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FORORD

Med denna kandidatuppsats avslutas tre ars studier i foretagsekonomi pa Blekinge Tekniska
Hogskola och jag vill hér passa pa att tacka nagra av dem som varit till hjdlp under arbetets
géng.

Forst och framst vill jag tacka min handledare Marie Hemming, utan henne hade arbetet inte
haft den utformning som det har idag. Flertalet diskussioner pd vigen om béde stora beslut
och smé detaljer 1 arbetets struktur har hjdlpt mig pa vdgen. Dessutom vill jag tacka Marie
Aurell som var mycket behjélplig i arbetets inledningsfas.

Stort tack ocksa till alla de unga kvinnor som l4tit mig intervjua dem om magasin, sjialvkénsla
och mycket annat. Det var mycket givande bdde for arbetet och for mig personligen att
komma er in pa livet, tack.

Tack till alla som 1 vrigt stottat mig under arbetets géng, det har inte varit latt alltid, tack for
att ni finns.
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Titel: Segmenteringsvariabler och mélgrupper
-Unga kvinnors attityder till magasin

Forfattare:  Ulrika Henningsson

Handledare: Marie Hemming

Institution:  Blekinge Tekniska Hogskola, Sektionen for Management

Kurs: Kandidatarbete i foretagsekonomi (FEC007), 10 podng.

Syfte: I syfte att utrona mojligheterna till en dkad forséljningsvolym av magasin
kommer jag att undersdka unga kvinnors attityder till produkten magasin.
Utifrén skilda aspekter av magasinldsande och -kdpande analyserar jag hur
magasinen motsvarar nuvarande och potentiella kdpares forvantningar och
behov samt diskuterar dessa utifrdn begreppen segmenteringsvariabler och
malgrupp.

Metod: Med utgéngspunkt ur ett foretagsekonomiskt perspektiv har jag genomfort en
kvalitativ studie av maélgruppen unga kvinnor. Genom framforallt kvalitativa
forskningsintervjuer med tretton malgruppsrepresentanter samlar jag empiri.

Slutsatser: I min undersokning har visats att balans dr ett nyckelord. Balans mellan

magasinens upplevda védrde och dess pris. Balans mellan reklam och annat
innehall. Balans mellan lyx och alldaglighet.

Jag har sett tydliga paradoxer, dels i magasinens innehall, dels hos
konsumenterna. Det finns motségelser i det redaktionella materialet som ger sina
lasare bekriftelse pd ena sidan och bantningstips pa ndsta. Ett vackert ideal
foresprékas pa omslag och av konsumenterna. Samtidigt leder idealen till
besvikelser och missndje hos konsumenterna

Kinslor av besvikelse dr frekvent forekommande nér innehallet av kvinnorna
inte uppfattas som dvererensstimmande med framsidans 16ften.
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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 borjan beskriver jag de aspekter av medie- och konsumtionssamhdllet som dr
aktuella for mitt arbete. Efter det kommer en modell for modern marknadsforing, som bl.a.
behandlar begreppet segmentering. Sedan évergar jag till att beskriva det medie som mitt
arbete kommer att handla om, samt nagot om etiska svarigheter inom mediebranschen.
Konsumenter av mediet behandlas och efter det annonsérer och producenter. Slutligen
behandlas frdgestdllningen for uppsatsen. Denna inledning leder fram till det
foretagsekonomiska problem mitt arbete dmnar bringa bidrag till.

1.1 Mediebranschen

Medievirlden, med dess reklam och budskap ér en del av det samhille vi lever i'. Antalet
medier, som TV, radio, tidningar och Internet ar stérre dn det ndgonsin varit. Medier som en
kraft i samhéllet dr 1 hogsta grad aktuell. Den generation som véxer upp i det samhélle vi har
idag &r unik 1 vérldshistorien. Aldrig tidigare har utbudet av media varit s& omfattande.
Socialdepartementet menar att dagens unga exponeras for s mycket reklam och media att det
blivit vanligt att tala om ett medielandskap. Dérfor har socialdepartementet i ett nyligen
avslutat projektet kallat FLICKA arbetat med unga flickors sjélvbild och hur ménniskor
paverkas av att viixa upp i ett allt mer kommersialiserat och sexualiserat samhille.

Ovanstdende ser jag som ett tydligt exempel pé att det finns en makt att paverka genom
medier, pd gott och ont naturligtvis. Exempel pa hur medier kan paverka pa ett positivt sétt dr
att de kan ge information och upplysa om nyheter som méinniskor kan ha nytta av att {4 veta.
En kvillstidning kan informera om var den billigaste bensinen finns eller om ett livsmedel
som funnits ohdlsosamt, Internet kan skapa mdjligheter for kdpare och séljare att hitta
varandra och genomfora en for dem bada bra affér trots att de kanske befinner sig pé varsin
sida av jordklotet, en modetidning kan tipsa den trendriktiga om de viktigaste inkdpen till
vérens garderob. Vad som &r den viktigaste information avgors till syvende och sist av
mottagaren. Av denna anledning har medier olika innehdll och utformning, eftersom inte alla
konsumenter efterfrigar samma saker. Precis pa samma sétt som att olika produkter har olika
egenskaper fOr att passa den tilltdnkte kdparen och hans eller hennes behov. Den
konsumentgrupp som marknadsforaren vinder sig till kallas mélgrupp (Kotler 1999).

Konsumtionssamhillet borjade véxa fram under 1920-talet menar Mike Featherstone (1994).
Featherstone menar ocksé att det i samhéllet har blivit viktigare att hidvda sin personlighet
med drag som skonhet, ungdom och utstrdlning, istéllet for det tidigare hdvdandet av
karaktirsdygderna ex.: moral, plikt och arbete. Vi har blivit mer medvetna om att vi har makt
att forandra vért yttre och att vi kan ge andra ett nytt intryck av var personlighet genom att
forbéttra vart utseende. Att forsumma sitt yttre ses av manga som ett tecken pa bristande
karaktér. Det yttre speglar ndmligen enligt Featherstone personens inre. Den moderne
konsumenten vill stindigt forbattra sin livsstil och sitt eget jag. Dérfor svarar medierna med

! (http://www.flicka.gov.se/).
? (ibid)
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att tillhandahalla och uppmuntra till forbattring med massor av skonhets- och modetips for att
vigleda den moderne konsumenten i det samhélle han lever i (Featherstone 1994).

1.2 Mediet som kallas magasin

I media speglas samhéllets och ménniskornas behov. Detta pga. att media paverkar samhillets
attityder och att samhallet i sin tur paverkar media med de drdmmar och férvintningar
manniskor har’. Gripsrud (2000), professor i medievetenskap, argumenterar for liknande
asikter. Gripsrud menar att medierna hjélper till att definiera verkligheten omkring oss och
dérigenom ocksé bilden av oss sjdlva och vilka vi vill bli. Var identitet skapas av flera
faktorer 1 var omgivning och Gripsrud menar att familjen utgdr den priméra socialisationen.
Massmedia i sin tur kan utgora den viktigaste institutionen for den sekundéra socialisationen.
For unga ménniskor, i synnerhet dldre tondringar, ar det vinner, veckotidningar och andra
bildmedier som har storst betydelse for hur ungdomarna uppfattar sig sjdlva utseendeméssigt
(Bengs, C (2000)). Alltsd, medier saknar inte makt utan de paverkar oss. Fram for allt genom
att de bekriftar de forhallanden som redan existerar (Gripsrud 2000).

Av alla de medier som idag finns for att locka till sig kundernas uppmairksamhet fann jag ett
som jag ansdg vara intressant ur manga olika synvinklar. Detta medie kan ségas vara en
lattsam form av underhéllning. Nagot som konsumenten kan ta med sig hem och se pd om och
om igen. Inspringt mitt i underhdllningen finns annonser om olika produkter. Det ar ett
visuellt medie som kan anvénda sig av bilder och ord for att na sina kunder. Jag talar om
magasinen som finns att kOpa i stort sett Gverallt dir det finns andra varor, 1 stormarknader,
tobaksaffarer och butiker av olika slag.

Vissa magasin dr segmenterade efter innehallet, andra efter mélgrupp och efter det utgivarna
anser dr de potentiella kundernas intressen. Den sorts magasin som segmenterar efter innehéll
véljer att skriva om olika saker, t.ex. i "Hérliga Hund” och ”Allt om hunden” dr innehéllet
fokuserat pd hundar och hundégande, i ”Vi fordldrar” behandlas &mnet barn och fordldraskap,
”Se och Hor” och ”Hént i veckan” har fokus pa kdndisar och deras liv. Efter att utgivarna valt
att behandla vissa typer av @mnen i sina magasin &r det upp till konsumenterna att vilja vad de
vill 1dsa om. P4 sa sitt kan det sdgas att konsumenterna till viss del segmenterar sig sjdlva och
frivilligt faller in i den kategori de sjdlva tillhor pa tidningshyllan. Konsumenten viljer vad
han eller hon vill 1dsa om och kdper de magasin som har det eftertraktade innehallet.

Magasin som &r segmenterade efter mélgrupp som t.ex. Amelia, Tara (tidning for kvinnor
over 40 ar*, Okej (vinder sig till bade killar och tjejer, handlar mycket om idoler’) Frida
(tidning for tjejer mellan 15-19 &r°,), Hennes, Veckorevyn, Cosmopolitan och Slitz (nordens
storsta manadsmagasin for min’,) som inte behandlar nagot specifikt amne som ovan nimnda
tidningar gjorde, utan fungerar mer som underhéllning av allmént intresse for sin respektive
malgrupp.

3 http://www.svenskakvinnoforbundet.fi/
4 http://www.tara.se/

5 http://www.tidningsbutiken.se/

% http://www.frida.se/

7 http://www.slitz.se/




‘g‘$ﬂlsk4

Kandidatarbete i foretagsekonomi Augusti 2006

INGg

\,"‘

—s
. BTW®

%

o

L1 T l-: . .
=" 5 Ulrika Henningsson

Som ung tjej kan jag dock tycka att en del av de magasin som finns att tillgd inte passar for
min alderskategori. De tar upp dmnen som inte intresserar eller dr aktuella for min
livssituation. Magasin som sdger sig vinda sig till mig men @nda inte gor det. Vilka aldrar
vénder sig magasinen till enligt dem sjélva? Pa tidningen Amelias hemsida syns tydligt att
deras malgrupp 4r kvinnor mellan 25 och 50 ar® . Tonvikten pa deras redaktionella innehall
sdgs vara relationer, men de behandlar ocksa omrdden som arbete, resor, min, mode, skonhet,
mat och kvinnors situation i Sverige. Dels vill Amelia’ vara en livsstilstidning fr kvinnor
som vill forbéttra sina liv, dels vill Amelia fungera och verka som kvinnors téndstift att
forverkliga sina drommar i vardagen. Allt detta later i mina Oron jattebra, men efter att ha last
flera nummer av tidningen och funderat ytterligare kom jag pé att Amelias ambitioner nog ar
for hoga for min smak. Om det Amelia sdger skulle vara sant skulle alltsé jag, som &r snart 25
ar och min mamma som ar ca 50 &r, kunna fa ut lika mycket av denna tidning. I fall detta
skulle vara mojligt skulle det inte ocksé innebira att vi gillade samma sorts mode, att vi ville
4 ut samma saker av vara resor och att vi stod pd samma plats i arbetslivet? I friga om
relationer ser jag det som omojligt att vi skulle vara intresserade av samma typer av artiklar,
eftersom hon lever i ett forhallande med barn sedan 25 ar tillbaka och jag varken &r gift eller
har barn. Varken jag eller min mamma laser Amelia. Hur kan detta d4 komma sig nér
magasinet ar riktat till oss bada atminstone dldersmassigt?

I den senaste kundkretsrapporten fran Orvesto, har Sifo Media intervjuat 15446 svenskar om
bl.a. medievanor. Konsfordelningen pa dessa intervjuer var 7216 méin och 8230 kvinnor.
Rapporten visar att ca 5 % av kvinnorna eller 411 personer ldser Cosmopolitan. Aldersmissigt
var de flesta som laste Cosmopolitan 15-34 ar. Nar det géller Hennes var det 4 % av
kvinnorna eller 329 personer som detta magasin naddde ut till. De flesta ldsarna ingick i
alderskategorin 15-34 ar. Slutligen Vecko-Revyn hade en kundkrets pa 6 % av kvinnorna eller
493 personer, i samma dlderskategori som Hennes och Cosmopolitan (Orvesto Konsument
2004:2). Enligt denna rapport har samtliga av dessa tre magasin en relativt liten rackvidd hos
konsumenter. Detta dr ett problem i mediebranschen. Hur kan magasinen fa en hogre rackvidd
och alltsd nd ut till fler kunder? Om magasinen tilltalar fler l4sare &n idag kan ocksa
forsiljningssiffrorna dka som ett resultat.

Mitt bidrag till det foretagsekonomiska omrédet ska forhoppningsvis bli att jag genom att
forska i detta problem kan bringa en 6kad forstielse och klarhet 6ver hur magasinen kan dka
sin kundkrets. Det jag tédnker ta reda pa &r bl.a. vilka attityder de tidningar som &r riktade mot
unga kvinnor skapar hos sina ldsare, samt vilken ldsupplevelse kvinnorna fir av magasinen.
For att ta reda pa hur magasinen ska kunna 6ka sina upplagor méste jag veta dels vad som
lockar och vad som é&r ointressant med magasinen idag.

I det fortsatta arbetet nir jag talar om produktegenskaper, menar jag sdvil form som
innehéllsaspekter. Dvs. bade form och innehill, det som utgoér produkten magasin.

8 http://www.amelia.se/
? (ibid.)
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1. 3 Utgivare och annonsorer

Kunderna eller de potentiella kunderna ar en sida av magasinbranschen, konsumenterna. I
detta stycke vill jag titta ndrmare pa de grupper som producerar magasinen. Ndmligen
utgivarna och annonsdrerna, alltsa de som fyller magasinen med dess innehdll. Att utgivarnas
framsta syfte dr att sédlja 16snummer, prenumerationer och annonsplats dr ingen hemlighet. For
att lyckas med detta forsoker magasinen skriva om det som de tror intresserar 1dsarna och far
dem att kopa tidningen. P4 senare tid dr det vanligt att locka kunderna med gratisprover pa
t.ex. parfym, krdmer, smink och sa vidare.

Det finns stora mdjligheter for utgivarna att samarbeta med den andra gruppen av intressenter,
nidmligen annonsorerna. Annonsdrerna kan distribuera gratisprover och pé sa sitt fa reklam
for sina varor, plus att tidningen drar fler ldsare. Dessutom behdver utgivarna annonsorernas
pengar, det dr ddrifran de stora inkomsterna for utgivarna kommer. En relevant fraga blir
ddrmed: Kan det vara sa att utgivarna tycker det dr mer viktigt att fylla upp annonsplats dn hur
det reklambudskap som gér ut till ldsarna ser ut?

Annonsorerna i magasinen har olika syften, som att exempelvis sélja sina produkter eller 6ka
kidnnedom om ett varumérke. Tidningarna dr ett av medlen som annonsdrerna anvinder for att
gora reklam och pa sd sétt nd ut till potentiella kunder.

Utgivare och journalister i magasinbranschen méts 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 hard press pa journalisterna frdn annonsdrerna. Annonsorerna vill ha ut
det bésta av sina annonser och kan komma att krdva mycket i gengéld for att placera
annonspengar i magasinet. Enligt Brady (2003) ar det viktigt att annonsorerna inte tillats
inkrékta pa det redaktionella materialet. Layoutméssiga fragor som t.ex. var en artikel ska
placeras och hur stor en bild ska vara kan ocksd komma upp i det dagliga arbetet (Seglin
2003). Socialdepartementets projekt Flicka'® handlar som bekant om den stora paverkan det
kommersialiserade samhéllet utdvar pa dagens unga. Detta torde stdlla krav pa magasinen att
det finns en vil avvdgd balans mellan kommersiellt och redaktionellt material. Det dr dven
essentiellt att det redaktionella materialet dr vél avvigt, bade i1 fraga om inriktning och
budskap. Allt handlar om hur ldsaren uppfattar innehallet. Hur de kvinnor jag intervjuar ser pa
det kommersiella innehéllet dr en del av undersokningen.

Vad den etiska aspekten dn ma vara ér det i regel omojligt for en enskild journalist att forutse
och hantera alla typer av svérigheter som skapas i magasinbranschen (Freedman 2000).
Diremot kan forhdllningsregler vara ett stod nir det uppkommer etiska dilemman.

Seglin (2003) mfl. menar att den journalistiska integriteten dr ovirderlig. Utan den forlorar
journalisten all trovédrdighet hos ldsaren och utan trovérdighet forlorar journalistiken sitt
virde. Om ett magasin tappar fortroende tappar det ocksa ldasare Brady (2003). Till syvende
och sist dr det alltsa rimligt att anta att det &r 14sarnas reaktioner pa innehéllet och deras val att
kopa eller inte kopa magasin som ér avgoérande for magasinens innehall och utformning. Lét
oss darfor titta narmare pd den ldsargrupp arbetet handlar om.

1Ohttp://www.ﬂicka. gov.se/
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1.4 Segmentering

Jag menar att anledningen till att unga kvinnor ar ett viktigt segment att sdtta i fokus ér
framfor allt eftersom unga kvinnor dr en mycket kdpkraftig och stor grupp ménniskor (Genf
1997). Det ér en realitet att manga kvinnor inte regelbundet inhandlar magasin, vilket ger en
potentiell mgjlighet for utgivarna att ka sin kundkrets. Vilken anledningen &n ma vara ar det
en sanning att magasinens kundkrets skulle kunna 6ka bland kvinnor och det &r detta
sakforhéllandet jag vill studera.

En viktig friga nir det giller att vilja vilket segment som &r den tilltinkta mélgruppen ér: Ar
segmentet 1onsamt? (Soderlund 1998). I "Morgondagens kvinna” papekar forfattaren Linda
Genf att kvinnor utgdr mer @n hélften av vérldens befolkning och dirfor ocksa mer dn hélften
av virldens alla konsumenter. Idag lever manga kvinnor ensamma och stér for alla inkdp
sjdlva. D4 dr det viktigt for producenter att komma ihdg att kvinnor ocksa behover bilar,
datorer och bolan. Genf menar att det hittills varit alltfor fa foretag som uppméarksammat detta
och didrmed missat att rikta en del av sin marknadsféring mot denna grupp konsumenter.
Oavsett om kvinnan lever ensam eller tillsammans med nagon dr det enligt Genf fortfarande
kvinnorna som stér for de flesta inkdp av mat, kldder, hygienartiklar och andra produkter till
hushallet. Enligt Genf dr det alltsé sa att kvinnorna &r ytterst [onsamma och viktiga
konsumenter. Unga kvinnor utgdr d4ven den framtida konsumenten och enligt Genf tenderar
kvinnor att etablera vanor i friga om konsumtion tidigt i livet. Detta har medierna tagit fasta
pa nir de skapat produkter, magasin, for de unga kvinnorna. Hennes, Vecko-Revyn och
Cosmopolitan har insett kvinnors potential som 16nsamma konsumenter och riktar dérfor sin
produkt mot just kvinnor. Innehéll och form anpassas efter vad utgivarna kommit fram till ar
det som unga kvinnor vill ha. Frdgan detta arbete tar upp &r i grunden hur produkten magasin
emottages av sin tdnkta méalgrupp.

Liasarna som kdper en tidning kan antas 6nska fa nagon form av underhéllning genom att lésa

magasinet. De vill exempelvis ldsa artiklar, 16sa korsord eller ta reda pd vad som é&r senaste
modet.

10
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1.5 Méangfald bland kvinnor som konsumentgrupper

Vilka ér da de unga kvinnorna, som ldser tidningarna eller forvintas ldsa tidningarna? Kan det
sdgas att kvinnor eller unga kvinnor som grupp dr homogen? Florin et al (1999) menar att det
ar absurt att tala om en enhetlig kvinnogrupp. Ur ett historiskt perspektiv menar Florin et al att
kvinnor haft svérare och mer laddade problem att hantera &n mén, detta grundas pa att
kvinnors livsvillkor varit skiftande pd ett annat sétt an mén. Somliga kvinnor har varit
hemmafruar och haft ansvar fér hem och barn, medan deras man i huvudsak har f6rsorjt
familjen ekonomiskt. Dessa kvinnor har pa gott och ont varit helt beroende av sina makar. De
hade inte pressen pa sig att I[onearbeta, men om deras make behandlade dem illa var det svért
for kvinnorna att bryta sig loss eftersom de dd kunde fa svért att forsorja sig och sina barn.
Problem med forsorjning uppkom ofta ndr maken gick bort och ldmnade kvinnan som dnka.

