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SAMMANFATTNING

Syftet med den undersokning som presenteras i denna rapport har varit att soka
svar pa fragor kring vad som styr tidskriftsforlagens val av papperskvalitet och
hur lasarna av tidskrifterna paverkas av det gjorda valet.

Data har insamlats genom personliga intervjuer, gruppintervjuer och
observationer.

Fa studier visar hur beslut kring papperskvalitet fattas. Undersdkningens forsta
fraga var foljaktligen, vem fattar beslut om en tidskrifts papperskvalitet? Svaret ar
att sjdlva beslutet oftast tas av chefredaktor eller verkstéallande direktor, i nagra fall
deltar delar av redaktionen, en faktor eller annan chef pa mellanniva.
Upphandlingen sker av verkstillande direktor, chefredaktor eller inkdpsansvarig.

Tryckerierna uppfattar ocksa att det dr kunden som avgor tryckkvaliteten och da
oftast utifran framst priset, darnast papperskvaliteten och slutligen den kansla som
den valda kvaliteten formedlar. Tryckeriernas roll dr vanligtvis radgivande. Vissa
tryckerierna anser sig dock ha ganska stort inflytande pa kundens slutgiltiga
beslut, framst till f6ljd av deras egna, omfattande kunskaper i &mnet och kundens
brist pa kunskap.

Pappersleverantorerna tycks inte ha sarskilt stort inflytande &ver beslutet om
papperskvaliteten vid sjalva beslutsdgonblicket, utan kommer narmast in i andra,
mer konsultativa eller utbildande, sammanhang. En slutsats fran studien ar att
pappersleverentoren skulle kunna ha en storre roll i sammanhanget, bl a genom att
Oka uppmarksamheten kring papperet som produkt.

En annan fraga av vikt ar om lasaren uppfattar skillnader i papperskvalitet? I en
blindtest med 30 personer kunde samtliga avgora vilka tre tidskrifter som de ansag
vara mer eller mindre exklusiva pa ett korrekt sdtt. Ldsare uppfattar saledes
skillnader i papperskvalitet. 20 av 30 intervjuade tidskriftskopare uppger sig vara
medvetna om papperskvaliteten. Halften av dem menar att papperet har betydelse
for deras val av magasin. Den andra halften tinker pa kvaliteten, men menar att
den inte har ndgon avgodrande roll f6r kopet. Av de resterande tio personerna hittar
vi sddana som sager sig inte tdnka pa papperskvaliteten nar de koper sin tidskrift,
men som dnda anser att papperet har betydelse. En liten grupp pa tre personer
menar att de varken tanker pa papperskvaliteten eller bryr sig om pé vilket papper
en tidskrift ar tryckt.



Vilken betydelse har da papperskvaliteten i forhallande till tidskriftens innehall?
Slutsatsen &r att innehallet &r det avgorande. Tidskrifter dr intressemedier med
information av pabyggnadskaraktar. Papperskvaliteten kan forstarka en tidskrifts
personlighet, innehallet skapar den. Studien visar att ett glansigt och tjockt papper
ar en viktig faktor nar det galler att avgora om en tidskrift ar hogkvalitativ eller
inte. Andra sadana faktorer ar bl a ett stort omfang, limmad rygg, stilrenhet och en
layout som passar till innehéllet. Respondenterna pépekar ocksd annonsernas
betydelse i sammanhanget. De ska vara exklusiva i sig och innehallsmaéssigt
anpassade till den kategori av ldsare som forvantas komma i kontakt med den
aktuella tidskriften.



SUMMARY

The purpose of the surveys presented in this report has been to search for answers
to questions regarding what controls the periodical publisher’s choice of paper
quality and how the readers of the periodicals influence that choice.

Data has been gathered through personal interviews, group interviews and
observations.

Few surveys show how the decision on the quality of paper is decided on. As a
result the first question of the survey was who made the decision on the paper
quality of the periodical. The answer is that the actual decision was often made by
the Chief Editor or the CEO, in some cases some of the editorial staff were
included, a printer’s foreman or another manager at the central level. Purchasing is
done by the CEO, Chief Editor or Purchasing Manager.

The printers also feel that it is the customer who decides the print quality and it is
usually decided by the price, followed by the quality of the paper and lastly the
feeling that the quality supplies. The printers” roll is usually advisory. Some
printers also feel they have great influence on the customer’s final decision, mostly
due to their own, broad experience in the field and the customer’s lack of
knowledge.

The suppliers of paper do not seem to have much influence on the quality of paper
decision at the exact time of decision, but are brought into a more consultant or
educational role. One conclusion from the study is that the paper suppliers could
play a larger role on the whole, e.g. by increasing the attention to paper as a
product.

Another question of importance is if the reader reacts to differences in the quality
of paper? In a blind test with 30 persons, all could indicate in the correct way
which three periodicals they felt were more or less exclusive. The reader therefore
does understand the differences in the quality of paper. 20 of 30 interviewed
periodical buyers indicated they were aware of the quality of paper. Half of them
feel that the paper is important to their choice of magazine. The other half thinks
about the quality, but feels that it does not play a decisive roll in their purchase. Of
the remaining ten persons, we find those that do not think about the quality of the
paper when they buy the periodical, but still feel that the paper is of importance. A
small group of three persons feel that they neither think about the quality of the
paper nor do they care about which paper the periodical is printed on.



What significance then does the quality of paper have in relation to the periodical’s
contents? The conclusion is that the content is decisive. Periodicals are interest
media of an addition information character. The quality of paper can strengthen a
periodical’s personality the contents create it. The study shows that a glossy and
thicker paper is an important factor when deciding if a periodical is of high quality
or not. Other such factors are e.g. a large size, a glued spine, clean style and a
layout that suits the content. The responders also point out the importance of the
advert in this case. They should in themselves be exclusive and contentwise
adapted to that category of reader that is expected to come into contact with that
periodical.



FORORD

SCA Forest Products AB kontaktade varen 2004 Mitthdgskolan och Fiber Science
and Communication Network (FSCN) med fragor om magasin och
magasinspapper. Vem avgor vilken kvalitet pa papperet en viss tidskrift ska ha?
Uppfattar publiken skillnader i papperskvalitet? Hur viarderar man i sa fall dessa
skillnader? Vilken betydelse har magasinets/tidskriftens innehall eller tema? De -
och nagra andra fragor - forsokte vi besvara i rapporten Medietrender och
papperskvalitet. En forskningsoversikt rorande higkvalitativa tidskrifter, annonsmarknader
och publiker. Rapporten tog slut och vi fick forfrdgan om den inte kunde tryckas i
en ny upplaga. Infér omtryckningen valde vi att komplettera och uppdatera vissa
avsnitt. Det hade gatt nédstan tva ar sedan den forsta versionen skrevs, varfor bl a
vissa data blivit inaktuella.

Vi har haft nojet att gora en intressant resa. Vi har fatt mojlighet att stifta
bekantskap med delar av en vildvuxen flora av tidskrifter. I texten skriver vi att det
finns mellan 3 000 och 4 000 olika titlar och nu Okar antalet tidskrifter pa nytt. Det
innebar att den tillviaxtkurva fran 1990-talet, som vénde i borjan av 2000-talet, nu
pekar uppat igen. Det ar en relativt ovanlig bild bland de tryckta medierna.

Négra inledande fortydliganden vill vi gora. Begreppet tidskrift dr pa intet satt
sjdlvklart. Det har ménga fore oss konstaterat. I uppdraget talas det darutdver, eller
kanske just darfor, om dnnu en kategori, den “hogkvalitativa tidskriften”. Vi har
tvingats vélja en pragmatisk linje.

Enkelt uttryckt intresserar vi oss huvudsakligen for de tidskrifter som pa olika satt
stravar efter att framsta som exklusiva, i saval form som innehall. Ofta, men inte
alltid, sammanfaller sadana ambitioner med populédrtidskrifter, specialtidskrifter
och ibland konsumentinriktade tidskrifter. Exempel pa nagra sadana &r Elle, Bon
eller Café, men ocksd specialmagasin som Res, Segling och Allt om Mat. En
gemensam namnare ar att den hér typen av tidskrifter, i allmanhet 6kar i antal
titlar, upplaga och lasare i Europa.

Fysiska tryckpappersegenskaper i termer av pappersglans, pappersfiarg, textur,
taktila egenskaper har varit centrala. Vi beror ocksa faktorer, som kan kopplas till
artikulerade behov inom tryckindustri och medier, men &ven strukturella,
medieekonomiska och tekniska faktorer, som paverkar exempelvis utgivarnas val
av papperskvalitet. Tvad Overgripande och fortydligande, fragestallningar
identifierades tidigt:
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e Vad styr magasins-/tidskriftsforlagens val av papperskvalitet?
e Paverkas lasarna av magasinens/tidskrifternas papperskvalitet?

Med dessa huvudfragor i blickfanget har vi genomfort sju delstudier som alla
syftar till att roja smala stigar in i tidskriftsterrangen. Vi har prioriterat dessa stigar
till férman for ett mer traditionellt ritande av en karta 6ver hela tradgarden.
Avslutningsvis vill vi tacka Anna-Sara Nyberg och Kent Lovgren for det
fortjansfulla arbete de har gjort med att hjdlpa oss samla in data och genomféra
intervjuer, som vi inte alltid kunnat gora sjalva.

Sundsvall i september 2006

Borje Alstrom, Mikael Gulliksson och Lowe Hedman
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A. MEDIEMARKNADEN — STRUKTUR OCH FORANDRING

Detta avsnitt i Oversikten fokuserar trendmdssiga fordandringar pa
mediemarknaden som helhet, men med perspektivet riktat pa tidskriftssegmentet.
Har speglas och diskuteras oversiktligt sdidana fenomen, som har att gora med (1)
forandringar i samhaéllet, vilka kan antas ha betydelse for medieutvecklingen, (2)
mediernas utveckling utifran fordndrade politiska, ekonomiska och tekniska
villkor och (3) tidnings- och tidskriftsmarknadens forandring oOver tid. De
samhallsforandringar som vi valt att ta upp ar globaliserings- och regiona-
liseringstendenser, befolknings- och ekonomisk utveckling och den allmédnna
individualiseringen som vi anser dger rum i samhallet.

Nar vi studerar medieutvecklingen i mer generella termer dr det primért utifran
teknikutvecklingen (digitaliseringen, konvergens och bredbandsspridning).
Kommersialiseringen, liksom trender pad reklammarknaden, sdrskilt de tryckta
mediernas faktiska och relativa andel av reklaminvesteringarna och kostnads-
utvecklingen inom mediesektorn, tas ocksa upp. Tidnings- och tidskrifts-
marknaden, mer specifikt, studeras utifran begrepp som publikfragmentering och
upplageutveckling.

Utgangspunkten ar svenska forhallanden, men perspektivet dr den europeiska
marknaden. Delstudien grundas pa sekunddrdata, men har kompletterats med
intervjudata.

A.l. SAMHALLELIGA FORANDRINGAR RELEVANTA FOR
MEDIEUTVECKLINGEN

Medieindustrins globalisering ger farre medieforetag, fler
medier och 6kad konkurrens

Globaliseringsbegreppet har anvints lange och fenomenet globalisering har,
oavsett vad man lagger i begreppet, 6kat sedan 1970-talet. Med begreppet avses
vanligtvis inte bara en 6kad internationalisering av handeln, vilket i sig medfor
Okade kontakter mellan sjalvstindiga stater, utan ocksa ett dkat beroende mellan
maéanniskor samtidigt med ckande integration av det socioekonomiska samhallet.
Man bor alltsd inte se globaliseringen enbart som ett ekonomiskt fenomen. Det ar i
sjdlva verket ett kulturellt, socialt och politiskt fenomen, som tar sig uttryck pa
manga olika sdtt, bl a i ett 0kat antal turistresor, 6kad spridning av kulturella
fenomen, emigrationer m m.

Globaliseringens effekter pa medieindustrin kan diskuteras. En del hédvdar att
globaliseringen Okar antalet medieféretag pa marknaden genom att foretagen hela
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tiden soker nya marknader. Det 6kar konkurrensen. Andra hdvdar motsatsen.
Tillfalligt kan konkurrensen 6ka, men pa sikt forsamras den. De menar att de nya
foretag, som kommer in pa en ny marknad, ofta tillhor en storre kedja eller en
storre koncern. De har ofta — inte alltid — storre mdjligheter att under en tid lata de
nyskapade medieforetagen ga med forlust for att inta marknaden. Man slér ut eller
forsoker i varje fall sl ut de lokala medieforetagen. Konkurrensen 6kar darmed
under den aktuella tiden for att senare, ndr marknaden har sallat bort vissa foretag,
minska. Det blir farre men storre foretag kvar pa marknaden. Nar vi idag studerar
den traditionella mediemarknaden kan vi iaktta bade ett 0kat antal medier/kanaler
och ett okat antal foretag pa marknaden. Sannolikt kommer vi att fd se effekter av
det i form av nedldggningar och fusioner av olika slag, i likhet med vad som har
exempelvis har 4gt rum pa den svenska dagstidningsmarknaden.

Globaliseringen i form av fler kanaler, vilka tdcker stora geografiska omraden,
medier som exempelvis MTV, USA Today, m fl, gor det majligt f6r manniskor i
olika varldsdelar ta del av ett och samma utbud. Det ar gorligt att skapa
gemenskaper Over granserna. Kulturer, som bildas i en specifik miljo, kan
forhallandevis latt sprida sig till andra miljder, helt oberoende av geografiskt
avstdnd. Okade sprakkunskaper, genom en genomsnittligt hogre utbildning (se
nedan), i flera samhallskulturer &n tidigare, bidrar sjélvfallet ocksa till detta.

En okad globalisering innebar sannolikt att de tidningar och tidskrifter som ar
framgangsrika pa den egna marknaden ocksd kommer att spridas till andra
marknader. Det forefaller rimligt att anta att Sverige och faktiskt hela Norden kan
vara framgangsrika i det avseendet. Vi ser redan nu hur de stora medie-
koncernerna gar in pa den europeiska marknaden, framfor allt i de baltiska
landerna. De tar med sig inte bara kunnandet frdn ménga ars arbeten, utan ocksa
de produkter de erfarenhetsmaissigt vet ar framgangsrika. Ett bra sadant exempel
ar tidskriften Bon, vilken riktar sig till en forhédllandevis avgransad ungdomlig
publik och som sedan en tid, forutom att ges ut pa svenska, ocksd ges ut pa
engelska. Den elitistiskt inriktade tidskriften finner en marknad utanfér Sverige.

Sverige och svenskarna betraktas som ett lisande folk. Aven om vi
statistiskt har forlorat den absoluta tatplatsen darvidlag ligger vi langt
fram, tillsammans med de andra nordiska landerna. Det ger goda
forutsattningar for svenska tidningar och tidskrifter att finna lampliga
strategier for framtiden.
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Avregleringar ger en forandrad mediestruktur

Det beslut om avreglering av telefoniverksamheten i Sverige, som den svenska
riksdagen tog 1993 kom att fa mediepolitiska konsekvenser, vilket inte stod klart
for alla vid den tidpunkten dé beslut fattades. Genom detta beslut kom ett stort
antal nya telekomforetag in pad den svenska marknaden. Bolagen sysslade
inledningsvis enbart med telefoni, men kom ganska snart att dgna sig at andra
tjanster, som exempelvis att ldgga och forvalta kabelnit. I dag 4r ménga av dem
operatdrer pa radio- och TV-marknaden eller i varje fall intresserade av att salja
sddana tjanster som hittills har varit férbehdllna traditionella medier. An sé linge
ar det inte sdrskilt manga nya tjanster som kan erbjudas i de nya néten, inte ens i
tredje generationens mobilnét. Pa sikt kommer de sékert.

Avreglering pa elektricitetsidan har ocksd haft betydelse. Nu kan elndten anvandas
for andra &dndamal &n enbart distribuera elkraft. Flera av de storre el-
distributérerna har insett mdjligheterna och erbjuder numera sina kunder
mojlighet att d4ven kunna koppla sig mot andra tjansteoperatorer. Det nya ar att
elbolagen kan erbjuda olika kombinationer av erbjudande fran olika aktorer pa
marknaden.

Ovannamnda forandringar innebar ett okat utbud av kanaler och
tjianster pa mediemarknaden. Mgjligheten att abonnera pa precis de
TV-kanaler man ar intresserad av och inte ett paket av mer eller
mindre intressanta kanaler har sdkert betydelse for intresset for att
abonnera pa olika tjanster. Det i sin tur har betydelse for méanniskors
intresse for andra medier, som tidningar och tidskrifter. Med tanke pa
att den tid vi ar beredda att ligga ner pa medieanvandning &r
begrinsad ar det sannolikt sa att ldsmedierna, framfor allt tidningar
men ocksa tidskrifter, kan komma att paverkas negativt.

Regionalisering — anpassningen till EU dkar

Sedan Sverige gatt med i EU i mitten av 1990-talet har den svenska mediepolitiken
anpassats undan for undan till den europeiska. En mycket tydlig sddan inordning i
leden var nar de svenska reglerna for reklam i television i april 2003 dndrades sé
att den enda svenska kommersiella TV-kanalen, TV4, fick ratt att avbryta
programmen for reklaminslag. Vi avviker dock fortfarande fran EU-reglerna pa en
del punkter, bl a nér det géller direktreklam. Enligt det europeiska regelsystemet
skall direktreklamforetagen kunna visa att kunderna ar villiga att ta emot
direktreklam. Nagra sddana regler finns inte i Sverige. Har kan man leverera
direktreklam till alla, om hushallen inte uttryckligen har sagt nej.
14



Anpassningen till EUs regler innebér att en storre del av reklaminvesteringarna dn
tidigare laggs pa TV. Ute i Europa tittar befolkningen mer pa TV an vad vi gor i de
nordiska landerna. Det ar mojligt att det ocksa kommer att paverka oss som medie-
konsumenter. Det ligger helt i linje med en allmént starkare orientering mot bild-
medier.

For Sveriges del finns det anledning att tro att de forandringar, som
beskrivits ovan, ekonomiskt kommer att ga ut over i forsta hand
papperstidningarna. Mojligtvis kommer det ocksa att drabba en del
av tidskriftssegmentet.

Det 6kade generella intresset for bildmedier, som vi tycker oss kunna
notera, betyder sannolikt att bildtidskrifter gar en ljusare framtid till
motes an andra tidskrifter. De senare, alltsa de tidskrifter som ar
inriktade mer pa text dn pa bild, kan forvantas minska i antal och
omsattning. Trenden gar mot exklusivare bildmedier.

Befolkningsutveckling — en aldrande befolkning

Ar 2020 beriknas Sverige ha 9,7 miljoner invanare. Okningen kommer
huvudsakligen att ske genom 6kad nettoinvandring, men fruktsamheten bland de
medborgarna forvintas ocksa 6ka. I manga andra europeiska lander, exempelvis
Grekland, Italien och Tyskland, ser vi en motsatt utveckling. Befolkningen minskar
i antal.

Den svenska befolkningen karaktériseras av att den blir dldre och dldre. Det galler
ocksa stora delar av den europeiska befolkningen. Andelen aldre, definierat som
personer Over 65 ar, har i Sverige 6kat i forhallande till hela befolkningen med fem
procent under femarsperioden 1980 till 2000, fran 16 till 17 procent. Ar 2020
forvantas andelen ha Okat till 21 procent. Det dr en nagot hogre andel dn som
berdknas for EU-linderna generellt. Den siffran uppskattas till 19 procent (DG,
2004:52).

I varje fall i Sverige har vi det intressanta fenomenet att dven gruppen av yngre
maénniskor okar i antal. Resultatet av dessa bada utvecklingsforlopp ar att andelen
personer i icke arbetsfér alder minskar véasentligt. Sverige far, som manga andra
europeiska lander har insett, forlita sig pa en invandrande arbetskraft. Man rédknar
med att andelen utrikes fodda personer i procent av hela befolkningen kommer att
Oka fran 11 procent 2000 till drygt 15 procent 2020. De utrikes fédda &r spridda
over samtliga alderskategorier, men &r mest frekvent forekommande i
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aldersgrupperna 35-44. I dessa grupper utgor de redan i dag mer an 15 procent av
hela befolkningen.

Vad kan dessa data har for betydelse for medieutvecklingen? En
vaxande befolkning Over 65 ar innebar ett 6kat antal personer med tid
att disponera efter eget huvud och formaga. Vi vet att dessa grupper
dgnar mer tid at medier an andra. Vi kan darfor anta att de ocksa i
framtiden kommer att gora det. Det ar en ny grupp av pensionarer
som har forhallandevis bra ekonomiskt stéllt. Det betyder att de kan
vara beredda att betala for och dgna tid till att ldsa tidskrifter, som av
nagon anledning tilltalar dem. En hel del talar for att det skulle kunna
vara magasin av lite exklusivare slag, bl a det att gruppen ifraga redan
idag dgnar mer tid at special- och facktidskrifter &n nagon annan
aldersgrupp gor.

Okad rorlighet

En okad andel utrikes fodda personer i Sverige antyder en forandring av arbets-
marknaden. Den kommer att bli mer rorlig an tidigare i takt med den okade
globaliseringen, forbéttrade sprakkunskaper, ©kat resande m m. Det galler
sannolikt inte bara Sverige utan hela Europa.

Det finns ocksd en annan typ av rorlighet som kan komma att ha betydelse for
medieutvecklingen, ndmligen en 6kad urbanisering. Fler och fler flyttar in i stader
och storre samhallen. I en utredning tillsatt av EU-kommissionen forutsdgs att om
20 ar (2025) kommer drygt atta av tio européer att bo i en tatort. Gar vi lika langt
tillbaka i tiden, till 1985, var det sju av tio som gjorde det (DG, 2004:53).

Den Okade rorligheten i befolkningen kommer sannolikt att paverka
mediemarknaden pa flera olika sdtt. Den kommer att innebédra en
storre efterfrigan av information och underhallning fran andra
lander. En del av den informationen kan komma i form av tidskrifter,
kanske nischade sadana for vissa grupper av méanniskor. Inflyttningen
till urbana miljder innebdr sannolikt att manniskor i storre
utstrdackning an tidigare behdver orientera sig i omvarlden. Tidskrifter
kan vara ett satt att gora det pa. Den bedéomningen gor ocksa EU-
kommissionens experter.
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Den formella utbildningen utvidgas och laskunnigheten 6kar

Laskunnigheten i Sverige och i de &vriga europeiska landerna &r generellt hog
redan idag. Variationer finns dock. Aven den formella utbildningen ligger pa en
forhallandevis hog niva. Forbattringar har framfor allt skett i de lander som ingar i
den europeiska unionen. Hog grad av laskunnighet i en befolkning kombinerat
med en skolutbildning som skapar intresse for olika forhallanden i samhallet och
som far manniskan att stélla fragor kring olika fenomen, i det egna som i andra
samhaéllen, bidrar till en efterfrigan pa information och pa medier som kan
tillfredsstalla detta behov. Dagstidningar, men naturligtvis ocksé radio och TV, har
erbjudit sddana tjanster sedan lang tid tillbaka. Av tradition har dock
dagstidningar kanske haft den viktigaste rollen i det sammanhanget. Det har vi
kunnat notera i de nordiska ldnderna. Det dr ocksa den utveckling vi ser i de
lander i Europa som pa senare ar har kunnat utveckla skolvdsendet och darmed
ocksa okat laskunnigheten i landet. Framfor allt kan vi notera det har fenomenet i
de lander som de senaste aren uppvisat den starkaste ekonomiska tillvaxten, med
de darmed fo6ljande kraven pa utbildad personal, exempelvis Indien och Kina.

