min kropp, i 
alla fall för stunden, smala modeller gör att man vill banta. En gång av 
tjugo leder inspirationen till att man gör något åt det man blir inspirerad 
till.  

 
Det finns också flera likheter mellan Carolina och Daniella. Båda är t.ex. mycket 
seriösa när det gäller deras respektive karriärer och båda har höga akademiska 
utbildningar.  
Daniella handlar som sagt ofta magasin och säger att hon köper magasin på 
impuls och läser magasin för förströelse och underhållning och inget annat. Oftast 
läser hon magasin när andan faller på, när hon är uttråkad, vill ha underhållning 
eller ej orkar läsa något vettigare.  
 
När det gäller allmänna åsikter om magasinen ger Daniella följande svar:  
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- Känns som om de är fyllda av fördomar och ideal. Magasinen 

upprätthåller de rådande kvinno- och skönhetsidealen men försöker ge 
sken av att inte göra det. Självklart du duger som du är och sedan 
skönhets- och bantningstips på sidan efter. 

 
Här ger Daniella uttryck för liknande åsikter som tidigare redovisades från 
Carolina. Det kan tolkas som att trots stora olikheter har de dessa åsikter 
gemensamt. Därför antar jag att det inte skulle skada Daniellas frekventa köp av 
magasin även om lite av den skönhetsfixering magasinen tycks lida av, enligt 
mina intervjupersoner, försvann.  
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 4.4 Innehållsaspekter 
 
Informativt? 
 
Charlotte 25 år säger allmänt om magasinens innehåll: 

 
- ”Jag bläddrar snabbt igenom vissa delar. Retar mig på att skönhets- 

och modedelarna alltid handlar om att köpa svindyra produkter för 
att ha en chans att se bra ut. Läser det intressanta. Tittar ej alls på 
reklam. Många av tipsen man får i tidningen känns så återanvända 
så man bara suckar och bläddrar vidare. Ingenting passar in 
klockrent. T.ex. om de beskriver olika manstyper är de väldigt 
extrema. Om intressanta reportage finns kan man lära något. 
(Charlotte 25 år) 

 
Charlotte verkar inte till fullo erhålla det önskvärda innehållet i magasin. 
Det finns delar som för henne är intressanta, men även mycket som hon inte 
gillar. Exempel på intressant innehåll är enligt Charlotte reportage om t.ex. 
liv i andra länder, någon sport som är ovanlig eller ett gripande 
människoöde. Det står klart i hennes uttalanden att reklamen för henne är 
ointressant. När Charlotte säger att tipsen känns återanvända antar jag att 
det beror på att magasinen tar upp vissa områden som t.ex. relationer och 
eftersom målgruppen hela tiden ändras måste samma tips komma åter för 
att delges de nya läsarna. Varje år är det en del av läsarna som blir för 
gamla för magasinen, men också några som äntrar den målgrupp magasinen 
har. En viss del av tipsen kan hända blir oundvikligt återanvända för vissa 
och nya för andra. Dock kanske det kan vara fördelaktigt för utgivarna att 
försöka undvika upprepning och vara kreativa för att finna nya idéer. På så 
sätt kan kunder som Charlotte bli mer nöjda.  
 
En stor del av innehållet i kvinnomagasin handlar som bekant om utseendet. 
Somliga läsare finner detta mycket intressant, andra inte. Emma är ett 
exempel på läsare som efterfrågar annat innehåll än det som handlar om 
utseendet:  
 

- För mycket reklam och för mycket artiklar om utseende, 
utseendefixerat. Om mina barn i framtiden skulle vilja läsa sådana 
tidningar skulle jag inte rekommendera det eftersom de i många fall 
ger en skev bild av verkligheten och vad som är viktigt i livet. Om 
50 % av en tidning handlar om skönhet kan man tro att 50 % av livet 
också gör det. (Emma 18) 

 
Jag tror att det som Emma säger här kan tolkas som att hon efterfrågar 
balans. Totalt ointresserad av kläder och mode är Emma inte. Däremot 
upplever hon att hälften av magasinens innehåll handlar om utseende och då 
blir hon missnöjd. Balans är mycket viktigt i fråga om värde mot pris 
(Kotler 1999) och efterfrågan mot utbud. Så är det också här i fallet med 
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Emma. Vad som är en lagom mix av skönhetsreportage jämfört med annat 
innehåll är en balansgång för utgivarna.  