Om en kvinna var ogift behovde hon vara ekonomiskt sjélvstandig och léra sig ett yrke.
Mainnen hade enligt Florin, Sommestad och Wikander (1999) en mer stabil livsstil som gick
ut pa att arbeta och tjana pengar. I och med att kvinnorna hade sé olika livsstilar och villkor
menar forfattarna att kvinnor 1 historien sinsemellan mer olika &n mén.

Hur det 4n 4r med den saken ser vi dven idag markanta skillnader mellan unga kvinnor i
sambhillet. Livsvillkoren &r véldigt annorlunda beroende pa om en person har barn eller inte,
om han eller hon lever i en relation eller dr singel. Dessutom har en ung kvinna med arbete
och 16n helt andra mdjligheter an en som dr student eller arbetslds. Nér jag talar om
mdjligheter i detta sammanhang menar jag frimst mojligheter till att konsumera.

Foljande modell illustrerar olika sett att granska konsumenterna. Antingen som en uteslutande
homogen grupp dér alla individer har sa stora likheter att hela marknaden kan betraktas som
en enda homogen grupp, eller segment som det ocksa kan kallas. Motsatsen, i andra dnden av
skalan, dr att konsumenterna 4r sd heterogena, olika, att varje konsument utgor ett eget
segment. Om alla konsumenter utgdr segment innebér det att alla konsumenter maste
bearbetas olika och individuellt for att de ska vara villiga att konsumera. Mellan total
homogenitet och total heterogenitet, finns flera alternativ. Om marknaden finns inom niagon
av dessa alternativa punkter betyder det att marknaden bestar av ett begransat antal segment.
Marknaden &r varken homogen eller heterogen utan négot déar emellan.

11
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Klassificering av kunder
Total ® ® Total
homogenitet @ heterogenitet
L .

Alla kunder 8 Varje kund

hetraktas som betraktas som

lika= marknaden unik= varje kund

ar ett segment ar ett eget

Punkter som visar att det Segment
finns flera alternativ

mellan en homogen och

en heterogen marknad

(Soderlund 1998 s 11 och egen bearbetning)

En av utgangspunkterna for denna studie dr som visats ovan, att kvinnor ofta &r véldigt olika.
De har olika levnadsforhéllanden, ekonomi och attityder t.ex. Kvinnor som grupp uppvisar
heterogenitet. Dock inte total heterogenitet utan nagot ddremellan. P& modellen ovan synes
kvinnornas heterogenitet till hdger pa skalan. Magasinen ddremot dr relativt homogena, tema
som skonhet, mode och relationer aterkommer ofta i innehéllet. P4 modellen syns magasinens
homogenitet till vinster pa skalan. For att smalna av segmentet kvinnor har de magasin for
kvinnor som jag gett exempel pa t.ex. Amelia en uttalad malgrupp som dr segmenterad efter
alder. Dock finns det andra sétt att segmentera. Exempelvis finns demografisk segmentering
dér dven alder ingér som en faktor. I demografisk segmentering delas konsumenterna
dessutom in efter hur de bor, kdn och inkomst (S6derlund 1998). Psykologisk segmentering
anvénder sig av konsumenternas livsstil och personlighet for att finna segment. Det dr dock
svért att definiera begrepp som &r abstrakta som dessa. Geografisk segmentering dr en annan
metod dér kopare delas in efter var de bor, vilken kommun, landsting eller stadsdel de tillhor.
Beteendesegmentering dr en annan metod nir man delar upp befolkningen efter detaljer som
nér de anvédnder en viss produkt eller vad man letar efter hos en vara (Lonn 1995, Rusell
1996). Kanske anvidndandet av flera segmenteringsmetoder skulle kunna hjilpa utgivarna att
definiera om sina malgrupper?

Homogena segment eller grupper av konsumenter dr som sagt inte ldngre tillrackligt
(Soderlund 1998). Trenden pekar tydligt mot att massmarknadsforing inte kommer att vara
framgangsrik 1 framtiden. Istdllet kommer det att vara en personlig dialog med konsumenten,
trots stort antal kdpare, som blir nyckeln till succé. For att lyckas med detta bor producenten
fdnga upp konsumenten redan vid det forsta koptillféllet och fundera ut hur han eller hon ska
stimuleras till att vélja samma produkt om och om igen. Genomténkta konsumentdatabaser &r
en forutséttning for detta arbete. Det géller att fa till koptrohet och en dterkdpsfrekvens
(Andberg 1997).

Med detta resonemang har jag forsokt visa att unga kvinnor har olika levnadsmonster och
livsstilar och att det finns mycket olikheter mellan kvinnor d&ven om de &r i samma alder.

12
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I detta arbete undersoker jag en mélgrupp och dess reaktioner och attityder mot en produkt,
vars innehdll dr riktat specifikt till dem. Genom att anvéinda undersdkning av de potentiella
kunderna som medel hoppas jag vinna forstdelse for segmentering och marknadsforing.
Produkten &r ett medie som vénder sig till vuxna. Vis av erfarenheten efter att ha ldst
socialdepartementets utredning om mediekritik forstér jag redan i arbetets inledningsskede att
det for medierna &r viktigt att arbeta for att gora malgruppen positiv och inte kritisk till
innehallet i mediet. Under arbetets gdng kommer jag dven att studera malgruppen som
utgivarna valt ut. Vilka dr de konsumenter som ingér i gruppen och hur ser de enskilda
individerna ut i friga om intressen och social situation med mera? Ar malgruppen i sanning en
grupp bestdende av likasinnade ménniskor i och med att de alla har en del basala kriterier som
ar likadana, eller om det kan vara sd att det inom gruppen finns s betydande olikheter, t.ex. i
levnadsmonster, att det behovs ytterligare mangfald i produktens innehall for att malgruppen
ska utnyttja sin maximala kopkraft?

13
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1.6 Undersokningens syfte

I syfte att utréna mojligheterna till en dkad forsdljningsvolym av magasin kommer jag att
undersoka unga kvinnors attityder till produkten magasin.

Utifran skilda aspekter av magasinldsande och -kdpande analyserar jag hur magasinen
motsvarar nuvarande och potentiella kopares forvintningar och behov samt diskuterar dessa
utifran begreppen segmenteringsvariabler och malgrupp.

14
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2. Metodologiska overvaganden

I detta kapitel ges en beskrivning av arbetsgangen genom denna uppsats.

Syftet med att skriva en uppsats av det hir slaget dr forst och framst att producera kunskap om
samhillet, om institutioner, organisationer och marknader (Andersen 1998). Denna uppsats
behandlar ett foretagsekonomiskt problem ur ett marknadsforingsperspektiv.

Ett samlingsbegrepp for de tillvdgagangssitt vi anvinder nér vi ska producera kunskap ér
samhillsvetenskaplig metod (Andersen 1998). Med hjélp av en systematisk metod ar det
mdjligt att samla in, bearbeta och sammanfatta upplysningar sé att kunskap genereras.
Metod anvinds i syftet att undersoka verkligheten och ddrmed skapa en utdkad forstaelse for
orsaker till foreteelser, hidndelser, handlingar och fenomen som sker i samhéllet (Halvorsen
1992). I detta fall handlar det om att insamla kunskap om attityder och méingfald genom att
undersoka négra representanter for den malgrupp som magasin for unga kvinnor véander sig
till.

Metodval ér essentiellt vid forskningsarbete. Med en vald metod foljer regler och normer, sé
kallad metodldra som végleder forskaren genom det fortsatta arbetet (Andersen 1998). Vilken
arbetsgédng som anvénds vid olika forskningsprojekt varierar beroende pa vilken metod
forskaren valt att arbeta efter. Dock &r ocksa séttet pd vilken forskaren arbetar
situationsbestdmt och beroende pa flera olika faktorer. Exempelvis kan den tid och ekonomi
forskaren har att tillgd under arbetet helt eller delvis styra vilka val han eller hon gor i olika
situationer.

Nedanstédende diagram visar de begrepp som ingér i metodldran och hur de hor ihop med
varandra i flera nivaer (Andersen 1998).

Overst och mest dvergripande #r begreppet vetenskapsteori som enligt Heine Andersen
(refererad i Andersen 1998) ér liran om vad vetenskap dr, hur den utvecklas och hur den rent
allmént samspelar med det 6vriga samhéllet. Vetenskap dr det som vi for tillféllet hdller som
sant 1 samhillet. Med ny kunskap kan ny teori genereras som visar pd en annan bild av
verkligheten &n den vi hade frn borjan.

Metodologi (Andersen 1998) hamnar under vetenskapsteori i nedanstdende modell och &r
laran om de olika sitt en forskare kan ga tillvdga i undersokningsarbetet. Samt vilka effekter
de olika tillvdgagingssitten far pa de resultat undersdkningen frambringar.

Dessutom intresserar sig metodologin for de grunder pé vilka forskaren baserar sina val av
metoder. De val forskaren gjort dr viktiga for att forsta véardet av kunskapsbidraget
forskningen bidrar med. Ett forskningsarbete bor innehalla vil underbyggda motivationer till
savil metodval som de grundldggande antaganden forskaren gjorde i inledningsfasen av
arbetet (Andersen 1998).

Undersokningsteknik enligt Rigby (refererad i Andersen 1998) utgors av det sittet pd vilket
forskaren uppfyller undersdokningsmaélet och anvénder sig av tillimpliga
undersokningsinstrument. Intervjuer och statistik dr exempel pa begreppsliga instrument och
méttband, enkit och tidtagarur dr nagra av de fysiska instrument som ér tillimpliga i en
undersokningssituation. For denna undersdkning anvénds intervjuer som instrument.
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Vetenskapsteori

Metodologi

Metod/Metodik

Undersokningsteknik

Undersokningsinstrument

(Andersen 1998 s 15)

Inom samhillsvetenskapen brukar man skilja mellan tvd huvudtyper av metoder. Den ena

typen dr kvalitativ och den andra ar kvantitativ (Holme & Solvang 1997 refererad i Andersen
1998).

Kvalitativa metoder arbetar framst med syftet att nd en forstdende snarare 4n forklarande
kunskap. Nir en forskare arbetar kvalitativt (Andersen 1998) dr ambitionen nimligen att
forsoka ni en djupare forstaelse for problemet samt se vilket samband som finns mellan
problemet och helheten. T.ex. vad problemet innebar for samhéllet eller en specifik
organisation. Statistik, formler och matematik anvinds sparsamt vid kvalitativ forskning och
oftare inom kvantitativ forskning.

For att ta reda pa nddvéndiga empiriska data anvinde jag mig av flera tillgdngliga kvalitativa
metoder. (Stevens 1998) menar att det inte gar att méta en upplevelse 1 egentliga matt. En
upplevelse kan dock beskrivas och det var det jag ville f4 ut av mina intervjupersoner, deras
egna erfarenheter fran magasinen. Upplevelser o attityder skulle undersokas och dérfor ansag
jag att kvalitativa metoder var bést lampade, det menar ocksd Andersen (1998).

Kvantitativa metoder liknar mer dn kvalitativa metoder det arbetssétt som anvidnds inom den
naturvetenskapliga forskningen med mycket matematik och statistik. Riktlinjerna for hur
forskningen pa det kvantitativa omrédet ska genomforas ar ganska klara enligt Andersen
(1998). Hér ér det framsta syftet dr att uppna forklarande kunskap. Alltsé att forklara vad som
ar orsakerna till det problem som &r foremél for undersdkningen. Kvantitativ forskning ar
nddvindig om forskaren vill mojliggora en jamforelse mellan flera enheter och kunna
forutsdga fenomen (Andersen 1998).
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2.1 Magasinforlagen ur ett marknadsforingsperspektiv

Det finns 1 forlagsbranschen flera sitt att tjina pengar ur ett foretagsekonomiskt perspektiv.
Utgivare av magasin har mdjligheter till annonsintékter och intikter for forsiljning av
16snummer. Detta arbete behandlar forlagsbranschen ur ett marknadsforingsperspektiv dér
maélet dr att maximera forsdljningen av 16snummer. Utgédngspunkten for studien dr att det ar
viktigt att undersoka vilka attityder och dsikter kdparna till magasinen har. Genom att veta
vilka de potentiella kdparna &r och vad de &r intresserade att ldsa om utgér jag fran att
forlagsbranschen okar sina moéjligheter till framgéngsrik forséljning av magasin. Det &r viktigt
att siljare och kdpare mots pa en marknad dir bdda kan trivas med de existerande
forutséttningarna (Svensson 2004).

Vid jamforandet av kvalitativa och kvantitativa metoder foll valet pa det kvalitativa
angreppsséttet for att nd en djupare forstielse for hur magasinen ska séljas 1 storre kvantiteter
an de gor idag. Anledningen till valet av perspektiv ér frimst att kvantitativ forskning ar
vanlig inom marknadsféringomradet, medan kvalitativ forskning dr mer ovanlig. Den typen
av kvalitativ studie jag sjdlv genomforde har jag funnit mycket litet av i den nu existerande
litteraturen. Daremot har jag funnit flera exempel pé kvalitativa studier ur ett sociologiskt
perspektiv (Ekman 1998 och Socialhdgskolan 2004 m.fl.) som behandlar unga kvinnor och
deras syn pa medierna runt omkring oss. Syftet med de sociologiska studierna &r att géra
allmédnheten vaksam pd mediernas paverkan och unga kvinnors psykiska hilsa. Syftet med
min studie &r att skapa forstaelse for unga kvinnors magasinkdpande och ldsande. Jag anser att
det bésta sattet att gora det &r att studera attityder, pa ett djupt och tolkande sétt, for att forsta
hur de potentiella kunderna vill ha sina varor, i detta fall magasin, utformade.

Hade tidsramen gett mer utrymme hade denna studie dven inkluderat djupintervjuer med
utgivare och annonsorer for att 6ka forstaelsen av hur dessa intressenter upplever sina
magasin och dess kdpare. Att genomfora dessa intervjuer hade dock blivit bade tidskrdvande
och komplicerat, i synnerhet eftersom jag markte tidigt att det var svért att engagera saval
utgivare som annonsdrer att i intervjuer. Med en tidspress valde jag att i den hér studien
néstan enbart inkludera kdparna av magasinen och kvinnor som ingér i den malgrupp
magasinen vinder sig till.
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2.2 Datainsamlingsfasen

Det priméra i mitt arbete dr den empiriska undersékningen jag har utfort. Dessutom anvander
jag bade primédrdata, data som producerats av mig sjilv som undersdkare (Andersen 1998)
och litteratur som producerats av andra, i denna undersokning.

Med utgdngspunkt frin problemformuleringen blev nagra nyckelbegrepp for denna
undersokning synliga. Det var runt dessa nyckelbegrepp jag i faktainsamlingsfasen sokte
information. S6kningar i olika informationskéllor om de olika begreppen och deras
vetenskapliga betydelse gav mig och arbetet vardefull information att sedan applicera pd min
empiri. Foljande begrepp kom att bli viktiga for min forskning:

Medier och magasin

Kvinnor och kvinnor som konsumentgrupp
Segmentering och segmenteringsvariabler
Malgrupp och malgruppsanalys

Attityder

Livsstil

18
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2.3 Intervjuerna

En viktig del av mitt arbete var att forsoka ta reda pa hur och om det finns en uppdelning
inom gruppen unga kvinnor, som gor ambitioner att na hela gruppen med samma sorts
budskap och produkter svar. Dérfor var det for mig sjélvklart att vinda mig direkt till de unga
kvinnorna for kvalitativa intervjuer.

Ingen av de magasin jag anvinder som exempel véinder sig till kvinnor éver 34 ar och
dessutom dr kundkretsen for denna typ av magasin véldigt liten (1-2 %) inom hogre
alderskategorier (Orvesto konsument 2004:2). Av dessa skél finns det en 6vre dldersgrins pa
detta arbetes inriktning. Eftersom mitt arbete handlar om vuxna kvinnor viljer jag dessutom
att begrinsa arbetet till en undre aldersgrians. Darfor begransas mitt arbete till att bearbeta
kvinnor mellan 18-34 ar.

Som jag ser det finns det tre viktiga intressenter i tidningsvérlden. Dessa ér ldsare, utgivare
och annonsorer. Eftersom mitt arbete fokuserar pa hur utgivare och annonsdrer ska na en
malgrupp som passar deras produkter, ligger fokus mest pa malgruppen i friga, alltsd de unga
kvinnorna. Ett urval fran denna grupp bildade mina undersékningsobjekt. Genom att {4 fram
deras tankar och kénslor infor tidningsldsande hoppades jag kunna f& mer insikt i hur
tidningarna som utgivare och annonsorer presterar mottas av de ténkta ldsarna. Jag ville dven
forsoka ta reda pa hur stor del av de utvalda kvinnorna som dverhuvudtaget ldser tidningar for
unga kvinnor och vilka attityder som leder till beslut att kopa eller inte kopa en tidning.
Dessutom har jag intervjuat en journalist som arbetar pa ett magasin for unga kvinnor i syftet
att fa en forstaelse for insidan av utgivarbranschen. En kassorska i en vanlig mataffar
intervjuades ocksa for att skapa en del forstaelse for en aterforséljares aspekter.

Det faktiska innehallet i magasinen analyserade jag genom att gd igenom ett antal magasin
och se efter vad artiklarna handlar om, hur mycket reklam som fanns i magasinet och vad
reklamen ville sélja for typ av produkter.

Primirdata fran 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 fi en verklig
forstaelse for hur varje kvinna i min undersdkning tédnker. Dessutom ville jag skapa ett
fortroende sé att de kvinnor jag intervjuade skulle véga 6ppna sig for mig sé att jag kunde
komma till kéirnan av deras tankar kring kvinnlighet, ideal, sjilvkiinsla och utseende. Amnen
som dessa kan vara mycket kénsliga och jag ansag att svarsbortfallet skulle bli alltfér hogt om
jag istéllet valt att skicka ut enkdéter till dessa kvinnor.

Formen pé de kvalitativa intervjuerna var mer eller mindre ostrukturerad (Andersen 1998).
Detta passade undersokningen ypperligt. Med en alltfor styrd intervju finns mdjligheten att
diskussionen leds in pa nya omrdden som ocksa kan vara intressanta men som jag inte hade
tankt pa att friga om att ga forlorad. Av samma anledning utfordes intervjuerna utan fasta
svarsalternativ. En nackdel som kan uppkomma vid denna typ av intervjuer dr att det kan bli
svart att jamfOra svarsalternativ mellan olika intervjupersoner (Andersen 1998). I detta fall
sag jag inte det som en egentlig nackdel eftersom undersdokningen snarare efterfragade de
olika personernas individuella kénslor och tankar &n &sikter i ett visst antal fragor.
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Mina kriterier vid valet av intervjupersoner var att det skulle vara unga kvinnor i spridda
aldrar, den yngsta &dr 18 &r och gér pa gymnasiet och den dldsta &r 33 ar och ensamstaende
mamma. Snarare dn att likna varandra sa mycket som mojligt var det onskvért att
intervjupersonerna levde under lite olika forhallanden och forutséttningar for att béttre kunna
representera mingfalden inom malgruppen unga kvinnor. I enlighet med detta finns i min
population savél yrkesarbetande kvinnor med fast 16n, som studenter boende hemma hos sina
fordldrar. Det finns sévil singeltjejer som sambos representerade. Dessutom har ett par av
intervjupersonerna egna barn. En geografisk spridning finns ocksé i materialet, en del av
kvinnorna bor i sma stdder som t.ex. Ronneby, Kallinge, Ulricehamn och Karlskrona. Andra i
mellanstora stider som Jonkoping, Véxjo och Bords. En bor i Stockholm.