Vi rdknar med att béattre utbildning och forbattrad laskunnighet
kommer att 6ka efterfragan pa tryckta medier, bade dagstidningar och
tidskrifter.

Ekonomisk utveckling — fler lander med fler medelinkomsttagare

Den ekonomiska utvecklingen i Sverige och i andra EU-lander gér mot allt storre
grupper av manniskor och hushall med relativt sett hoga loner. Det &r naturligtvis
till stor del en f6ljd av 6kad laskunnighet och ett 6kat intresse for fler som kommer
sig av en forbattrad utbildning. Inkomst och medievanor hanger intimt samman.
Det kan vi bl a notera i de EU-ldander (Irland, Spanien och Portugal) som pa olika
satt, bl a med hjalp av EU-bidrag, skapat en allt storre och rikare medelklass. I
dessa lander okar tidningslasningen och efterfragan pa tidningspapper. Det galler
dven efterfrigan pa mer pakostat papper. Vidgar vi perspektivet dr den hér
utvecklingen mycket tydlig i den asiatiska delen av varlden. Japan har sedan lang
tid tillbaka tillhort de lénder, dar lasning av tidningar och tidskrifter varit mycket
omfattande, till och med mer omfattande dn i de nordiska ldnderna, som av
tradition uppfattas ha en stark laskultur. I lander som Indien och Kina utvecklas
mediemarknaden generellt mycket starkt. I forsta hand ar det pappersmedierna
som far allt fler ldsare, frimst de dagliga papperstidningarna. Indien har
exempelvis 6ver 60 000 registrerade dagstidningar.
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Den ekonomiska utvecklingen talar saledes for att det finns utrymme
for tidskrifter av nischkaraktar, sadana tidningar och tidskrifter som
man valjer forst nar man har tillgodosett de grundlaggande
informationsbehoven. De senare forvantas man fa via den dagliga
tidningen eller genom radio, television och Internet.

Antalet hushall 6kar

Under en ganska lang tidsperiod har vi kunnat konstatera att antalet hushall 6kar
kraftigt. Trenden &r kanske tydligast i Sverige. Narmare hélften av hushallen i
Sverige bestar av endast en person och en dryg fjardedel av tva personer. Darmed
avviker Sverige frdn de andra EU-linderna. I botten ligger lander som Malta,
Irland och Grekland, dar ca tva av tio hushall ar ensamhushall. Trenden ar dock
densamma i dessa lander och den forvantas fortsdtta. I EU-landerna rdaknar EU-
kommissionen med en 25-procentig 6kning av antalet hushall mellan aren 1990 till
2025. Statistiken bygger pa redan vunna erfarenheter och pa framskrivningar av de
tidigare erfarenheterna. Eftersom befolkningen okar i samma takt innebéar det att
hushallen i genomsnitt befolkas av allt farre individer. Framfor allt ar det
hushallen med endast en person i hemmet som Okar.

Fler hushall innebér, rent teoretiskt, att det ar fler enheter som borde
ha behov av daglig information av den typ som exempelvis
dagstidningar formedlar. Det 6kar ocksa underlaget for tidskrifter av
olika slag. Om utfallet i praktiken blir detsamma &r svart att uttala sig
om, eftersom faktorer som hushallens ekonomi och fria tid sannolikt
har storre betydelse for medievanorna an just hushallets storlek.

A.2.  TEKNIK- OCH MEDIEUTVECKLING
Digitalisering och konvergens ger fler och annorlunda tjanster

En stor del av medieproduktionen sker i dag digitalt. Vi ser framfor oss att
distributionen dven kommer att ske digitalt, DAB-radio och digital television i
olika former. P& sikt kommer vi dven att ta emot materialet i hemmen i digital
form. Vi har redan konstaterat att flera av de nét vi redan har hemma kan komma
att anvandas for det dndamalet. Digitaliseringen har ocksa gjort det mojligt for
operatorer av ett visst medium att ga in pa nya omraden, ndgot som var betydligt
svarare att gora tidigare och som vanligtvis ocksa krdavde stora investeringar.
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De flesta av dagens tidningar och tidskrifter dr redan ute pa nitet med information
eller kopior av papperstidningen. Redaktionen for enskilda tidskrifter kan, liksom
andra medier, utnyttja mojligheterna pa nétet pa varierande satt. Sa har ocksa skett
i stor utstrackning. Det forefaller inte troligt att de skulle avsta fran den
mojligheten i framtiden, snarare tvartom. Vi kan forvanta oss att exklusivare
tidskrifter ocksd har exklusivare material pa hemsidan. Det ursprungliga hotet fran
Internet har i sjdlva verket vints till sin motsats. Internet anvénds idag i stor
utstrdckning for att marknadsfora andra tjanster inom en mediekoncern eller
enbart fOor att marknadsfora mediet i fraga.

Bredband — allt fler far fasta uppkopplingar och bredare band

En statlig utredning har hidvdat att en utbyggnad av bredbandsnit, med en
minimikapacitet pd tvd Mbit i bdgge riktningarna, dr en nodvandighet for en
fortsatt spridning av IT-utvecklingen i Sverige. I senare uttalande fran
regeringsrepresentanter har det hdvdats att den aktuella kapaciteten ar for
begrénsad och att fem Mbit borde vara kravet. De flesta som i dag har "bredband”
har det via telefon. Den teknik som anvédnds i det sammanhanget, ADSL, har en
betydligt lagre kapacitet.

I oktober 2004 fanns det runt en miljon bredbandskunder. D4 hade man inte raknat
in dem som kopplar upp sig via modem, men ddremot alla former av bredbands-
uppkopplingar. Det betyder ungefér en fjardedel av de svenska hushallen. Ungefar
hélften av dem hade bredband via telefon (ADSL). Studien antog att ar 2007 skulle
andelen bredbandsabonnenter ha férdubblats. I borjan av 2005 hade andelen 6kat
till knappt en tredjedel av hushallen. I borjan av 2006 hade andelen oOkat till
nédrmare 40 procent. Hittills har tillvaxttakten varit ldgre an manga forvantat sig
och alltid lagre &n prognoserna. Vi kan dock notera en néstan 40-procentig Skning
mellan slutet av 2004 och slutet av 2005 (Svensk telemarknad 2005, 2006:50)

I Europa har bredbandsutvecklingen i flera lander gatt snabbare dn i Sverige, som
pa ett tidigt stadium av den hdr utvecklingsfasen, var marknadsledande. Mest
uppkopplad dr man i Holland med nastan halften av hushéllen uppkopplade via
bredband. Ocksad Belgien och Schweiz har hog andel bredbandshushall.
Forklaringen ar sannolikt att dessa ldnder tidigt var anslutna till kabelnit som
senare kunde anvandas dven for bredbandstrafik. Det ar ingen tvekan om att
utvecklingen gar mot att fler hushall blir uppkopplade till ndt med hogre kapacitet
dn vad som kan erbjudas via modem och att kapaciteten stiandigt Okar.
Overféringshastigheter pd mellan 5 och 10 Mbit/s kommer inte att bli ovanligt
framover.
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Vi anser att en fast bredbandsuppkoppling pa ett avgorande satt
kommer att forandra medievanorna hos allmanheten. Det gor det
mojligt att ndr som helst gora de saker som de flesta idag maste
planera for, lyssna pa musik, ldsa nyheter, betala rakningar etc. Nu
borjar IP-tv ocksa bli en foreteelse som diskuteras och marknadsfors,
liksom platta bildskarmar for datorer och tv-apparater. Hela den har
utvecklingen gor att bildmediets betydelse skjuts fram. Det ar svart att
avgora pa vilket sdtt och i vilken omfattning det kommer att ha
betydelse for utvecklingen pa tidskriftsomradet. Som tidigare kan det
vara sa att ett Okat intresse for bildmedier gor exklusiva magasin med
betoning pa bilder mer intressanta an tidigare.

E-papperstidningar kommer

Under manga ar har man pa mediemarknaden talat om det ”elektroniska
papperet”. Det har beskrivits som en kombination av en bildskdrm och ett tryckt
papper. "Papperet” skulle kunna vikas ihop och tas med ungefar som en vanlig
papperstidning. Det skulle vara uppladdningsbart, dvs man skulle kunna ladda
ner sin tidning vid olika tillfallen. Det skulle ocksa vara mojligt att ladda ner olika
tidningar antingen samtidigt eller vid olika tillfdllen. Idag existerar ett antal olika
prototyper. En, Sony Librié, kan sdgas ha kommit nagot langre dn andra. Hosten
2004 ingick den i forsok med e-papper som ett antal svenska dagstidningar
arbetade med. Liknande verksamheter pégar runt om i Europa. De flesta
prototyper liknar dn sa lange, liksom Sony Librié, mest en lasplatta och ér i forsta
hand dgnad at att ersdtta en bok (eller snarare 500 sddana, vilket &r den kapacitet
den har) inte papperstidningar eller tidskrifter i papper.

Ett svenskt foretag, Acreo, ar med i konkurrensen om framtidens e-pappers-
koncept. Acreos forslag bygger, till skillnad fran de Ovrigas, pa traditionellt
fiberbaserat papper. Acreos mal dr att placera elektroniska funktioner pa en
konventionell pappersyta med hjilp av vanlig tryckteknik. Det skall da mojliggora
uppdaterbara grafiska ytor och kommunikation med pappersytor. Slutprodukten
kan vara elektroniska affischer och kommunicerbara forpackningar. Det forefaller
inte som Acreos tekniska 10sning ar applicerbar for elektroniska tidningar, delvis
pa grund av for lag upplosning. Det som framfor allt skiljer Acreos 16sning fran
andras ar att all information som visas pa det elektroniska papperet maste vara
tryckt i forvag.
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Generellt ar det svart att avgora hur e-papper kan paverka
magasinsutvecklingen. Var uppfattning ar att flera av de funktioner
som magasinen har, exempelvis att visa grupptillhorighet och status,
sannolikt inte kan formedlas via e-papperslasare — annat an majligtvis
i ett inledningsskede. Det borde betyda att de hogkvalitativa
magasinen kommer att klara sig bra i konkurrensen.

De traditionella medieféretagens marknad minskar

De traditionella medierna, radio, TV och papperstidningar, forlorar mark och de
nya, lds digitala, medierna vaxer sig allt starkare. Det enda medium av de gamla
som klarat sig forhallandevis bra pa publikmarknaden ar radion.

P& etermedieomradet har vi haft en mycket stark tillvaxt av antalet kanaler. Det
betyder att varje kanal i sig har fatt en betydligt lagre andel lyssnare och tittare an
vad de har haft tidigare. Den utvecklingen géller inte pa dagstidningssidan. Dar
har i sjalva verket antalet tidningar minskat.

Trots betydligt fler radio- och TV-kanaler har de svenska hushéllen inte férandrat
sina medievanor namnvart. En forklaring ar att manniskan &r forhallandevis
forsiktig nar det géller att ta till sig nyheter. Man &ndrar inte sina vanor sarskilt
mycket. Man kan mdjligtvis prova en del nya kanaler, framfor allt galler det yngre
maéanniskor, som kanske inte hunnit etablera s ménga vanor eller lart in dem sa
val. Det har hédvdats att det kan ta upp till 20-30 ar for att ett nytt koncept ska fa
nagon storre spridning i en viss kultur.

Om de traditionella medierna sakta men sdkert minskar i betydelse for
mediekonsumenterna betyder inte det att de traditionella medieforetagen likaledes
far mindre betydelse pd mediemarknaden. Foretagen har visat ha formagan att
anpassa sig till de nya villkoren och tillhor dem som, atminstone i vissa fall, gor
storsatsningar pa de nya, digitala medierna. Medieforetagens agerande och
utvecklingen generellt varierar rétt lite pA den europeiska marknaden.

Manniskors avvaktande instédllning och satt att forhalla sig till
omvaérlden talar fOr att vi inte kommer att se sarskilt stora forandringar
pa mediemarknaden framover. Nar det galler hogkvalitativa magasin
finns det manga faktorer, av vilka flera har namnts ovan, som mer talar
for att de kommer att ha en sdker framtid, 4n motsatsen.
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Den digitala mediemarknaden vaxer

Nattidningar, DAB-radio och digital-TV dkar i antal

Digitaliseringen har inneburit mojligheter att skapa nya medier, men ocksé att
producera och distribuera traditionella medier billigare. I det hdr sammanhanget
ar kanske de modgjligheter som erbjuds pa ndtet det mest intressanta. De
traditionella medierna skapade tidigt nattidningar och nattidskrifter, som delvis
kom att bli papperstidningarnas konkurrenter, delvis kom att anvdndas pa ett
kompletterande satt. Den utvecklingen kommer att fortsatta och tendensen ar att
nattidningarna i allt stdrre utstrackning blir komplement till papperstidningen
eller tidskriften i papper.

Det ar idag knappast ndgon som inte tror att radio och television kommer att bade
produceras och distribueras digitalt. Aven om tillvixten i Sverige inte har varit
sarskilt omfattande pagar nu runt om i hela Europa en rejil satsning pa framfér allt
digital-TV i olika former, mark, TV och kabelsind sddan. I prognoser fran
analysforetag talas om tillvaxttakter kring 450-500 procent.

Tva saker dr utmdrkande for digitaliseringen av etermedierna. Ett dr att ett givet
frekvensutrymme kan anvandas fOor ett storre antal kanaler an tidigare. Det
kommer sannolikt att innebdra att en mangd nya kanaler riktade mot mycket
bestdmda malgrupper och med ett mycket bestamt utbud kan komma att skapas.
Redan nér television via satellit blev en marknad pa 1980-talet sag vi exempel pa
detta i form av sadrskilda sportkanaler, Eurosport t ex, och nyhetskanaler, CNN. I
takt med digitaliseringen kommer den hir tendensen att utvecklas till allt mindre
grupper. Ett bra exempel pé det ar den forsta renodlade gay-TV-kanalen, Pink tv,
som hade premiar i Frankrike hosten 2004.

Det andra ar att digitalisering i de flesta fall ocksa mojliggor interaktivitet mellan
sindare och mottagare. Det kan fordandra vara vanor i forhéllande till
etermedierna.

Det viaxande antalet TV-kanaler och mojligheten till okad
interaktivitet tror vi inte pa nagot avgorande satt kommer att paverka
efterfragan pa hogkvalitativa tidskrifter. Det ror sig om olika typer av
medier. Mojligtvis kan det vara sa att tidskrifter finner det lampligt att
etablera egna TV-kanaler inom det egna omradet. Hittills har vi bara
sett det omvéanda, dvs flera TV-bolag har i samband med séarskilda
program valt att presentera material som har anknytning till
programmet i en for andamalet skapad tidskrift.
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Blogging — en individuell mediemadjlighet

De flesta av oss horde nog forst talas om bloggar som dagsboksanteckningar férda
framfor allt av unga manniskor som reste jorden kring och berédttade om sina
upplevelser. Fortfarande framstar webbloggarna mer som dagbocker an
dagstidningar, men fenomenet har delvis andrat karaktdar. Manga skriver om det
som de gillar eller ogillar mer an nagot annat. Det kan i det fOrsta fallet vara resor,
litteratur, mat, klader, design etc och, i det andra fallet, politik, krig och liknande.
Nu har bade tidningar och foretag tagit sig an foreteelsen och etablerat egna
bloggar. Pa tidningsforetag &ar det oftast ndgon eller nagra framtrddande
journalister, som skriver om foreteelser som ligger utanfor tidningens och det egna
bevakningsomradet.

Bloggarnas antal har 6kat mycket kraftigt pd senare ar. Olika kéllor menar att
antalet totalt, dvs i hela varlden, uppgick till tre miljoner hosten 2004. Antalet i
Sverige uppskattades till 1 000. I augusti 2006 noterar en av de sajter som har tagit
pa sig uppgiften att sortera i det stora utbudet av bloggar, Technorati.com, att det
existerar 50,7 miljoner bloggar runt om i véarlden (http://www.technorati.com/,
2006-08-09). Uppgifterna om omfattningen och i vilken utstrackning bloggarna
faktiskt ar aktiva varierar en hel del. Klart &r dock att det har skett en snabb okning
i antalet. Forklaringen till den snabba tillvaxten ar i forsta hand att tekniken att
gora egna sidor och kontinuerligt uppdatera dem har forbattrats. Det finns
exempelvis sdrskilda webbplatser som stoder bloggen.

Innehallsmassigt kan bloggar konkurrera med tidskrifter och magasin
med speciell inriktning. Webbloggarna forefaller, i varje fall just nu,
alltfor personliga till sin karaktar for att locka till sig nagra storre
grupper av lasare. Dessutom ar det sannolikt inte alls samma kategori
av manniskor som ldser bloggar som ldser magasin. Bloggen ér till sin
karaktar artskild fran traditionella medier och har sannolikt ocksa
vaxt fram pa grund av en reaktion mot dessa. Mojligtvis kan man, pa
samma sdtt som vi skrev om digitala etermedier, tinka sig att
framstdende kronikorer i magasin ocksa kommer att halla sig med en
webblogg.
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A.3 STRUKTUR- OCH TEKNIKFORANDRINGAR INOM DE
TRYCKTA MEDIERNA

Dagstidningar gar tillbaka

Massmedier far sina intdkter huvudsakligen fran tva kallor, konsumenterna, dvs
av dem som ldser, tittar eller lyssnar pa ett visst medium eller de som koper
annonsplats eller reklamspottar i dessa medier. Fordelningen varierar mycket
mellan olika typer av medier, men ocksa mellan medier av samma slag. Sa har t ex
“gratistidningar” definitionsmaéssigt inga intdkter fran sina ldsare och inga
annonsorer kommer, &n sa lange, in i public serviceradion, i varje fall inte i Sverige.

Sedan mitten av 1970-talet har det skett en successiv minskning av antalet
dagstidningar. De kvarvarande tidningarna har inte fullt ut fyllt den lucka som
uppstatt i samband med nedldggningar eller fusioner, varfor den totala upplagan
undan for undan minskat. Det galler i Sverige, men ocksa i manga andra lander i
Europa, framfor allt dar dagstidningarna tidigare har haft en starkt stéllning. Nu
ser vi en tillvaxt i vissa regioner huvudsakligen beroende pa sddana saker som
namnts ovan. De aktuella regionerna ar sddana dar dagstidningar inte varit lika val
spridda som exempelvis i Norden.

Gratistidningar okar

Tidningen Metros dverraskande uppdykande i Stockholm hosten 1995 dr en av de
storsta medieforandringarna som &gt rum det senaste decenniet. Framgangen
ledde till etablerandet av tidningskonceptet, inklusive varumarket, pa flera andra
stdllen i Sverige (inledningsvis i Goteborg och Malmo) och i andra lander. I oktober
2004 etablerades ocksé en “rikstidning” i Sverige. Fran att ha varit en tidning med
huvudsakligen lokalt innehall och en lokal ldsekrets blev det en “rikstidning”.
Metros expansion och framgang i Sverige har sjalvfallet noterats i grannlander och
flera av de storre mediekoncernerna har gett sig pA samma koncept. Den storsta
koncernen i Finland, Sanoma WSOY, startade exempelvis sex gratistidningar i
Helsingfors med omnejd.

Gratistidningar forknippas i forsta hand kanske med dagstidningar eller tidningar
av den karaktdren. Bland gratistidningar finns dock en stor andel tidningar av
tidskrifts- eller magasinskaraktar. En av de forsta var tidningen Ndjesguiden, som
startade redan pa 1980-talet. Manga av de riktigt exklusiva magasinen delas i
forsta hand ut gratis, 4ven om de flesta av dem gar att kdpa. Gratisutdelningen
fungerar dock sa att magasinen i mojligaste man laggs ut sa att de nar de avsedda
malgrupperna eller att de skickas direkt till dem. Det betyder i praktiken att
magasinen bara finns tillgangliga pa vissa stéllen, skickas ut till vissa grupper, etc.
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De handlar ofta om mode, heminredning, resor och liknande fenomen, som kan
tankas tilltala en grupp med relativt dyra levnadsvanor. Ménga av dem riktar sig
till en forhallandevis ung grupp av ldsare.

Under den senaste femarsperioden har antalet tidskrifter av den hér
karaktdren okat. Vi har redan namnt exempel som Bon. Nagra andra
ar Enville (Frankrike) och Urban (Italien och Kina). Samtliga tre
fokuserar pa mode.

I takt med 6kade inkomster, vilka ger mojlighet till ett exklusivare satt
att leva, kommer efterfragan pa tidningar, tidskrifter och magasin av
det héar slaget sannolikt att ©ka. AnnonsOrerna (framst inom
omradena kosmetika, drycker, bilar, elektronik och mode) foredrar
sjalvfallet de medieprodukter, dar de med storre sdakerhet an i andra
medier kan na de riktigt valsituerade malgrupperna.

Nattidningar 6kar ocksa

Det har redan sagts att de flesta av dagstidningarna har skaffat sig en nérvaro pa
Internet. Det kan variera fran ett ”visitkort” till en utforlig service av bade
papperstidningens material som arkivtjanster m m. Antalet tidningar pa natet
okar. Antalet tjanster pad natet som tidningar och medieforetag svarar for okar
ocksa. Stravan hos medieforetagen ar att hitta former for kontakterna med lasarna
som gor det mojligt att ta betalt d&ven for de tjanster man erbjuder pé nétet. Antalet
lasare av nyheter och annan information som tidningarna star for 6kar i takt med
att tidningarna bygger ut sin service. Nagra av de stora pa natet, exempelvis
Aftonbladet.se, hade en tillvaxt i antalet unika lasare pa 24 procent mellan hosten
2003 och hosten 2004. Nagra andra tidningar, som hade redigerat om sin
natpublikation, narmast dubblerade antalet lasare.