 
   4.5 Varumärken och positionering 
 
Hallin & Hallström (2003) menar att det är väldigt viktigt att ett varumärke känns 
igen väl av kunden så att han eller hon lätt kan finna samma produkt och handla 
den igen när det finns behov av inköp. Varumärkets uppgift är att skapa 
igenkänning (Kotler 2001). För ett magasin är varumärket t.ex. framsidans logga, 
om det finns någon speciell slogan för magasinet, ingår den också i varumärket. 
Hennes har t.ex. en slogan: Hennes – inte som andra, mer som du. Meningen med 
varumärket är att skapa associationer hos kunden. Om de ser ett visst magasin ska 
det intrycket kopplas ihop med t.ex. en trevlig och intressant läsupplevelse.  
 
   –  ” Ett magasin startar alltid med en policy. Denna policy uppdateras ständigt  
          och det ingår i chefernas uppgifter att magasinet ska hålla sig till policyn  
          och inte falla alltför långt utanför ramarna. Ansvarig utgivare har det  
          övergripande ansvaret för att magasinet håller sig till policyn. Vid  
          magasinets startande har dessutom målgruppen valts ut”. ( ”Yvonne”  
          Journalist från ett kvinnomagasin) 
 
Det finns även exempel på magasin som ändrat inriktning efter en tid, Vecko 
Revyn är ett sådant: 
 

– ”Genom åren har Vecko Revyn genomgått flertalet förvandlingsstadier. 
Från början var det en månadstidning för hela familjen. Under 40- och 50-
talet blev det en novelltidning, för att under 60- och 70-talet återgå till att 
vara en ungdomlig familjetidning. 1977 gjordes tidningen om och har 
sedan dess varit en ungdomstidning”.29 

 
I denna del kommer jag att åskådliggöra det material som framkom i mina 
intervjuer gällande de olika tidningarnas etablering i intervjupersonernas 
medvetande.  
 
Nedanstående diagram visar hur varje person som intervjuades svarade på frågan 
vilka magasin för unga kvinnor de känner till.  

Personens namn o 
ålder Cosmopolitan Hennes 

Vecko 
Revyn 

Må 
Bra Solo 

Plaza 
kvinna (Glamour) 

Annelie 24 X X X     
Sara 18 XX  X     
Linda 19   X     
Tina 22 XX  X  XX   
Johanna 24  XX XXX  XXX X  X 
Veronica 28 XX XXX X  X X  

                                                
29 http://www.veckorevyn.com/index.xml 
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Daniella 24 XX XXX X  X X  
Charlotte 25 X XXX X    XXX 
Emma 18 XX       
Therese 22  X  XX   X 
Frida 19  X  XX   X 
Carolina 27  X      
Natalie 33    XXX    
        
        
        
 X = nämner direkt      
 XX = läser        
 XXX = prenumererar      
 
Alternativ markerade med ett kryss är magasin som de unga kvinnorna kom att 
tänka på självmant. Magasin markerade med två kryss betyder att kvinnan i fråga 
handlar och läser detta magasin, mer eller mindre frekvent. De flesta kvinnor jag 
frågat som köper magasin, uppger att de inhandlar ett magasin ungefär en gång i 
månaden. Ett par av kvinnorna växlar mellan två magasin och köper t.ex. 
Cosmopolitan en månad och Hennes nästa. Ytterligare ett par stycken av mina 
intervjupersoner menar att de handlar magasin sällan, kanske ett par tre gånger om 
året.  
 
Av diagrammet kan också utläsas att ingen av de intervjuade hade kännedom om 
alla de magasin för unga kvinnor som var med på listan. Denna lista kom till på 
det sättet att jag sammanställde alla magasin för unga kvinnor som nämndes av en 
eller flera av intervjupersonerna. Utöver dessa nämndes även t.ex. Frida, Story, 
Hänt Extra och Mitt Livs Novell. Dessa magasin ingår dock ej i denna 
undersökning som är begränsad till magasin under benämningen Damtidskrifter30.  
 