Hir foljer en 6versikt over de personer jag intervjuade:

Namn Alder Bor var Bor hur Sysselséittning Civilstind
Annelie 24 Kallinge Egen Igh Afférsbitrade Singel
Sara 18  Ulricehamn Egen Igh Industriarb Singel
Linda 19 Ronneby  Egenlgh +barn  Sjukskriven  Pojkvén
Tina 22 Jonkdping Lgh Student Sambo
Johanna 24 Borés Lgh Student Sambo

Hemma hos
Veronica 28 Ronneby foréldrar Journalist Pojkvén
Daniella 24  Stockholm Med kompis, Lgh Fotograf Singel
Charlotte 25 Kallinge Egen Igh Student Pojkvén
Hemma hos
Emma 18 Kallinge foréldrar Gymnasiet Singel
Inom
Therese 22 Vixjo Egen Igh psykiatrin Singel
Frida 19 Ronneby Lgh Arbetslos Sambo
Carolina 27  Kristianstad Egen Igh Sjuskoterska Singel

Natalie 33  Karlskrona EgenlIgh+ 1barn Vérdbitrdde  Pojkvén

Har foljer korta beskrivningar av de tre tidningarna som jag i inledningsskedet studerade for
att fa en uppfattning om magasinens struktur:

Hennes ér en tidning for tjejer mellan 20-40 ar''. Mitt andra studieobjekt Cosmopolitan'” &r
en tidning for tjejer mellan 20-30 ar. Vecko-Revyn dr en livsstilstidning for kvinnor som
tycker om mode, skonhet, relationer, ndjen, inredning, resor och ett gott skratt". Dessa
tidningar riktar sig alltsd mot en specifik grupp av konsumenter, oftast dldersbestdmd.
Under intervjuerna fokuserade jag pa kvinnornas kopbeteende nér det géller magasin, samt
huruvida segmentet unga kvinnor dr homogent eller heterogent. Vilket magasin for unga
kvinnor de ldser dr mindre viktigt.

Genom tankar och idéer fran andra forfattare inom aktuella omraden fick jag inspiration till
utformningen av de fragor jag stdllde till mina intervjupersoner.

! 1http://www.hennes.egmont.se/
12ht‘[p:// sv.wikipedia.org/
13http://www.veckorevyn.com/

20



"% Kandidatarbete i foretagsekonomi Augusti 2006

%
& <
g‘. T : . .
%%'_l'_ © Ulrika Henningsson
‘BTW’

Jag frigade unga kvinnor vilka magasin de laste samt att jag sjdlv tittade i dessa magasin for
att ldra kdnna produkten magasin som min studie handlar om. Jag ville ta reda pd vad som var
det faktiska innehallet i dessa magasin for att kunna stélla relevanta intervjufrdgor. De
allménna fragorna i borjan av arbetet var t.ex : Vad ar det for budskap som dessa tidningar
sander ut till unga kvinnor? Vad handlar artiklarna om? Vilka annonsdrer tycker att det dr vért
att kopa reklamplats i en tidning for unga kvinnor?

Skulle en tjej som ldser artiklarna och budskapen i magasinen kopa de produkter som
annonseras i samma magasin? T.ex. om en artikel handlar om en tjej som gatt upp en massa i
vikt av glass, godis och kakor, sd kanske lasaren far en negativ reaktion om det pa nista sida
annonseras for GB glass.

I min undersokning frigade jag unga kvinnor vad de anser om reklamen, om de tycker att den
ar en del av innehallet eller om det &r sé att de bara bladdrar forbi reklamen och inte bryr sig
om den. Om kvinnorna i min undersdkning skulle vilja byta ut reklamen mot ett annat
innehall och om de i sa fall 4r villiga att ge ett hogre pris for magasinet var en annan aspekt
jag intresserade mig for.

Vid intervjutillfallet som skedde i inledningsfasen av undersdkningen var syftet att ta reda pa
kvinnornas attityder och kéinslor om tidningsvirlden. Deras tankar om ideal, reklambilder,
modeller, skonhet, mode och vad de vill ldsa om i tidningar. Dessutom fick jag hér tillfélle att
se vilket intresse de olika kvinnorna har av tidningsldsande och de &mnen som togs upp. Infor
intervjuerna forberedde jag ett antal fragor att styra upp intervjun kring. Dock dr det (Kvale
1997) av yttersta vikt att man som intervjuare vid kvalitativa forskningsintervjuer ér
uppmairksam pa svaren fran de intervjuade, bade orden han eller hon sdger, men dven
skiftningar i tonfall och intressanta ord som yttras. Det géller att vaga leda in intervjun pé nya
omréden for att riktigt ta reda pa vad den intervjuade vill sdga. Dock maste intervjuaren alltid
vara bestdmd och styra tillbaka intervjun om man under samtalet kommer ifran dmnet och
syftet med intervjun alltfér mycket (Kvale 1997). Jag mérkte att den kvalitativa intervjun
precis som Kvale (1997) sdger ofta har strukturen av ett samtal och detta ledde till att
intervjupersonen ofta kom in i andra spér én det jag som undersokare hade tinkt mig. Ibland
kan det vara en fordel att f4 nya och ovintade aspekter men ibland var det nddvandigt att styra
intervjun sé att de fragor som var intressanta for arbetet diskuterades.

For att f6lja upp den kvalitativa undersdkningen analyserade jag sedan de data jag insamlat.
Halvorsen (1992) menar att analyser av kvalitativa data, som de jag insamlar, dr bade en
omstdndlig och tidskrédvande process. Anledningen till svarigheterna &r att den kvalitativa
informationen &r ostrukturerad. Det kan vara féltanteckningar, dagbok eller i detta fall
intervjuer som maéste skrivas ut innan de kan behandlas. Till skillnad frén kvantitativa
metoder &r kvalitativa analysmetoder mer personliga och intuitiva. Det géller att studera sina
anteckningar och finna ut vad som ar intressant for arbetet och beskriva helheter som t.ex.
processer, miljoer och "hela” personer (Halvorsen 1992).
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2.4 Bearbetningsfasen

Efter att all tinkbar data var insamlad och intervjuerna genomforda borjade sjélva
bearbetningsfasen.

Intervjuerna genomfordes 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. For mina intervjuer valde jag dock
att inte anvdnda mig av bandinspelning. Anledningen till detta val var att jag gjorde den
bedomningen att en bandspelare skulle hamma och gora mina intervjupersoner ytterligare
obekvima. De fragor jag stéllde var av en personlig art och det var viktigt att stimningen vid
intervjuerna var sé avslappnad som mojligt. I efterhand kunde jag konstatera att en
bandinspelning mojligtvis hade kunnat underlitta bearbetningen nadgot. Bandspelarens effekt
pa de intervjuade gir dock inte att forutsdga. Nér intervjuerna vél var genomforda skrev jag
rent dem var for sig. Redan 1 borjan av bearbetningen noterade jag att Halvorsen (a.a.) hade
ritt ndr han argumenterade for att det dr en svar och tidskrédvande process att bearbeta och
sedan analysera kvalitativa data. Svaren pa de olika frdgorna skilde sig mycket at, bade i fraga
om omfattning och i inriktning. Vid en fOrsta anblick pa materialet fanns det inte nigra direkt
uppenbara likheter mellan svaren jag fatt. Dock vid en ndrmare anblick med teorierna och
nyckelorden som stdd, fanns det &ndé vissa monster att urskilja ur intervjumaterialet. Dessa
monster var de som sd smaningom utvecklades till min analys och slutsats.

Vid ett tidigt skede, under nagon av de forsta intervjuerna mérkte jag att min ambitionsniva
nér det géllde frdgorna nog hade varit alltfor hog. Flera av de jag intervjuade hade svért att
forsta vad som egentligen efterfrdgades 1 ndgra av intervjuernas delar. Det var flera som sa att
de hade svart att forsta frigorna. Detta kan ha berott pé att manga av frigorna var tinkta for
att inspirera till eget tdinkande inom vissa omrdden eller eget beteende. Exempelvis vad en
person anser dr skonhet eller hur de kénner sig innan och efter de har ldst magasin. For
personer som inte tdnkt s& mycket i de banorna mirkte jag att nigra av frdgorna ansags
komplicerade. Detta problem kindes svart att overbrygga. Problemet om man viéljer att
forklara frdgorna ytterligare dr den eventuella uppkomsten av en intervjuareffekt (Kvale
1997). Om det finns en intervjuareffekt blir den intervjuade paverkad att 1imna ett visst svar
pa grund av nagot intervjuaren sdger. Eftersom svaren inte blir intervjupersonens egna faller
hela undersokningens trovérdighet och empiri om denna effekt intridder (a.a.). Dessutom blir
det svérare att jimfora data frin olika intervjuer om man vid den ena intervjun gett mer
forklaringar till fragorna. Istillet &r det viktigt att intervjutillfillena liknar varandra s& mycket
som mojligt atminstone i fridga om vilka fragor, forklaringar och ledtradar som ges. For att
undvika ovanstdende negativa effekter pd min undersokning valde jag att lata
intervjupersonerna sjélva tolka frdgorna jag stillde. I de fall det uppkom oklarheter 16ste jag
det genom att ldsa fragan en gang till, ibland forklarade jag ytterligare hur jag menade med
fragan. Fordelen med detta arbetssétt var att de jag intervjuade fick ge sina egna tolkningar
utan styrning. Pa s sitt fick jag reda pa det personen forst tinkte pd utan att jag styrt honom
eller henne i1 nagon riktning. Nackdelen med att hantera problematiken pé detta sétt var att det
i en del av intervjuerna finns luckor pa vissa omrdden. Dock sag jag till att gora s4 manga
intervjuer som behdvdes for att varje omrade skulle bli tillfredsstdllande i friga om méngden
material. Det som avgjorde nér intervjuerna var tillrackliga var en kombination av tidsramen
och en kinsla av att jag hade tillrdckligt mycket intressanta citat att bygga vidare pa.
Dessutom kinde jag att om det senare skulle visa sig att kompletterande intervjuer var
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nddvindiga, skulle sddana vara mdjliga att genomfora. Inga kompletterande intervjuer
gjordes. Tillsammans skulle intervjuerna hjédlpa mig att svara pa mina forskningsfragor.

Med hjilp av nyckelorden hittade jag sedan de teman som bygger upp min analys. Sedan

borjade det tidskrdvande arbetet med att teoretisera kring empirin, jamfora teori och empiri.

Det &r nédr empirin, det nya kunskapsembryot skiljer sig fran 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

Har diskuterar jag olika begrepp som har betydelse for uppsatsen och vars betydelse inte dr
helt sjilvklar eller allmdnt kdnd. Detta teoretiska arbete kommer sedan att ligga till grund for
de teman, teorier och aspekter som diskuteras i analysen.

3.1 Medier i mediesamhallet

Anledningarna till att dagens samhiélle kan kallas ett mediesamhille &r enligt Hallin &
Hallstrom (2003) dels att vi konsumerar mer media 4n tidigare generationer, dels att media
finns runt omkring oss 1 hela samhéllet.

De allra flesta hushdll dger idag en eller flera TV apparater, radio och i ménga fall dator.
Svenskar dgnar i genomsnitt mer dn sex timmar per dag it olika medier (Hallin & Hallstrom
2003).

Mediesamhillet paverkar oss bade positivt och negativt. Hallin & Hallstrém (2003) menar att
mediesamhéllet dr en forutsittning for att demokratin ska fungera. Medierna visar vad som
hénder ndra oss och dven i andra ldnder. Information om viktiga politiska beslut, miljofragor
och ekonomiska fragor nér ut till oss bl.a. via medier som radio och TV. Medier dr dven ett
satt for privatpersonen att na ut till stor publik och vécka opinion i olika frigor.

Media betyder "mitten", "centrum" eller "férmedlare" och dr plural av latinets "medium".
Medier kan formedla eller 6verfora information eller ett budskap utan att den eller de personer
som &dr informationens eller budskapets avsidndare &r fysiskt ndrvarande. Vanliga medier ar
Internet, video, film, bocker, datorspel och telefon m.m.

Massmedier dr sddana medier som samtidigt kan nd manga ménniskor, t.ex. TV, radio och
tidningar'*
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3.2 Tidsskrifter och magasin

En tidskrift dr en periodisk publikation som sétillvida skiljer sig frdn dagstidningen genom att
inte komma ut lika ofta och att (vanligen) inte formedla dagsnyheter utan istéllet fackkunskap,
ej dagsaktuell information eller forstroelse. For att i Sverige tillerkénnas ett s.k.
utgivningsbevis méste tidskriften komma ut regelbundet med minst 4 nummer per ar. Till
tidskrifter rédknas bl.a. vetenskapliga tidskrifter, kulturtidskrifter, foreningstidskrifter,
ménadstidskrifter, veckotidningar, facktidningar och ménadstidningar.

Har anvinds begreppet magasin i betydelsen att det &r en illustrerad tidsskrift som syftar till
underhallning'”. De magasin jag behandlar utkommer en eller tva ganger per méanad.
Magasin ér enligt Kotler (2001) en impulsvara, med lagt pris som kdps efter liten planering
eller eftertanke. Ofta placeras magasinen pé flera olika stéllen, i tobaksafférer, pa
stormarknader och i kiosker t.ex. Inne i affdren ldgger man magasin och choklad néra
kassorna eftersom kunder ofta inte tinker pé att kopa sddana impulsvaror utan pdminnelse
(Kotler 2001).

Magasinen pa marknaden skiljer sig frdn varandra for att attrahera olika ménniskor till kop.
Eftersom inte alla kunder &r intresserade av samma sorts magasin behdvs en segmentering
som delar upp magasinmarknaden i flera olika delar, for att passa olika intressen.

15 http://sv.wikipedia.org/
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3.3 Segment och segmenteringsvariabler

Segmentering dr ett standigt aktuellt omrade inom marknadsforing och reklam. Segmentering
ar enligt Kotler (2003) vid sidan av positionering en av de tvd mest relevanta strategierna
inom traditionell marknadsforing. I arbetets inledningsfas visades pé att det 4ven i magasinens
vérld existerar segmentering i form av att de olika magasinens priméra innehall skiljer sig it
efter vem som dr den ténkte ldsaren.

Segmentering handlar om att urskilja homogena grupper, ménniskor som har mycket
gemensamt, frdn den heterogena marknaden, dvs. hela befolkningen, for att pa sa sitt kunna
uppmaérksamma de grupper som é&r troligast att konsumera den vara foretaget i fraga
producerar. I praktiken innebér segmentering att marknadsforaren urskiljer olika grupper av
kunder frin hela marknaden. Inom varje segment dr det vanligtvis praktiskt omdjligt att alla
kunder &r identiskt lika, men de ar 1 alla fall tillrdckligt lika for att ingd i samma segment
(Soderlund 1998). Segmentering dr nédvéndig eftersom ett foretag omdjligen kan rikta
speciell uppmirksamhet till varje individ pa marknaden (Soderlund 1998). Néar det géiller
utgivarna av magasin har de ofta en ganska tydlig information om vilka deras tdnkbara kunder
ska vara. Exempelvis kan man pa Cosmopolitans hemsida se att deras svenska malgrupp
framst bestar av vuxna kvinnor mellan 20-30 &r'°.

Vecko-revyn menar att deras ldsare dr: Kreativa, coola tjejer och unga kvinnor, frdmst i dldern
18-25 ar'’.

Wendell Smiths artikel, “Product Differentiation and Market Segmentation as Alternative
Strategies, ” eller “Produktdifferentiering och marknadssegmentering som alternativa
marknadsforingsstrategier”, publicerad 1956 blev banbrytande for segmenteringsbegreppet.
Den vanligaste inneborden av ordet segmentering &r klassificering av kunder.

En av de grundldggande tankarna med segmentering dr att man pd nigot sétt ska vélja ett
tillfredsstdllande segment av marknaden. Marknadssegmentering innebér (S6derlund 1998,
Smith 1956 mfl) att alla marknader bestir av undergrupper som har andra dnskemal eller
behov dn massan. Det dr sdllan marknaden &r helt homogen utan det finns alltid delmarknader
och det &r essentiellt att finna dessa grupper och deras behov for att kunna lyckas med sin
marknadsforing (Lonn 1995). I valet av kategori och 1 allt segmenteringsarbete &r det av
yttersta vikt enligt S6derlund (1998) att manniskor som fors samman i ett segment liknar
varandra s& mycket som mojligt. Samtidigt ska de olika segmenten likna varandra sé lite som
mdjligt (Soderlund 1998). Det som utmirker ett segment &r att det dr heterogent externt och
homogent internt. Alltsd for att en grupp ska kunna kallas ett segment méste det finnas stora
likheter, i behov och 6nskemél, mellan de personer som ingar i gruppen och stora skillnader
mellan de olika segmenten (Lonn 1995). Segmenteringstanken ska folja i detta arbete som en
rod trad. De magasin jag valt ut dr riktade mot konsumenter i ett tankt segment som kan kallas
“unga kvinnor”. Frigan dr nu om det 6verhuvudtaget finns ett sddant segment, om
likheteterna inom gruppen ér tillrdckligt stora eller om det av ndgon anledning inte 4r mdjligt
att tala om ett egentligt segment. De unga kvinnorna eller segmentet dr det som utgdr
malgruppen, 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. Nar man definierar en marknad &terstir endast ett alternativ att
konkurrera om: att dela upp marknaden i delar. Detta dr det vésentliga i
segmenteringsstrategin.” (s 25 Kotler 2003).

Soderlund (1998) behandlar segmentering som tre aktiviteter; klassificering av kunder, val av
kunder och bearbetning av kunder.

Pa en marknad med hédrd konkurrens kan man ofta bara fa en liten marknadsandel. Med
segmentering kan man vara ledande inom en undergrupp av marknaden. For att nd sitt
segment maste man ta reda pa vad som ar viktiga produktegenskaper for dessa konsumenter
och sedan framhélla dem i sina produkter (Kotler 2003). Utgivarna av magasinen behdver
veta vad unga kvinnor i detta fall dr intresserade av.

Segmentering dr en unik metod att soka mojligheter i ndr en marknadskategori kan anses vara
fast. Med en faststilld kategori dr det enda séttet att hitta nya arenor om man kan finna
undergrupper i kategorin (Kotler 2003). Det dr pa ett sétt det jag gér genom mitt arbete.
Kategorin utgdrs av unga kvinnor men eventuella undergrupperna som finns kan bli synliga
genom mitt arbete.

Genom att ta fram de sd kallade icke-behoven far marknadsforaren reda pa vad det dr som gor
att kunden inte koper en viss produkt eller tjdnst. Icke-behov ér en del eller ett attribut hos en
vara som kunden inte finner 6nskvérd. Genom att ta reda pd vad konsumentens icke-behov dr
finns det mojlighet att dndra produkten s att den passar konsumenten genom att ta bort de
egenskaper kunden anser vara felaktiga (Soderlund 1998). Vilka de eventuella icke-behoven
ar 1 magasinen ska framkomma i detta arbete.

Det maste vara mgjligt att genomfora forsdljning till alla segment man véljer (Lonn 1995).
Om segmentering ska fungera som strategi dr det viktigt att veta vad det dr kunderna har
behov av. Innan var tankeséttet mer inriktat pd att kunden kopte en vara p.g.a. varans
specifika egenskaper. Nu har man inom marknadsforingen mer och mer insett att kunder
koper varor som kan tdcka, eller hjdlpa till att ticka, ett behov som kunden har. Att produkten
mest fungerar som ett medel for att nd mélet som dr behovstillfredsstéllelse. Det dr av yttersta
vikt att fa fram fakta om vad kundens behov egentligen &r. Dessa behovs natur kommer inte
fram vid t.ex. demografiska studier utan méste komma direkt frdn empiriska studier av ndgot
slag. Detta kan illustreras med exempelvis magasinbranschen som exempel. Tva personer som
ar ute efter att kopa ett magasin kan vara pé jakt efter helt olika typer av upplevelser.

Magasinet dr bara ett medel for att komma till ett stdlle ddr malet kan vara allt ifrén att ldra sig
en ny motionsform till att fa rdd om hur en pojkvin ska hanteras. Salunda fungerar inte
samma typ av marknadsforing pd alla unga kvinnor eller potentiella lasare. Inte heller &r det
troligt att samma utgivare kan ge alla dessa en fullgod upplevelse eftersom det &r svart att
specialisera sig i ménga olika riktningar. Av denna anledning behdvs segmenteringen
(Soderlund 1998).

Alla foretag har enligt Soderlund en viss grad av segmentering i sin marknadsforing,

segmentering dr oundvikligt. Som en naturlig f6ljd av detta blir ocksa alla marknader
segmenterade. P4 individniva innebér detta att varje ménniska ocksd ingar 1 flertalet segment.
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Beroende pa olika faktorer som ekonomi, intressen och geografi dr vi intressanta eller
ointressanta for foretag inom olika niringsgrenar (S6derlund 1998). En livsmedelsbutik riktar
sin huvudsakliga marknadsforing mot personer boende i dess ndromrade, eftersom de
personerna dr de som troligast kommer att handla i1 butiken. Ett foretag som séljer artiklar till
smébarn &r sjdlvklart mer intresserade av smébarnsforéldrar dn av pensiondrer som kunder.
Magasinen gar i minga fall ut med vilken som &r deras malgrupp och sedan arbetar
redaktionen pa att tillfredsstélla sina kunder nu och i framtiden.