Ménga av dem som ldser en papperstidning, véljer ocksd att ldsa pappers-
tidningens natversion. I stéllet for att skaffa sig kompletterande information i
nagot annat medium, véljer man alltsa det medium som man redan kanner till. Av
det kan man bl a dra slutsatsen att medierna har utvecklat ett forhallande, dar
papper och webb kompletterar varandra. Det ger snarare mojligheter for tidskrifter
av olika slag att utvecklas vidare med hjalp av webben &n att vara radd for dess
utveckling.
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Det ar fortfarande sa att de flesta natpublikationer har en anknytning
till redan etablerade medier. Fa nyhets- eller underhallningssajter
etableras av fristdende aktorer. Tidskrifter, oavsett karaktar och
inriktning, maste nog bli varse detta forhallande och utnyttja natets
mojligheter nér det galler att komplettera tidskriften pa papper. Om
sa inte sker finns det risk att ldsarna hittar andra kéllor.

Reklaminvesteringarna gar fran traditionella till "nya” medier

Reklaminvesteringarna haller sedan borjan av 1990-talet pa att flyttas fran s k
traditionella medier till “nya” medier. De “nya” medierna behover nédvandigtvis
inte vara digitala sddana, utan kan ha traditionell form, som exempelvis
gratistidningar eller annonsblad. Men, alltmer av pengarna flyttas till digitala
medier, foretradesvis Internet.

Fortfarande tar dock de traditionella medierna storre delen av annonskakan. Det
ror sig, precis som nar det gédllde manniskors medievanor, om en mycket ldngsam
férandringsprocess. Annonsdrerna uppvisar samma konservatism som konsumen-
terna av medier. Mitt under den varsta IT-boomen i slutet av 1990- och borjan av
2000-talet satsade exempelvis de hundra storsta annonsorerna i USA fortfarande
mest pa de traditionella medierna, bara en procent av budgeten gick till annonser
pa Internet. Vid den har tidpunkten satsade mer an tvé tredjedelar av USA:s 500
storsta foretag inte ndgra reklampengar 6verhuvudtaget pa nétet.

Reklamsatsningarna har inte okat i takt med tillskotten av nya kanaler, varfor
konkurrensen om annonspengarna har okat. For Internetbaserade medier var det
under lang tid, fram till ungefar 2004/05, nistan uteslutande intakter fran banners
som gallde. Situationen har nu éndrats en hel del. Intdikterna kommer fran flera
olika typer av tjanster, betalningssystemen har forbattrats, mellanhdander for
hantering av kontakterna mellan sajter, annonsérer och konsumenter har véaxt
fram, etc, vilket har gjort att sajternas ekonomi har forbattrats, i vissa fall avsevart.

Utvecklingen har inneburit att allt fler reklamkopare och dess formedlare har
funnit Internet intressant att investera reklampengar i. I Sverige har tillvaxten legat
pa tvasiffriga tal och ca 5 procent av de totala reklaminvesteringarna laggs pa
Internet. Det dr den hogsta andelen inom EU (DG, 2004:56). For de kommande &ren
raknas med en fortsatt stark framgang for reklam pé natet (Prognos for 2006 och
2007: Mediemarknaden toppar 2006, 2006-06-14).
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Det ar svart att ha nagon klar uppfattning om vad den har trenden har
for konsekvenser for hogkvalitativa tidskrifter. Det mest sannolika ar
de inte paverkas alls. De ar alltfor inriktade pa specifika malgrupper
eller amnen for att dras med bland tryckta medier generellt. Resultatet
paverkas av hur tidskriftsledningarna lyckas med kopplingen mellan
natet och tidskriften

Reklaminvesteringar flyttas fran textmedier till bildmedier

En annan trend ar att investeringarna flyttas fran textmedier till bildmedier, fran
tidningar till televisionen for att uttrycka det enkelt, men ocksd fran tunga
textbaserade tidningar till mer bildbaserade sadana.

Bade i Europa och andra linder som USA, Kanada och Japan har dagspressen
forlorat mest reklampengar. Sedan 1998 ar TV det enskilt storsta reklammediet i
dessa lander. Med en allt tydligare amerikanisering i den globalisering som sker i
etermedierna, men ocksa av dgandet i de tryckta medierna ar sannolikheten hog att
den europeiska marknaden foljer samma trend som den icke-europeiska, dvs annu
mindre reklaminvesteringar i dagstidningar och mer i TV och andra bildmedier.

Den hir utvecklingen gagnar, som vi ser det, magasinen, som kan
konkurrera med andra medier om exklusiva bilder. Det dr ocksa
mojligt att vissa tidningar skulle kunna delta i den har konkurrensen
om de fOrstar att rdtt anvianda sig av nya trycktekniker och
exklusivare papperskvaliteter.

A4 STRUKTUR- OCH TEKNIKFORANDRINGAR | MAGASINS-
OCH TIDSKRIFTSSEGMENTET

Magasin och specialtidningar 6kar i antal

Inledningsvis har redovisats att tidskriftsmarknaden dr minst sagt diversifierad.
Det giller inte bara Sverige, utan generellt. Om vi inledningsvis héller oss till
Sverige, har magasin och specialtidningar, vilka vanligtvis definieras in under
kategorin populdrpress, sedan 1960-talet visat sig ha en formaga att locka till sig
lasare och vaxa sig allt storre upplagemaéssigt. Den andra gruppen av tidskrifter
som brukar rdknas in i populédrpressgruppen dr den traditionella veckopressen.
Den har beskrivit en ndarmast omvand utveckling. Sedan mitten av 1990-talet har
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dock trenden vint och nu visar dven den gruppen tillvixt, om an svag och
betydligt svagare 4n magasinens och specialtidskrifternas.

Utvecklingen varierar nagot, om vi studerar omvérlden. Trenden i Europa visar att
hogkvalitativa tidskrifter 6kar i antal och upplaga. Samtidigt ser vi i nagra lander
en tillvaxt av tidskrifter som delas ut gratis, manga ganger tillsammans med dags-
tidningar. Tidskrifterna, oavsett papperskvalitet, anvdnds priméart som ett
vardeladdat tillagg till dagstidningens Ovriga tjanster och utgdr darmed, betraktat
ur medieforetagens perspektiv, en slags marknadsforing av papperstidningen.
Papperskvaliteten i dessa tidskrifter kan variera en hel del. Vissa anvander sig av
billigast tankbara tryck och papper. Andra véljer dairemot bade format och papper
som ger intryck av hog kvalitet och exklusivitet.

Magasin och specialtidningar ¢kar i antal och upplaga bade i form av
egna varumdrken, men ocksd som bilagor till redan etablerade
medier. I de senare fallen ror det sig om bade hog- och lagkvalitativa
produkter.

Lasning av tidskrifter dkar

En frdga som uppstar niar vi huvudsakligen inriktar oss pd den svenska
magasinsmarknaden dr om den, i ndgot vasentligt avseende, kan uppfattas vara
unik eller avvikande i ett europeiskt perspektiv. Vi hdvdar att sa inte &r fallet. De
svenska tidskriftsldsarna forefaller falla ganska vdl inom ramarna for ett
nordeuropeiskt allmént konsumtionsmonster, néar det galler tryckta medier. Nord-
och centraleuropeiska lander, med en hog andel hogfrekventa dagstidningslasare,
skulle darmed kunna forvintas redovisa ocksa en stor andel hogfrekventa
tidskriftslasare. Studier av den svenska mediepubliken visar att det nationellt kan
sparas ett positivt samband mellan dagstidningsldasning och tidskriftslasning!
(Carlsson, Facht & Hellingwerf 2003).

I tabell 1 har darfor andelarna hogfrekventa dagstidningsldsare och andelen
hogfrekventa tidskriftsldsare i nagra olika europeiska lander sammanstallts.

1 Ocksd boklasning och Internetanvandning uppvisar ett positivt samband med
tidskriftslasning (alla sorter). Negativt samband rédder déaremot mellan

tidskriftslasning och lasning av kvallstidningar.
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Tabell 1. Tidskrifts- och dagstidningslasning i EU-landerna.

Land Tidskrift>1 | Dagstidning>5-7 .Rang'- Rang- Rang-

ggr/ivecka dagar/vecka tidskrift dagspress Index
Belgien 33,8 31 6 7 6
Danmark 47,5 56 2 5 3
Tyskland 46,2 66 3 3 2
Grekland 17,6 20 9 9 8
Spanien 17,8 25 8 8 7
Frankrike 38,7 33 4 6 4
Finland 61,5 78 1 1 1
Sverige 34,9 78 5 1 2
Storbritannien 29,8 57 7 4 5
EU Totalt 34,8 40,6

Kalla: Carlsson&Facht, 2004.

Av tabellen framstar det positiva sambandet mellan de tva medieformaten sarskilt
tydligt i ett fall. Finland redovisar den stOrsta andelen hogfrekventa dags-
tidningsldsare och har samtidigt den storsta andelen hogfrekventa tidskriftsldsare.
Antagandet om ett positivt samband stammer séledes utmarkt avseende Finland,
men &r inte lika entydigt nér det galler Sverige, dar tidskriftslasningen i stort sett
ligger pa ett europeiskt medeltal.

En enkel bearbetning av data, som baseras pa de olika landernas inbordes ordning
ndr det géller lasning av tidskrifter och dagspress, har darfor gjorts och redovisas i
tabellens “Rangindex”. Rangordningen avseende andelen hogfrekventa
dagstidnings- och tidskriftsldsare har dar adderats. Finland framtrader fortfarande
som en tydlig exponent for hog lasfrekvens, tatt foljd av Sverige, Tyskland och
Danmark. I férdelningens andra dimension hittar vi lander som Grekland, Spanien
och Belgien. Tabell 1 skulle darmed kunna ségas stodja antagandet om en kand
europeisk mediekulturell varians. De sddra delarna av Europa kadnnetecknas i
allménhet av en broadcast och audiovisuellt dominerad mediemarknad. De norra
delarna kdnnetecknas av en mer tryckorienterad mediemarknad. Sverige, som
marknad for tryckta medier, kan darfor i allménhet beskrivas som val utvecklad
och inom ramarna for en nordeuropeisk mediekulturell sfar.
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Tendensen ér att tidskriftslasningen Okar. I Sverige 6kade exempelvis
lasningen av specialtidskrifter med 17 procent mellan aren 1999 och
2002.

Magasinen integreras med Internet

I Sverige och sannolikt ocksa i andra ldnder har magasin och specialtidskrifter
forstatt att utnyttja Internets mojligheter att interagera med tidskriftens lasare. I
sammanhanget dr det naturligtvis intressant att notera den publicistiska aktivitet
som tidskrifterna sjalva utvecklat pa natet. Carlsson, Facht och Hellingwerf (2003)
rapporterar att 1997 aterfanns 164 svenska tidskrifter pa Internet. Ar 2001 uppgick
antalet till narmare 500. Enligt en studie som genomforts av branschorganisationen
Sveriges Tidskrifter, aterfinns 2004 narmare tre fjardedelar av de tillfragade
medlemstidskrifterna pa natet, varav en marginellt mindre andel utgjordes av s k
konsumentinriktade tidskrifter.

Tidskrifternas hemsidor innehaller i allmanhet (97 %) prenumerations-
information/erbjudanden, information om tidskriften och kontaktinformation (96
%) och forst pad tredje plats aterfinner vi ndgon form av journalistiskt innehall i
form av artiklar (63 %). 1 rapporten drar man slutsatsen att hemsidorna
huvudsakligen utnyttjas av medlemmarna for marknadsforing och lasarkontakt.
Det trots att en fjardedel av de tillfragade tidskrifterna uppger att de publicerar
vad de betecknar som en sjadlvstdndig version pa natet. Branschorganisationen
summerar medlemsstudiens resultat med att konstatera att “Hotet om Internet
som en konkurrent till de tryckta tidskrifterna har vénts till sin motsats” (Sveriges
Tidskrifter 2004).

Rapporten ger ddremot inte nagot direkt stod for antagandet att de yrkes- och
organisationsinriktade tidskrifterna skulle vara mer aktiva eller avancerade pa
natet. Nagot som skulle kunna uppfattas som rimligt, med tanke pa att de
hogfrekventa ldsarna av den typen av tidskrifter, uppenbarligen ocksa utnyttjar
ndtet i storre utstrdckning dn icke-lasare och lasare av vecko- och
populartidskrifter.

Innehalls- och intressefaktorernas betydelse for tidskriftslasningen understryks av

det logiska samband som sparats mellan publikens ldsning av framforallt special-

/fack-tidskrifter och anvandning av Internet. Sddana medier anses vara informativa

och av pabyggnadskaraktdr (utvecklas langre fram i texten). De har en publik som

i hog grad dven utnyttjar natet for informationssokning (Nordicom, Tidskrifts-
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lasning 2003). Frekventa ldsare av special- och facktidskrifter ar mdjligen
“informationsintensiva” till sin natur. Nagot som kanske ocksa leder dem till en
storre Internetanvandning och som en annan konsekvens, ett relativt sett lagre TV-
tittande.

Motsvarande monster ser vi foljaktligen inte ndr vi studerar de mer frekventa
lasarna av vecko- och populdrtidskrifter. I den ldsargruppen &r det inte
huvudsakligen ett konventionellt informationsbehov som motiverar lasningen,
tillfredstalls eller utvecklas. Man laser i syfte att forstrd sig sjilv med en stunds
underhallning. Den typen av informationsbehov leder inte nodvandigtvis till
vidare informationssokning med verktyget Internet, men vél ett ndgot hogre TV-
tittande (Carlsson, Facht & Hellingwelf 2003).

Var bedomning ar att s k hogkvalitativa tidskrifter eller magasin i
framtiden kommer att utvecklas i relation till andra medier. Internet
ar ett sadant medium, dar natets mojligheter att lata lasarna komma
samman pa ett annat satt dan vad som ar mdajligt i papperstidskriften
blir vardefullt. Det kan exempelvis vara att skapa chattmajligheter for
personer med liknande intressen. Tradgardsodlare far tala med andra
tradgardsodlare, heminredare far stidlla fragor till professionella
heminredare, etc. Det kommer sannolikt ocksa att vara sa att
professionella sajter har anledning att skapa nya tidskrifter som
komplement till den egna verksamheten.
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B. BESLUTET OM PAPPERSKVALITET

I detta avsnitt diskuteras och granskas olika intressegruppers kunskap om och
installning till papper som en variabel i tryckprocessen. Aven sjilva
beslutsprocessen kring valet av papper och papperskvalitet beskrivs. Nagra fragor
som har varit intressanta att studera dr vilka medier annonsorerna véljer och, om
de véljer tryckta medier och tidskrifter eller magasin, vilken roll papperskvaliteten
har. En annan viktig fraga dr vem eller vad som driver utvecklingen inom
tidskriftsbranschen och vem eller vad driver utvecklingen, som vi ser det, mot allt
exklusivare papper?

Inledningsvis tar vi upp fragor kring annonsorers och annonsplacerares kunskaper
om mediemarknaden, framfor allt uppfattningar och kunskaper om malgrupper
och hur man béast nar dessa. Annonsmarknadens utveckling och magasinens roll i
det sammanhanget diskuteras, liksom annonsorers och konsumenters
uppfattningar om olika annonsmedier.

I den andra delen diskuteras vilken betydelse papperskvalitet har som variabel nar
annonskampanjer planeras for att ga i tidskrifter. Resultatet bygger pa intervjuer
med 14 personer som har det Overgripande ansvaret for respektive foretags
annonsinkop. Foretagen, lika ménga som intervjupersonerna, finns inom olika
annonssegment. Har diskuteras ocksa vilken roll tidskriftsutgivare har nar beslut
om papper skall fattas. Avsnittet bygger ocksa pa intervjuer, tolv stycken.
Intervjuerna ar gjorda med personer med ledningsposition pa tidskriften i fraga.
De har samtliga ansvaret for inkdp av papper till foretaget. For att eventuellt se
nagra skillnader mellan olika typer av tidskrifter finns representanter for olika
segment, upplagestorlek, dgandeférhallande och kvalitet pa papper med i under-
sOkningen.

Den tredje delen avhandlar formerna for beslut och vilka slutsatser man kan dra
fran ovanstaende och de gjorda studierna.

B.1 MEDIEVAL OCH PREFERENSER HOS ANNONSORER |
TIDSKRIFTER

En forsta forutsittning for medieval ar att de som placerar annonser har kunskap
om mediemarknadens omfattning och riackvidd i olika mélgrupper. Det kraver att
de som opererar pa annonsmarknaden har kunskap om marknaden, dess struktur
och uppbyggnad.
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Om vi utgar fran att denna kunskap finns hos annonsplacerarna sa blir uppgiften
for dessa att placera annonserna i de medier som tilliter den mest omfattande
exponeringen, till en bestaimd malgrupp till lagsta kontaktkostnad. Men de olika
medierna har samtidigt egenskaper som gor dem mer eller mindre lampade att
formedla annonsens budskap. Tv-mediet nér till exempel genom sin rackvidd ett
stort antal manniskor samtidigt. Det ldmpar sig for samtidiga lanseringar till en
stor och ospecifik malgrupp.

Dagspressen har, beroende av hur de olika annonssamarbetspaketen sammansatts,
bade en nationell, men framforallt en lokalt, hog penetration. P& sikt maste
emellertid dagspressens samverkan pa den osofistikerade och behovsorienterade
annonsmarknaden 6ka om dess relativa fordel gentemot tv mediet skall kunna
upprétthallas. Dagspressen har, i relation till tv-mediet, fordelen att vara snabb i
sin budskapsformedling, framst till foljd av den korta produktionstiden for
annonser i dagspress. Men om denna fordel skall kunna goras till en verklig fordel
i framtiden s& krdavs samverkan. Mahdnda i ett framtida annonspaket av typen
“Hela Sveriges Annonspaket”.

Tidsskrifterna, 4 andra sidan, anvénds framst nar malgruppen &r tydligt definierad
och annonsplaceringen &r kopplad till en bestimd produkts image. Har matchas
annonserna betydligt mer strikt mot det enskilda magasinets malgrupp.
Definitionerna av malgruppen dr saledes sofistikerad i den bemaérkelsen att det
finns en klar demografisk uppfattning om den. Produkterna som formedlas i
annonserna ligger ofta inom segmentet investeringstunga produkter och
budskapet riktas ofta till den relativt stora andelen intressenter som berdrs av
dessa produkter som ar hogutbildade och lagkonsumenter av tv-mediet.

Slutsatsen av de olika mediernas funktion i mediernas
annonslandskap ar att stora rackvidder inte alltid ar liktydigt med
laga kontaktkostnader. Att de olika medierna har olika funktioner
fran introducerare av nya generella produkter till dyra produkter
avsedda for specifika sofistikerade malgrupper.

Upplagan sager inte allt

En kontroll i Orvestos rackviddsstudier (Orvesto konsument 2004:1) ger foljande
siffror som stod for resonemanget. En annonsplacering i Dagens Nyheter vardag nar
sju procent av befolkningen, helt oavsett alder och kon. For att na hogre
penetration pa Stockholmsmarknaden har flera tidningar i samverkan skapat ett
s.k Stockholmspaket, som har 19 procents penetration och med en variation i olika
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aldersgrupper frdn 21 procent i de medelalders grupperna till 15 procent i den
dldsta aldersgruppen (6ver 65 ar).

Ser vi till landsortspressen finns FLT- riks, en sammanslutning av storre borgerliga
landsortstidningar som genom sitt annonspaket kan erbjuda en nationell
penetration pd hela 23 procent av prenumeranterna. Dessa rackviddstal kan i
generella termer tyckas hoga, men sett i relation till tidskrifternas mer
malgruppsanpassade rackviddstal dr avstandet inte sa stort. Sa sent som i borjan
av oktober 2004 skapades ett nytt stort annonspaket, Sves, genom en
sammanslagning av annonspaketen City, stormarknadspress och FLT Media, vilket
mojliggdr samannonsering i 46 stora tidningar. Metro, som gratistidning ingar inte
i detta paket.

Tidningar som Hemmets Journal och Allers nar 18 respektive 17 procent av alders-
gruppen over 65 ar, dvs. en mer omfattande penetration an Stockholmspaketet for
motsvarande dldersgrupp.

Pa tidskriftsmarknaden har vi flera titlar inom saval det fackliga
segmentet som populdrpressen som har relativt hog penetration. Allt
om Mat nar 11 procent i aldrarna 45- 64 ar, Hus & Hem 9 13 procent i
aldrarna 25- 64 ar. PRO-pensiondren 24 procent i dldrarna 6ver 65 ar, Vi
i villa 40 procent i aldrarna 35-79 ar, Bilsport, Slitz och Kalle Anka 10, 11
respektive 15 procent i aldern 15-24 ar, bara for att ta nagra exempel pa
att en relativt 1dg upplaga med en generellt sett lag penetration 6ver alla
aldersgrupper dnda kan traffa en specifik, avsedd aldersgrupp pa ett
mer kostnadseffektivt sitt, an ett massdistribuerat reklambudskap.

Den svenska tidskriftsmarknaden ar mycket differentierad med Over 4000
tidskrifter kategoriserade i 23 olika &mnesgrupper av Svensk Tidskriftsforteckning
och Svensk Periodikaforteckning. Observeras bor att en del tidskrifter ar
dubbelrdknade och det totala antalet separata tidskrifter kan saledes raknas till
3308 (Carlsson & Facht, 2004). Vad som &dr vart att notera ar den stora
omsattningen av nya titlar. Tidskriftssektorn dr utsatt for stor konkurrens och titlar
introduceras och laggs ner i en takt som aldrig forr (Sundin 2003).

En forutsittning for de olika tidskrifternas fortbestand &ar en vidxande eller
atminstone bibehallen annonsandel relativt andra medier. Det finns manga olika
metoder att redovisa ett mediums andel av reklammarknaden. Vanligen anvands
den stora och lilla reklamkakan som matt. Om vi hér enbart betraktar den lilla
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reklamkakan sd utgjorde pressens andel ar 2003 53 procent, tv 24 procent och
tidsskrifter 14 procent.

I den foljande redovisningen har vi i kategorien Ovrigt sammanfort utomhus-
reklam, bioreklam och oadresserad direktreklam och far da en annan bas for
berdkningarna, eftersom direktreklamen inte finns medrdknad i den traditionella
lilla reklamkakan.

I tabell 2 finns reklaminvesteringarna fordelade pa olika sektorer. Skélet till denna
redovisning dr att kunna folja utvecklingen i de olika branscherna over tid och
darmed ocksd kunna redovisa den totala reklamsatsningens utveckling och
fordelning mellan medjer.

De totala reklaminvesteringarna har 6kat fran 8 380 miljoner kronor ar 1990 till 28
366 miljoner kronor ar 2003. I 16pande priser har reklaminvesteringarna okat fran 8
380 miljoner kronor pa en befolkning pa 8 590 630 eller fran en reklampeng per
capita pa 975 kronor till 28 366 miljoner kronor pa en befolkning pa 8 975 670 eller
3 160 kronor per capita.