Medvetenhet hos konsumenterna 
 
De flesta kvinnorna i undersökningen kunde nämna Cosmopolitan, Hennes och 
Vecko Revyn som magasin för unga kvinnor. Det var dock färre som kom att 
tänka på Må Bra, Solo eller den relativt nyetablerade tidningen Glamour. När det 
gäller varumärkets roll att göra produkten magasin välkänd bland konsumenter, 
kan man av detta se att magasinen har lyckats till viss del. Ju fler som känner till 
och kommer ihåg att ett magasin finns, desto större möjlighet till vinst för 
utgivarna. Kotlers (2001) modell för hur redo en konsument är att handla en vara 
börjar med att kunden ska vara medveten om att varan finns (awareness). Efter 
det kommer kunskap om varan (knowledge). Sedan gäller det att kunden gillar 
varan (liking). Detta räcker dock inte hela vägen till köp, det är i nästa steg viktigt 
att kunden föredrar varan framför andra (preference). Övertygelse (conviction) om 
att varan är värd att köpa är nästa steg och när konsumenten gått igenom alla dessa 
steg kan han eller hon komma till själva köpet (purchase). Varje steg i denna 

                                                
30 TS-tidningen nr 1 2006 
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modell är beroende av det tidigare. Därför innebär det en svårighet för utgivarna 
när de potentiella kunderna inte kan skilja på eller är medvetna om magasinen och 
dess skillnader.  
 

 
Figur hämtad ur Kotler (2001) s 634 
 
Det verkar alltså som att positioneringen av produkten magasin och framförallt 
dess olika varianter är ganska svagt befäst i de kvinnor jag har intervjuat. 
Positionering innebär att vara medveten om vad en produkt står för (Kotler 2001). 
Det är utgivarnas uppgift att visa var på skalan de ligger och vad som är speciellt 
med just deras magasin. På så sätt skapas en medvetenhet i konsumenternas 
medvetande om vad varje magasin står för (Kotler 2001). Ingen av kvinnorna 
nämnde att de ansåg att det fanns betydande skillnader mellan de olika magasinen. 
Hennes, Cosmopolitan och Vecko-Revyn klumpas ihop av mina intervjupersoner 
så att de kan anses som ett och samma magasin. Att magasinen smälter ihop till en 
odefinierbar massa är inte fördelaktigt ur positioneringssynpunkt. När det i 
konsumenternas medvetande inte existerar några skillnader mellan produkterna, i 
detta fallet magasin, finns det inte någon preference och heller inte någon 
positionering (Kotler 2001). Undantaget i mitt material är att Vecko-Revyn, enligt 
flera av de jag intervjuat, nog är menad för yngre kvinnor under 18 år.  
 

- Jag tycker att magasinen är överreklamerade. Alla är likadana. Jag köper 
inga för jag tycker att det är att slänga pengarna i sjön att köpa magasin. 
(Natalie 33 år) 

 
Ett exempel på en positionering som inte fallit väl ut är Natalie. Hon uppvisar 
ingen ”liking” för magasinen och faller därför bort ur Kotlers modell relativt 
tidigt. Natalie borde passa in i magasinen målgrupp eftersom hon är en ung kvinna 
i rätt ålder. Inkomst och möjlighet att köpa magasin finns också. Dessutom har 
Natalie ett mycket stort intresse för utseende och skönhet framför allt och 
relationer och mode till viss del. Magasinen handlar mycket om utseende, smink, 
mode och relationer. Ändå handlar Natalie inte magasin mer än kanske en eller 
två gånger om året. Av just denna anledning var intervjun med Natalie ganska 
förbryllande för mig som undersökare. Hon har intresset för det mesta av 
magasinens innehåll och borde därför vara intresserad av att läsa dem. När jag 
frågar Natalie mer ingående om detta säger hon att hon inte gillar t.ex. 
sminkreklamen i magasinen eftersom den är alltför grundläggande. I en annons är 
det vanligt med t.ex. reklam för en ny sorts mascara. Detta intresserar inte Natalie 
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eftersom hon redan vet att det finns en ny mascara. Däremot skulle hon vilja veta 
vad som skiljer den nya från den gamla, om den håller vad den lovar och kanske 
framförallt att hon inte redan provat samma produkt under ett annat namn. En 
tänkbar anledning till Natalies åsikter kan vara att hon med ett sminkintresse som 
går långt bak i tiden redan vet det mesta om smink och har testat de flesta märken. 
För henne krävs det mer avancerad information för att väcka intresse.    
 