Vissa kundgrupper anser varan vara mer attraktiv sedan den anpassats efter dem. Da okar
deras konsumtion och fler potentiella kunder blir till verkliga kunder (Kotler 2003). Detta
giller d&ven 1 magasinbranschen, det som jag ska utreda med hjilp av empiri och analys dr om
innehallet 1 magasinen dr anpassat efter sina potentiella kunder och om de unga ldsarna ar
intresserade av innehallet eftersom det &r anpassat efter dem.

En uppdelning i segment kriaver att man vet de relevanta kundegenskaperna for varje grupp.
Formagan att stdlla meningsfulla frdgor och pé det séttet identifiera vad som &r vésentligt att
veta dr nyckeln till bra segmentering (S6derlund 1998).

Exempel pa variabler som kan anvéndas ér; geografisk segmentering, efter kommun,
landsting, stadsdel osv. Hér ingar de kulturella faktorerna frén den svarta 14dan.
Demografisk segmentering innebér att man delar in marknaden efter faktorer som boende,
alder, kon och inkomst.

Beteendesegmentering dr niar man delar upp befolkningen efter detaljer som nir de anvinder
en viss produkt eller vad man letar efter hos en vara (Lénn 1995, Rusell 1996).

Kotler (1999) talar om att man maste identifiera och dela upp sitt marknadssegment (TM) i tre
nivéer; primir, sekundér och territér.

Den priméra gruppen bestdr av kopare som dr synnerligen villiga, redo och kapabla till att
handla. Det dr denna grupp som ar viktigast att identifiera och na fram till. Detta arbete
innebdr en stor utmaning for foretaget.

I den sekundira gruppen dr konsumenterna mindre villiga och redo att handla, men dnda fullt
kapabla. De har inte intresse av den typen av produkt som foretaget séljer.

Den territdra gruppen bor 6vervakas for framtiden, just nu ér de inte kapabla att handla men
de kan utveckla en villighet senare. I denna kategori ingar t.ex. smé barn som inte har egna
pengar att forfoga dver och som kanske dnnu inte kan anvdnda den produkt som foretaget
erbjuder (Kotler 1999).
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3.4 Kundinformation

Ett problem som &r vanligt inom segmenteringsstrategi dr att marknadsforaren dgnar sig t
“bakom-skrivbordet-tdnkande” och funderar fram marknadssegment utan att dgna sig at
observationer av den verkliga marknaden. Aven om denna metod kan fungera vid séllsynta
tillfallen har det hint ménga génger att en produkt blivit mindre framgangsrik for att metoden
inte har fungerat (Soderlund 1998).

Det dr fem saker man maste veta om kunderna for att kunna utfora en effektiv segmentering:

+ Vad vill kunden ha?
+ Vilket budskap ska vi ha?
+ Hur skall vi 6verfora budskapet till kunden?

4 Hur kan vi méta kunden?
+ Ar kunden 16nsam (Sdderlund 1998)

Dessutom har Andberg ndgra exempel som han menar dr bra att kdnna till om konsumenterna
(Andberg 1997);

¢ Kopbeteende (var, hur, vem och nér gors kopen?)

e Kopkriterier (de faktorer som har inverkan pa kundernas val)

 Krav pa produkten (behov, prestanda och anvindning)'®

For att ta reda pa kundinformation kan man vélja att stélla fragor till kunder, eller se efter
vilka spér kunderna ldmnar efter sig nér de handlar eller kan man se efter i det ekonomiska
rapportsystemet. Att anvinda sig av flera metoder gor givetvis att resultaten blir mer
méngsidiga och kompletta (Soderlund 1998).

Beskrivningen av ett segment bdr innehdlla demografiska egenskaper (kon, élder, inkomst, ort
och utbildning), relevant psykografisk information (attityder, intressen och asikter). Dessutom
kan det vara till stor fordel om man vet hur segmentets media-, affarsvanor och preferenser
ser ut. Samt att det kan vara av betydelse att veta var stora delar av segmentets konsumenter
bor (Kotler 1999).

Det ér en rejél utmaning att tillfredsstélla kunders behov eftersom alla kunder &r olika och
kréaver olika av leverantdrer for att bli ndjd. Segmentering &r en strategi for att hantera denna
problematik (Soderlund 1998).

'® (Andberg 1997)
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3.5 Malgrupp och mélgruppsanalys

Malgrupp dr de segment eller den del av segment som av ndgon anledning ses som de troliga
kunderna till foretaget, alltsa de som foretaget bor anpassa sin marknadsforing efter. Genom
att segmentera sin marknad och finna mélgrupper kan man komma nérmare individen. Béttre
kunskap och kdnnedom om individen man vill sélja till ger 6kade mojligheter att vélja ett
medie som nar fram till konsumenten. For att ha mojlighet att gora en sddan kundanpassad
marknadsforing #r det limpligt med en malgruppsanalys (Akerberg 1989)

Malgruppsanalys- hur, var, nér och inte minst varfor kunderna kdper en viss produkt eller
tjanst (Andberg 1997).

En mélgruppsanalys &r ett verktyg med vilket vi kan se hur saker som attityd,
atervindarfrekvensen och kdpbeteende varierar inom olika malgrupper indelat i t.ex. alder,
bostadsort, kon, inkomst och familjesituationlg.

Tanken med maélgruppsanalys &r att samla in viktig information om anvéndarens verklighet
och uppmaérksamma brister och forbattringsforslag pé produkten.

Mark Hurst fran Creative Good menar att man forst och frimst bor prata med anvidndaren, be
honom beskriva hur, var och nér han anvinder produkten och i vilket sammanhang. Fraga om
han anvédnder konkurrerande produkter. Har han nyligen anvént produkten och vad anvinde
han den till d&? Kommer han att anvénda produkten inom en snar framtid och pa vilket sétt
da? Pa det sittet far man enligt Hurst ett mer verklighetsanpassat resultat och helt enkelt en
hogre kvalitet pa sin malgruppsanalys®’.

19ht‘[p://www.impera.se/
2Oht‘[p ://lwww.interakt.nu/
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3.6 Attityder

En del av undersokningen bestar i att utrona vilka attityder de unga kvinnor jag intervjuar har
mot magasinen.

Attityder ér strukturerade forvantningar eller forutfattade meningar. Det dr en reaktion mot
ndgot som antingen far oss positivt eller negativt instdllda mot t.ex. foreteelser, manniskor,
héndelser, asikter, eller i detta fall objekt. Instdllningen resulterar sedan i en negativ eller
positiv utvirdering nér det efterfragas en asikt om t.ex. magasin. En vérdering av objekt
Attityderna fér vi fran vér sociala omgivning. De dr virderande och fungerar i normala fall
som stdd och hjilp i vardagen. Med de kan ocksa pé ett negativt sitt fa oss att bortse fran
viktiga forhédllanden i omgivningen.

Ju starkare attityder vi har desto mer tillgéngliga &r de for oss. Ju mer tillgéngliga de ar desto
mer paverkar de vart beteende.

Attityder innehéller

+ Affektiva komponenter (Kénslomissiga reaktioner till olika saker.)
+ Behavioristiska komponenter (Vilket beteende det leder till.)
+  Kognitiva komponenter (Tankar man har till nagot.)*'

Attityder skapas pa olika sitt*

* Direkt erfarenhet — genom erfarenhet som ar positiv eller
negativ.

» Klassisk betingning — Genom repetitiv association med
ett annat objekt kan slutligen objektet ensamt tas fram.

* Instrumentell betingning — Visst beteende foljs av
antingen positiv eller negativ forstérkning.

* Modellering — Genom att observera andra.

* Self-perception theory — vi skapar vara attityder fran vart
eget beteende.

* Olika kéllor — T.ex. massmedia eller vénner.

*! Kandidatuppsats vt 2005, Creutz, Senning o Streiffert.
22http://www.oru.se/
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3.7 Positionering

Positionering dr ndr man viljer ut vissa egenskaper hos foretaget eller produkten och sedan
framhaller dem for att sidkra en egen position pa marknaden (Kotler 2003). Positionering
anvinds dven i magasinen. Det finns ju som bekant flera olika magasin att tillga pa
marknaden och flera av dem har ndgon form av slogan som det &r meningen att kunderna ska
kénna igen. For att ta ett par exempel sd stér det pa framsidan av Cosmopolitan att
Cosmopolitan dr ”Virldens storsta magasin for unga kvinnor”. Hennes har ofta gétt ut med
budskapet att de dr ”Inte som andra, mer som du”.

Genom mina intervjuer hoppas jag fa reda pad om de olika magasinen kdnns igen via

varumirke och eller slogan. De kvinnor som kdper magasin regelbundet tinker jag fraga vilka
magasin de kdper och varfor de véljer ett magasin framfor ett annat.
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3.8 Vad paverkar ett kopbeslut?

For att kunna gora en riktig beddmning av kunder pa en marknad &r det viktigt att veta vad for
slags faktorer som ligger bakom ett inkdp. Egentligen kan man analysera detta hur mycket
som helst och ju ldngre bak man gar desto mer abstrakta och dvergripande blir behoven.
Behov och beteende borde hora ihop och inte skilja sig s mycket at, vid forsta anblicken
(Soderlund 1998). I sjélva verket &dr dessa begrepp enligt Soderlund ofta vitt skilda at. Bara for
att en person hemskt girna vill 4ga en ny Mustang, alltsa har ett behov, dr det inte sjélvklart
att samma person kommer att gora det beteende som ar onskvért fran bilforséljaren, alltsa
kopa bilen, de ekonomiska resurserna kanske inte finns dér t.ex. I andra fall kan kunder avsté
fran kop for att situationen kréver ndgot som kunden inte ar beredd att ge. Ett exempel pa det
ar nér kunder inte dr villiga att std i den l&nga kon till en disk, &ven om varan dr attraktiv
kanske behovet att slippa kon 6verviger. Impulskdp gor ocksa att korrelationen mellan behov
och beteende minskar eftersom denna typ av kdpbeteende blir till utan att det finns ett
specifikt behov fran borjan (Soderlund 1998).

3 Behovnivéer, Behovshierakin, desto hogre upp 1 hierarkin desto stdrre roll spelar denna
faktor vid inkdpandet av en produkt. En person kan ha flera behov pé varje niva men ju hogre
upp man kommer desto mer begrénsade i antal blir behoven (S6derlund 1998).:

Bakom
liggande
mal

"Nyttor”

Produktattribut

I kategorin produktattribut ingér tva typer av attribut;

+ Konkreta egenskaper
Fysiska egenskaper som t.ex. hur manga sidor det finns i magasinet, antal artiklar eller
materialet pa sjilva tidningen. Det dr ndgot man kan sdga om produkten och som ar synligt for
alla. Ddaremot dr inte alla attribut lika viktiga for samtliga. Fér en modeintresserad kvinna &r
det antagligen viktigare att magasinet innehdller manga och varierade modereportage én det ér
for en tjej som gillar resor. Hon vill kanske istdllet se fler resereportage i magasinet.

+ Abstrakta egenskaper.
Dessa egenskaper gar ej att ’ta pd” och sammanfattar en rad attribut hos produkten. Som
exempel kan anvindas hur en kvinna kénner efter det att hon kopt eller ldst ett magasin och
om hennes ldsupplevelse ar trivsam. For att det ska vara en trevlig stimning krivs det kanske
att det &r tyst runt omkring henne nér hon liser, att solen lyser eller att artiklarna &r
underhallande t.ex. (Soderlund 1998)
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”Nyttor” som dr ndsta steg i behovshierarkin ar ocksa indelade i undergrupper. I allménhet
behovs det for att en produkt ska vara en nytta att den hjélper till med nagot, man vill ha nigot
utfort. Av en laserskrivare vintar man sig att den ska ta fram utskrifter med en viss kvalitet,
med en viss ljudnivé och med utlovad snabbhet. Nér man kdper ett magasin vantar man sig
kanske att ldra sig ndgot nytt om relationer eller att f4 prova pa ett smakprov av ett nytt
tuggummi som medfoljer tidningen. Detta dr de “nyttor” som kallas funktionella "nyttor”. S&
finns ocksé de sociala “nyttorna” som innebdr att det kan ge kunden nytta om andra ser deras
kdp och imponeras av det. Social status kan vinnas pé det séttet. En kvinna som koper ett
magasin som av andra runt omkring anses som eftertraktat kan fa vanner eller status. Om hon
sedan foljer magasinens tips om moderiktiga klédder kan hon 0ka sin status ytterligare.
Psykologiska “nyttor” fas om man vid anvéindandet av produkten kdnner sig pa ett visst sitt.
Detta intréffar nér en kvinna som ldser ett magasin fir en positiv kdnsla och mar bra under
tiden hon ldser magasinet. Essentiellt for gruppen “nyttor” &r att de ska kunna utfora det de
lovar pa den tid och pé det sitt sdljaren sagt. Utan dessa utlovade egenskaper &r produkten
mindre anvéndbar eller helt oanvindbar och realiserar inte de konsekvenser som kunden
onskat (Soderlund 1998).

Framldnges segmentering anviander behovsvariablerna som basvariabler eftersom behoven
enligt Haley (1968) och Wendell Smith (1956) dr den egentliga anledningen till att kunden
véljer att 0verhuvudtaget handla. Haley sa ocksa att de behov som ska anvéndas som
basvariabler dr de som vi i behovshierarkin kallar for “nyttor”. Clemens & Woodruff (1992)
ar ocksa de inne pd samma spér och de forklarar att “nyttorna” &r det som konsumenten har
lattast att uppfatta och omvandla till en ldngtan efter en viss typ av produkt och senare ett
shoppingbeteende.

Det sista steget 1 behovshierarkin dr de bakomliggande malen som ocksa anses som den
viktigaste bakomliggande anledningen till att en person kdper en vara. De bakomliggande
maélen sdgs vara orsaken till att kunden koper en vara med vissa ’nyttor” som har speciella
attribut.

De bakomliggande malen kan delas in i tre kategorier:

+ Instrumentella mél
Sa som man Onskar bete sig for att uppnd terminala mal. Ink6p och framfor allt fortirande av
hélsosam mat gynnar utseendet och hélsan darfor finns det starka incitament att kopa den
sortens mat om man vill uppna hilsa som ett av de terminala mélen.

+ Terminala méal
Det onskvirda sluttillstdndet. Det man onskar sig och stravar efter i den instrumentella fasen.
Exempel pa sddana mél for individen i sig kan vara t.ex.; kérlek, hélsa, socialt umgénge,
rikedom, respekt, status, lycka och sjalvforverkligande. For samhaéllet eller véarlden kan det
vara t.ex. fred pa jorden eller stopp pa miljoforstorelse.

+ Anti-vérden
Hér ingar de terminala malens motsatser, alltsa det som man inte 6nskar. Denna grupp hor
thop med de andra genom att man motiverar sig till inkdp av hilsosam mat t.ex. for att uppna
det terminala mélet hélsa istédllet for dess anti-vdrde som &r ohélsa. Ibland &r det mycket svért
att faststélla inom vilken kategori ett behov tillhor.

En vanlig metod fOr att identifiera de bakomliggande malen och alltsd fa reda pa den ritta
anledningen till att en konsument gor ett visst inkdp dr ’laddering”. I stora drag gér denna
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metod ut pa att stdlla “varfor-fragor” till kunden tills dess att man &r n6jd med svaret och tror
sig ha funnit de bakomliggande mélen med inkopet. Sé hér skulle en ’laddering” kunna se ut:
-Varfor kopte du det dér magasinet?

— For att det innehéller bra tips om nyttig mat.

-Varfor ér det viktigt att magasinet innehdller tips om nyttig mat?

-Nér jag ska dta vill jag laga nyttig mat och behdver inspiration.

-Varfor ér det viktigt for dig att kunna laga nyttig mat?

-For att jag vill gd ner i vikt.

Om man stannar hdr kan man dra slutsatsen att personen i fraga har det bakomliggande malet
att ga ner vikt och forbéttra sin hélsa eller utseende. Vid fortsatt utfrdgning kan man kanske fa
reda pa varfor personen vill ga ner 1 vikt, for sin egen skull eller fér ndgon annan. Ett problem
med laddering &r att alla inte vill svara pé de frdgor man stdller och dessutom att det inte &r
mdjligt att utféra denna metod pa speciellt manga personer ur praktisk synvinkel.

En annan metod &r att visa kunder ett antal produkter och be dem vilja en av dem, den som
personen helst skulle kopa. I det 14get kan man ocksé forsoka ta reda pa varfor den produkten
ar battre dn de andra enligt konsumenten. I undersdkningen ska intervjupersonerna tillfragas
om det finns magasin de foredrar framfor andra och varfor det ar sé.

Flera produkter kan liggas fram till kunden som far i uppdrag att rangordna dem, da kan man
undersoka mer om de bakomliggande behoven hos varje kund.

Vilken metod man in anvénder &r det av vikt att minnas att det méaste finnas beldgg for hur
stora variationerna mellan de olika kunderna ar (Soderlund 1998).

Skiftande behov i olika situationer &r ett gissel inom reklambranschen. Ett behov dr dé viktigt
men bara i en viss situation inte i en annan (Soderlund 1998).
Ett forsok som gjorts for att kunna ta reda pa vad som paverkar en situation och gor kundens
kopbeteende annorlunda dr Russel Belks ramverk:

% Den fysiska omgivningen- vidret och klimatet t.ex.
Den sociala omgivningen- dr de ensamma eller 1 séllskap?
Tidpunkten- Kan vara tid pd dagen eller pé aret ex.
Vad dr uppgiften?- Géller det presentinkdp dt ndgon annan eller vanlig
veckohandling?
Tillfélliga tillstdnd- Trotthet, pengabrist eller sjukdom t.ex.

X/ X/ X/
L X X X4

X/
°e

Det &r viktigt att kdnna till vad som paverkar ett kdpbeslut for att kunna planera sin
marknadsforing effektivt. I denna uppsats dr det genomgéende beslutet att inhandla ett
magasin som det talas om nér det diskuteras kopbeslut eller kopbeteende.
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Modell for hur redo en konsument ér att handla en vara (Kotler 2001)

Awareness —3| Knowledge —>| Liking

N\l

Preference —>| Conviction > Purchase

Modell himtad ur Kotler (2001) S 634

Awareness- Medvetenhet om varans existens
Knowledge- Kunskap om varan och dess karakteristika
Liking- Gillande av varan

Preference- Foredrar varan framfor andra likvardiga
Conviction- Overtygelse att varan ir ett bra kop
Purchase- Kop

Konsumenters kopbeteende enligt Kotler:

STIMULI "SYARTA LADAN" REAKTION
-ekonomiska -pris -kulturella -val av produkt
-politiska -produkt faktorer -val av leverantor
-tekniska -plats -sociala -volym etc.
-juridiska -promotion faktorer
-avrigt -personliga
-omgivningen faktorer

-psykologiska
faktorer

(s 19 Kotler 1999)

» cekonomiska stimuli dr t.ex. om det rader 1ag- eller hogkonjunktur. Politiska dr om
staten sdnker momsen pé vissa sorters varor, som de gjorde med bockerna for ett par
ar sedan. P4 detta sdtt ser staten till att fler handlar av den momssénkta varan.
Tekniska genombrott paverkar ocksd kdpbeslut. Kultur inverkar genom att svenskarna
blir mer och mer exponerade for annan sorts mat dn den som finns i Sverige. Nu for
tiden dr det ménga svenskar som regelbundet éter kebab, pizza och tacos t.ex. Foretag
paverkar ocksd med sin reklam och nér de syns 1 samhéllet.

» Efter att stimuli ndtt ménniskan hénder olika processer i minniskans hjdrna och ett
beslut om kop eller inte kop fattas. Kotler kallar denna process for “svarta ladan”
eftersom det dr omdjligt att veta vad som sker i varje enskild hjarna och paverkar. Om
man kunde ta reda pé detta skulle man faktiskt kunna gora en 100 % marknadsanalys.

> 1den svarta lidan ingdr kulturella faktorer och alla invanda monster. Aven om Sverige
ar ett land kan kulturen och vanorna skifta i de olika delarna.
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» Med sociala faktorer menar man péverkan fran andra ménniskor runt omkring
konsumenten.

» Personliga faktorer paverkar ocksé i den svarta ladan, alder, inkomst, kon, bostad och
sa vidare.