Om vi jamfor i fasta priser har pressens andel under motsvarande period fallit med
40 indexenheter, fran en sammanlagd reklamintdkt pa 10 411 miljoner kronor 1990
till 7 124 miljoner kronor ar 2003 i fasta priser. Under motsvarande period har
tidskrifternas intakter matt i fasta priser legat nastan helt stilla. 1990 var
tidskrifternas reklamintékter 1 976 miljoner kronor och 2003 1 886 miljoner kronor i
fasta priser. Televisionens reklamintékter har under samma period 6kat fran index
100 ar 1990 till index 1 114 ar 2003, eller i pengar fran 289 miljoner kronor 1990 till 3
224 miljoner kronor ar 2003 (Trotzig m.fl. 2004). Forklaringen i det senare fallet ar
att den forsta svenska reklamfinansierade tv-kanalen, TV4, introducerades under
den aktuella perioden. Den gjorde det mojligt for svenska annonsorer att i storre
skala dn tidigare marknadsfora sig i televisionen.
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Tabell 2. Annonsmarknadens utveckling 1990 — 2003, brutto i I6pande priser,

(mkr)

TV TV PR PR TS TS ov ov
SEKTOR 1990 2003 1990 2003 1990 2003 1990 2003
DETALJIST 20 1487 2639 3787 104 281 83 2163
LIVSMEDEL 117 2414 199 158 283 270 169 283
DATA 13 846 223 697 187 408 37 302
BILAR 26 545 873 919 67 155 17 103
FINANS 11 819 366 413 104 95 45 233
RESOR 10 329 377 971 65 127 27 158
REKLAM 14 427 389 1389 68 145 49 221
BOCKER 27 515 194 349 55 203 29 478
KOSMETIKA 33 968 37 53 124 223 15 29
RADIO-TV 15 1294 63 81 15 36 8 73
HALSOVARD 3 411 26 89 56 124 7 48
INDUSTRI 7 101 50 77 115 233 4 47
MOBLER 12 320 136 132 77 168 5 27
BYGGNAD 5 112 107 222 50 201 4 26
SPORT 6 145 109 102 32 145 5 80
TVATT 22 246 5 7 23 8 2 0
TEXTIL 5 93 44 45 24 87 9 29
PETROLEUM 19 78 106 26 8 8 18 47
JORDBRUK 0 36 10 23 17 34 0 1
FARG 2 30 10 19 6 27 1 6
SKOR 2 11 25 16 6 25 3 6
SUMMA 369 11227 5988 9575 1486 3204 537 4360

Kalla: Research International-IRM 2004-10-04

Tidskriften forsvarar sin marknadsandel

Ur tidskrifternas perspektiv ar det faktum att man lyckats halla sin relativa
position vad géller reklamintdkterna under denna tioarsperiod intressant. Den
huvudsakliga férdndringen - och den ar dramatisk - tycks utspelas huvudsakligen
mellan tv och press. Dagspressen hade 1990 71 procent av reklamkakan. Den
andelen hade 2003 sjunkit till 34 procent. Vinnare var televisionen, vars andel
Okade fran 4 procent 1990 till 40 procent 2003.

I en studie som Tidningsutgivarna latit géra 2004 bland sina annonschefer (TU
rapport 4, 2004), konstateras att intaktsraset for rubrikannonser fortsatter. Forsta
halvaret 2004 uppgick det till ndrmare sju procent. Virst drabbade ar storstads-
tidningarna som, forutom tappet pa platsmarknaden och som till stor del kan
tillskrivas konjunkturnergangen, ocksa tappat fastighetsannonsering till foljd av
tidningen Metros satsningar. Internet betraktas av annonscheferna som den
fraimsta konkurrenten, i andra hand kommer gratistidningar och andra
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morgontidningar. Rubrikannonsmarknaden har aldrig varit ndgon stor del i
tidskrifternas annonsintakter.

Tabell 3.  Annonsmarknadens utveckling 1990 — 2003, varje mediums andel av

totalmarknaden i procent samt omfattningen av respektive marknad

2003 i miljoner kronor. Marknaderna anges i rangordning efter dess

storlek i miljoner kronor 2003.

TV TV PR PR TS TS ov ov

SEKTOR 1090 | 2003 | 1990 | 2003 | 1990 | 2003 | 1990 | 2003 | 'Ot
DETALJIST 1 19 93 49 4 4 2 28 7718
LIVSMEDEL 15 77 26 5 37 9 22 9 3184
DATA 3 38 48 31 41 18 8 13 2253
REKLAM 3 20 75 64 13 7 9 10 2181
BILAR 3 32 88 53 7 9 2 6 1722
RESOR 2 21 78 61 14 8 6 10 1583
FINANS 2 53 69 26 20 6 9 15 1560
BOCKER 9 33 64 23 18 13 9 31 1544
RADIO-TV 15 88 62 5 15 2 8 5 1484
KOSMETIKA 16 76 18 4 59 18 7 2 1274
HALSOVARD 3 62 28 13 61 18 8 7 672
MOBLER 5 49 60 20 33 27 2 4 647
BYGGNAD 3 20 65 40 30 35 2 5 560
SPORT 4 31 72 22 21 31 3 16 471
INDUSTRI 4 22 28 17 66 51 2 10 457
TVATT 42 94 10 3 44 3 4 0 261
TEXTIL 6 36 54 18 29 35 11 11 255
PETROLEUM 13 49 70 17 5 5 12 29 157
JORDBRUK 0 38 37 24 63 37 0 1 94
FARG 11 37 52 23 32 33 5 7 81
SKOR 6 19 69 28 17 43 8 10 58
TOTALT 4 40 72 34 18 11 6 15

Kaélla: Research International-IRM 2004-10-04
I tabellen ar tidsskrifternas procentandel for ar 2003 markerade med fet stil.

Tidskrifterna har klarat konkurrensen med tv mycket battre an
dagspressen. Har ar det endast inom tre segment som tidskrifterna i
kronor raknat minskat sina intakter. Minskningen ar marginell. Det
ror sig om segmenten fOr livsmedel, finans samt tvatt och
rengoringsmedel.
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De mest dramatiska forandringarna for de tio till omsattningen storsta
marknaderna har skett inom livsmedelssektorn och tv-sektorn. Inom livsmedel har
tv okat sin andel fran 15 till 77 procent av marknaden. I kronor raknat innebér det
en okning fran 768 mkr 1990 till 3 184 mkr 2003. Inom tv-segmentet har tv gatt fran
15 procent eller 101 mkr till 88 procent eller 1 484 mkr ar 2003. I bada fallen ror det
sig om en kraftig 0kning av reklaminsatserna, som nastan helt tillfallit tv-mediet.
Ovriga medier ligger kvar pa marginellt oférandrade summor i mkr riknat.
Tendensen ar densamma pa ovriga marknader, om &n inte lika dramatisk. Den
stora forloraren ar dagspressen, som inte fOrmatt attrahera de tillkommande
reklampengarna, nar volymen okat.

Tabell 4.  Annonsandelen i procent i de segment dér tidskrifterna hallit eller 6kat
sin relativa marknadsandel mellan 1990 — 2003 samt omséattningen
totalt i mkr for &r 2003. Marknaderna anges i rangordning efter dess
relativa 6kning mellan aren 1990- 2003.

SEGMENT TV TIIDISA\I\CIBIE-G TIDSKRIFT | OVRIGT MKR
SKOR 19 28 43 10 58

SPORT 31 22 31 16 471
TEXTIL 36 18 34 12 255
BYGGNAD 20 40 35 5 560
BILAR 32 53 9 6 1723
FARG 37 23 33 7 81

PETROLEUM 49 17 5 29 157
SUMMA 3305

Kalla: IRM 2004-08-12

Som framgar av tabell 4 har tidskrifterna sin starkaste marknad inom segmentet
skor, ddr man é&r ledande och dar tidskrifterna ocksa okat kraftigt mellan aren 1990
till 2003. Lat vara att marknaden i sig ar liten, den omsatter totalt 58 mkr. Inom
sport, textil och byggnad delar tidskrifterna forstaplatsen med, tv respektive
dagspress. Den totala omsittningen inom de annonssegment dar tidskrifterna okat
mest uppgar till 3 305 mkr, och tidskrifterna har &r 2003 en totalandel om 19
procent eller 644 mkr.

En viktig aspekt ndr det galler forandringar av vanor har att géra med vem som
leder utvecklingen. I en amerikansk studie 6ver s.k. Influentials (The Influential
Americans) visas att dessa, synnerligen innovativa manniskor, svarar for mer an
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6 000 miljoner rekommendationer till andra méanniskor under foregdende ar. De
utmarker sig bland annat genom att 62 procent av dem, mot 27 procent av
allmanheten, handlar online. De ar ocksa mer direkta i sitt handlande. De vander
sig oftare dn andra direkt till annonsdrerna med sina synpunkter. Det dr dessa
innovativa paverkare som oftast hamtar sina intryck och idéer fran magasinen,
vilka péaverkar deras kopbeslut. 65 procent av denna grupp har magasinen som sin
priméra kélla for nyheter och information. 77 procent av dem &r regelbundna
lasare av magasin minst 2-3 ganger i veckan och 72 procent av dem finner
magasinsannonserna anvandbara och informativa. Inte minst giller detta inom
segment som, bilar, finansiell rddgivning, teknologi, resor, livsmedel och halsa.

Sofistikerad reklam — ett maste

I en studie utford i Ostersund (Hognelid 2003) visade det sig att de lokala
annonsorerna sjdlva trodde att medborgarna ogillade reklam i tv och radio. Darfor
menade man, bor man ta hansyn till detta nir man véljer medium. Manga av
annonsoOrerna pa den lokala marknaden var osofistikerade nar det géllde sina egna
malgruppsdefinitioner. Man kan faktiskt pasta att de sag pa reklam och
annonsering ungefar som att kasta ut pengar lite pd mafa. For medierna galler att
véanja sig vid att alltmer av reklamen styrs fran de centrala kontoren i varukedjorna
och att kraven pa en mer sofistikerad analys av malgrupper ddarmed o6kar. Nar
annonsoOrerna gor en vardering av vilka medier som i framtiden blir vinnare, faller
valet pa radio och Internet.

Tabell 5.  Andelen som tagit del av reklam i olika medier bland anvéndare 9-79
ar en genomsnittlig dag 2003 (procent).

. B . 9- [ 15- [ 25- | 45- | 65- | , , .
Media Totalt | Man | Kvinnor 14 | o4 a4 64 79 Lag | Mellan | Hog
Y 50 50 50 60 | 58 | 56 | 43 | 39 | 43 51 47
Morgon- | g 47 49 32 | 43 | 52 | 49 | 46 | 45 49 51
tidning

Kvalls- 25 27 23 15 | 26 | 29 | 24 | 21 | 18 29 28
tidning

Radio 23 23 23 28 | 38 | 28 | 18 | 14 | 17 26 21
Internet | 18 23 13 23| 32 | 19 | 11 | 10 | 12 18 19
Magasin | 16 14 18 13 | 21 | 17 | 16 | 15 | 14 19 15

Kaélla: Medienotiser 1/2004 Nordicom — Sverige

I tabell 5 redovisas den andel av dem som tar del av olika medier och som ocksa
uppmaérksammat reklamen i dem. Tv- tittare och morgontidningsldsare dr de som
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framst uppmarksammar reklamen. Medan frekvensen &r betydligt ldgre f6r andra
medier. Det &dr framst de i aldersgruppen 15-24 ar och de som har en medellang
utbildning som uppmarksammar reklam i magasin.

I en annan studie utford for Sveriges Tidskrifters rakning (Research international
2001) pa ett riksrepresentativt obundet slumpmassigt urval (OSU) av 1 500
individer i aldrarna 15 — 79 ar, folkbokférda i Sverige och med en svarsfrekvens av
57 procent studerades bl a vilka medier som ger bést information infér kdpbeslut
(se tabell 6).

Tabell 6.  Féljande medier ger bast information nér jag skall kopa eller planera
att képa eller vélja foljande varor eller tjanster (procent).

Tjanst/vara Magasin I\:IIC()jrnglgg Internet TV t}f(\jlr?: Insg Radio Bio
Resor i Sverige 44 40 34 20 10 2 0
Sti?ﬁ|;n ds 38 42 43 23 11 1 0
Mode 45 32 3 15 5 1 0
Livsmedel 16 34 1 23 4 1 1
Kosmetika 41 13 1 27 4 1 2
Klockor 49 15 2 9 4 1 0
Lakemedel 33 15 3 42 5 3 1
Halsoartiklar 46 14 4 17 7 1 0
Mobler 58 20 8 12 4 1 0
Datautrustning 47 15 38 12 5 1 1
Bilar 38 59 34 19 11 0 0
Bank/férsékring 24 26 22 14 6 2 0
Hemelektronik 31 23 16 11 4 1 0
Mobiltelefoni 24 28 21 14 8 3 1
Teleoperator 21 20 16 12 7 3 0

Kalla: Research international, 2001

For nio av 15 varu- eller tjanstekategorier galler att magasin och tidskrifter anses ge
den basta informationen som underlag for kop eller val. Om man jamfor tabellen
ovan med utfallet i tabell 3, kan man konstatera att skor och textil, som narmast
kan jamforas med mode i tabellen ovan, har dkat sin andel av annonser i tidskrifter
under det senaste decenniet. Idag kan vi konstatera att magasin dr annonsledande
inom denna sektor.
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Utvecklingen ar logisk om man beaktar att medborgarna ocksa menar
sig fa bast informationsunderlag for kop och val i samma medier. Om
annonsplacerarna i framtiden i storre utstrackning &n nu kommer att
ta hénsyn till medborgarnas virdering av de olika mediernas
informationsvarde vid kop och val, sa finns det mycket som talar for
en expansion av annonsvolymen i tidskriftssegmentet for de nio
varugrupper som redan idag féredras i magasinsform.

Tabell 6 ger ocksd underlag for att betrakta Internet som ett prioriterat
informationsmedium inom de sektorer som har en ldgre emotiv laddning, sektorer
som datautrustning, bilar, banktjénster, telefoni och resor. Medan de mer
personligt fargade varorna som mode, livsmedel, kosmetika, klockor, mobler,
medicin och halsoartiklar kraver direktupplevelse. Man har ibland talat om
polysensualism, darmed menande att varor som kraver mobiliserande av flera
sinnesorgan, ocksa maste presenteras pad ett smakligare satt for att bli verkligt
attraktiva.

Vardering av reklam i olika medier

Tabell 7. Vardering av medierna (procent).

Tjanst/vara Magasi | Morgon- | Interne TV Kva!ls- Radio | Bio | DR
n tidning t tidning

Blir glad av 34 13 16 54 5 32 34 2

Oppnar

6gonen for 42 28 31 47 9 19 3 6

nya félt

Ger impulser

till aktivitet 33 39 14 29 9 12 2 10

Ger insyn i

amnen som 57 31 32 50 9 19 3 4

intresserar

Hjalp infor 40 33 9 | 21 9 2 | 1|18

resor

Kalla: Research International, 2001

Tidskrifter ger djup, instrumentell och ingéende information. Relationen till
tidskriften ar personlig dvs. den anvénds i ”egoistiskt syfte”, nadgot man gor for sin
egen skull, inte for att skapa en social gemenskapsgrund med andra ménniskor.
Tidskriften anses vara informationsledande, dvs. den ger insyn i nya dmnes-
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omraden. Den fyller ett explorativt informationsbehov och de stimulerar till
aktiviteter som kop.

Reklam i dagspress och magasin upplevs i generella termer som mer positiv an i
andra medier. Reklamen upplevs som instrumentell dvs. den ger konkreta tips och
idéer och den upplevs i mindre grad som storande och i hogre grad som en
naturlig del av mediets Ovriga innehdll. Reklamen anses dessutom i storre
utstrdckning som serids och trovardig i de tryckta medierna dn i ovriga medier.
Resultaten stimmer vil dverens med andra studier, som den i Ostersunds
kommun (se tabell 9) med en likadan mélgrupp 2002 (Hognelid 2003).

Tabell 8.  Vardering av reklam i olika medier (procent).

Morgon- Kvalls- . .
tidning Internet | TV Radio | Bio | DR

Tjanst/vara Magasin tidning

Reklam i detta
medium ar 30 45 5 23 7 8 4 25
trovardigast

Reklam i detta
medium ar 29 41 4 13 5 6 3 20
oftast serios

Reklam i detta
medium ar 5 5 20 69 10 37 11 | 23
oftast stérande

Reklam i detta
medium ar 29 18 4 30 6 4 23 | 18
underhallande

Reklam i detta
medium ger 36 39 9 14 6 5 1 |28
vardefull inf.

Reklam i detta
medium &ar en
naturlig del av
mediet

35 41 11 24 19 8 15 | 37

Reklam i detta
medium ger tips
pa
fritidsaktiviteter

42 41 8 21 10 6 1 17

Reklam i detta
medium hjalper 37 29 13 15 8 1 1 |35
mig att vélja

Reklam i detta
medium ger mig
idéer att kdpa
produkter

45 34 9 24 7 3 3 139

Kalla: Research International, 2001
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I Ostersundsstudien fanns tidskrifter inte med som ett mediealternativ, men de
tryckta medierna, Ostersunds Posten och Linstidningen, ligger i denna studie hogst
vad géller saval trovardighet som saklighet.

Ser man till utvecklingen vad avser reklamplaceringar under det
senaste decenniet, kan man konstatera att tidskrifterna star sig val i
det forandrade medielandskapet. De dramatiska forandringarna har
skett mellan dagspress och tv. Det tycks dessutom som om
annonsplaceringar sker mer rituellt dn utifran en mer sofistikerad
malgruppsanalys, &ven om mycket talar for en forandring pa detta
omrade, inte minst som en konsekvens av detaljhandelns- och
livsmedelskedjornas centralisering av besluten om reklam.

Inom vissa varusegment ar redan idag tidskrifterna marknads-
ledande. Beaktar man dessutom rackviddstalen for att na en bestamd
malgrupp, ett alltmer fragmentiserat medielandskap talar &n mer for
en utveckling av ett sofistikerat medieval.

Tabell 9. Andelen positiva till reklam i olika medier bland allmanheten i
Ostersunds kommun (procent).

Tjanst/vara OP | LT | TV4 | DR | Radio Rix | Internet

Reklam i detta medium &r trovardigt 78 | 79 48 62 40 32
Reklam i detta medium &r

o 29 | 21 22 18 39 18
underhallande
Reklam i detta medium &r sakligt 66 | 61 39 52 33 31
Re_l_dam i detta medium ar 25 | 22 13 15 29 13
spé&nnande

Kaélla: Hognelid, 2003

Vilka medier valjer annonsdrerna?

For att fa en battre bild av hur placeringsbeslut tas hos ett antal stora annonsorer
genomfordes inom ramen for detta projekt en studie bland ett urval annonsdrer
inom olika sektorer.

Nér annonsoren gor sitt medieval infér en annonskampanj ar det rimligt att anta
att han har en relativt klar bild av sin malgrupp och dess medievanor. Inte minst
som en garanti for att kunna uppna ett sa kostnadseffektivt medieval som mojligt.
Trots ett omfattande intervjumaterial ar det svart att peka pd nagra tydliga
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tendenser som kan kopplas till motiverade malgruppsanalyser. De flesta
annonsOrer menar att mediemixen var beroende av vilka produkter/tjanster man
avsag att annonsera, samt vad man ville uppna med annonseringen. Man anser att
det ar viktigt att veta vem man ville na med sin annonsering, vilka budskap man
vill férmedla och vilken annonsbudget man har fér produkten/tjdnsten.

Till exempel valde man inom Arla Foods att, i produkten Bregotts fall, ligga
80 procent av produktens annonsbudget pd tv-mediet och 20 procent pd
utomhusannonsering. Pid produkten Svenskt Smor d andra sidan valde man
ligga 80 procent av produktens annonsbudget pd "print” och 20 procent pd
utomhusreklam. Som forklaring till denna stora skillnad i respektive produkts
mediemix sade man sig bittre kunna nd produkten Svenskt smdors tilltinkta
mdlgrupp via “print”, di de sade sig dterfinna just denna gruppering i
"print” medierna. Att produkten Bregott dr en mycket stérre produkt in
Svenskt Smor och dirmed ocksd har en mer omfattande annonsbudget
medforde att man valde en annan annonsstrategi och med det en annan
mediemix.

Att det, precis som i exemplet ovan, visat sig vara stor skillnad i den mediemix
man véljer att anvanda, for respektive produkt/tjanst gor det svart att generalisera
utifran de enskilda foretagens svar. I de flesta svar fran foretagen visade det sig att
foretagen satsade mellan 60-70 procent av sina annonsmedel pa tv och resterande
pengar pa ovriga kanaler. Av dessa, sa kallade 6vriga kanaler, pekade svaren pa
att “print” utgjorde det storsta mediet.

Pi friagan om wvilka faktorer som wviger tyngst i beslutsprocessen mnir
mediemixen skall faststillas, sd svarar man att det dr en sammanvigning av
vad man tror gor bist nytta. Nir det giller tv menar man att denna
annonsering framst sker till foljd av att man genom detta medium fir ett
koncentrerat genomslag. Man menar att man genom tv ndr mdnga och ndr
dem intensivt pd en kort tid. Vad giller magasin siger man att man i
huvudsak annonserar i magasin for att forlinga kampanjen. Man siger att
med tv-annonsering sd forbrukas pengarna pd ganska kort tid och med
magasinsannonsering menar man att man kan lita kampanjen verka over
mycket lingre tid (VW. Skoda).

Merparten av svaren fran fOretagen visar att koncentrationen sker pa tv-mediet.
Annonsering i till exempel ”print”, ses mer som ett komplement till tv-annonse-
ringen. Skalet till denna prioritering dr att man anser att tv- mediet dr snabbast och
har hogsta spridningsgrad nér det galler att fa ut ett budskap. Man vill helt enkelt
na en bred publik sa snabbt som mdgjligt. Man menar ocksa att TV ar det
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emotionella mediet, vilket man anser paverkar konsumenterna pa ett effektivare
satt.

Av Beirdorfs annonsering 1iggs ungefir 80 procent av Niveaprodukternas
annonsbudget pd tv-annonsering, medan ungefir 20 procent av budgeten gir
till “print”. "Print”-delen avser mdnadsmagasin och veckomagasin. Man
har inget intresse av att annonsera i dagspressen. Pid frigan vilka kriterier
som avgor att Beirdorfs viljer just denna fordelning, svarar man att man gor
detta for att effektivt nd sina malgrupper (Beirsdorfs).