I konsumentens medvetande är dock produkten magasinen inte positionerad i den 
meningen om konsumenten anser att alla magasin är likadana samt om hon inte 
har en gillande syn på magasin (Hallin & Hallström 2003, Kotler 2001). Detta 
betyder att när Natalie tänker på magasin har hon inga speciella preferenser på 
vilket magasin hon gillar. För utgivarna finns här både möjligheter och 
utmaningar. Det kan finnas möjlighet att introducera ett nytt magasin eller en ny 
inriktning på magasin för Natalie som hon skulle köpa. Utmaningen ligger dock i 
att Natalie redan etablerat en negativ association till magasin som begrepp och att 
det därför gäller att övertyga henne om det nya magasinets exklusivitet. Som jag 
ser det är Natalies låga köpfrekvens snarare ett positioneringsproblem än en 
missbedömning av målgrupp.  
 
En annan aspekt på varumärken och positionering är att magasinen, eftersom de 
ofta är impulsvaror, enligt de jag intervjuat, väljs rent slumpmässigt i affären. 
Charlotte 25 säger: 
 

- Vilket magasin jag väljer beror på vilken som har mest lockande present 
eller framsidesartiklar. Eller roliga rubriker.  

 
Ur utgivarnas perspektiv leder detta tankesätt till flera olika tolkningsmöjligheter. 
En möjlighet med kunder som tänker som Charlotte är att de kan stimuleras till att 
köpa ett magasin oavsett vad det heter. Hon har inte preferenser mot ett visst 
magasin och är öppen för alternativ. Med en framsida eller en present som 
Charlotte gillar kan man locka henne till köp (Söderlund 1998). Dock är 
Charlottes lojalitet mot magasinens varumärken (Kotler 1999) ganska låg. Om 
Charlotte köper Cosmopolitan en månad betyder det inte att hon väljer 
Cosmopolitan framför Hennes nästa månad.  
 
Under en intervju med en kassörska i en vanlig mataffär, frågade jag vad hon 
spontant lagt märke till under sin arbetstid bakom kassaapparaten. Vilka magasin 
som säljer mest i just den affär där den kassörska jag intervjuat arbetar vill jag ta 
reda på med syftet att få reda på om det i det här fallet finns spännande 
observationer som har med min undersökning att göra. Jag frågade även hur ofta 
det händer att människor står och läser tidningar i hyllorna utan att köpa någon, 
detta för att få en liten uppfattning om läsintresset i vissa fall kan vara större än 
intresset att köpa:  
 

- ”Det är mycket Vecko Revyn, Frida och Cosmopolitan som går. 
Skvallertidningar går mest, plus en hel del Allers, Hemmets och 
Journalen. Många läser i tidningshyllan och köper inget. En hel del 
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gör så, det händer nog 2-3 gånger per timme. Ofta gör vi inget men 
om det blir för länge kan det hända att vi går fram och säger till. Det 
är också många som förstör tidningar och plockar ut presenter.” 
(Kassörska i vanlig mataffär) 

 
Att människor ofta läser magasin utan att köpa torde vara ett fenomen som 
uppkommer ofta i fler affärer än den refererad till i ovanstående citat. 
Beroende på vilken attityd en utgivare väljer att ha till detta kan flera olika 
aspekter framkomma. Ett sätt att betrakta läsning i affären är som ren 
smygläsning, där konsumenten tillgodogör sig något som han eller hon ej 
har betalat för. Även en smygläsare ingår i den grupp som blir exponerad 
för magasinets reklam, det borde ha möjlighet att komma annonsörerna till 
gagn. För en del kanske läsningen i affären är ett sätt bestämma sig för köp 
eller ej. I denna situation kan återkopplingen till prisdiskussionen vara 
aktuell. Kanske priset i förhållande till värdet upplevs som för högt och en 
bläddring genom magasinet görs i syfte att uppskatta värdet av magasinet 
ytterligare. Intresse för magasinen borde finnas med tanke på att personen 
tar sig tid att lyfta upp och närmare undersöka magasinet. 
 