» Psykologiska faktorer spelar stor roll for konsumenters inhandlande av varor.

» Faktorerna i den svarta 1ddan paverkar hjdrnan nér det ar dags att fatta ett kopbeslut.
Det ér ocksa en av orsakerna till att det 1 ett marknadsforingssyfte finns anledning att
dela upp ménniskor i segment for att battre forutse vad de kan tdnkas vara intresserade
av for sorts reklam.
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3.9 Reklam- En del av innehallet?

Strukturen pa marknaden for magasin ar enligt Kaiser, Wright (2005) tvasidig. Det innebir att
om samhéllet och den ekonomiska aspekten ska fungera méaste det finnas en balans mellan
reklam och annat innehall i magasinen. Kaiser, Wright (2005) argumenterar for att annonsorer
uppskattar ldsarna mer 4n ldsarna uppskattar annonsorerna. Hur det forhéller sig bland de
intervjuade kommer jag att analysera senare. Resultatet av Kaiser, Wrights studier tyder pa att
om ldsarna borjar stédlla krav kommer priserna pa reklam att ga upp, eftersom ldsarna enligt
studien vill ha s4 lite reklam som mdojligt i sina magasin. Om déremot annonsdrerna far
bestimma sd vill de girna se en sédnkning av [osnummerpris for att deras annonser ska na en
storre publik (Kaiser, Wright 2005). For utgivarna ar bade intdkter frdn annonsorer och lisare
viktiga, 4ven om Kaiser och Wright menar att utgivarna tjinar mer pa annonsplatser dn de gor
pa losnummerforséljning.

Reklamen dr en del av magasinens innehall. For att ta ett exempel och visa pa storleken av
detta reklaminnehéll har jag rdknat ut att i Hennes nummer 5 2004, finns det 53 sidor med
reklam. Totalt innehaller tidningen 171 sidor. I detta fall innehaller alltsé ca 31 % av
tidningen reklam. 31 % av tidningen &r nistan en tredjedel. Om jag utgér frén att en tidning
kostar ungefér 45 kronor betalar en l1dsare ungefér 15 kronor for reklam. Enligt en studie
utford av Kaiser och Wright (2005) dr ldsarna inte intresserade av annonser i samma
utstrdckning som annonsdrer dr intresserade av lasarna.

Lindqvist (1957) menar att kinslolivet i dagens samhélle forknippas med
konsumtionsprocessen. Man firar morsdag, fars dag, jul som enligt Lindqvist f.b. var kristet
religiés och nu kommersiellt religios hogtid och forvéntar sig presenter av andra som bevis pé
kérlek. ”Den moderna kommersialismen gér ut pé att varje kénsla ska ha sin naturliga”
utlosning 1 kopehandlingen. Det dr att forvrida kédnslornas logik (a.a.).”

Reklam gar enligt Lindqvist ut pa att fa oss att intressera oss for varan s till den grad att vi
glommer priset. Dessutom hérskar reklammakarna 6ver folks drommar och ddrmed Sver
folket i sig. Sa forsvinner prisets betydelse eftersom reklamen tar bort den. Istéllet blir det
status att ha rdd, om man inte har rad att konsumera mera drar manga slutsatsen att de méste
jobba mera. En annan metod hade kunnat vara att konsumera mindre.

I samhéllet 4r ménniskan uppskattad endast som potentiell konsument menar Lindqvist
eftersom samhillet och reklamen fungerar sa.

Lindqvist argumenterar ocksé for att reklamen visar rikedomens tecken, vad man bor dga for
att vara lycklig och nir de vanliga ménniskorna kdper dessa overflodets prylar sa illustrerar de
att rikedom ger livsvérde. D4 tror konsumenten att produkterna ska ge all tillfredsstéllelse och
glommer att man kan gora saker sjilv for att forbéttra sin situation.

I min unders6kning kommer attityder mot reklamen och konsumtionsvarorna i magasinen att
undersokas.

Mina intervjupersoner kommer att tillfrdgas vad som &r bra reklam for dem, vilken typ av
reklam de gillar och dven motsatsen, vilken reklam de ogillar. Genom att friga om detta
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hoppas jag att skapa en nyanserad bild av de unga kvinnornas asikter och kénslor infoér den
delen av magasinen som &r rent kommersiell.

Enligt den traditionella definitionen av ordet ar reklam négot som ska frdmja forsdljningen av
varor eller tjanster. Ett krav ar att avsédndaren ska framga tydligt och att denna ska betala for
att fi presentera sitt budskap (Hallin & Hallstrém 2003). Reklamen dr en viktig del av de
magasin for unga kvinnor som behandlas i denna uppsats. Tillsammans med
16snummerforsiljning och prenumerationer édr det annonsintdkterna som utgdr magasinens
t.ex. Vecko Revyns intikter™.

Varje ar ldggs stora pengar pa annonseringen som dr en miljardindustri med en omséttning pa
cirka 45 miljarder kronor. Av dessa pengar gir det mesta till media: annonsutrymme 1
tidningar, reklamtid i TV och radio, broschyrer och affischtavlor mm.

Reklamen har flera sidor och det &r inte alla som tycker om reklam. Dock menar Hallin &
Hallstrom (2003) att samhallet inte skulle klara sig utan reklam eftersom reklamen 4r det som
okar efterfrdgan pa varor och tjanster och ser till att det bildas fler jobb. Med jobben kommer
16nerna och med l6nerna kommer kopkraften. Forfattarna menar ocksa att i de fall en
konsument tycker att reklamen dr onddig beror det pé att reklamen inte vénder sig till
konsumenten, att den inte beror. En annan typ av reklam som for dig dr angeldgen,
provocerande eller 6verraskande kan istdllet vicka din nyfikenhet och dra till sig din
uppmaérksamhet. Skillnaden i respons for olika annonser kan vara enorm. Detta maste varje
annonsOr vara medveten om (Hallin & Hallstrom 2003).

Uppgifterna for reklamen é&r flera. Dels ska den tala om vad som finns p&d marknaden, vad det
finns att vélja mellan av olika produkter. Att skapa kontakt mellan varan och marknaden &r en
annan viktig roll for reklamen Det dr ocksa reklamen som pdminner konsumenterna om
varumdrket, s att det inte blir bortglomt bland alla andra aktorer pa marknaden. (Hallin &
Hallstrdm 2003). Varumérken &r viktiga for igenkénnandet av produkter.

23http://www.veckorevyn.corn/
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3.10 Varumaérken och positionering

Definitionen av varumérke &r enligt Hallin & Hallstrom (2003) ett kdnnetecken, kan vara ett
ord, en figur eller en unik forpackning t.ex., som anvénds for att framhéva och skilja varor at
fran andra varor eller tjanster pd marknaden. Allra viktigast dr att varumairket skapar -
igenkdnning hos kunden s att han eller hon létt kan finna samma produkt och handla den
igen nir behov uppkommer (Hallin & Hallstrom 2003).

Varumérken blev med tiden en nddvindighet inom handel i och med att allt fler likvardiga
produkter nddde marknaden. Det gdllde for producenterna att sérskilja sina varor fran
méngden och detta blev mojligt mycket tack vare att forpackningstekniken utvecklades
(Hallin & Hallstrom 2003). Likadant &r det med magasinen idag. Det finns en uppsjo att vilja
emellan och det giller for utgivarna att fa s manga ur mélgruppen som mojligt att vilja deras
magasin Over alla andra, helst varje gdng behovet att ldsa att magasin uppkommer.

Cosmopolitan borjade sélja kldder, klockor och solglasdgon med sitt varuméirke redan 1997 i
ett steg att synas pd marknaden (Barrett 1999). Under 1999 gick magasinet in i matbranschen
och borjade silja mejeriprodukter speciellt for unga kvinnor. Det handlade om lag kalori
yoghurt, fromage frais och mjukost. Produkterna ansags kunna vara attraktiva for de unga
kvinnor som kéimpar for att halla kaloriintaget 13gt (Barrett 1999). Ar 2001 skapade
Cosmopolitan speciella “livsstilscentra”. Dessa centra ska innehdlla mat, dryck,
skonhetsbehandlingar, sd vil som rad inom flera omréden sa som; niring, kdnsloméssiga
problem och trining (Brech 2001). Dessa satsningar gors med intentionen att gora
Cosmopolitans varuméirke starkare.
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4. Analys

4.1 Magasinkopande och magasinlisande

I analysdelen av min uppsats ska jag med hjélp av tidigare redovisade teorier tolka mina
intervjusvar i syftet att skapa forstdelse till varfor de kvinnor jag intervjuat handlar och ldser
magasin eller varfor de véljer att inte gora det.

Som en forstroelse...

Ett faktum Kotler et al (1999) beskriver dr att konsumenters behov och mottaglighet for
reklam skiftar med flera omkringliggande faktorer, som t.ex. var de befinner sig, vem som ar i
nérheten, allméntillstdnd och s& vidare. Mediet magasin fungerar ungefar pd samma sitt.
Behovet av ett magasin kan uppkomma vid skiftande tillfdllen, Emma 18 sdger sa har om nér
och varfor hon ibland handlar ett magasin:

— ”Innan var det for underhéllning eller for att man fick ndgon rolig present. Nu &r
det mest om jag ser en lockande artikel pa framsidan fast framforallt kdper jag
magasin for att unna mig ndgot mysigt, lyxvara. Eller for att slippa plugga. Eller
for att kunna se fram emot en skon stund i soffan.

Om det ar trakigt vader kan jag vilja ha ett magasin for att f4 ndgot annat att tinka
pa, som en flykt fran vardagen, nér jag ser en spannande rubrik.”

Hair besvaras varfor och nér just Emma handlar magasin. Dessutom har flera av de andra
kvinnorna i unders6kningen uttalat sig pé liknande sétt. For utgivarna betyder detta att det i
ménga fall dr av yttersta vikt att skapa en framsida som lockar till spontant inkdp av magasin.
Vad som dr lockande artiklar och utseende pé ett magasin skiljer sig troligen fran kvinna till
kvinna. Under mina intervjuer har jag ofta fatt kommentarer om att magasinen har framsidor
som tilltalar. P4 detta plan verkar det som om utgivarna lyckas relativt vil.

Under flera av mina intervjuer antyds det att det ofta handlar om impulskdp nér en kvinna
handlar ett magasin. Undantaget dr de som prenumererar pa nagot magasin, det &r inte det
som menas hér utan hir handlar det om magasin kdpande i affar. Att magasinen dr en
impulsvara menar ocksa Kotler (2001). Inte en enda av de jag pratat med har sagt att de gar
till affaren enbart for att handla ett magasin. Tendenserna ligger mer mot att personer pa vig
ut fran affaren ser magasinen och tar med sig hem om det kinns lockande. Under
observationer i flera affdrer noterade jag att tidningshyllorna ofta ligger i nérheten av
kassorna, lite avsides och ofta med en belysning som gor att magasinen syns lite extra. Kotler
(2001) menar att denna placering i nirheten av kassorna beror pd att varan magasins
egenskaper som impulsvara gor att utan denna placering skulle minga konsumenter inte
komma ihag att kopa varan.
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Priset...

Priset dr enligt Kotler (2001) en viktig del av marknadsféringsmixen. Att fordndra
prissittningen dr enkelt men dven kostsamt. Med ett sénkt pris lockas kunder till 6kade inkop.
Dock bidrar ofta ett ldgre pris till framtida svérigheter sd som minskad vinst (Kotler 2001).
Kunder som Tina och Sara sdger sig villiga att handla mer magasin om priset sénks:

- Hade ndgon tidning med mycket innehdll kostat 19 kronor, skulle man kopt tidningen
oftare. (Tina 22)

- Ett annat pris hade fatt mig att kdpa mer tidningar, fér ménga tidningar ar véldigt dyra.
(Sara 18).

I magasinbranschen dr kostnaderna for att tillverka magasin 1ag i férhallande till
forsdljningspriset. Att tillverka en storre upplaga innebir sannolikt en relativt 14g rorlig
kostnad per nummer. Ett sdtt att se pd branschen ar att magasin skulle kunna séljas billigare
och dirmed till en storre publik. Fler skulle da exponeras for annonserna och magasinets
ovriga innehdll. Magasinet Glamour &r ett exempel pa ett magasin som gétt in pd marknaden
med ett ldgre pris 4n de existerande magasinen for att pa sa sétt urskilja sig och skaffa trogna
ldsare.

Ett annat sdtt att betrakta branschen dr att om priset sinks forlorar utgivarna intdkter for
16snummerforsiljning om forséljningen av 16snummer inte okar i forhallande till det nya
priset. I det fallet att forsdljningen 6kar kan prissdnkningen och den forlust utgivarna far per
nummer tdckas av den dkade forséljning. Dock kan en prissédnkning leda till att magasinet
forlorar lite av sin lyxstatus. Som Daniella 24 sdger om magasin:

- Glossiga omslag, vackra ménniskor, far en omedelbar kénsla av lyx nér jag kdper
magasin, som att man unnar sig nigot. (Daniella 24)

Enligt Kotler (2001) bekréftar ett hogt pris en varas lyxstatus. Det finns en tydlig skillnad
mellan lyxvaror och budgetvaror som syns bland annat pa priset. En annan aspekt av det hela
ar om en kund som inte tycker sig ha rdd med att 1dgga 40-50 kronor pé ett magasin ingér i
annonsorernas primdra malgrupp. En annonsor som séljer lite finare modeklader riktar sig
antagligen framst mot kvinnor med mojlighet att spendera en del pengar. For utgivarna
ddremot innebér varje kund som koper ett magasin en inkomst.

I slutidndan ar det kunderna och hur deras efterfrdgan ser ut som bestimmer vad priset pa
varan ska bli (Kotler 2001). Efterfragan avgor i magasinbranschen som i de flesta andra
branscher. En kund som har medel, vilja och finner att produktens virde for henne &r mer &n
priset varan kostar kommer att handla varan. Det motsatta laget uppkommer nir kunden anser
att varans varde dr mindre &n priset varan kostar. I dessa fall handlar kunden enligt Kotler
(2001) inte varan. Detta har jag sett exempel pd dven 1 min undersdkning, dessa tvd kvinnor
handlar noll respektive tvad magasin om &ret:

- Det star inget vettigt i dem. Innehallet star ej upp till priset.(Carolina 27 ar)

- De ér rétt dyra. Laser dem bara en gédng. Kénns inte som nigon storre mening. (Linda
19 ér)
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4.2 Aspekter av reklam

En del av mina intervjuer dgnade jag &r fragor om reklam. Innan jag startade mina intervjuer
riknade jag ut hur ménga procent reklam ett slumpmassigt utvalt magasin frdn Hennes
innehaller och kom fram till att reklaminnehallet var 31 % i detta fall. Sedan nér jag kom till
reklamdelen i intervjun fragade jag inledningsvis intervjupersonerna hur ménga procent
reklam de tror att tidningen innehéller. 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 méinga olika &sikter om reklam och de
produkter som annonseras och det dr detta som denna analysdel handlar om.

En del av innehallet?

Det ér intressant att konstatera att samtliga av mina intervjupersoner gissade att magasinen i
allménhet innehaller mer reklam &n de egentligen gor. Innehallet dr det som produkten
magasin anvinder for att locka sin méalgrupp till kdp. Innehallet &r det som magasinet bestar
av och siéljer till sina konsumenter. Reklamen &r en viktig del av innehéllet eftersom
annonsorerna ér en viktig inkomstkélla for magasinen.

Flera forfattare som exempelvis Hansen (2004) och Hallin & Hallstrom (2003) anser
reklamen som vildigt informativ och nédvéndig for samhillets utveckling. Begrepp som anti-
reklam och en kritisk bild av reklamen fanns ocksé representerad i litteraturen t.ex. av
Lindqvist (1957) och Kaiser & Wright (2005). I denna del av analysen vill jag undersoka
mina intervjupersoners syn pa reklam och innehall.

Brady (2003) talar om en aspekt som &r betydande for sammanhanget. Han menar att det dr av
yttersta vikt att annonserna inte tillats inkrékta pa det redaktionella materialet. Det &r en fraga
om etiskt och moraliskt ansvarstagande. Om fortroendet for tidningen minskar blir det ocksa
férre som laser magasinet (Brady 2003). Under min intervju med en journalist frén ett
kvinnomagasin bekriftas detta dnnu en gang:

- ”Annonsorer vill ha placering, t.ex. om vi skriver om fotter sé vill en annonsor med
produkter for fotvdrd ha sin annons i direkt anknytning till den artikeln. Detta &r dock
pressetiskt inkorrekt. Journalistiken maste vara oberoende, annars forlorar man
fortroende och dé blir journalistiken en katastrof. Det dr det virsta som kan hénda en
journalist, om publiken tappar fortroende.” (”Yvonne” Journalist fran ett
kvinnomagasin)

En stor anledning till att det & som Brady (2003) argumenterar for och som &ven paminner
om det Yvonne sdger i sin intervju &r efter vad jag har sett i min undersokning att fortroendet
for reklam 1 sig och reklammakare ar ldgt. Majoriteten av mina intervjupersoner tycker att
reklamen luras. Exempelvis Veronica uttrycker asikter mot reklam som har ménga likheter
med det som argumenterades for av Lindqvist (1957). Veronicas utsaga ér i linje med det
Lindqvist (1957) argumenterar for nédr hon talar om vad reklam dr for henne:
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”Paverkan for att uppmuntra till kdp av vara eller produkt/tjinst. Manipulation
och pengar och att man lurar pa folk behov, de ej behdver. Péhittade behov.”
(Veronica 28)

Att exkludera reklamen helt ur magasinen &r inget alternativ om det dr s som Kaiser och
Wright (2005) argumenterar for, att utgivarna tjanar mer pa annonserna an de gor pa
16snummerforsiljning. Aterigen visas det att det dérfor giller for tidningen att ha en balans i
innehallet, s att de som efterfragar reklam far sin del men &nda att inte ha en mingd reklam
som anses for stor av dem som dr intresserade av att ldsa annat.

Behov eller icke-behov?

Enligt Hallin & Hallstrom (2003) anser konsumenter reklam vara onddig enbart om reklamen
inte vénder sig direkt till konsumenten. For att konsumenten ska uppskatta reklamen ska den
vara angeldgen, provocerande och pa ndgot sitt vicka uppmérksamhet och nyfikenhet.
Skillnaden i respons kan vara enorm for olika typer av annonser (Hallin & Hallstrom 2003)
For samtliga av mina intervjupersoner &r sa att det verkar finns en skillnad i mottagande och
attityder pé olika typer av reklam.

I min undersokning visar det sig exempelvis att reklam som exempelvis reklam for smink,
kldder och film anses som positiv enligt en del av mina intervjupersoner och negativ for
andra.

I denna undersokning var tendensen att det var enklare for mina intervjupersoner att komma
pa vilken reklam de fann negativ &n reklam de fann positiv.

Vilken typ av reklam man gillar beror enligt flera av de unga kvinnor jag intervjuat pd vad
man har for intressen och vad man véljer att handla. Inom de flesta omraden av
marknadsforingen i magasinen finns det intresse fran dtminstone en person bland de jag
intervjuat. Dock &r det enligt mina intervjupersoner enbart negativt med reklam for bilar,
plastikkirurgi, andliga medier, bantning, mat och elektronik. Reklam for antirynkkrdmer och
underklddesreklam som ir alltfor redigerad uppskattas inte heller av de jag talat med. Detta
gér 1 linje med det som Hallin & Hallstrém (2003) menar att reklam maéste vénda sig direkt till
konsumenterna for att vara intressant.

Mdngden reklam

Eftersom en dvervidgande majoritet av de kvinnor jag intervjuat kan nimna atminstone en typ
av reklam som de finner intressant, borde annonser for olika typer av produkter och tjénster
ha mgjlighet att vara gynnsam for utgivarna. Dock kan man fundera dver att néstan alla i min
undersokning trodde att magasinen innehéller 1 genomsnitt 6ver 50 % reklam. Eftersom sa
inte #r fallet, eftersom normaltidningen innehaller ca 30 % reklam®* kanske det pa nagot sitt
ar mojligt att dndra konsumentens uppfattning om reklaminnehéllet. Kanske t.ex. en fordndrad
layout skulle hjdlpa till att skapa en illusion av mindre reklaminnehall.