I merparten av de svar som de tillfragade foretagen gav visade det sig att
annonsering i magasin endast utgjorde en mindre del av den totala
annonsbudgeten. Man séger att det ror sig om nagonstans mellan 5-10 % av den
totala annonsbudgeten. Ett markant avvikande undantag dr kosmetikbranschen.
Inom den branschen viljer man att i princip endast annonsera i magasin. Orsaken
till detta ar att deras malgrupper dr vana vid att stota pa produkterna i detta
forum, vilket gor att man valt att halla fast vid annonsering i magasin.

Skilen till att man i sin mediemix viljer att annonsera i tryckta medier dr,
menar man, i alla fall vad det avser magasin, att denna annonsering mer dr
en imageuppbyggande, varumirkeshdjande annonsering. Annonsering i
magasin dr, enligt dem, ingen utbudsannonsering i den bemirkelsen att den
direkt siljer nigot. Annonseringen dr i stillet till for att stirka image och
varumdrke. Pé frigan i vilket sammanhang som man képer annonsutrymme i
magasin siger man, precis som nidmnts hir ovan, att detta framst sker i ett
marknadsforings- och varumirkesbyggande syfte
(JC/BROTHERS/SISTERS).

Skalen till att man valde att annonsera i ”print”-segmentets olika delar visade sig i
merparten av fallen vara likartade. I dags- och kvillspress annonserar man i
samband med sina sdljkampanjer och erbjudanden. Denna annonsering gors
fraimst for att uppmarksamma konsumenterna pa foretagens varor och tjanster.
Annonsering i magasin, & andra sidan, anviandes framst som image- och
varumérkesbyggande annonsering, dér inte sdljargumentet framhédvs lika starkt.
Att annonsera i magasin var ocksé ett sdtt att férlainga annonskampanjerna, da
dessa annonser ligger ute langre dn i tv, dags- och kvallspress. De senare medierna
ses oftast som snabba kanaler som anvdnds under en begriansad tid, medan
magasin nyttjas for att forlinga kampanjer samt att skapa en kontinuitet.

Skilen till varfor man sdger sig mata effekterna av den annonsering man gor
varierar. En del talar om rena varumirkesmdtningar samt matningar av
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reklamerinran, medan andra sdger sig gora lasvardesundersokningar, bade egna
och tillsammans med olika tidningar. Vad géller de rena varumarkesmatningarna,
papekar man dock att dessa kan vara svara, om inte omdjliga, att harleda till
specifika annonseringsplatser, vilket i dessa avseenden gor dem till trubbiga
matinstrument. Nadr det géller reklamerinran sd anvander, till exempel, Posten B-
postutskick. Man féar pa svarskortet fylla i om man sett annonsen eller inte.

Pa Beirdorfs néjer man sig inte bara med att mata hur méanga som sett annonsen.
Foretagets annonsbyra sitter ocksa och bladdrar igenom alla tidningar man valt att
annonsera i bara for att forsdkra sig om att annonserna fatt ratt tryck- och
bildkvalitet. Representanter fér Foreningssparbankens privata del talar, forutom
om ovan ndmnda maétningar, om att maéta forsédljningseffekterna av olika
annonsaktiviteter. Man talar om att kunna sétta samman forsaljning med specifika
annonskampanjer och agerar utifran dessa resultat. I tvdr kontrast till detta sdager
man samtidigt pad Foreningssparbankens foretagsdel att man inte alls mater sina
annonskampanjers eventuella effekt.

Sammanfattningsvis torde man kunna dra slutsatsen att
annonsplacerarna agerar mer rituellt an medvetet ndr de bestimmer
sina mediemixer. Visst forkommer det medvetna val som pa vissa
grunder prioriterar vissa medier fore andra, men valen forefaller inte
vila pa nagon djupare analys.

Sannolikt ar det sa att man sedan lange brukar vissa medier for
masspridning av ett budskap, andra ater for imageskapande
annonsering utan att egentligen vaga detta mot var en majoritet av
den aktuella malgruppen har sina lasarpreferenser. Om man till det
lagger de enskilda mediernas egenskaper sa som de varderas av
allmanheten sa aterstar annu mycket innan ett sofistikerat medieval
genomforts, ett val dar bla. ldgsta mojliga kostad per kontakt
beaktats.

B.2 PAPPERSKVALITET SOM VARIABEL NAR
ANNONSKAMPANJER PLANERAS | TIDSKRIFTER

Vem driver utvecklingen mot exklusivare papper i tidskriftsbranschen? Ar det
annonsOrerna som driver pa utifran en overtygelse om vad deras produkter kraver
ur imagesynpunkt? Ar det lasarna som noterat att magasinen ar exklusiva och vill
att exklusiviteten skall betonas ytterligare? Eller dr det redaktionerna som i sin
stravan att hoja de professionella kraven kraver battre papper for layout och
presentation av saval bild som text? Eller &r det tryckarna som ser nya mdjligheter
att forbattra tryckkvaliteten om béttre papperskvaliteter anvéands i pressarna? Eller
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ar det rent av papperstillverkarna som genom en aktiv foérsaljning och bearbetning
av redaktionerna formér dessa att forbattra papperskvaliteten? Om detta vet vi i
dag nastan inget. Det finns fa studier som kan klargora vem eller vilka som driver
pa utvecklingen. An farre som kan pavisa vad som far en utgivare att vélja en
battre papperskvalitet. Nedanstdende figur vill illustrera vilka olika aktdrer som
kan tdnkas paverka tidskriftens kvalitetsméassiga utformning.

Som synes av figur 1 ar det flera externa aktorer som kan stélla mer eller mindre
berittigade krav pa den enskilda produkten for att stanna kvar som ldsare eller
annonsOr. Konkurrerande medier inom samma segment kan paverka genom att
sjdlva uppgradera produktens slutgiltiga utformning. Men de sannolikt storsta
paverkansfaktorerna ryms inom tidskriftens egen organisation, i dialogen mellan
de olika avdelningarna och deras respektive professionaliseringskrav. I den
dialogen kommer sjalvklart alla fragor kring prisutveckling, kvalitet, ytvikt och
dess paverkan pa porto, lag grad av genomslag av farg och tryck, samt vithet i
papperet, att stillas. Alla dessa faktorer paverkar annonsorernas val av medier,
men kanske ocksa de forutsattningar for olika “inserts” eller bilagor, som blir allt
vanligare pa tidskriftsmarknaden.

PAPPERSPRODUKTION

TIDSKRIFTEN
REDAKTIONEN — FAKTOR - VD
PRIS — KVALITET — VIKT — OPACITET
VITHET - BILAGEFORUTSATTNINGAR

LASARE ANNONSORER KONKURRERANDE
MEDIER
Figur 1. Faktorer som kan tankas paverka beslut om papperskvalitet.
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Eftersom tillgdngen p& undersokningar som belyser ovanstdende problemstillning
i stort sett saknas har vi inom projektet latit gora ett antal olika studier riktade till
annonsorer, publicister, tryckare och allménhet.

Oavsett vilka krav man stillet pa tryck och papperskvalitet i de medier det
enskilda foretaget valjer att annonsera i, sa kunde i princip tre olika inriktningar av
svar skonjas. Dessa tre var:

1. De fdretag som sdger sig stilla valdigt hoga krav pa tryck och
papperskvalitet.

2. De foretag som ser tryck och papperskvalitet som viktigt, men inte
avgorande.

3. De foretag som inte alls bryr sig eller i varje fall inte bryr sig séarskilt mycket
om vare sig tryck- eller papperskvalitet.

Bland de foretag som ansag sig stdlla valdigt hoga krav pa tryck och
papperskvalitet aterfinns foretag inom kosmetik- och bilbranschen. En av de
bakomliggande orsakerna till deras krav &ar att man ofta anvdnder sig av
hogupplosta annonser, vilka kraver en viss standard pad bade tryck- eller
papperskvalitet. I andra dndan av skalan aterfinns foretag som Posten eller Pfizer,
som inte stéller sarskilt hoga krav pé tryck- eller papperskvalitet. Orsaken till detta
ar det omvianda, namligen att man oftast anvéander sig av enklare annonser som
helt enkelt inte krdaver den hog papperskvaliteten.

Oberoende av ovan gjorda kategoriseringar kan dock ett samband skonjas mellan
foretagens svar. Samtliga foretag anger namligen en selektionsprocess, bland de
kanaler man véljer att annonsera i, som i forsta hand handlar om att annonsera i
medier som innehalls- och malgruppsmassigt passar med vad man tankt sig for
sina respektive annonskampanjer. Ett exempel utgors av Foreningssparbanken,
som sdger att man ser den redaktionella miljon som viktigare an bade tryck- och
papperskvalitet. Foreningssparbanken menar ocksa att det for dem &r viktigt att
“dansa med ratt partner”, vilket verkar vara ganska signifikativt for samtliga
foretag i studien. Ett annat samband kan ses i det faktum att merparten av
foretagen sager sig stélla hogre krav pa tryck- eller papperskvalitet, om de avser att
utféra en imagehdjande kampanj, framfor om de skall gora en siljkampanj.
Orsaken till det ar densamma som diskuterats tidigare, ndmligen att man anvander
sig av lagupplosta annonser i sdljerbjudanden i dags- och kvéllspress, medan man i
en imagekampan;j istdllet viljer att annonsera med en hogupplost annons i
magasin.
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Avslutningsvis kan man se att i princip samtliga foretag visar en viss osakerhet i
svaren huruvida man tror att ett papper med god kvalitet kan péaverka deras
annonsering. Manga svar vittnar om att man tror att detta kan péaverka, men
valdigt fa kan precisera hur och pa vilket satt. Nagra talar om att man, utdver det
redaktionella innehallet och tidningens malgrupp, viljer att annonsera i tidningar
som de vet haller hog papperskvalitet. P4 sa siatt menar de att de inte behover oroa
sig for vad dalig papperskvalitet eventuellt kan innebéra.

Tidskriftsutgivares beslut avseende papper

Pa alla tidskrifter ar det chefredaktoren i samrad med delar av redaktionen, eller
ledningsgruppen som &dr med och beslutar om vilket papper tidskriften skall ha. Pa
en del tidskrifter ar d&ven nagon eller nagra av faktorerna, reproavdelningen, den
tekniskt ansvariga, marknadsansvarig och siljansvarig med och beslutar.
Processen kring pappersbeslut kan ta tre olika vagar, beroende pa situation:

1. Pa Allers, Bolaget, Dagens Arbete och Kommunalarbetaren ar det redaktionen
som kommer med Onskemal till direktionen och dérefter upphandlar
inkopschef, alternativt chefredaktor, med tryckeri eller pappersleverantor.
Ica-forlag, vilken producerar Villaigaren, foreslar papper och kontaktar
tryckeri.

2. Pa Café, Elle Magazine, Damernas Virld, Vir Bostad, Sportguiden och Svensk Golf
ar det tryckeriet eller pappersleverantdren som foreslar papper for
respektive tidskrifts ledningsgrupp.

3. Tidskriften Datormagazin kontaktar antingen sjalva tryckeriet, eller blir
kontaktade av tryckeriet.

Pappersupphandlingen skots av samma person varje gang och vara intervjuer
visar att det antingen ar tidskriftens verkstdllande direktor, inkdpsansvarig eller
chefredaktor, som skoter pappersupphandlingen.

De argument som véger tyngst i valet av papper gér att harleda till vilken kvalitet
tidskriften redan har. Tidskrifterna med ett papper av hog kvalitet, det vill sdga
hogre gramvikt, lagre opacitet samt god bildatergivning satter trycktekniska,
kvalitetsméssiga och ekonomiska argument framst.

Den identitet tidskriften vill ha och den kansla tidskriften vill formedla till 1asaren,
ar faktorer som tidskrifter med hog kvalitet ocksa tar i beaktande vid val av

papper.
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”I och med att Café till stor del dr en bildtidning som skall formedla vardagslyx,
s ar det viktigt med ett kvalitativt papper som férmedlar den kénslan.” (Café)

"Pappret skall formedla en kansla av lyx till ldsaren. Det far inte vara sladdrigt
och tunt” (Elle Magazine)

Tidskrifter med ett papper av samre kvalitet, det vill sdga lagre gramvikt, hogre
grad opacitet samt samre bildatergivning, anser att papperets vikt, korbarhet och
pris dr avgdrande argument for val av papper. Kommunalarbetaren samt Villaigaren
anser aven att papperet skall vara miljovanligt.

"Ett papper som dr sa tunt som mojligt men dnda inte genomskinligt, ar
tillsammans med kostnaden for pappret, avgorande argument” (Vir Bostad)

Bade tidskrifter med hogre och ldgre kvalitet, anser att papperet de véljer att kopa,
skall vara av sddan kvalitet att annonsdrerna ar intresserade av att annonsera i
tidskriften. Bland de tidskrifter som ingick i undersokningen, visade det sig att
tidskrifterna med hogkvalitativt papper tilldt faktor och reproavdelning vara med
vid val av papper. Tidningen Bolagets — en tidning for Systembolagets kunder —
chefredaktor Staffan Brannstam séger:

“Bolagets faktor, vilken har jarnkoll pa papper, gramvikt och sa vidare, véljer
papper. Faktorn beslutar dérefter i samrad med chefredaktdr och ansvarig
utgivare.”

Pappersleverantor och papperskvalitet

Tidskrifter av hogkvalitativt papper, har ett papper med hog gramvikt. Skélen till
att tidskrifterna anvander sig av papper med hog kvalitet ar att det har 1&g grad av
opacitet samt har god bildatergivning. Fargerna pa papperet aterges bra, vilket ar
sdljargument for att locka annonsorer. Just annonsorerna ar viktiga for tidskriften,
inte bara nar det galler intdkter, utan dven for tidskriftens identitet. En tidskrift
som till exempel Elle Magazine, som vill formedla en kénsla av lyx, kan forstarka
sitt budskap genom annonserna i tidskriften. Elle Magazine valde det papper de har
(SCA 70 gr) just for att fotografier ser bra ut i tryck.

”Viktigt att papperet har en lag grad av opacitet; blir det genomtryck kan
annonsoOrerna dra sig ur” (Café)

Pa tidskriften Bolaget funderade chefredaktor, faktor och ansvarig utgivare i
samrad med hela redaktionen &ver vad Bolaget vill formed]a till ldsaren. Ett papper
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valdes utifrdn grundtanken om att Systembolaget inte skall framstéllas som alltfor
glassigt, utan istallet folkligt. Bolagets papper har hogst gramvikt (90 gr Artic Silk)
av de tidskrifter som deltog i undersokningen.

"Pappret skall se snyggt ut, inte skrynkla i pressarna och orka bara tunga
farger” (Bolaget)

Tidskrifter med lagre papperskvalitet anser att papperets vikt och kdrbarhet avgor
val av papper:

"Papperets vikt avgor. I och med att Var Bostad trycker 180 ton tidningar till
varje utgivningstillfélle, dr varje gram avgorande.” (Vir Bostad)

“Papperet har god korbarhet” (Allers)

Kommunalarbetaren, som ar Sveriges fjarde storsta tidskrift (643 000 ex), anvander
sig av pappret HB 52 gram i inlagan. Chefredaktoren vet dock inte vilken
pappersleverantdr Kommunalarbetaren har, utan héanvisar till tryckeriet. Skalet till
att papperet HB 52 gram valdes, ar enligt chefredaktdren att papperet har god
lasbarhet och att det inte blir genomtryck samt att det ar billigt. Utdver det hdvdar
chefredaktoren att Kommunalarbetarens lasare inte bryr sig om papperets kvalitet,
men hédvdar att det skall vara miljovanligt.

Tekniska restriktioner och val av tryckeri

Det gar en skiljelinje mellan de tidskrifter med hogkvalitativt papper
och de med mindre hogkvalitativt papper, nar det galler trycktekniska
restriktioner. Tidskrifter med hogkvalitativt papper &r mer
begréansade i sitt val av tryckeri an tidskrifter

med mindre hogkvalitativt papper. Orsakerna till att tidskrifter med
hogkvalitativt papper ar begransade i val av tryckeri, kan harledas till
framst tre fenomen:

1. tidskriftens storlek
2. tryckmetod
3. bilagehantering
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For en tidskrift som till exempel Café ar det svart att valja tryckeri, eftersom
tidskriften trycks i relativt stor upplaga och pa bra papperskvalitet. P4 Café sdger
ansvarig for pappersupphandlingen att tryckeriet inte far vara for litet, vilket de
ofta &r i Sverige, eftersom ett litet tryckeri inte har kapacitet att leverera sa stor
upplaga i tid. Tryckeriet far heller inte vara for stort, som till exempel tryckerier i
Europa, eftersom Café da hamnar péa efterkdlken bland andra, mycket storre,
tidskrifter.

Dagens Arbete, som ar en fackfdrbundstidning, trycks i fyra editioner: Metall,
Industrifacket, Pappers och Grafiska fackforbundet. Tidningens nyhetsdel (16
sidor), liksom omslaget, trycks med offset. Inlagan, som ar lika for alla de fyra
editionerna, trycks med djuptryck. Tryckeriet maste kunna hantera tryckmetoden
snabbt och effektivt. I Sverige ar darfor val av tryckeri begriansat, eftersom det,
enligt chefredaktor Hans Larsson pa Dagens Arbete, endast finns fyra tryckerier
som klarar av att trycka en sa stor upplaga (532 700 ex) i fyra editioner.

Det tredje fenomenet, som uppstar i form av begransning vid val av tryckeri, ar
bilagor. Flertalet av de hogkvalitativa tidskrifter som deltog i undersdkningen,
valde det tryckeri som kunde hantera bilagor.

"Hur ett tryckeri hanterar bilagor &r jatteviktigt och ofta avgorande.
Annonsorer vill kunna skicka med prover i tidningen och tryckeriet maste
kunna hantera och ta hand om det. Manga tryckerier nischar sig mot just
bilagehanteringen.” (Café)

For Ica-forlagets tidskrifter finns det &ven miljomassiga begréansningar vid valet av
tryckeri. I och med att alla Ica-forlagets tidskrifter skall vara miljovénliga och
Svanmarkta, sa skall bade pappersleverantdren och tryckeriet uppfylla
miljomassiga krav. Ica-forlaget, som producerar Villadgaren, véljer darmed bland
de tryckerier som arbetar miljovanligt.

Bland de tidskrifter med mindre hogkvalitativt papper ar pris, trycktid och kvalitet
de faktorer, som avgor val av tryckeri. For Vir Bostad ar en fjarde aspekt ocksa
viktig, namligen efterbehandlingen. Tryckeriet skall kunna hantera bilagor och
binderi.

Av de tolv tidskrifter som ingick i undersokningen, ar det endast Allers som ar

bundet till koncerntryckeri. Omslaget till Allers trycks ddremot utanfor huset. Da ar
det priset som avgor val av tryckeri.
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Tryckeriernas syn pa papper

Resultat fran intervjuerna med tryckerierna visar att majoritet av
dessa anser att kunden &dr den som i slutinden har storst inflytande
over det slutgiltiga valet av papperskvalitet.

Orsaken till detta aterfinns hos magasinsredaktionerna. Man menar,
fran tryckeriernas sida, att dessa redaktioner ofta redan har en
uppfattning om vad de vill ha nédr de kontaktar tryckerierna, vilket
ddrmed bara gor tryckeriernas roll rddgivande. Vissa av tryckerierna
anser sig dock ha ganska stort inflytande pa kundens slutgiltiga
beslut, framst till f6ljd av omfattande kunskaper i amnet. I de fall man
har uppgett att tryckeriet oftast dr den som bestammer om
papperskvaliteten har det, enligt dessa respondenter, oftast handlat
om att man endera har en valdigt okunnig kund eller att kunden &r s&
pass liten att man darfor overlatit till tryckeriet att ta dessa beslut.

Vem hos kunden som har kontakterna och diskuterar tryckuppdrag, varierar enligt
respondenterna, beroende pa vilken kund man talar med. Man kan i huvudsak
identifiera tva olika personer som for dessa diskussioner:

1. den grafiska inkdparen och
2. chefredaktoren.

Om det, till exempel ror sig om ett forlag sa menar man att de ofta har en specifik
grafisk inkopare, som man da for dessa diskussioner med. Om det istéllet ror sig
om ett enskilt magasin, for man oftast diskussioner med magasinets chefredaktor.
Dock bor sédgas att dven i det sistndimnda fallet kan det handa att man har speciella
grafiska inkOpare, vilka i dessa fall blir forhandlingspart. Endast ett av de
undersokta fallen avviker, namligen forlaget och tryckeriet Allers. Da man bade ar
forlag och tryckeri sa blir detta en intern diskussion mellan tryckchefen, ledningen
for forlaget och redaktionen ifraga.

Efter att ha tillfragat respondenterna om vem man normalt sett diskuterar papper
med, visade det sig att man i samtliga fall, gor detta med samma person som man
diskuterar tryckuppdraget med, dvs den grafiska inkoparen, chefredaktdren och, i
Allers fall, tryckchef, ledning och redaktion.

De faktorer som tryckarna normalt sett anser viktigaste for kunderna, nar ett

tryckuppdrag rorande ett magasin diskuteras, varierar. Vad som mest frekvent
aterkommer bland tryckarnas svar ar dock priset. Samtliga tryckare nimner priset,
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som den viktigaste eller i alla fall en av flera viktiga faktorer nar man diskuterar
tryckuppdrag.

Kvalitet 4r en annan faktor som lyfts fram, speciellt for de mer hogkvalitativa
magasinen, dar text och bildatergivning framstar som centrala. Ett &terkommande
ord som anvénds ar “kénslan” i papperet. Med en bra “kansla” sd avser man att
kunderna vill att slutprodukten skall kdnnas s& bra sa méjligt vid beréring. For att
uppna detta menar manga av tryckarna att kunderna oftast vill ha ett s vitt, tjockt
och hogbestruket papper som bara dr méjligt, samtidigt som man inte ar villig att
betala vad detta kostar.

Négra av respondenterna talar ocksa om att kunderna prioriterar leveranstid,
sdkerhet, lasbarhet och livslangd. Vad géller leveranstid och sékerhet sdger man att
kunderna oftast kréaver att de lagerhaller “deras” papper for att kunna sékerstilla
att de kan fa sina leveranser i tid. Avseende ldsbarhet och livsldngd sa talar man
om hur bild och text samverkar samt hur pass héllfast slutprodukten ar. Slutligen
papekar en av tryckarna att miljofragan ar valdigt lagprioriterad bland deras
kunder 6verlag.

Naér tryckarna tillfragas om vad som normalt ar viktigast for dem, s& sammanfaller
manga av kundernas svar med vad de sjdlva ser som viktigt. Vad som i huvudsak
skiljer svaren at var att en majoritet av tryckare ansag att tryckbarhet och korbarhet
var de absolut viktigaste faktorerna. Detta sammanfaller ofta med att man ville att
kunderna skall vélja ett s& bra papper som mdjligt, eftersom det ger ett battre
slutresultat. Ett bra papper ger ocksa battre korbarhet i deras tryckpressar (ju
snabbare man kan kora tryckpressarna ju béttre kostnadseffektivitet). Dock hdavdar
manga tryckare att man inte vill att kunden skall vélja ett battre papper an vad
slutprodukten kréver.