Vecko-Revyn och Frida anses av mina intervjupersoner som magasin för 
något yngre kvinnor eller tjejer. Många av de jag pratat med har tidigare 
läst Vecko-Revyn men ingen anser att det magasinet passar deras ålder. 
Vecko-Revyn säger sig själva vända sig till kvinnor mellan 18-25 år. I den 
kategorin ingår åtta stycken av de jag har intervjuat. I detta fall har Vecko-
Revyn en viss positionering, magasinet urskiljs till viss del från de andra, 
dock inte på ett enbart positivt sätt, mina intervjupersoner säger att den är 
ett magasin för kvinnor yngre än de själva. Detta innebär att magasinet står 
för något kvinnorna inte är intresserade av för egen del. Kanske är detta 
något utgivarna av Vecko-Revyn känner till eller kan avläsa från läsarnas 
reaktioner osv. Om det som mina intervjupersoner säger stämmer på övriga 
befolkningen borde magasinet veta om detta och antingen ändra sitt 
innehåll för en äldre publik eller välja ett segment som är mer passande för 
det innehåll som finns idag.  
 
I min intervju med en journalist framkommer vikten av läsarnas reaktioner: 
 
-”Vi kollar väldigt mycket på läsarreaktioner, t.ex. mätningar på Internet eller 
vilken artikel folk har klickat mest på. Vi måste ha en bra uppbyggd kunskap. Det 
är vårt jobb att kunna följa av trender i samhället! Det gäller att veta vad folk vill 
läsa om, vad som händer och vad det pratas om.” ( ”Yvonne” Journalist från ett 
kvinnomagasin) 
 
Detta bekräftar att det finns de som använder sig av läsarreaktioner som en 
betydande del av det journalistiska arbetet.  
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    4.6 Paradoxer 
 
Paradoxer i magasinens innehåll.  
 
Under mina intervjuer noterade jag att ett återkommande tema i målgruppens 
åsikter och attityder var paradoxer i magasinen. Flera av kvinnorna tycker att det i 
magasinen finns delar som pekar åt ett håll och framhåller en typ av budskap, 
samtidigt som det i andra delar av magasinet förespråkas helt andra åsikter. Hur 
attityderna mot magasinen och paradoxerna ser ut för kvinnorna och vilka 
reaktioner och känslor de ger kommer denna del att handla om.  
 
Daniella 24 år, säger spontant om magasinen som produkt; 
 

- ”Glossiga omslag, vackra människor, får en omedelbar känsla av lyx när 
jag köper magasinen. Å andra sidan känns det som att de är fyllda av 
fördomar och ideal. Magasinen upprätthåller de rådande kvinno- och 
skönhetsidealen men försöker ge sken av att inte göra det; självklart, du 
duger som du är och sen skönhets- och bantningstips på sidan efter.” 

 
Under flera av mina intervjuer får jag känslan att många känner just så som 
Daniella just beskrev, att de känner sig lurade. De påkostade glossiga omslagen är 
vackra och lockande. När kvinnor, som t.ex. Daniella väl tagit sig in i tidningen 
möts hon dock av ideal och fördomar som hon inte gillar. Annars skulle hon inte 
uttala sig så negativt som i citatet ovan. Det är positivt för både utgivare och 
läsare att hon känner sig lyxig när hon köper magasin. Fördomarna och idealen 
hon sedan beskriver är andra sidan av myntet och skapar en negativ reaktion hos 
Daniella. Hon beskriver att bekräftelse är något som hon uppskattar att få från det 
magasin hon läser. Att få veta att hon duger som hon är utan att för den sakens 
skull se ut som kvinnorna på omslagen. Kanske detta med behov av bekräftelse är 
ett av de bakomliggande behoven (Söderlund 1998) med att inhandla och läsa 
magasin. Antingen är bekräftelsebehovet ett bakomliggande behov eller är det en 
faktor som kvinnorna letar efter i magasinet (Lönn 1995). Det framkommer 
tydligt hos Daniella och även ett par av de andra kvinnorna att denna bekräftelse 
också tas ifrån dem av magasinen. Att när artiklar och annonser handlar om vissa 
ämnen kan flera av de kvinnor jag intervjuat må dåligt och känna sig deprimerade. 
Kvinnorna berättade i sina intervjuer om vad i magasinen som kan få dem att må 
dåligt. Det kan handla om t.ex. bantningstips eller sminkreklam.  
Här kommer även begrepp som normer in i sammanhanget. Normer eller sociala 
normer är underförstådda regler och förväntningar som delas av en grupp eller 
samhälle31. Magasinen ses av kvinnorna som en kanal att få reda på vilka normer 
som gäller idag. Detta bekräftas av Johanna som säger: 
 