Tvasidig marknad

24http ://www .hennes.egmont.se/
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Marknaden for magasin dr tvasidig (Kaiser & Wright 2006) med en marknad for
magasinldsning och en for annonsering. Med andra ord &r magasinldsare hogre varderade av
annonsorer dn annonsorer dr av magasinldsare. Detta finns beldgg for ocksa i min
undersdkning, dir mina intervjupersoner i stor utstrickning anser att annonser icke ér
onskvirt innehdll. Av samma anledning innebér en dkad efterfragan frén l4sarna 6kade
annonspriser. A andra sidan innebér 6kad efterfrigan pa annonsplats en minskning av
16snummerpris (Kaiser & Wright 2006). Jag tror att det fradmst dr pressen pa att hélla uppe ett
hogt losnummerpris for att vara l6nsam som minskar med 6kad annonsplats efterfragan. Det
ar ej sjdlvklart att priserna alltid minskar som ett resultat.

Genomgéende i alla mina intervjuer &r attityden gillande reklam att den icke ar onskvért
innehall 1 magasinen. De allra flesta i min undersokning dr mer eller mindre helt ointresserade
av reklam Det finns dock personer bland mina intervjupersoner som anser reklam vara
stundtals informativ. De negativa asikterna om reklam overstiger de positiva med god
marginal. Alltsd har jag i mina intervjuer fatt starka indikationer att teorin presenterad av
Kaiser och Wright (2005) om att magasinbranschen &r en tvdsidig marknad stimmer dverens
med det jag observerat under min undersékning. Studien av Kaiser och Wright visar att
annonsorerna uppskattar 1dsarna mer 4n ldsarna uppskattar annonserna. Déarfor kan jag 1
enlighet med Kaiser och Wright (2005) dra slutsatsen att l4sarna vill ha s lite reklam som
mdjligt. Denna slutsats baseras pé uttalanden som jag fick nér jag fragade hur stort
reklaminnehdllet i genomsnitt dr i magasinen och vad &sikterna om detta &r:

”Jag tycker inte att magasinen dr sd jattebra. Det dr sd mycket reklam i dem. Det
star inte s mycket annat &n reklam. Kunde varit mer annat, inte sa mycket
reklam, lite mindre. Magasinen luras lite att innehallet &r mer &n det &r. S& gér
jattemycket utrymme at till reklam, d4 kénner jag mig lurad.” (Sara 18)

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

- Sékert 70% av tidningen &r reklam, det &r alldeles for mycket. Reklamen ér helt
ointressant (Annelie 24).

- Luras lite att innehéllet 4r mer dn det dr. Sa gar ' at till reklam. Kdnner mig lurad.
(Tina 22)

- Reklamen é&r tréttsam och tar alltfor stor plats. Bara en massa snygga smala tjejer.
Négon gang ibland ser man nagot man vill ha men da &r priset alltfor hogt.
Ouppnaéeliga inkdp. (Daniella 24)

Dessa uttalanden bekréftar inte bara Kaiser & Wrights studies relevans for min undersékning
utan ocksa det faktum att reklamen for mina intervjupersoner i de allra flest fall ar ett icke-
behov (Soderlund 1998). En balans av innehallet ar alltsa viktig for att attrahera l4sarna till att
kdpa magasin regelbundet om utgivarna samtidigt vill sdlja annonsplatser.

Dock ér det reklamen som betalar stor del av utgivarnas inkomster och utan reklam skulle

l6snummerpriser oka. Jag undersokte relationen mellan pris och reklam for mina
intervjupersoner:
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- Reklamen dr nog mer @n hélften av tidningen, 70 % kanske. Det blir lite for mycket
nér det dr reklam pa néstan varenda sida. Jag skulle vara beredd att betala mer for en
tidning utan reklam, kanske inte jattemycket mer men kanske tio kronor mer. (Sara 18)

- Ja om det inte var sd mycket reklam, hade jag nog gjort det. Om de kostar 40 kr nu
hade jag kunnat ldgga 50 i sé fall. (Annelie 24)

- Ja, om de kostar 40 kronor nu skulle jag kunna betala 60 av principiella skil. (Daniella
24)

Flera kvinnor sédger sig vara villiga att betala kanske nagra kronor mer for ett reklamfritt
magasin. Med betydande annonsintékter att viga emot en extra tia eller tvd per I6snummer
kan det innebdra en forlust for utgivarna att minska pa reklamen.

I nedanstiende tabell har jag rdknat pa vilka kostnader det skulle innebdra for magasinen att
minska pa reklamen. Dessutom har jag visat pa hur ménga fler I6snummer respektive magasin
méste sélja for att ticka forlusten for minskad annonsplats.

Fyra format for annonsplats har anviénts. Det dr dessa fyra format som de magasin jag anvént
som exempel erbjuder sina annonsdrer. Inne 1 de magasin jag undersokt forekom dessa format
frekvent.

Uppslag Helsida

Halvsida, Halvsida
liggande staende

Jag har rdknat med dels det nuvarande l16snummerpriset for varje magasin och dels med ett
hojt I16snummerpris. Jag valde att hja 16snummerpriset med tio kronor.
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Hennes?® Revyn?®  Cosmopolitan®
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 stdende 30 600,00 28 900,00 32 500,00
Lésnummerpris nuvarande 39,50 29,50 39,50
Lésnummerpris med héjning 49,50 39,50 49,50
Behov av 6kad férséljning I6snummer
med nuvarande pris
Minska 1 uppslag 2 050,63 2789,83 2 265,82
Minska 1 helsida 1113,92 1 508,47 1215,19
Minska 1 liggande halvsida 774,68 979,66 822,78
Minska 1 stdende halvsida 774,68 979,66 822,78
Behov av 6kad férséljning I6snummer
med prishéjning
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 stdende halvsida 618,18 731,65 656,57

Helsidor var de vanligaste forekommande formaten i de magasin jag undersokte. Enligt mina
berdkningar behdver Hennes sélja drygt 1 100 fler lsnummer om de minskar en helsida utan
att hoja 16snummerpriset. Med en hojning behover de sélja ndrmare 900 fler 16snummer. For
Vecko Revyn blir motsvarande siffror 1 508 respektive 1 127. Cosmopolitan behdver silja 1
215 fler eller 970 med en prishdjning. Dessa siffror anger enbart den nddvandiga
upplagedkningen for att kompensera for tickningsbidraget (TB). Om utgivarna vill
ackumulera extra vinst méste upplagan oka ytterligare.

Om intentionen &r att skapa ett reklamfritt magasin behdver utgivarna kompensera for i
genomsnitt 56 helsidor och tre uppslag per losnummer, samt ett par stycken annonser i andra
format. Intékterna for helsidor och uppslag i exempelvis Cosmopolitan blir (56*48 000 =)

2 688 000 + (3*89 500=) 268 500 =2 956 500. For att kompensera detta behdvs en okad
16snummerforsiljning pd 74 848 stycken nummer med nuvarande pris. Enligt den senaste TS-
tidningen har Cosmopolitan en genomsnittlig upplaga pa 75 000 exemplar. Intékterna for
16snummerforsdljning dr med andra ord (75 000*39, 50=) 2 962 500 kronor i nuldget. Alltsa
bekriftas 1 denna undersdkning Kaiser & Wrights (2005) argument for att magasinen tjénar
mer pé annonser dn pd l6snummerforsdljning. Om det ska lona sig med ett reklamfritt
magasin bor Cosmopolitan alltsd minst dubbla sin upplaga for att TB ska tdckas med det
nuvarande losnummerpriset.

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

— Nej. For att de kostar sa mycket redan, man fér vil ta reklamen da och blédddra forbi.
(Johanna 24)

— 45 kr dr mycket for en tidning med sa mycket reklam. Skulle ej ldgga ett 6re mer om
den var reklamfti, sa bra dr den verkligen inte. (Tina 22)

Har ser vi att det finns de som inte skulle ge mer for ett magasin utan reklam. For dessa
kunder finns det ingen anledning for utgivarna att ta bort reklamen. Eftersom denna typ av
kunder inte kan tdnka sig att betala mer for ett magasin utan reklam finns det inga ytterligare
pengar att tjina pa losnummerforséljning i denna grupp. Dock ér de, dven om de enbart
bldddrar forbi reklamen, mottagare av reklambudskapen. Kunder som Johanna och Tina kan
daremot lockas av ett sdnkt pris pa l16snummer.

Produkterna i annonserna

Kvinnorna upplever att det dr ett problem att produkterna magasinen annonserar for dr
otillgidngliga for konsumenterna. Detta kan aterkopplas till Hallin & Hallstrém (2003) som
menar att reklam kan mottagas pa oerhort manga sétt men att den fOr att vara intressant méste
véinda sig direkt till konsumenten. Kvinnorna i mina intervjuer séger att &ven om de ibland
hittar ndgot, oftast klddesplagg, som de vill ha dr det omgjligt for dem att kopa det. I
huvudsak beror detta pa tva orsaker. Det ena ér att plagget ofta &r alldeles for dyrt for
konsumenten att kopa. Det andra dr att produkten inte finns att kopa i andra stider &n t.ex.
Stockholm och Goéteborg. Annonsdrerna syfte med de odtkomliga produkterna kan ténkas
vara t.ex. framtida kop eller att bibehalla magasinens lyxstatus, med exklusiva produkter som
de flesta av ldsarna inte finner i sin egen garderob. Visserligen har flera av mina
intervjupersoner egen inkomst och jobb, men ménga har inte det. Det finns manga studenter
t.ex. 1 min undersokning och detta tror jag ar ganska representativt for befolkningen 1 dvrigt.
2004/05 fanns det i hela riket 218 215 stycken kvinnor som studerade pa
hogskoleutbildning®. Av dessa ér ca 79 % eller 181 600 stycken kvinnor under 35 &r. Om det
kan antas att den procentuella dldersférdelningen mellan mén och kvinnor som studerar pé
hogskola ér lika vill sdga.

Under mina intervjuer fir jag ménga indikationer p4 att annonserna som de ser ut idag for
manga inte kénns aktuella eftersom de av olika anledningar ofta inte gar att fa tag pa.
Tina, 22 ar, t.ex. saknar alldaglighet i de tidningar som finns idag. Samt plagg som passar
hennes pldnbok och finns att fa tag pa i hennes naromrade.

- ”Ibland stor man sig lite pa reklamen. Oftast bldddrar man bara forbi all reklam for
hudkrdam och solkrdm. Det &r trottsamt, reklamen tar alldeles for stor plats, bara en
massa snygga smala tjejer. Ibland ser man nadgot man vill ha men dé ar priset for hogt.
Men det skulle vara fler annonser med klader som gar att {4 tag i lokalt. Mer for
normalinkomst, inte kldnning for 3000 kr. (Johanna 24)

28 WWW.CSn.s€
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Enligt dessa uttalanden dr produkterna inte aktuella for de som uttalar sig ovan. Lika vél som
en kldnning méste passa kroppen for att kunden ska vilja ha den, s& méste den vara anpassad
efter planbok ocksé. Detta antyder flera av mina intervjupersoner i véra samtal.

Om de annonserade produkterna blev mer tillgéngliga for 1dsarna sévil geografiskt som
ekonomiskt skulle detta kunna bidra till att gora magasinens innehéll mer intressant och
aktuellt for ldsarna.

En annan sida av saken kan aterigen kopplas till Kotlers (2001) resonemang om karakteristika
for en lyxvara. Tina séger om de annonserade produkterna:

- Endel kan vara bra, mycket som &r alldeles for exklusivt, for dyra saker. Passar in i
tidningen, smélter in med det som tidningen tar upp. (Tina 22)

Detta ger en aspekt pa annonserna. Magasinen ér en lyxvara pd det séttet att de oftast &r nagot
en kund koper nér hon vill unna sig ndgot extra. Ett magasin ar inget ndgon maste ha for att
overleva. I sin roll som lyxvara bor magasinen halla ett visst pris for att undvika att anses som
en budgetvara, dessutom kanske det dr sd att annonserna i sa fall bor vara av det lite
exklusivare slaget for att passa in i magasinet (Kotler 2001).

Att produkterna &r tilldragande for ldsarna finns det indikationer pa:
- Om man sdger att man inte dras till dem ljuger man. (Johanna 24)

Flera av de jag intervjuat sdger sig vara intresserade av varorna som annonseras dven om
priset dr for hogt finns dndé intresset och en tanke om att ndgon gang ha rad till inkop.

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

— Forsoker locka med kénslan utan att séga vad det kostar. Produkterna varierar, en del
ar slit och sling medan andra &r av bra kvalitet. (Carolina 27)

Arlighet i friga om hur mycket en annonserad vara kostar verkar vara en viktig faktor for
Carolina. Sa ldnge hon inte vet priset dr hon tveksam till kdp sidger hon nér vi pratar vidare.
For Carolina ér kvalitet viktigt men ocksa ett rimligt pris. For den mer nyckfulle kunden kan
antagligen slit och sldng varor till ett billigt pris vara attraktivt.

Sammanfattningsvis dr gédllande for denna undersokning att de affektiva och kognitiva
komponenterna for reklam &r 6vergripande negativa. Detta leder till att behavioristiska
komponenterna minskad kopfrekvens. Eller med andra ord, attityden mot reklam ar negativ
vilket paverkar kopbeteendet av magasin att minska eller i vissa fall upphor
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4.3 Segment
Skillnader mellan kvinnorna...

Genom en uppdelning i marknadssegment med hjilp av Kotlers modell (1999)
kan jag undersoka olika element som skiljer de olika kvinnorna 4t. Framst
tankbara anledningar till varfor viljan att handla saknas helt eller delvis &r i fokus
hér.

Marknadssegment bor enligt Kotler (1999) delas upp i tre nivéer; primaér,
sekundir och tertidr. Anledningen till att denna uppdelning behovs ér att
producenterna behdver vinda sig mot de olika segmenten med olika typer av
budskap. De delmél producenten vill uppna skiftar med vilket segment som &r i
fokus (Kotler 1999). Dock ér slutméilet det samma for alla segmenten,
konsumenterna ska kopa de varor eller tjdnster som foretaget erbjuder. De
konsumenter som redan handlar varorna, den priméra gruppen, ska lockas till
nykop eller aterkop. Konsumenter som dnnu inte handlat varorna, den sekundira
gruppen, behdver nadgon typ av stimulans for att bli priméra konsumenter.
Exempelvis kan varan eller tjansten behdva anpassas efter kundens behov, t.ex. 1
frdga om innehall, utseende eller pris. I den sekundira gruppen saknas i nuldget
viljan att konsumera. Nér producenten kan modifiera sin produkt sé att
konsumenten far viljan att handla, dé blir konsumenten primar.

Det tredje segmentet, den tertiira gruppen, ska dvervakas for framtiden da de kan
bli kapabla att handla varan eller tjdnsten (Kotler 1999). Som det &r nu dr de inte
kapabla att handla.

I denna undersokning riknas samtliga intervjupersoner som kapabla. Aven om
alla inte forfogar dver en stor budget anser sig samtliga ha mojlighet att inhandla
produkten magasin om de vill det. Samtliga kan dven anvidnda produkten magasin
pa nagot sétt. Darfor ingdr ingen av mina intervjupersoner i den tertidra gruppen.

I den sekundira gruppen finner jag att de flesta av mina intervjupersoner ingar. De
ar kapabla med inte fullt villiga att handla. For att i min unders6kning dra en grins
mellan sekundéra och priméra konsumenter véljer jag att dra en grians mellan
kvinnorna beroende pé deras kdpvanor. For att ridknas till den sekundira gruppen
ska kvinnan inhandla magasin séllan eller aldrig. Séllan rdaknas har som under sex
magasin om aret. D4 blir resultatet att de kvinnor som ingér i den priméra gruppen
handlar magasin minst en ging varannan manad. Atta av kvinnorna i min
undersdkning hamnar i den sekunddra gruppen och fem stycken i den priméra

gruppen.

Ett monster 1 den sekundéra gruppen tycks vara en kéinsla av meningsloshet nér
det géller magasin. Nagra tycker att magasinen dr for dyra andra att det inte stér
ndgot av vikt i dem. Vissa i gruppen uppger dessutom att de anser magasinen béade
dyra och innehallslosa. Pa fragan om varfor intervjupersonerna koper magasin
séllan eller aldrig och inte ofta svarar de fran den sekundéra gruppen bl.a.
foljande:

- Det star inget vettigt i dem. Innehallet star ej upp till priset. Idealen ar inte
vettiga, fir ej vara som man dr.(Carolina 27 ar)
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- De ér rétt dyra. Laser dem bara en gdng. Kénns inte som nagon storre
mening. (Linda 19 &r)

- Tror bara att det &r for att jag inte har tid just nu. Antingen ar det fullt upp i
skolan eller hemma. Kommer sékert att kopa mer till sommaren nir man
inte har nagot vettigare for sig. (Tina 22 ar)

Kénslan av att magasinen dr meningslosa dterfinns dven i den priméra gruppen.
Ovanpa detta finns dock en ldngtan efter en ytlig lyx, en stunds forstroelse och
underhdllning. Ett annat monster i den priméra gruppen ér att den bestér av
kvinnor som ofta pratar om att unna sig nagot. Den sekundéira gruppen har fler
kvinnor som har ett mer praktiskt och ekonomiskt forhallningssitt till pengar.
Detta trots att det i den sekundéra gruppen ingar fler kvinnor som har hogre
inkomst &n genomsnittet i den sekunddra gruppen.

Besvikelser hos ldsare...

Det &r viktigt att kunden kdnner att magasinet &r till for henne (Soderlund 1998)
sa att innehéllet berdr henne om sddant hon ér intresserad av. Grunden till
besvikelse dr i manga fall enligt min undersokning att magasinen inte behandlar
dmnen som &r av intresse och att det inte star tillrackligt mycket om det som drog
till sig lésarens intresse.

- Jag handlar magasin oftast for att jag blir lockad av framsidan. Men jag
uppfattar séllan att innehéllet motsvarar framsidan. Blir ofta besviken.
Négon géng har artikel t.0.m. saknats som enligt framsidan fanns. Ofta
vinklar de artiklarna pé fel hall. (Frida 19 ar)

I intervju beridttar Sara att hon handlar ungefdr ett magasin i ménaden, oftast
Cosmopolitan, men att hon ofta dngrar sig efterdt att hon kopte magasinet:

-”’Ibland blir jag s& besviken pa daligt innehall i magasinen. Ofta tror
man att det ska handla mer om en sak som det inte stod sa mycket
om.” (Sara 18)

Med hjélp av segmentering dr det meningen att producenten ska léra sig mer om
vad just deras kundgrupp vill ha ut av sina produkter (S6derlund 1998). For Frida
savil som Sara verkar det som om utgivarna vet hur de ska locka med hjélp av
framsidan. Det stora problemet i detta fall r att upprepade kénslor av besvikelser
kan leda till att Fridas och Saras aterkdpsfrekvens minskar eller helt upphér om
besvikelsen intraffar alltfér ménga ganger. Om magasinen enbart associerar till en
kénsla av besvikelse kommer de formodligen att sluta kopa. Hur kan det da vara
sa att utgivarna segmenterar sig sa att kvinnorna blir lockade av utsidan men inte
insidan? Ar det som Frida sjilv tycker att insidan inte dverrensstimmer med det
som star pa utsidan? I diskussion med Frida la hon fram ett exempel som
illustrerar ett problem i forlagsbranschen som gar steget djupare in 1
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segmenteringstanken. Om framsidan visar att magasinet ska innehélla en artikel
om relationer kanske ménga lockas till inkdp. Sedan ar det ju s att somliga vill
lasa om hur man far ett forhallande, andra vill veta hur ett forhallande ska vardas
sa att det haller medan andra kanske vill veta hur man pa bésta sitt tar sig ur ett
forhallande. Hiar menar jag att segmenteringen av kvinnorna maste gé ett steg
langre 4n att ta reda pa att tjejer i en viss alder &r intresserade av relationer. Den
situation en kvinna lever i for tillfdllet paverkar hennes val av lektyr lika vél som
hennes alder eller ekonomiska forhéllande kan gora det (Soderlund 1998). Som
jag sa tidigare 1 problemdiskussionen ér kvinnor olika, beroende pa livssituation
och sa vidare (Florin et al 1999). For Frida och Sara ar det kanske sé att
magasinen &r alltfor likriktade i deras smak.

Tina 22 ar &r inne pd ungefdr samma spdr som Frida och Sara.