P4 frdgan om papperskvalitet dr en avgorande fradga vid diskussioner om
upphandling av tryck sa svarade en majoritet att sa &r fallet. Man séger, bland
annat, att man upplever kunderna som vaildigt intresserade av papper och
papperskvalitet. Nagon papekar att detta dndrat sig Over de fyra, fem senaste aren.
Man sédger ocksa att det dr en storre fraga for hogkvalitativa magasin an for enklare
produkter.

Intervjuerna med tryckerierna visar att priset ofta ar det avgorande argumentet for
kunden. Det dr dock nagot som man fran tryckarnas sida inte alltid ser pd med
positiva 6gon. Man papekar dock att det alltid bor vara en avvdgning mellan
kvalitet och pris.

54



Nar det galler enklare tidskrifter s véger alltid priset tyngst, medan man vid
tryckning av mer kvalificerade magasin, mer vager in kvaliteten. Tryckarna
framhéller att forlagens grafiska inkopare oftast dr mer kunniga an enskilda
redaktorer, fraimst da de kontinuerligt arbetar med uppkop av tryck. Man papekar
dock att man mycket vdl kan ha en mindre kund som kan allt om olika
papperskvaliteter, medan en storkund kanske inte kan nagonting alls. Mellan
raderna i tryckarnas svar kan man utlédsa att de inte tycker att kunderna ar sarskilt
kunniga, om olika papperskvaliteter. Man sédger att kunden ofta beskriver
nagonting de har sett och sedan ldmnar Over ansvaret till tryckaren att hitta
motsvarande papperskvalitet.

Pa fragan om kunderna normalt sett dr tillrackligt medvetna om olika typer av
alternativa papperskvaliteter visar resultatet att sa inte ar fallet. Man aterkommer
till att olika kunder besitter olika kunskapsnivd avseende papper och
papperskvalitet.

Annonsoérernas krav for att
placera annonser i ett visst
magasin beror pa:

1. Den redaktionella miljon
2. Kampanjernas karaktar

i AN

Tidskrifter med l&g
papperskvalitet

Tidskrifter med hog
papperskvalitet

Imageskapande kampanjer Utbudsinriktade kampanjer

AN /

Beslut om papperskvalitet tas av:
1. Chefredaktor, VD
2. Faktor m.fl.

Kunden avgor tryckkvaliteten enligt
tryckeriet.
| tryckeriuppdraget ingar framst:
1. Pris
2. Kvalitet
3. Kéanslan som produkten
formedlar

Figur 2. Den kommunikativa processen mellan aktérerna om ett magasins
papperskvalitet
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Samtliga tryckerier menar att leverantrerna av grafiskt papper for hogkvalitativa
magasin, dr medvetna om tryckeriernas behov. Respondenterna pekar pa att de,
kontinuerligt for en diskussion med sina leverantorer, vilket medfor att de far sina
behov val tillgodosedda. Man talar ocksa om att pappersbruken har pappers-
konsulter som kontinuerligt kommer och foreldser om nya papperssorter och dessa
besok haller dem uppdaterade om vad marknaden kan erbjuda.

Tryckarna anser att pappersleverantérerna av grafiskt papper dr medvetna om
tryckerikundernas kunskapsniva avseende papper och papperskvalitet. Manga
talar om att deras leverantorer har en viss kontakt med deras slutkunder via dem,
vilket pa sd vis ger leverantorerna kunskap om kundens behov. Man sdger ocksé
att det kan forekomma viss direktkontakt mellan tryckpappersleverantérerna och
tryckeriernas kunder. Antingen tas sddana kontakter genom att kunder bjuds in av
tryckerierna. Pappersbrukens papperskonsulter kommer da och foreldser om nya
papperssorter, eller genom att papperskonsulterna direkt kommer och forelaser
hos tryckeriernas slutkunder.

Figur 2 avser att illustrera den kommunikation som pagar mellan annonsoren,
magasinet och tryckeriet nar det galler val av papperskvalitet. Nar annonsoren gor
sitt val av var han skall placera en annons, sker det fraimst utifrdn den redak-
tionella miljo som ett magasin erbjuder. Frdgan ar om publikationens image
staimmer 6verens med den annonserade produktens image. Foretag som represen-
terar exklusivare varumaérken foredrar redaktionella miljder, som bade dmnes-
massigt och papperskvalitativt passar deras produkter, sarskilt géller det ndr man
har for avsikt att betona varumérkets image. Aven mindre exklusiva varumérken
kan i kampanjer av imagekaraktar férekomma i mer hogkvalitativa magasin.

Annonsoren forefaller sedan inte vara involverad i sjalva diskussionen kring
papperets kvalitet. Inte heller lisarnas synpunkter beaktas i detta skede. Man kan
utga fran att dessa bada gruppers asikter far vara internaliserade i redaktionens
underlag for den vidare diskussionen med tryckerierna.

Sjalva beslutet om en publikations papperskvalitet tas som regel av den
hogsta ledningen, chefredaktor eller VD, i nagra fall av faktor eller
annan chef pa mellanniva. I kommunikationen med tryckeriet uppfattar
tryckerierna att kunden avgor tryckkvaliteten och da oftast utifran
framst priset, darnast papperskvaliteten och slutligen den kénsla som
den wvalda kvaliteten formedlar. Pappersleverantorerna kommer
niarmast in i andra mer konsultativa eller utbildande sammanhang,
frikopplade fran det enskilda tryckbeslutet.
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B.3 FORMEN FOR BESLUTSFATTANDE

Ovan har diskuterats olika variablers roll nar beslut om papper fattas med olika
aktorer inblandade. Har kommer ett forsok att dra lite mer generella slutsatser
utifrdn de ovanstdende tva avsnitten och de studier som gjorts speciellt for att soka
svar pa fragor kring papperets roll. En slutsats &r att beslutet om papperskvalitet ar
en fraga om vilken eller vilka relationer sdljaren har till koparen. Papperet eller
papperskvaliteten i sig forefaller inte var det primara. Koparen verkar lita pa
sdljaren och man blir ldtt Gverens. Sannolikt beror det pa att utgivarna vet
forhallandevis lite om papperskvalitet. Vi har sett det i andra sammanhang och det
ar val kanske inte sa sarskilt forvanande. Séljare och kopare etablerar en bra
kontakt och sa lange bada parterna tycker att det fungerar bra, har ingen nagon
anledning att vidta nagra nya atgarder.

Ytterligare en slutsats ar att papperet inte har ndgon primar, i betydelsen synlig
eller uppenbar, betydelse for de flesta utgivare av tidskrifter. Det dr en konstant, i
varje fall over en viss tid. Papperet har en gang fatt sin l0sning genom att man
bestamt sig for ett visst papper. Man ar oftast tillfreds med papperskvaliteten, men
man vet vanligtvis inte vad det heter eller vem som tillverkar det.

Var uppfattning ar dock att papperet har betydelse for tidskriftsutgivarnas
identifiering av tidskriftens kvalitet. Man har pa ett eller annat sétt identifierat
vilken typ av papper som passar en viss tidskrift. I den bedémningen har man
sakert ocksd vagt in annonsorernas uttalade eller férvantade onskemal. Papperet
har ddrmed ocksé en forstarkande eller konfirmerande betydelse for beslut av
annonsplacering.

Papperet betraktas av utgivarna som en konstant. Man kan mdjligtvis sdga nagot
om gramvikten, men inte sarskilt mycket mer. En forandring av papperskvaliteten
kommer egentligen bara till stind genom att en utgivare, utifrdn egna motiv eller
efter patryckning fran en annonsor, vill gora dndringar. Forutsattningarna kan
saledes dndras. Efter ett nytt beslut blir papperskvaliteten en konstant igen.

Vara studier visar att papperstillverkare kan paverka beslutssituationen
kring valet av papper. Det kan ske genom att 6ka uppmarksamheten
kring papperet som produkt. Vart forslag ar att ge de olika
papperskvaliteterna namn som ar begripliga i nagon mening. Man skall
sdlja ett visst papper, inte vilket papper som helst inom ett visst
kvalitetsomrade. Papperet i sig skall goras intressant och séljbart bl a
med beteckningar som uppfattas som spannande och intressanta, som

Za

exempelvis “Magazine Common”, “Magazine Exclusive” eller liknande.
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C. LASARNAS ROLL

C.1. MEDIEVAL OCH LASVANOR | MAGASINS - OCH
TIDSKRIFTSPUBLIKER

Saval refererade studier, som vara egna, bekréftar bilden av tidskriftslasare som
bade rationellt motiverade och emotionellt knutna till de tidskrifter man ldser.
Tidskriften kan, starkt forenklat, beskrivas som ett intressemedia innehallande
uppsokt eller pad annat satt frivilligt vald tilliggsinformation. Tidskriftslasarens
eget intresse utgdr basen i motivbilden bakom exponeringen for tidskriften. Till
intresset kan ocksa laggas ett rationellt informationsbehov och vi finner majligen
da en lasare av ett specialmagasin. Alternativt dominerar ett informationsbehov av
forstroelse- eller underhallningskaraktar, vilket skulle leda oss i riktning mot en
lasare av populdarmagasin. Det uppstar mahanda ett “kontrakt” mellan ldsaren och
magasinet som baseras pa en rad forvantningar pa magasinets form och innehall.
Mojligen forstarks sadana forvantningar hos lasaren, nar informationsbehovet ar
relativt sett mindre och behovet av forstroelse storre.

Vi har inte funnit nagra publicerade studier som entydigt och pa empiriskt solid
grund, pavisar att magasinets papper, som isolerad foreteelse, skulle ha en
sjdlvstandig roll som generator eller “driver” i en motivbild bakom ldsning av
hogkvalitativa magasin. Vi kan heller inte i vart eget empiriska material, nar vi
aktivt sokt sddana kopplingar, finna nagot stod for ett sddant direkt samband.

Déaremot finner vi, i savél refererade studier som i vart eget empiriska material,
stod for antagandet att papperskvalitet har en sekundar, bekréaftande och darmed
forstarkande betydelse for ldsarens val av magasin. Magasinets papper har darmed
en viésentlig betydelse for identifiering av magasinet och kan fungera som bérare
av andra bade rationella och emotionella varden i hogkvalitativa magasin. Vi
finner alltsa bade artikulerade och starka forvantningar hos ldsarna kring
papperskvalitet. Forvantningar som tar sin utgangspunkt i magasinsinnehall och
formgivning. Varden som “exklusivitet”, “bra bilder”, “bra texter och tryck”, kan
darfor forstarkas av “ratt” papperskvalitet och motverkas av ”fel” papperskvalitet.
Valet av papper till hogkvalitativa magasin kan sdgas vara en betydelsefull del i
den formgivning som slutligen skall formedla saval magasinets identitet som en
stark lasupplevelse.

Vi kan ocksa konstatera att ldsarnas formaga att uppleva papper eller tolka nagra
enkla pappersegenskaper (vikt, glans och struktur), forefaller vara forvanansvart
god. De lasare vi intervjuat har uppvisat en formaga att fora resonemang kring
papper. Manga har ocksa distinkta attityder till magasin och magasinens papper.
Sadana attityder, i aggregerad form, bekraftar papperets betydelse.
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De allmdnna dragen i mediekonsumtionsmonster och fordndringar i dessa
behandlas pa annan plats i denna rapport. Fortsédttningsvis skall vi koncentrera
uppmaérksamheten pa svenska tidskrifters publik och nagra av de mdjliga
bakomliggande faktorerna till tidskriftslasning.

En av vara utgadngspunkter dr att tidskriftslasare dr rationella. Rationell kan man
vara pa flera olika sitt. Det kan finnas rationella, men dnda huvudsakligen emotiva
motiv, for en kopare av en populartidskrift. Kombinationen av rationalitet och
kénslor, eller informationsbehov och underhallning och forstroelse, har pa senare
ar kommit att intressera forskare inom saval informationsvetenskap som medie-
och kommunikationsvetenskap. Vi inleder darfor detta kapitel om magasinsldsare
med en Oversiktlig och darmed langt ifran komplett beskrivning av nagra olika
perspektiv pa informationssokning och informationsvanor. Darefter presenterar vi
nagra olika bilder av vad som mojligen motiverar magasinsldsare. Avslutningsvis
presenterar vi vara egna intervjuundersdkningar och beskriver utifrdn dessa, nagra
karaktaristika hos de ldsare vi studerat och som utgdr en del i den svenska
magasinsmarknaden.

Fran informationsbehov till "sense-making”

Det finns en rad olika forslag till svar pa fragan varfor ménniskor anvéander
massmedier. Fran ett informationsvetenskapligt perspektiv kan man mdajligen och
starkt forenklat pasta att synen pa medieanviandarnas motiv for medieanvandning,
utvecklats i nagra olika steg. Fran en syn pa medieanvandaren som strikt rationell
och driven av ett artikulerat objektivt informationsbehov, till ett synsdtt som
betonar mer diffusa, sammansatta och subjektiva drivkrafter. Allt fler forskare
anser idag att forstroelse och saklig information samtidigt kan utgéra motiv for
informationssokning (Case 2002).

Informationsbehov som drivkraft

Under 1960-talet utvecklade Robert Taylor en modell vars syfte framst var att
forklara hur méanniskors informationsbehov (“information needs”) uppstar och
tillfredstalls. Taylor studerade hur manniskor besokte bibliotek och stillde fragor
till bibliotekspersonal. Han kunde ganska snart, starkt forenklat, konstatera att de
flesta besokare inledningsvis 6verhuvudtaget inte kunde forklara vad de ville veta.
Taylor konstaterade ocksa att om besokarna gavs mdjlighet att diskutera sitt
problem, med exempelvis en bibliotekarie, kunde de skapa en allmint héllen
fragestallning. Den kunde déarefter preciseras och méjligen besvaras med hjalp av
bibliotekets resurser. Taylors slutsats var att ett informationsbehov driver igang en

59



process, diar kommunikation sedan forefaller vara avgdrande for om
informationsbehovet skall kunna tillfredstallas. Men vad orsakar initialt behovet?

Osékerhet som drivkraft

I mitten av 1970-talet foreslog bl.a. Charles Atkins att manniskors aktiva informa-
tionsinhdmtande skulle vara en foljd av ett behov att minska en upplevd osdkerhet
("uncertainty”). Atkins ansag att vi manniskor hela tiden jamfér vad vi vet om var
omvaérld, med vad vi dnskar veta om samma omvarld (ett slags idealkdnnedom).
Den upplevda differensen mellan vad vi vet och vad vi onskar att vi visste, skapar
en storre eller mindre grad av osdkerhet. Den osdkerheten forsoker vi, foreslog
Atkins, reducera genom att soka sadan information, exempelvis via medier, som
motsvarar det upplevda behovet av information.

Aktiva mediekonsumenter

Detta spar utvecklades vidare av Nicholas Belkin under 1980-talet. Belkin presente-
rade i sin forskning en modell, Anomalous State of Knowledge (ASK). Ett s k ASK
uppstéar da en person upptacker eller upplever att det rdder en obalans mellan vad
man faktiskt vet och vad man upplever sig behdva veta, for att kunna hantera en
situation. Obalans mellan realitet och ambition kan reduceras genom att vi
inhdmtar information om den foreteelse vi anser vara viktig, ansag Belkin. I likhet
med savdl Taylor som Atkins, menar ocksa Belkin att det &r en upplevd
otillfredsstéllelse som vi forsoker hdva genom att medvetet eller omedvetet sdka
information. Vi soker information som minskar var osidkerhet, definierad som
franvaron av kunskap. Hittar vi den information som vi upplever att vi saknar,
minskar ocksa osdkerheten. Da aterstélls inte bara ordningen, kanslan av
otillfredsstéllelse ersétts med en kénsla av tillfredstallelse.

A den andra sidan 4r det formodligen vl sa vanligt att den information vi finner
leder till nya tillstand av osdkerhet (ASK). Svaret pa den ena fragan leder osokt till
nya. I nagon mening slutar all informationssokning, medveten eller omedveten,
med att vi ger upp, menar Belkin. Tiden eller andra dndliga resurser racker helt
enkelt inte till. Belkins podng &r att vi alla som mediekonsumenter aktivt soker
information. Oaktat om denna aktivitet har genererats av medvetna och
artikulerade informationsbehov eller inte, sa fyller informationssokandet ett
rationellt syfte. Den minskar kénslan av osakerhet.
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”Sense-making”

Under 1990-talet slog den informationsvetenskapliga forskningen in pa en ny vag.
Brenda Dervin och hennes kolleger ar kanske de viktigaste foretradarna for den s k
”sense-making modellen”. De argumenterar for att informationsbehov och
informationsbeteenden hos maéanniskor uppstdr i en vardaglig och inte
nodvandigtvis mediebaserad miljo. Detta till skillnad fran de tidigare refererade
forskarna, som alla utgatt fran att manniskor utnyttjar bibliotek, television, radio,
tidningar och andra killor, ndr de aktivt soker information. ”Sense-making”
modellen betonar det stdndiga och vardagliga, det foga artikulerade
informationssdkandet. Foljaktligen lyfts ocksd kénslornas betydelse som drivkraft
fram. Detta framfér onskade kognitiva vinster, som dittills antagits utgora den
huvudsakliga drivkraften bakom olika former av informationssokning. Dervin
understryker att motiven till informationssokning star att finna i vart manskliga
och standigt narvarande behov av “making sense of the world”. Dervin betonar
darmed de renodlat subjektiva och emotionella aspekterna pa informationssokning
och ger dem en fundamental méansklig inneb6rd ocksa utanfér mediernas varld.

The individual, in her time and place, needs to make sense...She needs to
inform her self constantly. Her needs is filled with questions. These questions
can be seen as her "'informations needs”, (Dervin 1983)

Dervin menar att all var informationssokning och informationsanvandning startar
med fradgor som syftar till att skapa en begripligare tillvaro. De strategier vi
anvander for att finna svar pa vara fragor ar individuella och styrs av vara egna
resurser, var egen formaga att 16sa informationsproblem. I situationer av obalans
(ASK) eller otillfredsstallelse/osdkerhet (“uncertainty”) avgor dessa resurser hur
pass val vi formar utnyttja information som kan motsvara de upplevda behoven.

Andra efterfoljande forskare har konstaterat och i studier bekriftat att i de
situationer dar vi upplever obalans, sétter vi igang att efterfraga, soka och skaffa
information. Och ndr vi gor det, sa gor vi det med bade fornuft (kognitiva
utgangspunkter) och kinslor (emotiva utgdngspunkter).

Sa langt teorier och modeller som helt eller delvis beskriver motiv fér en medveten
informationssokning eller omedveten medieanvandning och rent av forstroelse.
Sannolikt orienterar vi oss i var omvérld med ett brett utbud av saval kéllor som
motiv och strategier. En del i utbudet utgors av medierna och en tillaimpad strategi
ar var selektivitet i medieanvandningen.
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Till vad anvander publiken magasin?

I en vixande mediemarknad finns det goda mojligheter for publiken att ta del av
ett allt storre medieutbud fordelat pa flera olika typer av medier. Daremot
forefaller var tillgangliga tid for mediekonsumtion vara forhallandevis konstant.
Medieutvecklingen, det vaxande mediesystemet bidrar darfor ocksa till en 6kande
selektivitet i publikens medieanvandning.

For medierna galler det att i motsvarande grad vara selektiva och i konkurrensen
om publikens uppmarksamhet, anpassa sitt utbud efter olika typer av behov som
man uppfattar finns hos publiken. Som Hadenius och Weibull uttrycker saken:
“Det har skett bade en innehallsprofilering i medieutbudet och en funktions-
specialisering i medieanvandningen” (Hadenius & Weibull 2001).

Det finns ocksd goda exempel pd meningsfulla utgadngspunkter for en nagot
utvecklad beskrivning av hur vi kombinerar medier, eller annorlunda uttryckt,
utvecklar medvetna eller omedvetna strategier for medieval. En modell som tar sin
utgangspunkt i mediernas funktionsspecialisering har ursprungligen beskrivits av
Hadenius och Weibull. En illustration av hur dessa forskare beskriver medie-
anvandningen i perspektiv av basfunktioner och tilliggsfunktioner redovisas i
figur 3.

Modellen utgar fran tva parallella utvecklingsférlopp dar medieutbud och publik
samspelar. I modellen aterfinner vi pa den horisontella axeln, dels de medier som
publiken huvudsakligen utnyttjar som informationskéllor och dels de medier som
anvands till forstroelse. Den vertikala axeln beskriver, fortfarande i publik-
perspektivet, mediets potential for specialisering eller fordjupning, hér i termer av
basinformation och pabyggnadsinformation. Basmedier ar lokal morgonpress,
nationell radio och i nagon man kvallspress. Dessa medier antas innehalla allmén
information av bevakningskaraktir och “avkopplande” information, medan
pabyggnadsmedierna (riksspridd morgonpress, databaser, Internet, magasin och
satellit-tv eller kanske digital television) alla har sina starka sidor i fordjupning,
men pa en glidande skala fran information till underhallning.

Att placera den hogkvalitativa tidskriften i modellen ar ingen enkel uppgift. Det
som gor uppgiften besvérlig ar bland annat den s k mediekonvergensen, som
enkelt uttryckt gor det allt svarare att studera medier (hdr magasinen) som
enskilda produkter, processer och entiteter. Vi har valt att anvianda ett forslag till
hur magasinen kan positioneras visavi andra medier (Saukkonen 2002). Saukkonen
har valt att placera magasinen som entydiga tilliggsmedier. Modjligen &r
positioneringen i horisontalplanet mer problematisk. Den fragmenterade medie-
och tidskriftsmarknaden forsvarar alla forsok till enkla kategoriseringar och
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riskerar att bli provisorier. Tar vi utgdngspunkten i vara egna studier, talar mycket
for att den populéra tidskriften delvis 6verlappar det publikutrymme som givits
Internet i modellen. Mgjligen kan samma utrymme komma att tas i ansprak av
digitalt television. Det reser i sin tur en rad fragor om Internet. Kan Internet anses
vara ett medium och hur stort utrymme bor i sa fall allokeras?

in-dep#i entertainment

databases

internet

nationally distri-
buted newspapers

add-on

magazine

evening papers

type of information

loeal morning papers

hase

coverage relasation
information amusement
Intended usage of content
Kalla: Saukkonen 2002
Figur 3. Typologi som beskriver det svenska mediesystemet, magasinen

placerade av Saukkonen.