- Jag läser magasin när jag har en stund över eller när jag känner att jag har 
behov av att få något annat att tänka på. Jag tycker om när jag får tips på 

                                                
31http://sv.wikipedia.org/ 
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något bra, t.ex. prisvärda mascaror. Det gör mig glad när jag genom 
tidningen får bekräftelse på att jag har gjort rätt inköp. (Johanna 24) 

 
Acceptans nås genom att se ut som modellerna i magasinet, de ger en ram. Dock 
påverkas bekräftelsebehovet negativt när en person av någon anledning inte kan 
efterlikna modellerna på omslagen. Det är allmänt känt att det är i stort sätt 
omöjligt att på naturlig väg se ut som en modell på ett omslag. Mycket sminkning, 
retuschering och andra trick används av professionella fotografer och 
makeupartister för att omslagen på magasinen ska bli så vackra som möjligt. Ändå 
är det många av läsarna i mina intervjuer som handlar magasin med drömmen ett 
eftertraktat eller perfekt utseende: 
 

– Köper tidningen för att man tror att man kan uppnå det omöjliga. Handlar 
mycket om att se bra ut, exklusivt. Väldigt dyra saker och omstyling. (Tina 
22) 

 
Magasinen har lyckats på det sättet att de fått sina kunder att tro att de kan uppnå 
sina drömmar med hjälp av magasinet. Problem kan dock uppkomma när det 
önskvärda och enligt kvinnorna utlovade utseendet inte infinner sig. Då kan 
känslor av besvikelse leda till minskad köpkraft.  
 
Paradoxer hos konsumenterna… 
 
I min undersökning har jag sett flera exempel på att konsumenternas åsikter kan 
innehålla paradoxer, lika väl som att magasinens innehåll kan göra det.  
Det finns också motsägelser som är relevanta för undersökningen i det som 
intervjupersonerna säger. Johanna 24 år säger när jag frågar om vad hon anser om 
magasinens omslag, vad hon tänker när hon ser dem: 
 
– ”Inget speciellt. Alltid någon tjej, inte vem som helst, alltid 

retuscherat. 60 kilo och jätteperfekt. Dåligt. Ger bara en bild, ibland 
stör det mig - ”Jaha är det så de vill att man ska se ut”? Det är blandat 
vilket utseende tjejen har, men hon har alltid perfekt hy och är ofta en 
kändis.” (Johanna 24) 

 
Här uttrycker Johanna en kritik mot att magasinen enligt henne uteslutande är 
prydda med perfekta tjejer. Hon känner att hon inte duger själv och detta kan ge 
henne dåligt självförtroende och påverka hennes köpbeslut på ett negativt sätt. Om 
hon söker bekräftelse och magasinet tar ifrån henne det, kommer det möjligtvis att 
påverka hennes framtida köpbeslut.  
Senare i intervjun framkommer dock något mycket motsägelsefullt. Johanna fick 
frågan hur pass viktigt det är med utseende för henne: 
 
- ”Klart att det är viktigt. Egentligen har utseende rätt mycket 

inflytande på om man köper tidningen eller inte. Dras till en tidning 
med snygg människa på, för man är inpräntad att man ska se ut så, 
därför köper man tidningen för att man vill se ut så. Tror ej man hade 
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köpt tidningen om en ”ful” människa varit på framsidan. Nu pratar jag 
emot mig själv. Fett är äckligt, därför köper man ej det.” (Johanna 24) 

 
Att det är viktigt att magasinet är vackert och lyxigt framkommer i flera av mina 
intervjuer. Men det finns en tydlig motsägelse här. En majoritet av kvinnorna jag 
pratat med känner sig lite skyldiga och deppiga av att se de vackra kvinnorna på 
magasinets framsida. Samtidigt är det vackra helhetsintrycket av magasinet, 
produktattributen, som i många fall påverkar kvinnan till att köpa magasinet. En 
teori till detta fenomen skulle kunna vara att många kvinnor har som 
bakomliggande mål att blir vackra och magasinens framsidor antyder att man 
genom att köpa magasinet kan få det önskvärda utseendet som illustreras på 
magasinet. 
 