- Innan jag borjar ldsa kinner jag att jag &r nyfiken och mottaglig . Nar jag laser ar
det mycket jag bara bladdrar forbi. Vissa gnger kinner jag att jag trodde det
skulle handla om ndgot annat &n det gjorde. Blir besviken om framsidan och
artiklarna inte handlar om samma. (Tina 22)

Tina &r ocksa en tinkbar person till att handla magasin oftare &n fyra ganger per ar
som hon gor nu. Hér &r det tydligt att besvikelsen kommer ur en kinsla av att
framsidan lovar ndgot som inte motsvaras av innehéllet. For Tina skulle det rdcka
att innehallet var det samma som det utlovade pé framsidan, for att hon skulle bli
ndjd med sitt kop. Kanske ar det s att de &mnen framsidan tar upp ér de enda som
Tina bryr sig om och det skulle i sa fall kunna vara en anledning till att hon
bldddrar forbi stora delar av innehallet. Att Tina &r nyfiken och intresserad av sin
ldsning innan hon bdrjar ér till fordel for annonsoérer och utgivare. Om samma
kénslor kan behéllas genom ldsningen har magasinet och annonsérerna en
observant ldsare med stort intresse for innehallet.

Besvikelsen som det talas om i dessa citat &r ett hot mot ett framtida kopbeslut av
magasin. De tre behovsnivderna i behovshierakin blir ej uppfyllda. Konkreta
egenskaper som magasinets utseende, framsida och 6vrigt som man ser vid en
forsta anblick av tidningen kan fortfarande locka. Diaremot de abstrakta
egenskaperna verkar ej bli uppfyllda enligt Therese, eftersom hon ofta blir
besviken efter sitt inkdp. Att Therese blir besviken kan ocksé vara ett tecken pa att
nésta behov 1 behovshierakin, nyttor, inte heller blivit tillfredsstéllt. Utan nyttor
och onskvérda produktattribut finns det mojlighet att det for konsumenten inte
kommer att finnas nagra bakomliggande mal att kopa magasin. Som Séderlund
(1998) menar sa ér en produkt utan sina utlovade egenskaper mer eller mindre
oanvandbar for somliga kunder. Precis som baksidan pa en skonlitterdr bok
berdttar vad man kan vénta sig av produkten bok och dess innehall, beréttar
framsidan pa produkten magasin vad dess innehdll bestar av. Framsidan ska
dessutom avspegla tidningens nytta samt locka till inkop.

I min intervju med Linda 19 ar sig jag vad som hénder nir den besvikna kénslan
tagit Overhanden:
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- Jag har trottnat pa att magasinen inget ger. Blir ¢j lycklig av dem.

Antagligen dr denna kommentar en av de attityder mot magasin som gor att Linda
handlar hogst tvé stycken magasin om aret. Lycka &r en av de mél Linda har med
sin ldsning och nér inte det blir uppfyllt upphor hon att kopa magasin.

Ingar Carolina lika vil som Veronica i malgruppen?

Carolina dr en kvinna som &r 27 &r och som arbetat i flera ar pd sjukhus. Till
skillnad frén flera av de andra intervjupersonerna har Carolina en hyfsat stor
inkomst att rora sig med. Hon &r en sparsam person som inte shoppar i onddan.
Niér hon vél kdper ndgonting vare sig det ror sig om mdbler, heminredning eller
klader satsar hon pa kvalitet framfor kvantitet. Hon tridnar regelbundet och &r noga
med att dta nyttigt. Carolina borde vara en utmirkt konsument av magasin
eftersom hon har medel att spendera pé sé vl magasin som annonserade varor.
Idag konsumerar hon dock noll magasin per ar. I nuldget dr det s att Carolina
aldrig ndgonsin kopt ett magasin. Om hon list ndgot har det varit i ndgot véntrum
eller hos en kompis. I sitt jobb pé sjukhuset véljer hon hellre att 14sa en tidning
som “Land” istdllet for ett kvinnomagasin. Carolina menar att hon aldrig kopt
magasin for att hennes uppfattning &r att magasinen &r ointressanta:

”Det dr sd pd ytan. Det kéinns som om de forlgjligar kvinnorollen nér de
pratar om bantning pd 10 veckor. De upprétthéller ett snedvridet
skonhetsideal, kvinnoideal som &r ett valdigt ytligt ideal. Du ska se vacker
ut, ha ritt klader. Om du dr smal &r du lycklig. Man fér inte vara som man
ar, far ej se naturlig ut, utan ska goras om till skonhet, det tycker jag r fel.
Om mina barn i framtiden skulle vilja lsa sddana magasin skulle jag
forklara min syn och sedan ldsa dem for att kunna diskutera med barnet.
Jag tror att om man mar daligt dr det inte det bista man kan gora att ldsa
ett magasin fullproppat med en massa smala tjejer. Man maste veta att de
ar retuscherade.”

- Dom ir ju bara pa ytan, inget 1dsvért i langden. Ger mig ingenting att 14sa
magasin.

- Det star inget vettigt i dem, innehdllet stér ej upp till pris. Idealen ir inte
vettiga, man fér ej vara som man 4r.

Under intervjun med Carolina dr det som framkommer i citaten ovan ett
aterkommande tema, detta med att magasinen enligt henne dr ytliga. Carolina
kénner att hon &r n6jd med sig sjdlv som hon dr men att magasinen inte vill lata
henne klara sig utan dyra skonhetsprodukter och en viss typ av klader. Fér hennes
del sdger hon sig inte ma daligt av magasinen men hon tror inte att de ar ldmpliga
for ungdomar som mar déligt, darfor sdger hon sig vilja gora vissa
forsiktighetsdtgarder om det skulle vara si att hennes barn i framtiden skulle vilja
ldsa denna typ av magasin. Carolinas uttalanden gar stick i stiv med magasinens
vilja att vara en inspiration och uppmuntran, en vin, till alla som behdver.
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Utseende ér ett &terkommande tema i magasinen som handlar mycket om skonhet,
mode och kroppsvard (se bilaga 3). Innehallet i magasinen dr som jag kan se det
inte anpassat efter kunder som Carolina. For att nd henne krivs det enligt henne
sjalv framst ett &ndrat innehdll i magasinen. Risken finns dock att Carolina utgdr
en minoritet och att innehallet upphor att attrahera andra grupper av konsumenter
om det &ndras sa att det mer liknar Carolinas typ av magasin. Kotler (1999) menar
att det dr viktigt att innehallet ej dr vare sig for brett eller for smalt. I nuldget ar
innehallet for smalt for att inkludera Carolina men som sagt om innehéllet dndras
eller breddas kan det bli for brett. Resultatet av ett for brett segment kan bli att
innehallet tillslut inte attraherar ndgon. Innehdllet ska vara intressant och anpassat
efter kunderna (Kotler 1999). Den kritik som Carolina uttrycker nér det géller
kvinnoidealet i magasinen delar hon med ménga av mina intervjupersoner.
Dessutom é&r den i linje med min problematisering dér jag tog upp fragan att det
kan finnas en mdjlighet att kvinnor véljer att inte handla magasin om dess innehéll
gor kvinnorna kritiska. Carolina kadnner sig krénkt av kvinnoidealen i magasinen,
dérfor ingér hon inte i den priméra gruppen av konsumenter. Kanske ett
overvigande frdn magasinens sida ndr det géller utseendet pa modellerna och
idealen som magasinen utsander skulle hjélpa till att locka kunder som Carolina
utan att minska forséljningen.

Lat oss da se pd en annan kvinna, Daniella 24 ar, som tillhor en av de kvinnor ur
min undersdkning som koper flera magasin varje dr, cirka ett i manaden. Om
Carolina tillhor den sekundidra gruppen av konsumenter (Kotler 1999) sa tillhor
Daniella den primira. I likhet med Carolina har Daniella en relativt hog inkomst
att rora sig med. En stor skillnad mellan de bada &r forutom magasin
konsumtionen att Daniella har mer intresse for mode, uteliv och shopping.
Daniella r pé flera sitt Carolinas raka motsats, hon spenderar pengar med stor
iver och kdper ofta kvantitet hellre &n kvalitet. Nar hon shoppar kdper hon oftast
ndgot till sig sjilv, som smink, ett plagg eller accessoar till helgens fest. Hon éter
ofta skrdpmat och trénar bara nir andan faller pa. Jag noterar under intervjun med
henne och manga andra att det finns stora ambitioner att tréina och &ta rétt och att
magasinen bor végleda i dessa fragor.

- Nar jag laser magasin blir jag ofta inspirerad att ta itu med min kropp, i
alla fall for stunden, smala modeller gor att man vill banta. En ging av
tjugo leder inspirationen till att man gor ndgot at det man blir inspirerad
till.

Det finns ocksé flera likheter mellan Carolina och Daniella. Béda &r t.ex. mycket
seridsa nér det giller deras respektive karridrer och bdda har hdga akademiska
utbildningar.

Daniella handlar som sagt ofta magasin och sdger att hon kdper magasin pé
impuls och ldser magasin for forstroelse och underhallning och inget annat. Oftast
laser hon magasin nir andan faller pa, nir hon ar uttrdkad, vill ha underhallning
eller ej orkar ldsa ndgot vettigare.

Nir det géller allménna asikter om magasinen ger Daniella foljande svar:
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- Kénns som om de ér fyllda av férdomar och ideal. Magasinen
uppritthéller de radande kvinno- och skonhetsidealen men forsoker ge
sken av att inte gora det. Sjélvklart du duger som du ér och sedan
skonhets- och bantningstips pé sidan efter.

Hair ger Daniella uttryck for liknande asikter som tidigare redovisades fran
Carolina. Det kan tolkas som att trots stora olikheter har de dessa asikter

gemensamt. Darfor antar jag att det inte skulle skada Daniellas frekventa kop av

magasin dven om lite av den skonhetsfixering magasinen tycks lida av, enligt
mina intervjupersoner, forsvann.

(72)
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4.4 Innehéllsaspekter
Informativt?
Charlotte 25 ar sdger allmdnt om magasinens innehall:

”Jag bldddrar snabbt igenom vissa delar. Retar mig pa att skonhets-
och modedelarna alltid handlar om att kdpa svindyra produkter for
att ha en chans att se bra ut. Liser det intressanta. Tittar ej alls pa
reklam. Ménga av tipsen man fér i tidningen kénns sé ateranvinda
sd man bara suckar och bldddrar vidare. Ingenting passar in
klockrent. T.ex. om de beskriver olika manstyper dr de véldigt
extrema. Om intressanta reportage finns kan man léra nagot.
(Charlotte 25 ar)

Charlotte verkar inte till fullo erhalla det 6nskvérda innehallet i magasin.
Det finns delar som for henne &r intressanta, men dven mycket som hon inte
gillar. Exempel pé intressant innehdll dr enligt Charlotte reportage om t.ex.
liv 1 andra ldnder, ndgon sport som &r ovanlig eller ett gripande
ménniskodde. Det stér klart i hennes uttalanden att reklamen for henne ér
ointressant. Nér Charlotte sdger att tipsen kénns dteranvénda antar jag att
det beror pa att magasinen tar upp vissa omraden som t.ex. relationer och
eftersom malgruppen hela tiden dndras maste samma tips komma éter for
att delges de nya ldsarna. Varje ar ar det en del av ldsarna som blir for
gamla for magasinen, men ocksé ndgra som dntrar den malgrupp magasinen
har. En viss del av tipsen kan hinda blir oundvikligt ateranvénda for vissa
och nya for andra. Dock kanske det kan vara fordelaktigt for utgivarna att
forsoka undvika upprepning och vara kreativa for att finna nya idéer. Pé sa
satt kan kunder som Charlotte bli mer nojda.

En stor del av innehéllet i kvinnomagasin handlar som bekant om utseendet.
Somliga ldsare finner detta mycket intressant, andra inte. Emma &r ett
exempel pa ldsare som efterfragar annat innehall &n det som handlar om
utseendet:

- For mycket reklam och for mycket artiklar om utseende,
utseendefixerat. Om mina barn i framtiden skulle vilja ldsa sddana
tidningar skulle jag inte rekommendera det eftersom de i méanga fall
ger en skev bild av verkligheten och vad som é&r viktigt i livet. Om
50 % av en tidning handlar om skdnhet kan man tro att 50 % av livet
ocksé gor det. (Emma 18)

Jag tror att det som Emma sdger hir kan tolkas som att hon efterfragar
balans. Totalt ointresserad av klider och mode 4r Emma inte. Déremot
upplever hon att hilften av magasinens innehdll handlar om utseende och da
blir hon missndjd. Balans &r mycket viktigt i frdga om virde mot pris
(Kotler 1999) och efterfragan mot utbud. Sa &r det ocksa hir i fallet med
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Emma. Vad som ir en lagom mix av skdnhetsreportage jamfort med annat
innehall dr en balansgéng for utgivarna.

4.5 Varumirken och positionering

Hallin & Hallstrom (2003) menar att det ar vildigt viktigt att ett varumérke kinns
igen vil av kunden s att han eller hon létt kan finna samma produkt och handla
den igen nér det finns behov av inkdp. Varumaérkets uppgift ér att skapa
igenkdnning (Kotler 2001). For ett magasin ar varumérket t.ex. framsidans logga,
om det finns nigon speciell slogan for magasinet, ingar den ocksé i varumirket.
Hennes har t.ex. en slogan: Hennes — inte som andra, mer som du. Meningen med
varumdrket &r att skapa associationer hos kunden. Om de ser ett visst magasin ska
det intrycket kopplas ithop med t.ex. en trevlig och intressant ldsupplevelse.

— 7 Ett magasin startar alltid med en policy. Denna policy uppdateras standigt
och det ingér i chefernas uppgifter att magasinet ska halla sig till policyn
och inte falla alltfor langt utanfor ramarna. Ansvarig utgivare har det
overgripande ansvaret for att magasinet héller sig till policyn. Vid
magasinets startande har dessutom malgruppen valts ut”. ( Y vonne”
Journalist frin ett kvinnomagasin)

Det finns dven exempel pd magasin som dndrat inriktning efter en tid, Vecko
Revyn ér ett sddant:

— ”Genom éren har Vecko Revyn genomgatt flertalet férvandlingsstadier.
Fran borjan var det en manadstidning for hela familjen. Under 40- och 50-
talet blev det en novelltidning, for att under 60- och 70-talet aterga till att
vara en ungdomlig familjetidning. 1977 gjordes tidningen om och har

sedan dess varit en ungdomstidning”.*’

I denna del kommer jag att askddliggora det material som framkom i mina
intervjuer géllande de olika tidningarnas etablering i intervjupersonernas
medvetande.

Nedanstédende diagram visar hur varje person som intervjuades svarade pa fragan
vilka magasin for unga kvinnor de kénner till.

Personens namn o Vecko Ma Plaza
alder Cosmopolitan Hennes  Revyn Bra Solo kvinna
Annelie 24 X X X
Sara 18 XX X
Linda 19 X
Tina 22 XX X XX
Johanna 24 XX XXX XXX X
Veronica 28 XX XXX X X X

2 http://www.veckorevyn.com/index.xml
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Daniella 24 XX XXX X X X
Charlotte 25 X XXX X
Emma 18 XX
Therese 22 X XX
Frida 19 X XX
Carolina 27 X
Natalie 33 XXX

X = nd@mner direkt
XX = laser
XXX = prenumererar

Alternativ markerade med ett kryss dr magasin som de unga kvinnorna kom att
tanka pa sjdlvmant. Magasin markerade med tva kryss betyder att kvinnan i fraga
handlar och ldser detta magasin, mer eller mindre frekvent. De flesta kvinnor jag
fragat som koper magasin, uppger att de inhandlar ett magasin ungefér en gang i
ménaden. Ett par av kvinnorna véxlar mellan tvd magasin och koper t.ex.
Cosmopolitan en ménad och Hennes nidsta. Ytterligare ett par stycken av mina
intervjupersoner menar att de handlar magasin séllan, kanske ett par tre gdnger om
aret.

Av diagrammet kan ocksa utldsas att ingen av de intervjuade hade kinnedom om
alla de magasin for unga kvinnor som var med pa listan. Denna lista kom till pa
det sdttet att jag sammanstdllde alla magasin for unga kvinnor som nimndes av en
eller flera av intervjupersonerna. Utdver dessa nimndes dven t.ex. Frida, Story,
Hint Extra och Mitt Livs Novell. Dessa magasin ingér dock ej i denna
undersokning som 4r begrinsad till magasin under benimningen Damtidskrifter’’,

Medvetenhet hos konsumenterna

De flesta kvinnorna i undersdkningen kunde nimna Cosmopolitan, Hennes och
Vecko Revyn som magasin for unga kvinnor. Det var dock féarre som kom att
tainka pad Ma Bra, Solo eller den relativt nyetablerade tidningen Glamour. Nér det
giéller varumaérkets roll att gora produkten magasin vélkénd bland konsumenter,
kan man av detta se att magasinen har lyckats till viss del. Ju fler som kénner till
och kommer ihag att ett magasin finns, desto storre mdjlighet till vinst for
utgivarna. Kotlers (2001) modell for hur redo en konsument ar att handla en vara
borjar med att kunden ska vara medveten om att varan finns (awareness). Efter
det kommer kunskap om varan (knowledge). Sedan giller det att kunden gillar
varan (/iking). Detta racker dock inte hela végen till kop, det &r 1 nésta steg viktigt
att kunden foredrar varan framfor andra (preference). Overtygelse (conviction) om
att varan ér vard att kdpa ér ndsta steg och niar konsumenten gétt igenom alla dessa
steg kan han eller hon komma till sjdlva kopet (purchase). Varje steg i denna
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modell dr beroende av det tidigare. Darfor innebér det en svarighet for utgivarna
nér de potentiella kunderna inte kan skilja pa eller &r medvetna om magasinen och
dess skillnader.

Liking

NS

Awareness —>| Knowledge

Preference —>| Conviction Purchase
/ >

N\l

Figur hamtad ur Kotler (2001) s 634

Det verkar alltsd som att positioneringen av produkten magasin och framforallt
dess olika varianter &r ganska svagt befést i de kvinnor jag har intervjuat.
Positionering innebir att vara medveten om vad en produkt star for (Kotler 2001).
Det &r utgivarnas uppgift att visa var pa skalan de ligger och vad som é&r speciellt
med just deras magasin. P4 sa sitt skapas en medvetenhet i konsumenternas
medvetande om vad varje magasin stir for (Kotler 2001). Ingen av kvinnorna
ndmnde att de ansdg att det fanns betydande skillnader mellan de olika magasinen.
Hennes, Cosmopolitan och Vecko-Revyn klumpas ihop av mina intervjupersoner
sa att de kan anses som ett och samma magasin. Att magasinen smélter ihop till en
odefinierbar massa dr inte fordelaktigt ur positioneringssynpunkt. Nér det i
konsumenternas medvetande inte existerar nagra skillnader mellan produkterna, 1
detta fallet magasin, finns det inte ndgon preference och heller inte nagon
positionering (Kotler 2001). Undantaget i mitt material 4r att Vecko-Revyn, enligt
flera av de jag intervjuat, nog dr menad for yngre kvinnor under 18 ar.

- Jag tycker att magasinen ér 6verreklamerade. Alla dr likadana. Jag koper
inga for jag tycker att det &r att slinga pengarna i sjon att kdpa magasin.
(Natalie 33 ér)

Ett exempel pd en positionering som inte fallit vél ut 4r Natalie. Hon uppvisar
ingen “’liking” f6r magasinen och faller déarfor bort ur Kotlers modell relativt
tidigt. Natalie borde passa in i magasinen mélgrupp eftersom hon &r en ung kvinna
i rétt lder. Inkomst och mdjlighet att kopa magasin finns ocksa. Dessutom har
Natalie ett mycket stort intresse for utseende och skonhet framfor allt och
relationer och mode till viss del. Magasinen handlar mycket om utseende, smink,
mode och relationer. And4 handlar Natalie inte magasin mer #n kanske en eller
tvd gdnger om aret. Av just denna anledning var intervjun med Natalie ganska
forbryllande for mig som undersdkare. Hon har intresset for det mesta av
magasinens innehall och borde darfor vara intresserad av att ldsa dem. Nir jag
fragar Natalie mer ingdende om detta séger hon att hon inte gillar t.ex.
sminkreklamen i magasinen eftersom den &r alltfor grundléggande. I en annons ér
det vanligt med t.ex. reklam for en ny sorts mascara. Detta intresserar inte Natalie
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eftersom hon redan vet att det finns en ny mascara. Diaremot skulle hon vilja veta
vad som skiljer den nya fran den gamla, om den haller vad den lovar och kanske
framforallt att hon inte redan provat samma produkt under ett annat namn. En
tankbar anledning till Natalies dsikter kan vara att hon med ett sminkintresse som
gér 14ngt bak i tiden redan vet det mesta om smink och har testat de flesta marken.
For henne krivs det mer avancerad information for att vicka intresse.