Den hogkvalitativa tidskriften, i form av den exklusivare populartidskriften, kan
mojligen komma att orienteras mot modellens 6vre hogra horn. Forstroelse som
bérs fram av pabyggnadsinformation kan vara ett sdtt att karaktarisera saval Elle
som Café. Dar finner vi ocksa andra tidskrifter med innehall som dn tydigare
exploaterar ett underhallningsbehov och darmed tydligt fyller en forstroelse-
funktion. Samtidigt uppger manga av vara intervjuade ldsare och kopare
artikulerade informationsbehov som motiv, nér de far fragor om sitt lasande av
just dessa populartidskrifter.
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Det &r svarare att se den hogkvalitativa exklusiva specialtidskriften dra i
motsvarande grad at vanster i modellens 6vre del, mot fordjupnings- och
informationsfunktionen. Ett jamforelsevis fordjupat, intressebaserat informations-
behov av “pabyggnadskaraktar”, skulle da tillfredstédllas och motivera ldsaren av
exempelvis Svensk Golf eller Foto. Det forefaller oss sannolikare att den typen av
tjanster tillhandahalls, mahdnda av samma publicister, via Internet. Informationen
kan dé hallas aktuell, sokbar, tidlos, detaljrik och arkiverad pa ett effektivt satt. Det
handlar nu inte i huvudsak om forstréelse och underhallning.

Lasupplevelsen i centrum

Ett annat satt att se pa manniskors magasinslasning betonar publikens okade
behov av upplevelser och representeras kanske bast av Jim Gilmore, en av
forfattarna till The Experience Economy (Pine & Gilmore 1999). Huvudtesen ar att
den varucentrerade ekonomin har kompletterats med en marknad, dar service i allt
storre utstrackning atfoljer de varor som konsumeras. Varumarken har givits en
allt storre betydelse och en varas identitet tillméts foljaktligen ocksa en allt storre
betydelse. Allt mer likvardiga varor har under de senaste 30 aret tillforts mervarde
genom att producenterna malmedvetet knutit olika typer av tjanster och emotiva
varden till sina produkter. Nésta steg skulle, enligt forfattarna, vara att koppla pa
och bygga in “upplevelser” i den vara som marknadsfors. Eller som Pine &
Gilmore kortfattat uttrycker saken, ”“The consumer is the product! ”

Studerar vi upplevelseaspekterna pa magasinet litet narmare kan figur 4
konstrueras.

Passiv lasare Aktiv lasare
Underhallning med Underhallning
larande element Cafe, Elle

Absorberande lasare Halsa, | Form
Estetik, kultur som Eskapism. Lasaren gor

- aktiverar alla sinnen saker sjalv
Involverad lasare Gods och gardar, Bon Praktiskt Batagande/Gor
Sa Har
Figur 4 Typologi Gver lasarupplevelser och lasaraktivitet med applicering pa

nagra tidskriftsgenrer och titlar.
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Pine & Gilmore (1999) utgér fran att om en produkt skall kunna ges ndgon form av
identitet, s& maste ocksa nagon form av mervarde tillféras produkten, mervarde i
form av upplevelse, foreslar Gilmore. Mojligen dr resonemanget sarskilt tillampligt
pa magasin, dar det redan initialt finns en dimension av intressegemenskap som
en bas for kund- eller lasarkontakt.

Upplevelsens art och karaktidr maste rimligen avgoras av vad vi vet om magasinets
lasare. I figur 4 finns aktiva och passiva ldsare och en dikotomi bestadende av hur
man anvander sitt magasin, dvs om ldsningen (av magasinets ldsare) forviantas
komma till nytta i direkt aktivitet och utévande eller nytta av ett mer indirekt slag,
kanske i form av larande eller bildning. For att i ndgon man underlitta tolkning
har vi placerat ett antal kdnda magasins titlar i matrisen. Poangen dr att det &r stor
skillnad pa en publik som soker upplevelser i form av en lyckad resning av en
egentillverkad flaggstang och de som gérna ldser om ”“Sund magi, hur man sldcker
torsten med meloner”.

Figur 4 utgor ocksa en intressant utgangspunkt for en rad iakttagelser kring
magasinets identitet och 6nskade image. Om pappersval ar en del av den form,
som i kombination med en rad andra element, skapar magasinets identitet, da
inses latt att malgruppens initiala férvantningar pa lasupplevelsen blir avgorande.
En iakttagelse som i ndgon del understryks av de 6ppna delarna av finska studier
som bedrivits sedan 1998 (M-real 2003):

“In some tests we've created a deliberate mismatch, combining top
quality photographs with lower quality paper. In most cases this has
produced a strong emotional reaction among our participants. The
readers seem to sense that the printed photographs no longer convey
the message intended by the photographer, and their expectations are
disappointed,” explains Raitisto (Reserach Executive with M-real
Graphics).

Mismatches in the opposite sense — with low resolution photographs
printed on the best, high-gloss papers — have also been frowned upon.
In one test a mock-up of a celebrity magazine was produced with
three different grades of paper. The readers’ preferred choice was
actually the paper that was second best in “standard” quality terms.
They commented that the quality of the photographs and layout was
less than ideal, and so the best quality paper was not necessary
(M-real 2004).
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Vi har ocksa i vara egna delstudier funnit indikationer pa liknande resonemang i
de svar vi fatt frdn vara intervjuade ldsare. Det finns en medvetenhet rérande
lasupplevelsen som i enkelhet innebar att magasinets form skall korrespondera
med magasinets innehall.

Medieanvandarna i allménhet och lasarna av hogkvalitativa tidskrifter i synnerhet,
kan sammanfattningsvis antas vélja tidskrift utifrdn sdval sina egna behov av
information (fordjupning), som forstroelse (underhallning). Detta kan ocksa
beskrivas som en funktionsspecialisering i publikens medieanvandning. Parallellt
pagér inom medierna i allmanhet och magasinsmediet i synnerhet en motsvarande
innehallsprofilering. Magasinet som medieforeteelse har sannolikt fortfarande
utrymme for ytterligare specialisering och malgruppsanpassning, under tryck fran
en hardnande mediemarknad.

Lasarna och deras attityder

Vi har identifierat ett antal svenska och nordamerikanska studier som intresserar
sig direkt eller indirekt for magasin. Ndr vi bortser fran de mer renodlade
analyserna av konsumtionsmonster och lasfrekvens (Carlsson & Facht 2004,
Sveriges Tidskrifter 2004), ror det sig ofta om vad som kan betecknas som bransch-
eller annonsmarknadsstudier. Vanligen med sarskilt intresse riktat mot annonsdrer
och deras behov av information om publiken, dess sammansattning och attityder
till magasinet som annonsbdrare. Nagra sadana studier avviker emellertid fran
monstret genom att de tydligt fokuserar ldsarens motiv for sin magasinsldsning.
Dessa studier kompletterar den bild véra egna empiriska tester givit och de blir
dédrmed intressanta att lyfta fram.

Lasarens personliga relation till sin tidskrift, det jamforelsevis starka band som
antas uppsta mellan den hogkvalitativa tidskriften och dess ldsare, bekréftas i
dessa marknadsstudier. Resultat frdn en siddan studie bekréftar att tidskrifter
huvudsakligen lases av personliga skil, motiverat av personligt intresse. Vidare att
magasin ger mer insikt om &@mnen som intresserar ldsaren dn nagot annat
mediealternativ (Research International 2001). I en annan omfattande studie av de
100 storsta nordamerikanska magasinen och dess ldsare, betonas likaledes den
individuella lasupplevelsens betydelse. Sdval “annons-impact” som attityd till
tidskriften ifraga paverkas alltsa av ldsarens emotionella bindning till sin eller sina
tidskrifter. (Northwesterns University 2003). Trots att ocksd denna studie
huvudsakligen fokuserar de kommersiella aspekterna pé tidskriftsinnehallet ar
resultaten avseende lasarnas attityder intressanta.
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De amerikanska forskarnas koncentration pa emotiva element i lasarnas angivna
motiv for sin tidskriftslisning ar viktig. 39 centrala attityder till magasin och
magasinslasning, baserade pa ldsarnas erfarenheter, identifierades i studien. Kring
dessa 39 attityder, ordnades alla de olika argument som de 4 347 intervjuade
lasarna angav i ett indexmatt, RUM (Reader Usage Measure).

Tre attityder eller prediktorer (av 220 mojliga som samlades in i en
forstudie), kan enligt forskarna sdgas vara oberoende. Dessa attityder
till de lasta magasinen paverkas saledes inte av andra studerade
bakgrundsvariabler som kon, alder, utbildning etcetera. Dessa
attityder var:

= I get value for my time and money (Nar jag koper/laser magasinet)
= It disappoints me (Magasinet och dess innehall)
= It makes me smarter (Magasinets innehall).

Den forsta punkten ar en definierad positiv faktor, “driver”, den andra en i alla
avseenden begransande eller hindrande faktor och den tredje en positiv “driver”.
Dessa tre attityder ar alltsd de som har bast forklaringsvarde och giltighet géallande
saval attityder till magasinsldsning som andra attityder till de magasin man laser
regelbundet.

Att kdnna att man far valuta for pengarna ar naturligtvis en upplevelse
sammansatt av manga olika komponenter och som tar sig helt olika uttryck hos
olika individer. Den gemensamma ndmnaren utgors av en grundmurad positiv
forvantan om en god och i ndgon mening, total (las)upplevelse. Det ar darfor inte
forvanande att den nést starkaste attityden ovan ar direkt kopplad till ett magasin
och magasinsinnehall som inte levererar denna lasupplevelse.

= "It disappoints me”

Den attityden uppstér nar forvantningarna, som ar av forhallandevis emotionell
karaktdr, inte uppfylls. Den attityden ar utan tvivel den starkast tankbara
hindrande faktorn i samband med ett las- eller kopbeslut. Vi noterar att det inte
handlar om papper, pris, form, prenumeration eller I6snummer. Det handlar
uteslutande om hur ldsaren upplever att magasinet formér uppfylla den
kombination av férvantningar som legat till grund for ett kop eller ett lasbeslut.
Om lasaren uppfattar att magasinet inte levererar pa nagon eller nagra punkter,
uppstar nagot som beskrivs som besvikelse, en kinsla av svek. Det som narmast
kan beskrivas som en relation (till magasinet), upphor.
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Den tredje hogst rankade prediktorn for magasinsldsning, av de 39 identifierade,
har en ndgot mer rationell karaktar, men fortfarande inom ramarna fér en emotiv
upplevelse. Attityden dr: lasningen av magasin gor mig klokare.

. "It makes me smarter”

Attityden bestdr av en uppsittning varderingar som pa ett ytligt plan kan
beskrivas som informationss6kningsrelaterade. Man laser magasinet for att man
upplever en kognitiv nytta, som i nasta steg kan omsittas i positiva varden,
professionella eller sociala.

Har finner vi sannolikt ocksa en del i forklaringen till tidskrifternas starka sociala
signaleffekt. Att lamna en val vald tidskrift liggande pa soffbordet berdttar dels
vad du ldser, men ocksa nagot om vem du ér, eller 6nskar att du var. Kort sagt, du
kommunicerar din personlighet med hjalp av tidskriftens personlighet. Tidskriften
kommunicerar din version av din personlighet och de flesta av oss &r skickliga pa
att tolka dessa signaler. Sa skickliga att vi ndrmast intuitivt och blixtsnabbt tycks
kunna gora dessa indirekta tolkningar och Overféringar med utgangspunkt fran
vilka tidskrifter som ligger pa soffbordet. Kanske skulle vi kunna Oversatta
attityden till:

»  ”It makes me look smarter”

Om kvinnor och méan

Utover de tre grundlaggande attityderna, fann forskarna nagra intressanta, men
knappast avgorande olikheter, mellan médn och kvinnor. Bland kvinnorna var
foljande tre och for dem unika pastdenden (Reader Usage Measure, RUM) rankade
bland de tio framsta (utdver de tre universella attityder som redovisades
inledningsvis):

Kvinnliga unika RUM (av tio i topp)

e I feel good when I read it

* (Reading it is) Part of my routine

¢ Find magazine high-quality, sophisticated

Mainnen i studien presenterade likaledes tre unika RUM (av tio i topp)
o Relevant to me

o Trust it

o Build relationships by talking about, sharing it.
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Resultaten skall nog framst ses i ljuset av de dominerande likheterna mellan méns
och kvinnors attityder. Sju av de tio attityderna (RUM) var de samma bland méan
och kvinnor (om an olika rangordnade). Sammantaget uppfattar vi nog likheterna i
méns och kvinnors attityder som storre dn olikheterna. Den gemensamma
namnaren ar de personliga motiven. Motiv som ar av emotionell art och som
hamtar sin nédring ur en narmast personlig och fortrolig relation till magasinet. De
amerikanska forskarnas studie korresponderar i den delen vdl med en tidigare
refererad marknads- och attitydundersokning fran den svenska tidskrifts-
marknaden (Research International/Sveriges Tidskrifter 2001).

I centrum stér alltsa den definition av den emotionella koppling som lasaren med
hjalp av forskarnas instrument véljer for att beskriva sig sjdlv, sina lasvanor och sitt
eller sina magasin. Man slds ocksa av att de redovisade attityderna mycket val
skulle kunna avse en god véan eller kollega. Nagot ocksa andra forskare inom
omradet ansett vara av avgdrande betydelse for forstdelsen av mekanismerna
bakom medieval eller mediepreferenser.

Medieval, nédr sadana dr mojliga eller nddvandiga, sker utifran samma naturliga
kriterier som vi anvéander vid val av vanner. Vi har inte mojlighet att basera vara
medieval, annat &n tillfdlligtvis och under ganska artificiella omstdndigheter, pa
andra kriterier an de som varit styrande i 10 000-tals &r av mellanmaénsklig,
déarmed interpersonell kommunikation. Medievalet maste darfor, menar forskarna,
ske pa basis av samma grundliggande och naturliga socialpsykologiska
grundregler som vi utnyttjar i den mellanménskliga vardagliga samvaron eller
kommunikationen (Reeves & Nass 1999).

Tillspetsat och utifran samma grundldggande psykologiska utgangspunkter
foreslar Reeves och Nass (1996) att vi normalt sett inte skiljer pa medierade
maéanniskor och manniskor i verkligheten. En annan slutsats man dragit, efter
manga laboratorieférsok, dr att vi garna véljer sddana medier eller medierade
uttryck, som for det forsta har en personlighet som &r konsistent och for det andra
har en personlighet som korresponderar med den vi sjdlva bar pa. Reeves och Nass
har utvecklat tesen i flera grundldggande studier och en forskargrupp vid
Helsingfors Universitet har uppenbarligen kommit till liknande slutsatser
avseende magasinslédsares attityder (se figur 5).
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Matching the Paper to Publication:
The Steps

1) Analyse the publication in P‘M

terms of targeted visual &
tactile personality and total l
w
2) Define paper to match

3) Integrate paper & the .
reproduction process to M

produce the desired personality

Figur 5. lllustration tillhérande pressrelease 28 May 2004, M-real

Egentligen beskriver man hér en rekommenderad systematik for att utveckla ett
magasins personlighet i tre steg. Valet av papper utgdr det andra steget i
processen. Vi kan inte bedoma den empiriska grunden for just denna
rekommendation, men den ligger vél i linje med vad Reeves och Nass tidigare
visat. Namligen att vi alla véljer medier efter var egen personlighet, om vi kan, har
rad, mojlighet att vélja. Enligt de amerikanska forskarna &r detta varken
dramatiskt eller markligt, snarare fullstindigt naturligt. Vi har inga andra
urvalsramar att tillimpa. Av det skdlet bor man som utgivare anpassa sitt
magasins form och innehdll pa ett sddant satt att det motsvarar ldsarnas
forestallning om hur magasinet skall vara.

Darmed var vi ater vid soffbordet med magasinen elegant utlagda. Bordets
innehall kommunicerar ocksd, eftersom magasinen oftast bar pa eller tillskrivs en
personlighet. Vi vet att bordets innehall sdger nagot om bordets &gares
personlighet, darefter aterstar att ta reda pa hur sanningsenlig kommunikationen
har varit.

I den tidigare refererade studien (Northwestern University 2003) levererar man
ytterligare nagra handfasta iakttagelser om magasinen och ldsarna av magasin:
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e Lasupplevelsen av magasin ar skild fran kopupplevelsen.

® Magasin med starkare upplevd lasupplevelse har hogre lasvarde
och anvands mer intensivt.

e Lasupplevelsen forstarker reklameffekter (Halo-effekt).

e Prenumererande lasare och 16snummerkdpande magasinslédsare ar
lika “seridsa” lasare och upplever samma lasvarde.

e Prenumerationspriset ar inte avgorande for “1dsarengagemang”
eller upplevt lasvarde.

e Gratislasarna (bibliotek, vantrum etcetera) ar lika emotionellt
engagerade lasare som prenumeranter.

e Tunnare tidskrifter har samma ldsviarde som de med manga sidor
(allt annat det samma).

* Magasinslédsare som ar hogfrekventa tv-tittare delar i allt vasentligt
samma attityder som de som tittar mindre pa tv.

Kontentan av den har refererade forskningen ar att tidskriftslasning &ar en
medieaktivitet som i hog grad styrs av emotiva faktorer. Vi bygger en relation till
den tidskrift vi bemodar oss om att kopa och kanske ldsa. Vi stéller av allt att doma
vissa grundlaggande krav pa den produkt vi valt. Vi ar som lasare forhallandevis
kravande och besvikelsen i hiandelse av att vara forvantningar inte uppfylls, ar
avsevird. A andra sidan, ger vi tidskriften var uppmérksamhet. Vi ldser och
somliga sparar den, uppenbarligen troget och trots ett vixande medieutbud med

fler audiovisuella kanaler, tillkomsten av s k nya, ofta interaktiva medier.

Fragor som rér malgrupp, identitet och hur magasinet kommunicerar
beror sakerligen varje magasinsredaktor dagligen. Pappersvalet ar en
del i magasinets formaga att kommunicera effektivt, foreslar alltsa
den finska forskargruppen. Vi instimmer med stod fran Nass och
Reeves studier. Dock med forbehallet att innehallet alltid tycks vara
styrande. Magasin &r intressemedier med information av
pabyggnadskaraktar. Papperskvaliteten kan forstarka en tidskrifts
personlighet, innehallet skapar den.

C.2.

Dérmed kan vi 6verga till en presentation med nagot storre detaljskdrpa. Inom
ramarna fOor vart uppdrag har vi genomfort fyra separata delstudier av svenska
magasinsldsare. Syftet har naturligtvis varit att mer i detalj undersoka vilka

PAPPERSKVALITET SOM VARIABEL NAR LASARE TAR

KOPBESLUT
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attityder, beteenden och vanor som kan spédras hos magasinslasare och vilken
betydelse magasinets papperskvalitet kan antas ha. Fyra ansatser har provats:

= Delstudie 1. Gruppintervjuer med ldsare av magasin

= Delstudie 2. Interpersonella intervjuer med kopare av magasin
= Delstudie 3. Interpersonella intervjuer med lasare av magasin
*  Delstudie 4. Test

Resultatet och genomforandet av delstudierna sammanfattas i tre avsnitt.
Presentationen av varje delstudie avslutas med de viktigare iakttagelserna
avseende magasinens papperskvalitet.

Gruppintervjuer med magasinslasare

Tva separata gruppintervjuer genomfordes med fem aktiva tidskriftsldsare i
respektive gruppintervju. Den fOrsta gruppen bestod av fyra kvinnor och en man i
aldrarna 24-26 ar. Den andra gruppen bestod av fem maén i aldrarna 21-22 ar.

Den forsta delen av gruppintervjun genomférdes enskilt for att finna responden-
tens profil. Utifran de svar som uppgavs har tva typer av tidskriftskonsumenter
identifierats, dels de som ofta koper tidskrifter, dels de som ldser, men sallan
koper. Fortsdttningsvis betecknas de ”“oftakdpare” respektive ”sdllankopare” av
tidskrifter. Samtliga intervjuade ldser alltsa frekvent tidskrifter.

I den andra delen av intervjun stdlldes fragor till samtliga i gruppen. Gruppen
hade da mojlighet att gemensamt diskutera, bladdra, ldsa och kdnna pa tidskrifter.
Utifrdn vad vi vet om de tva olika grupperna, har paralleller dragits mellan
tidskriftskonsumentens profil, orsak till konsumtion, samt papperskvalitetens
betydelse.

" Ofta kdpare”

Hogfrekventa kopare av tidskrifter, kdper och/eller prenumererar och ldser
tidskrifter varje vecka. Respondenterna i gruppen ar A, C, F, G och H, det vill sdga
halften av de intervjuade. Angivna motiv till varfor gruppen koper och ldser
tidskrifter ar utan inbdrdes rangordning:
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intresse

tidsfordriv, avkoppling,
for att informera sig

fa uppslag och idéer
unna sig lyx/beloning.

Trovardighet ndamns ocksd som en anledning till varfor en sarskild tidskrift kops.
Samtliga pastdenden sammanfaller alltsd vdl med de 10 vanligast forekommande
och for kop predicerande attityderna i den tidigare refererade studien av den
nordamerikanska magasinsmarknaden (Northwesterns University 2003).

"Sallankdpare”

”Séllankopare” ldser och lanar tidskrifter fran biblioteket, vinner och familj.
Manga ldser dven tidskrifter pa jobbet. Respondenterna i gruppen ar B, D, E, I och
J. Orsaken till varfor de inte koper tidskrifter &r huvudsakligen priset, man anser
sig inte ha rdd. Endast en respondent anser att om tidskriften verkligen lockar med
sitt innehall eller om respondenten ska ut och resa, sa kan ett kop mojligen
aktualiseras.

Tid och plats for lasning

Naér det galler nar och var man laser tidskrifter, sa skiljer sig inte svaren at pa nagot
markant sédtt. Man laser pa bussen, pa resor, i singen, pa toaletten, vid rast pa
jobbet och vid frukostbordet. ”Sillankoparna” ger samma svar, med tillagget hos
fordldrar och pa bibliotek.

Daremot gér det att utldsa samband och monster mellan var tidskrifterna tar vigen
efter lasning. "Oftakoparna” sparar de flesta av sina tidskrifter. Man sorterar i
kategorier och tidskriftssamlare eller later tidskrifterna ligga framme. En
respondent uppger dven att tidskrifterna vandrar runt bland vanner och familjer.
Undantag utgdr uppenbarligen vissa specialtidskrifter som PC-magasin, vilka
respondenterna menar har kortare livslangd.

De tidskrifter som “sallankdparna” trots allt koper, sparas vanligen, s att nagon

som kommer pa besok skall ha nagot att lasa. Tidskrifterna ligger framme pa bord
och i hyllor. En person uppger dock att tidskriften slangs med an gang.