En annan paradox är två uttalande gjorda av Emma 18 år. Vi diskuterade hur hon 
skulle vilja att magasinen såg ut och då sa hon bland annat följande: 
 

- Mer substans, viktigare saker. Förankrat i något, inte bara flum flum.  
 

Senare när vi diskuterade det som Emma uppskattar med magasinen idag så sa 
hon: 
 

- Ibland är det rätt bra tips i dem om allt möjligt. Köper tidningen för att läsa 
sån skit som står i dem. Lättsamma för avkoppling.  

 
Om magasinen blir mer nyttiga för Emma genom att de får mer substans och 
djupare mening kan de förlora sin dragningskraft på henne i avkopplingssynpunkt.  
 
Kunskap under ytan 
 
I inledningsskedet av några av mina intervjuer, när jag bara berättade kort vad min 
undersökning handlade om, fick jag spontana reflektioner att personen i fråga inte 
visste något alls om magasin eftersom de aldrig läste något sådant.  
 
Lustigt nog visade sig samma personer en bit in i intervjun underligt nog veta en 
hel del och ha många åsikter om magasinens innehåll, layout och annonser. Det 
tydligaste exemplet, i mitt material, på detta är Carolina 27 år, som aldrig har köpt 
ett magasin, säger om magasinen: 
 

- ”Det är så på ytan. Det känns som om de förlöjligar kvinnorollen när de 
pratar om bantning på 10 veckor. De upprätthåller ett snedvridet 
skönhetsideal, kvinnoideal som är ett väldigt ytligt ideal. Du ska se vacker 
ut, ha rätt kläder. Om du är smal är du lycklig. Man får inte vara som man 
är, får ej se naturlig ut, utan ska göras om till skönhet, det tycker jag är 
fel.” 

 
Det kan vara en fördel för utgivarna när personer som säger sig aldrig köpa 
magasin ändå verkar läsa en del av dem. På så sätt kommer ändå en del av 
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budskapet från artiklar och annonser fram till läsare (Kotler 2001). I Carolinas fall 
är det en fördel att hon trots att hon aldrig handlat magasin ändå på något sätt 
kommit i kontakt med innehållet. Nackdelen är att hon har många negativa åsikter 
och troligen aldrig kommer att köpa magasin i nuläget. Hon har medvetenhet och 
egen inhämtad kunskap om magasinen men gillar dem inte. Frågan är om Carolina 
inte hamnar alltför långt borta från magasinens innehåll för att vara inom 
målgruppen överhuvudtaget.  
 
Lyx gentemot alldaglighet 
 
För många av de jag intervjuat är känslan av att magasinet är lyxigt en viktig 
faktor. Som t.ex. Daniella säger i inledningsskedet av vår intervju när jag frågar 
henne vad hon tänker när hon köper magasin: 
 

- Glossiga omslag, vackra människor, får en omedelbar känsla av lyx när jag 
köper magasin, som att man unnar sig något. (Daniella 24) 

 
Dock efterfrågas samtidigt mer alldaglighet i magasinen. I diskussion om önskvärt 
innehåll i magasin talar Daniella om att hon gärna skulle se intervjuer med t.ex. 
några förortstjejer som gör sig i ordning för en utekväll, vad de tänker och vad de 
har för drömmar och förväntningar. Kanske en sådan artikel kunde ställas mot en 
om hur t.ex. några innestadstjejer uttalar sig. På så sätt skulle magasinen bli mer 
nöjsamma och intressanta, menar Daniella, genom att blanda olika intryck från 
olika världar.  
 