I konsumentens medvetande dr dock produkten magasinen inte positionerad i den
meningen om konsumenten anser att alla magasin ér likadana samt om hon inte
har en gillande syn pa magasin (Hallin & Hallstrom 2003, Kotler 2001). Detta
betyder att nir Natalie tdnker pd magasin har hon inga speciella preferenser pa
vilket magasin hon gillar. For utgivarna finns hiar bade mojligheter och
utmaningar. Det kan finnas mojlighet att introducera ett nytt magasin eller en ny
inriktning pa magasin for Natalie som hon skulle kdpa. Utmaningen ligger dock 1
att Natalie redan etablerat en negativ association till magasin som begrepp och att
det darfor géller att 6vertyga henne om det nya magasinets exklusivitet. Som jag
ser det dr Natalies laga kopfrekvens snarare ett positioneringsproblem én en
missbeddmning av malgrupp.

En annan aspekt pa varumérken och positionering dr att magasinen, eftersom de
ofta &r impulsvaror, enligt de jag intervjuat, véljs rent slumpmassigt i afféren.
Charlotte 25 séger:

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

Ur utgivarnas perspektiv leder detta tankesitt till flera olika tolkningsmdjligheter.
En mojlighet med kunder som tianker som Charlotte &r att de kan stimuleras till att
kopa ett magasin oavsett vad det heter. Hon har inte preferenser mot ett visst
magasin och dr 6ppen for alternativ. Med en framsida eller en present som
Charlotte gillar kan man locka henne till kop (Soderlund 1998). Dock ér
Charlottes lojalitet mot magasinens varumérken (Kotler 1999) ganska lag. Om
Charlotte kdper Cosmopolitan en manad betyder det inte att hon véljer
Cosmopolitan framfor Hennes nésta manad.

Under en intervju med en kassorska i en vanlig mataffir, fragade jag vad hon
spontant lagt mérke till under sin arbetstid bakom kassaapparaten. Vilka magasin
som sdljer mest i just den affdr dir den kassorska jag intervjuat arbetar vill jag ta
reda pa med syftet att fa reda pa om det 1 det hér fallet finns spannande
observationer som har med min undersdkning att gora. Jag fragade dven hur ofta
det hdnder att ménniskor star och ldser tidningar 1 hyllorna utan att kdpa négon,
detta for att 4 en liten uppfattning om ldsintresset i vissa fall kan vara storre dn
intresset att kopa:

- ”Det dr mycket Vecko Revyn, Frida och Cosmopolitan som gar.
Skvallertidningar gér mest, plus en hel del Allers, Hemmets och
Journalen. Ménga ldser i tidningshyllan och koper inget. En hel del
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gor sd, det hander nog 2-3 ganger per timme. Ofta gor vi inget men
om det blir for lange kan det hdnda att vi gar fram och séger till. Det
ar ocksa manga som forstor tidningar och plockar ut presenter.”
(Kassorska i1 vanlig mataffar)

Att ménniskor ofta ldser magasin utan att kdpa torde vara ett fenomen som
uppkommer ofta i fler affdrer 4n den refererad till i ovanstiende citat.
Beroende pa vilken attityd en utgivare véljer att ha till detta kan flera olika
aspekter framkomma. Ett sétt att betrakta ldsning 1 affdren dr som ren
smygldsning, dir konsumenten tillgodogdr sig ndgot som han eller hon ¢j
har betalat for. Aven en smyglisare ingér i den grupp som blir exponerad
for magasinets reklam, det borde ha mdjlighet att komma annonsdrerna till
gagn. For en del kanske ldsningen 1 affaren &r ett sétt bestimma sig for kop
eller ¢j. I denna situation kan aterkopplingen till prisdiskussionen vara
aktuell. Kanske priset i forhdllande till vardet upplevs som for hogt och en
bldddring genom magasinet gors i syfte att uppskatta vardet av magasinet
ytterligare. Intresse for magasinen borde finnas med tanke pé att personen
tar sig tid att lyfta upp och nérmare undersdka magasinet.

Vecko-Revyn och Frida anses av mina intervjupersoner som magasin for
ndgot yngre kvinnor eller tjejer. Manga av de jag pratat med har tidigare
last Vecko-Revyn men ingen anser att det magasinet passar deras alder.
Vecko-Revyn siger sig sjdlva vinda sig till kvinnor mellan 18-25 &r. I den
kategorin ingér étta stycken av de jag har intervjuat. I detta fall har Vecko-
Revyn en viss positionering, magasinet urskiljs till viss del fran de andra,
dock inte pé ett enbart positivt sdtt, mina intervjupersoner siger att den ar
ett magasin for kvinnor yngre @n de sjélva. Detta innebér att magasinet star
for nagot kvinnorna inte &r intresserade av for egen del. Kanske &r detta
nagot utgivarna av Vecko-Revyn kénner till eller kan avlédsa frin ldsarnas
reaktioner osv. Om det som mina intervjupersoner sidger stimmer pa ovriga
befolkningen borde magasinet veta om detta och antingen dndra sitt
innehall for en dldre publik eller vilja ett segment som dr mer passande for
det innehall som finns idag.

I min intervju med en journalist framkommer vikten av ldsarnas reaktioner:

-”Vi kollar véldigt mycket pé lasarreaktioner, t.ex. métningar pa Internet eller
vilken artikel folk har klickat mest pa. Vi maste ha en bra uppbyggd kunskap. Det
ar vart jobb att kunna f6lja av trender i samhallet! Det géller att veta vad folk vill
ldsa om, vad som hénder och vad det pratas om.” ( ”Yvonne” Journalist frén ett
kvinnomagasin)

Detta bekriftar att det finns de som anvénder sig av ldsarreaktioner som en
betydande del av det journalistiska arbetet.
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4.6 Paradoxer
Paradoxer i magasinens innehall.

Under mina intervjuer noterade jag att ett dterkommande tema i mélgruppens
asikter och attityder var paradoxer i magasinen. Flera av kvinnorna tycker att det i
magasinen finns delar som pekar ét ett hall och framhaller en typ av budskap,
samtidigt som det i andra delar av magasinet foresprékas helt andra &sikter. Hur
attityderna mot magasinen och paradoxerna ser ut for kvinnorna och vilka
reaktioner och kinslor de ger kommer denna del att handla om.

Daniella 24 ér, séger spontant om magasinen som produkt;

”Glossiga omslag, vackra ménniskor, far en omedelbar kénsla av lyx nir
jag kdper magasinen. A andra sidan kiinns det som att de #r fyllda av
fordomar och ideal. Magasinen uppritthéller de rddande kvinno- och
skonhetsidealen men forsoker ge sken av att inte gora det; sjalvklart, du
duger som du dr och sen skdnhets- och bantningstips pé sidan efter.”

Under flera av mina intervjuer fér jag kdnslan att manga kénner just s som
Daniella just beskrev, att de kinner sig lurade. De pakostade glossiga omslagen ar
vackra och lockande. Nar kvinnor, som t.ex. Daniella vél tagit sig in i tidningen
mots hon dock av ideal och féordomar som hon inte gillar. Annars skulle hon inte
uttala sig sa negativt som i citatet ovan. Det &r positivt for bade utgivare och
ldsare att hon kénner sig lyxig nédr hon kdper magasin. Férdomarna och idealen
hon sedan beskriver dr andra sidan av myntet och skapar en negativ reaktion hos
Daniella. Hon beskriver att bekréftelse dr ndgot som hon uppskattar att fa fran det
magasin hon ldser. Att f veta att hon duger som hon &r utan att for den sakens
skull se ut som kvinnorna pa omslagen. Kanske detta med behov av bekriftelse ar
ett av de bakomliggande behoven (Soderlund 1998) med att inhandla och l4sa
magasin. Antingen dr bekriftelsebehovet ett bakomliggande behov eller ér det en
faktor som kvinnorna letar efter i magasinet (Lonn 1995). Det framkommer
tydligt hos Daniella och dven ett par av de andra kvinnorna att denna bekréftelse
ocksa tas ifrdn dem av magasinen. Att nér artiklar och annonser handlar om vissa
dmnen kan flera av de kvinnor jag intervjuat mé déligt och kénna sig deprimerade.
Kvinnorna beréttade i sina intervjuer om vad i magasinen som kan fi dem att ma
déligt. Det kan handla om t.ex. bantningstips eller sminkreklam.

Hir kommer @ven begrepp som normer in i sammanhanget. Normer eller sociala
normer dr underforstadda regler och férvintningar som delas av en grupp eller
samhille’'. Magasinen ses av kvinnorna som en kanal att fa reda pa vilka normer
som géller idag. Detta bekréftas av Johanna som séger:

- Jag ldser magasin nér jag har en stund 6ver eller nér jag kdnner att jag har
behov av att fa ndgot annat att tinka pa. Jag tycker om nér jag far tips pa

3 1http:// sv.wikipedia.org/
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nagot bra, t.ex. prisvdrda mascaror. Det gor mig glad nér jag genom
tidningen far bekréftelse pa att jag har gjort rétt inkop. (Johanna 24)

Acceptans nas genom att se ut som modellerna i magasinet, de ger en ram. Dock
paverkas bekréftelsebehovet negativt nédr en person av ndgon anledning inte kan
efterlikna modellerna pd omslagen. Det dr allmént ként att det dr i stort sdtt
omdjligt att pd naturlig vdg se ut som en modell pa ett omslag. Mycket sminkning,
retuschering och andra trick anvénds av professionella fotografer och
makeupartister for att omslagen pa magasinen ska bli si vackra som méjligt. Anda
ar det minga av ldsarna i mina intervjuer som handlar magasin med drémmen ett
eftertraktat eller perfekt utseende:

— Koper tidningen for att man tror att man kan uppna det omgjliga. Handlar
mycket om att se bra ut, exklusivt. Vildigt dyra saker och omstyling. (Tina
22)

Magasinen har lyckats pé det séttet att de fatt sina kunder att tro att de kan uppné
sina drommar med hjilp av magasinet. Problem kan dock uppkomma nér det
onskvirda och enligt kvinnorna utlovade utseendet inte infinner sig. Da kan
kénslor av besvikelse leda till minskad kopkraft.

Paradoxer hos konsumenterna...

I min undersokning har jag sett flera exempel pa att konsumenternas dsikter kan
innehalla paradoxer, lika vél som att magasinens innehall kan gora det.

Det finns ocksa motsdgelser som é&r relevanta for undersokningen i det som
intervjupersonerna séger. Johanna 24 ar séger nér jag fragar om vad hon anser om
magasinens omslag, vad hon tdnker nér hon ser dem:

— “Inget speciellt. Alltid ndgon tjej, inte vem som helst, alltid
retuscherat. 60 kilo och jatteperfekt. Déligt. Ger bara en bild, ibland
stor det mig - ”Jaha &r det sd de vill att man ska se ut”? Det ar blandat

vilket utseende tjejen har, men hon har alltid perfekt hy och &r ofta en
kindis.” (Johanna 24)

Har uttrycker Johanna en kritik mot att magasinen enligt henne uteslutande &r
prydda med perfekta tjejer. Hon kdnner att hon inte duger sjilv och detta kan ge
henne déligt sjalvfortroende och paverka hennes kopbeslut pé ett negativt sitt. Om
hon soker bekriftelse och magasinet tar ifran henne det, kommer det mojligtvis att
paverka hennes framtida kdpbeslut.

Senare i intervjun framkommer dock nagot mycket motségelsefullt. Johanna fick
fragan hur pass viktigt det &r med utseende for henne:

- “Klart att det dr viktigt. Egentligen har utseende ritt mycket
inflytande p4 om man k&per tidningen eller inte. Dras till en tidning
med snygg méanniska pé, for man &r inprintad att man ska se ut s4,
dérfor koper man tidningen for att man vill se ut sd. Tror ej man hade
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kopt tidningen om en ful” ménniska varit pa framsidan. Nu pratar jag
emot mig sjéilv. Fett ar dckligt, darfor koper man ej det.” (Johanna 24)

Att det dr viktigt att magasinet ar vackert och lyxigt framkommer i flera av mina
intervjuer. Men det finns en tydlig motségelse hir. En majoritet av kvinnorna jag
pratat med kénner sig lite skyldiga och deppiga av att se de vackra kvinnorna pa
magasinets framsida. Samtidigt ar det vackra helhetsintrycket av magasinet,
produktattributen, som i minga fall pdverkar kvinnan till att kopa magasinet. En
teori till detta fenomen skulle kunna vara att manga kvinnor har som
bakomliggande mal att blir vackra och magasinens framsidor antyder att man
genom att kopa magasinet kan fi det dnskvirda utseendet som illustreras pa
magasinet.

En annan paradox &r tva uttalande gjorda av Emma 18 ar. Vi diskuterade hur hon
skulle vilja att magasinen sag ut och da sa hon bland annat f6ljande:

- Mer substans, viktigare saker. Forankrat i nagot, inte bara flum flum.

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

- Ibland &r det rétt bra tips i dem om allt mdjligt. Koper tidningen for att lasa
san skit som star i dem. Léattsamma for avkoppling.

Om magasinen blir mer nyttiga for Emma genom att de far mer substans och
djupare mening kan de forlora sin dragningskraft pa henne i avkopplingssynpunkt.

Kunskap under ytan

I inledningsskedet av nagra av mina intervjuer, nér jag bara berittade kort vad min
undersokning handlade om, fick jag spontana reflektioner att personen i fraga inte
visste nagot alls om magasin eftersom de aldrig ldste ndgot sddant.

Lustigt nog visade sig samma personer en bit in i intervjun underligt nog veta en
hel del och ha ménga &sikter om magasinens innehall, layout och annonser. Det
tydligaste exemplet, i mitt material, pé detta dr Carolina 27 ar, som aldrig har kopt
ett magasin, sdger om magasinen:

”Det dr sd pd ytan. Det kéinns som om de forlgjligar kvinnorollen nér de
pratar om bantning pd 10 veckor. De upprétthéller ett snedvridet
skonhetsideal, kvinnoideal som &r ett valdigt ytligt ideal. Du ska se vacker
ut, ha ritt klader. Om du dr smal &r du lycklig. Man fér inte vara som man
ar, far ej se naturlig ut, utan ska goras om till skonhet, det tycker jag ér
fel.”

Det kan vara en fordel for utgivarna nér personer som séiger sig aldrig kopa
magasin dnda verkar ldsa en del av dem. P sa sitt kommer dndé en del av
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budskapet fran artiklar och annonser fram till lasare (Kotler 2001). I Carolinas fall
ar det en fordel att hon trots att hon aldrig handlat magasin &ndé pé négot sitt
kommit i kontakt med innehallet. Nackdelen &r att hon har minga negativa asikter
och troligen aldrig kommer att kdpa magasin i nuléget. Hon har medvetenhet och
egen inhdmtad kunskap om magasinen men gillar dem inte. Fragan &r om Carolina
inte hamnar alltfor langt borta fran magasinens innehdll for att vara inom
maélgruppen dverhuvudtaget.

Lyx gentemot alldaglighet

For ménga av de jag intervjuat dr kdnslan av att magasinet dr lyxigt en viktig
faktor. Som t.ex. Daniella séger i inledningsskedet av vér intervju nér jag fragar
henne vad hon ténker nir hon kdper magasin:

- Glossiga omslag, vackra ménniskor, far en omedelbar kénsla av lyx nir jag
koper magasin, som att man unnar sig nigot. (Daniella 24)

Dock efterfragas samtidigt mer alldaglighet i magasinen. I diskussion om onskvart
innehall 1 magasin talar Daniella om att hon gérna skulle se intervjuer med t.ex.
ndgra forortstjejer som gor sig i ordning for en utekvall, vad de tdnker och vad de
har f6r drommar och forvéntningar. Kanske en sadan artikel kunde stéllas mot en
om hur t.ex. ndgra innestadstjejer uttalar sig. Pa si sétt skulle magasinen bli mer
ndjsamma och intressanta, menar Daniella, genom att blanda olika intryck fran
olika virldar.

Aterigen torde en balans i innehdllet vara det som fungerar biist. Oprah Winfrey
show &r ndgot jag kommer att tinka pé i detta sammanhang. Hennes program &r
mycket olika fran géng till gang. En dag handlar det om en familj som forlorat alla
sina dgodelar i en naturkatastrof, en annan om det glamordsa livet ndgon kéindis
lever. Kanske detta koncept, en blandning mellan lyx och alldaglighet ar ett
vinnande koncept dven for magasinen, precis som Daniella séger.
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5. Resultat och Slutsatser

Hir sammanfattar jag de viktigaste iakttagelserna jag har gjort i min
undersdkning. De mest centrala resonemangen och slutsatserna gs igenom och
vad denna undersdkning kan betyda for utgivarna av magasin.

Magasinldsning kan ofta vara nagot som gors som en forstroelse enligt flera av de
jag har intervjuat. Informativt innehall &r viktigt for en del och oviktigt for andra.
Ofta handlar magasinldsning enligt mina resultat om att koppla av en stund och
komma bort frin vardagstankarna, en del soker 4ven uppmuntran.

Besvikelser hos ldsare dr enligt min undersokning vanligt forekommande. Ofta
bottnar besvikelsen i daligt innehall, artiklar som vinklats at fel hall eller saknas
helt. For ménga av de potentiella kunderna verkar det vara av yttersta vikt att det
som magasinen visar pd utsidan dven finns pa insidan, att magasinen tar upp det
som de séger sig behandla enligt framsidan.

Manga blir dessutom besvikna och nedstdmda av de smala modellerna och idealen
i magasinen som kiinns ouppnaeliga. Aven om det bland mina intervjupersoner
finns stora skillnader finns ocksa likheter. Asikten att kvinnoidealen r snedvridna
1 magasinen dr vanligt forekommande 1 undersdkningen. Eftersom magasinens
innehall till stor del behandlar skonhet och utseende kanske det vore lampligt for
utgivarna att skapa en storre méngfald i sitt innehall om den negativa paverkan i
och med idealen skulle minska.

Priset pa magasin har jag funnit &r viktigt for minga av de kvinnor jag pratat med.
Om priset anses for hogt 1 forhallande till det innehall som erbjuds, viljer ménga
att inte handla magasin.

Reklam och annonser i magasinen &r for samtliga av mina intervjupersoner ett
icke Onskvirt innehéll, ett icke-behov. Magasinen &r en tvé sidig marknad dér
annonsorer uppskattar ldsare mer dn lasare uppskattar annonsorer. Detta
argumenterar Kaiser & Wright (2006) for i sin studie och samma slutsats kan jag
dra efter min undersokning. For utgivarna innebér detta att det bor finnas en
balans mellan redaktionellt och kommersiellt innehéll {or att tillfredsstélla 1dsarna.

En annan viktig iakttagelse angaende reklamen &r att mangden reklam 1 vissa fall
ar storre i konsumenternas medvetande 4n den r i verkligheten. Magasinen sidger
sig innehélla ca 30 % reklam. De flesta av de jag intervjuat gissade pa ett
reklaminnehall pa 6ver 50 % och en trodde t.o.m. att reklamen upptog 85 % av
magasinen. Kanske skulle en fordndrad layout kunna hjélpa utgivarna att placera
reklamen si att den inte uppfattas i den stora mingd den gor idag.

Jag har funnit en del paradoxer i magasinens innehall. En ar att budskapet pé de
olika sidorna skiljer sig mycket fran varandra. Kvinnorna koper magasinet for att
det ar fint och lyxigt. De onskar bekriftelse och far det nidr magasinen talar om i
sina artiklar att de duger som de &r, utan att se ut som kvinnorna pa omslagen.
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Paradoxen ir att kvinnorna sedan blir ifrdntagna bekréftelsen nér de pé nésta sida
ldser om bantningstips och hdrborttagning.

Aven konsumenterna uppvisar tydliga paradoxer. Samtidigt som de vackra

tjejerna pa omslaget ger skuldkénslor dver det egna utseendet, dr det just de
omslagen som lockar till kdp, eftersom de &r vackra och har ett for ménga atravért
utseende.

En annan paradox ir den dolda kunskapen. Aven en person som siger sig vara
totalt ointresserad av magasin uppvisar ofta stor och detaljerad kunskap under

ytan om magasinen och dess innehall.

Lyx gentemot alldaglighet dr en aspekt som bildar en paradox. Det lyxiga med att
handla magasin dr ndgot som flera ndmner. Dock efterfrdgas, av samma individer,
ett innehdll med mer alldaglighet, dir artiklar handlar om vanliga méanniskors liv.

(72)
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