Återigen torde en balans i innehållet vara det som fungerar bäst. Oprah Winfrey 
show är något jag kommer att tänka på i detta sammanhang. Hennes program är 
mycket olika från gång till gång. En dag handlar det om en familj som förlorat alla 
sina ägodelar i en naturkatastrof, en annan om det glamorösa livet någon kändis 
lever. Kanske detta koncept, en blandning mellan lyx och alldaglighet är ett 
vinnande koncept även för magasinen, precis som Daniella säger.  
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   5. Resultat och Slutsatser 
 
Här sammanfattar jag de viktigaste iakttagelserna jag har gjort i min 
undersökning. De mest centrala resonemangen och slutsatserna gås igenom och 
vad denna undersökning kan betyda för utgivarna av magasin.  
 
Magasinläsning kan ofta vara något som görs som en förströelse enligt flera av de 
jag har intervjuat. Informativt innehåll är viktigt för en del och oviktigt för andra. 
Ofta handlar magasinläsning enligt mina resultat om att koppla av en stund och 
komma bort från vardagstankarna, en del söker även uppmuntran.  
 
Besvikelser hos läsare är enligt min undersökning vanligt förekommande. Ofta 
bottnar besvikelsen i dåligt innehåll, artiklar som vinklats åt fel håll eller saknas 
helt. För många av de potentiella kunderna verkar det vara av yttersta vikt att det 
som magasinen visar på utsidan även finns på insidan, att magasinen tar upp det 
som de säger sig behandla enligt framsidan. 
Många blir dessutom besvikna och nedstämda av de smala modellerna och idealen 
i magasinen som känns ouppnåeliga. Även om det bland mina intervjupersoner 
finns stora skillnader finns också likheter. Åsikten att kvinnoidealen är snedvridna 
i magasinen är vanligt förekommande i undersökningen. Eftersom magasinens 
innehåll till stor del behandlar skönhet och utseende kanske det vore lämpligt för 
utgivarna att skapa en större mångfald i sitt innehåll om den negativa påverkan i 
och med idealen skulle minska.  
 
Priset på magasin har jag funnit är viktigt för många av de kvinnor jag pratat med. 
Om priset anses för högt i förhållande till det innehåll som erbjuds, väljer många 
att inte handla magasin.  
 
Reklam och annonser i magasinen är för samtliga av mina intervjupersoner ett 
icke önskvärt innehåll, ett icke-behov. Magasinen är en två sidig marknad där 
annonsörer uppskattar läsare mer än läsare uppskattar annonsörer. Detta 
argumenterar Kaiser & Wright (2006) för i sin studie och samma slutsats kan jag 
dra efter min undersökning. För utgivarna innebär detta att det bör finnas en 
balans mellan redaktionellt och kommersiellt innehåll för att tillfredsställa läsarna.  
 
En annan viktig iakttagelse angående reklamen är att mängden reklam i vissa fall 
är större i konsumenternas medvetande än den är i verkligheten. Magasinen säger 
sig innehålla ca 30 % reklam. De flesta av de jag intervjuat gissade på ett 
reklaminnehåll på över 50 % och en trodde t.o.m. att reklamen upptog 85 % av 
magasinen. Kanske skulle en förändrad layout kunna hjälpa utgivarna att placera 
reklamen så att den inte uppfattas i den stora mängd den gör idag.  
 
Jag har funnit en del paradoxer i magasinens innehåll. En är att budskapet på de 
olika sidorna skiljer sig mycket från varandra. Kvinnorna köper magasinet för att 
det är fint och lyxigt. De önskar bekräftelse och får det när magasinen talar om i 
sina artiklar att de duger som de är, utan att se ut som kvinnorna på omslagen. 
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Paradoxen är att kvinnorna sedan blir ifråntagna bekräftelsen när de på nästa sida 
läser om bantningstips och hårborttagning.  
 
Även konsumenterna uppvisar tydliga paradoxer. Samtidigt som de vackra 
tjejerna på omslaget ger skuldkänslor över det egna utseendet, är det just de 
omslagen som lockar till köp, eftersom de är vackra och har ett för många åtråvärt 
utseende.  
 
En annan paradox är den dolda kunskapen. Även en person som säger sig vara 
totalt ointresserad av magasin uppvisar ofta stor och detaljerad kunskap under 
ytan om magasinen och dess innehåll. 
 
Lyx gentemot alldaglighet är en aspekt som bildar en paradox. Det lyxiga med att 
handla magasin är något som flera nämner. Dock efterfrågas, av samma individer, 
ett innehåll med mer alldaglighet, där artiklar handlar om vanliga människors liv.  
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