73



Annonser

Magasinsldasarna har synpunkter pa annonser. Annonserna engagerar, antingen
genom att de irriterar eller stimulerar. Ett gemensamt drag i de bade grupperna ar
att man uppskattar pakostade, exklusiva annonser som har nagon form av relevans
i det aktuella magasinet.

”Oftakoparna” anser att annonserna kan stora ldsningen och att det &r bra om det
ar flera sidor annonser i foljd, da lasaren latt kan bldddra forbi annonserna. Om
annonsen har kopplingar till det redaktionella innehallet eller om den &r estetiskt
tilltalande, anses den déremot tillféra magasinet kvaliteter. Annonser kan ocksa
vara betydelsefulla, da respondenten genom annonser ser vilka klader och vilken
utrustning som ar aktuell.

”Sallankdparna” i vér studie ar nagot mer positivt instéllda till annonser, dock
huvudsakligen av rationella skdl. Man anser att tidskriften blir billigare med
manga annonser. Snygga bilder lockar till lasning och vilgjorda, pakostade
annonser dr bra. Man anser samtidigt att det dr viktigt att kunna skilja pa
redaktionell text och annonser. En av respondenterna uppger att hon klipper ut
snygga annonser och sedan ramar in dem. Ocksd denna iakttagelse vinner visst
stdd i andra studier. Man talar om en s k “Halo-effekt” med innebdrden att, om
redaktionellt material eller magasinet i dess helhet uppfattas vara exklusivt, stodjer
det en mer positiv attityd ocksa till annonserna (North Western University 2003).
Den andra sidan av myntet ar att annonserna maste halla samma grafiska och
kreativa kvalitet som det omgivande redaktionella materialet. Nagon respondent
slar direkt ned pa annonser som trycks pa “annat papper”.

Vad ar kvalitet?

Nar det galler vilka tidskrifter som respondenterna uppfattar som
kvalitetsmagasin, kan en atskillnad goras mellan kvinnor och mén. Men pé nytt ar
det alltsad intressevariabeln som féller avgorandet. Har ar det tydligt att kvinnorna,
oavsett kategori, uppfattar Elle Magazine som kvalitetsmagasin. Elle Magazine riktar
sig till kvinnor. Tidskriften anses ha en tjock, lite dyrare, blank och fin forstasida.
Tidskriftens tjocklek, samt klara farger i bilder och fotografier, har betydelse for att
tidskriften uppfattas som hogkvalitativ av kvinnorna. Damernas Virld, Skona hem
och Lantliv uppfattas ocksa som kvalitetstidskrifter. Faktakoll och kallhdnvisning
samt att tidskriften dr vilkdnd, dr andra angivna orsaker till varfor tidskriften
anses kvalitativ.
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Bland ménnen anser alla att Plaza ar kvalitet. Plaza, menar man, har snygg layout,
ar glansig och har en tjockare parm. Limmade kanter, istéllet for haftade, bidrar till
det exklusiva intrycket.

En alternativ beteckning pa kvalitet provades ocksa i gruppdiskussionerna.
Begreppet “lyxig tidskrift” anviandes. Ovanstaende tidskrifter uppfattas dven som
“lyxiga” av respondenterna. Bdda grupperna uppger att en “lyxig” tidskrift ar
stilren, omféngsrik, har snygga bilder och limmad rygg samt att den ar talig. Lyx
kan ocksa aterspeglas i annonser for dyra produkter. Innehallet skall dessutom ge
lasaren en kidnsla av sjalvmedvetenhet och att inte “vem som helst ldser
tidskriften”. Magasin med kvalitet, upplevs darmed ocksd som ”“lyxiga” av vara
respondenter.

Samtliga respondenter dr 6verens om att héftade tidskrifter kanns minst lyxiga. Ett
tunt, miljovanligt och sladdrigt papper ar inte lyx. Ett innehall som till storsta
delen &r skvaller, &r inte heller lyx. Priset har betydelse fér om en tidskrift
uppfattas som lyxig. En respondent séager att Veckans Vimmel ”ar och kédnns billig i
och med att den kostar elva kronor”. En annan respondent menar att Veckans
Vimmel har sladdrigt papper som kanns mer miljovanligt an lyxigt.

Priset for upplevelsen

Slutligen framstar sambandet mellan kopfrekvens och prisacceptans som
uppenbart. “Oftakdparna” koper tidskrifter som ar dyrare dn de fa tidskrifter som
”séllankoparna” trots allt koper. Nar ”“sédllankoparen” val slar till far tidskriften
maximalt kosta omkring femtio kronor, med nagot undantag.

Intresse och innehall dr nyckelorden. Lasarna i var gruppintervju redo-
visar huvudsakligen likartade motiv for sin tidskriftslasning och attityder
till magasin, som de nordamerikanska. Man har distinkta uppfattningar
om vad som ar exklusivt och papperet ar en del i exklusiviteten.

"En lyxig tidskrift ar stilren, snyggt tryckt, snygga bilder, kraftig utsida,
limmad rygg”, respondent C-1-E.
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Papperets betydelse i en kdpsituation

Syftet med studien var att undersoka vilken eventuell betydelse papperskvalitet
har for tidskriftskonsumenter i en kop- eller valsituation. Vara resultat baseras har
pad intervjuer med manniskor vilka befann sig i en faktisk kopsituation av
tidskrifter.

Trettio tidskriftskdpare intervjuades nér de valde tidskrift i butik. Den intervjuade
fick svara pa fragor samtidigt som personen kunde titta pa tidskrifterna i butikens
tidskriftsstall. Intervjuerna har genomforts i tva typer av butiker, en bensinstation
och en livsmedelsaffir med omfattande utbud av tidskrifter. Intervjuerna
genomfordes under en tidpunkt da det var manga kunder i rorelse.

Utifrdn de trettio intervjuerna har fyra grupper tidskriftskopare konstruerats.
Grupperna dr sammansatta utifran f6ljande tva kriterier:

= Om respondenterna (ar medvetna om) tdnker pa papperet i tidskrifter
*  Om papperet har betydelse vid val av tidskrift.

Grupp 1: "De extroverta”, de som tanker pa papperet och anser att papper har
betydelse vid val av tidskrift. Tio respondenter.

Grupp 2: “Noterarna”, de som tanker pa papperet, men anser att papperet inte har
betydelse vid val av tidskrift. Tio respondenter.

Grupp 3: “Vanedjuren”, de som inte tinker pa papperet, men anser att det har
betydelse vid val av tidskrift. Sju respondenter.

Grupp 4: "Innehallsfanatikerna”, de som inte tanker pa papperet och anser att det
inte har betydelse vid val av tidskrift. Tre respondenter.

Det ar viktigt att understryka att véra typologier ar forenklingar, ndgot som bl a
innebar att exempelvis kategorin “papper har ej betydelse” inte far tolkas
bokstavligt. Magasinspapperet har for de flesta respondenter nagon betydelse for
magasinsvalet. Daremot ar det i allmanhet inte magasinspapperet som avgor om
magasin ladses eller kops.

Kategorierna och distributionen av intervjusvar framgar av figur 6.
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Papper har Papper har ingen

betydelse betydelse
Tanker p& papperet "De extroverta” "Noterarna”
ba papp (10st) (10st)
Tanker inte pa "Vanedjuren” "Innehallsfanatikerna”
papperet (7st) (3 st)

Figur 6. En typologi for kodpares medvetenhet om och attityd till
magasinspapperskvalitet, N=30.

Tva tredjedelar av de intervjuade magasinskoparna i vér studie uppger sig pa
stdende fot vara medvetna om eller tinka pa ett magasins papperskvalitet. Halften
av dessa menar ocksad att papperet har nagot slags betydelse fér deras val av
magasin (tio individer). Vi kallar dessa de “Extroverta”. De ar alltsa val medvetna
om sitt val av magasin och magasinets papper ar en integrerad del i det valet.

De resterande tio “pappersmedvetna”, svarar daremot att det papper magasinet ar
tryckt pa inte spelar nagon avgorande roll for det planerade kopet. Vi betecknar
dessa som “Noterare”. Individerna i kategorin uppfattar sig vara medvetna om och
tanker pa vilket papper magasinet ar tryckt pa och skulle kanske reagera positivt,
om man bytte till ett battre papper. Kanske skulle de reagera negativt vid byte till
ett simre papper. Papperets betydelse dr dock sekundér och 6vertas sannolikt av
intresset for magasinets innehdll och fordndringar i innehallet. Papperet som
sadant uppfattas inte ge nagot mervarde i annan mening an att det ar bekant, en
signal. Man forvantar sig en viss kvalitet pad savidl innehall som barare av
innehallet.

Dértill har vi den resterande tredjedelen av vara trettio magasinskopare. Har hittar
vi en Overviagande andel som séger sig inte tdnka pa papperet nar man koper sin
tidskrift, men dnda menar att papperet har en betydelse, i storsta allmanhet.
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Papperet adr ingalunda avgorande for ett kopbeslut, men papperet har en
roll.”Vanedjurens” kopbeslut paverkas sannolikt inte ens av en forsiktig, stegvis
forsamring eller forbattring av papperskvalitet. Det dr intresset f6r mediet som styr
medievalet.

Sist och slutligen har vi en restpost i form av en kategori som ér liten och extrem.
Vara tre “Innehéllsfanatiker” dr konsekventa, sdkert drliga, ndr de sdger att de
varken tanker pa magasinets papper eller bryr sig om vilket papper det ar tryckt
pa. Det dr uteslutande innehallet man &r intresserade av.

Oavsett grupptillhorighet, det vill siga om respondenten hor till dem
som verkligen tanker pa magasinets papper eller inte, sa kan tydliga
monster gillande uppfattningar om exklusiva tidskrifter urskiljas.
Exklusiva tidskrifter anses vara omfangsrika, ha limmad rygg, vara
stilrena, har en layout som passar till innehallet och har ett glansigt
och tjockare papper. Fotografier och bilder skall aterges val i farg.
Aven annonser bidrar till ett exklusivt intryck. Flera respondenter
menar att exklusiva tidskrifter luktar gott!

Motsatsen, det vill sdga icke-exklusiva (billiga), tidskrifter &r tunna,
sladdriga, héftade, har daligt tryck med blaskiga farger. Layouten &r
ofta plottrig.

Papper och kanslor - ”De extroverta”

Respondenterna i var ”Extroverta” grupp tédnker pa papperet och anser att det har
betydelse vid val av tidskrift. Papperet kan lyfta fram innehallet i en tidskrift. De
véljer darfor girna tidskrifter med exklusivt papper. Respondenterna i gruppen
sparar tidskrifterna. Darfor ar det vart att lagga ner pengar pa en tidskrift av god
kvalitet. De tidskrifter man valjer, skulle inte gora sig bra med ett enklare papper.
Har finns en tydlig forvantan om ett exklusivt papper. Ett papper som formedlar
den kidnsla av exklusivitet, lyx och flird som tidskriftens innehall likaledes
forvantas att formedla.

Respondenterna anser dven att det ar viktigt att papperet haller fargen, vilket
hanger ihop med att tidskriften skall sparas. Respondenterna vill ha sina tidskrifter
synliga liggandes framme och déarfér véljer respondenterna i den ”“extroverta
gruppen” att satsa pa exklusiva tidskrifter. Nedan ges nagra exempel pa hur
respondenterna i den hir gruppen uttrycker sig:
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-...man later inte direkt Fyndbdrsen ligga framme pa vardagsrumsbordet.
Dessutom luktar billiga tidningar dckligt

-...ink0p av en litet lyxigare tidning sdger nagot om vem man &r

"Pappret ger tidningen dess kédnsla. Kanner mig mer tillfreds med tjockt,
blankt, dyrt papper”

Bilderna skall vara skarpa, papperet maste vara litet styvt och det ska kdnnas
exklusivt, nar ldsaren bladdrar i tidskriften, vilken ocksd ska ha limmad rygg.
Annonserna ser battre ut i en exklusiv tidskrift. For respondenterna dr en fin
layout, i kombination med kvalitativt papper som man menar ger ett seriost
intryck, minst lika viktigt som innehallet i sig.

Respondenterna ar mycket krasna géllande val av tidskrift. De kan till och med
tanka sig att vélja bort ett bra och intressant innehéll om inte det presenteras pa ett
hogkvalitativt papper.

De tidskrifter som respondenterna koper ar Café, Elle, Bilsport, Plaza, Amelia, Sonic,
M3 och Slitz. Kommentarer om papperet i vald tidskrift ar att tidskrifterna kanns
tjocka och blanka, vilket ger lyx och stil. Papperet kidnns rejalt och taligt med tjock
parm. En tjock tidskrift ger en kédnsla av mycket produktinformation och gediget
innehall. Limmad rygg upplevs positivt. Lasaren far valuta for pengarna.

Man anser att exklusiva tidskrifter i allménhet &r stilrena, genomténkta, har tjockt
och blankt papper och klara, tydliga tryck. Glans och limmade ryggar ar
forknippat med lyx. Innehallet skall vara lyxigt. Klassiska tidningar med ansedda
namn och alternativa, seridsa reportage ar exklusivt. Markesannonser ar exklusivt.

De svar respondenterna uppgav vid frdgan om vilka tidskrifter de ansdg vara
billiga, bidrar till vad som &r karaktaristiskt for exklusiva tidskrifter. En exklusiv
tidskrift skall inte vara héaftad, ha mjukt och sladdrigt papper, vara bréackliga, ha
daligt tryck och daliga bilder och trakiga reportage.

Sju av tio respondenter anser att Plaza &r den mest exklusiva tidskriften. Ovriga
svarar Skéna Hem, Damernas Virld, Automobil.
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"Noterarna”

“"Noterarna” bland vara respondenter ”“tinker” pa papperet, men anser att
papperet inte har betydelse for deras val av tidskrift. Overlag menar dock
respondenterna att papperet ger tidskriften en kansla. De tanker pa papperets
tjocklek, om det &r fint, blanker eller ar matt. “Innehallet ar viktigast. Lockas av
vad som ser snyggt ut, dar bidrar pappret”, menar en respondent. Papperets
format och om det dr miljovanligt, ar ocksa sadant respondenterna uppger att man
noterar.

Kopet avgors dock av beddmningen om innehéllet ar intressant. Goda recept,
mode, inredning, teknik och korsord lockar till kop. Mode (trend, livsstil), skvaller
och teknik (bilar, data, HiFi) ar de tre genrer som dominerar gruppens val av
tidskrifter.

De titlar “Noterarna” valjer ar: PC Gamer, Vecko-Revyn, HiFi & Musik, Allas, Hint
Extra, Automobil, Café, Cosmopolitan, Veckans Vimmel, Plaza.

Overvigande delen av respondenterna anser ocksa att papperet i vald tidskrift &r
blankt och kdnns skont. Negativa kommentarer om papperets kansla i vald
tidskrift ar att det kanns sladdrigt (Héint Extra), billigt och daligt (Veckans Vimmel).

Man anser att exklusiva tidskrifter allmént sett skall vara av god kvalitet med
snygga fotografier och bra fargatergivelse. En exklusiv tidskrift dr tjock och dyr,
har snygg layout och limmad rygg. Innehallet i tidskrifterna skall prédglas av
exklusiva bilar, mode, inredning och seridsa reportage. Aven annonsérerna, vilka
gor reklam for dyrare produkter, dr karaktaristiskt for exklusiva tidskrifter.

De svar respondenterna uppgav vid fragan om vilka tidskrifter de ansag vara
billiga, bidrar till vad som dr karaktaristiskt for exklusiva tidskrifter. En exklusiv
tidskrift skall inte vara tunn, slarvig, hédftad, billig, ha en trakig framsida med
billigt och skvallrigt innehall. Billiga tidskrifter anses vara skvaller-, annons- och
veckotidningar.

De tidskrifter som respondenterna gruppen tycker ar exklusiva ar Plaza, Skina
Hem, Café, Elle, Damernas Virld, Automobil, Allt i Hemmet och Illustrerad Vetenskap.
De genrer som i kategorin gar att identifiera som uppfattat exklusiva dr darmed
mode, inredning, teknik och vetenskap.
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"Vanedjuren”

Respondenterna tanker inte pa papperet, men anser att det har betydelse vid val av
tidskrift. Respondenterna viljer bort papper som kanns trakigt och inte ger en
behaglig kansla. De anser att ndr de har lagt ut en summa pd ett dyrare
manadsmagasin skall det ocksa vara trevligare att bladdra i det dn i en
kvillstidning. Kostar tidskriften mycket, sa skall det ocksa vara ett fint papper.
Bilderna skall vara bra i tidskrifterna.

De tidskrifter som respondenterna koper ar Allas, Hus och Hem, Amelia,
Cosmopolitan, Damernas Viirld och Tara. De vill ldsa om skvaller, langre reportage,
hélsa och skonhetsvard. Tidskriftens forstasida lockar till kop, samtidigt som de
vet att innehallet &ar bra, da de ofta koper samma tidskrift varje gang. De kénslor
som man beskriver att man far av att bladdra i vald tidskrift ar att det kdanns tjockt,
blankt och att det luktar gott. En av respondenterna, vilken valde att kopa Amelia,
menade att papperet garna kunde vara litet mer glansigt. En annan kommentar ar
att papperet kdnns ”okey”.

Man anser att exklusiva tidskrifter ar tjocka med blankt papper. Tidskrifterna skall
dven ha limmad rygg och ha ett tjockare omslag. Om tidskriftens innehall ar
snyggt redigerat, bidrar det till ett exklusivt intryck. En av respondenterna havdar
ocksa att en exklusiv tidskrift luktar gott. “Koper i forsta hand for innehallet. Men
den far ju inte ga sonder. Formatet spelar roll, tidningen far inte vara for liten”,
konstaterar en respondent.

En exklusiv tidskrift skall inte ha blaskiga bilder, vara sladdrig, plottrig eller billig.
Skvaller och veckotidningar anses som billigt.

De tidskrifter som gruppen tycker ar exklusiva, dr inredningstidningar som kostar
litet mer. Manadstidningar 6verlag, ger ett mer exklusivt intryck. Elle och Damernas
Viirld uppgavs vara exklusiva tidskrifter.

"Innehdllsfanatikerna”

Respondenterna i gruppen tanker inte pd papperet och anser inte att det har
betydelse vid val av tidskrift. Man ar bara intresserade av innehallet och i viss man
priset. De koper tidskrifter, trots att papperet dr av dalig kvalitet. ”Om tidningen ar
intressant koper jag den oavsett papper. Kdper garna simre papper om tidningen
blir billigare”, forklarar en respondent.

Tidskrifter som respondenterna kdper ar MC Guiden, Bike eller seriemagasin. Den
overvagande delen av respondenterna anser att kdanslan av papperet i vald tidskrift
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kdnns tunt. Tunt papper upplevs skort och latt att riva sonder. For glatt papper ger
storande reflektioner (MC Guiden och Bike). Papperet pdminner om tidningspapper
och kénns stravt.

Har anser man att exklusiva tidskrifter ar tjocka, hallbara, har blankt papper i
inlaga och omslag, limmad rygg samt har extra bilagor.

De svar respondenterna uppgav vid fragan om vilka tidskrifter de ansag vara
billiga, bidrar till bilden av vad som uppfattas vara karaktaristiskt for exklusiva
tidskrifter. En exklusiv tidskrift skall inte vara sladdrig och haftad.

De tidskrifter som man tycker ar exklusiva ar framst Plaza, men ocksa Allt om Fiske.
Sammantaget kan darmed var typologi nu kompletteras med nagra exempel pa

titlar som vara respondenter valde i den kopsituation de befann sig vid
intervjutillfallet.

Papper har Papper har ej
betydelse betydelse
- "De extroverta” "Noterarna”
Tanker pa (10st) (10st)
papperet Café, Elle, Bilsport, Plaza, PC, Gamer, .Vecko-Re\{_yn,
Amelia, Sonic, M3 och HiFi & Musik, Allas, Hant
Slitz. Extra, Automobil, Café,

Cosmopolitan, Veckans
Vimmel, Plaza

- . "Vanedjuren” " Innehallsfanatikerna”
Tanker ej pa (7st) (3 st)
papperet Allas, Hus och Hem, MC Guiden, Bike eller

Amelia, Cosmopolitan, seriemagasin.

Damernas Varld och Tara

Figur 7. En typologi for magasinskdpares medvetenhet om och attityd till
magasinspapperskvalitet och kopbeslut, samt exempel pd magasin
man brukar kdpa, N=30.
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Vi drar slutsatsen att de hogkvalitativa magasinen ligger forhéllandevis val
samlade i den mest perceptionellt motiverade gruppen, ”"de extroverta”. Vi finner
dar forhallandevis exklusiva magasin, med nagot undantag, som naturligtvis ocksa
tryck pa exklusivare papper. Den andra extremen utgdrs av vara s k
”Innehallsfanatiker”, som huvudsakligen drivs av ett brinnande intresse och for
vilka de kognitivt orienterade motiven for tidskriftsval star i centrum. Renodlade
intressemagasin kan alltsa tryckas pa betydligt mindre exklusivt papper. Podngen
ar att lasare och kopare, liksom utgivare, av exempelvis seriemagasin agerar
ganska rationellt och enligt en forhallandevis entydig konvention.

Papperets betydelse i en lassituation

Materialet baseras hittills pa tva inom ramen for projektet genomférda delstudier,
en mindre och i projektet inledande gruppintervju (tvd fokusgrupper) med
tidskriftslasare och trettio interpersonella intervjuer med tidskriftskopare i
butiksmiljo.

Tanken har varit att tidcka in saval den privata sfarens tidskriftsldsning, som den
mer offentliga. Den avslutande och tredje delstudien av tidskriftsldsare har riktats
mot den kategori som laser tidskrifter, men inte nodvandigtvis koper dem. Syftet
med delstudien har ocksa varit att i ndgon man tacka in det tidskriftslasande och
sadana tidskrifter, som annars fallit utanfor det digra utbud som vi finner i kiosker
och storre livsmedelsbutiker. Den miljo som vi fann ldmpligast for att na denna
grupp tidskriftslasare aterfann vi likaledes i en offentlig miljo, namligen
biblioteket. Trettio intervjuer med magasinsldsare har alltsd genomforts i
bibliotekets tidskriftsavdelning.

Resultaten bekraftar i allt vasentligt redan gjorda iakttagelser. Vi kan konstatera att
de trettio respondenterna i huvudsak uppger sig liasa och kdpa magasin pa
grundval av intresse. Svaren visar att man i forsta hand koper och ldser magasin
som har ett innehall som tillfredsstéller individuella informationsbehov. Inte
nagon av dessa respondenter framholl papperskvalitet framfér redaktionellt
innehall i en las- eller kdpsituation.

Véra respondenter i biblioteksmiljon reflekterar i allméanhet inte 6ver papper nar
man laser eller koper magasin. Vid direkta fragor om papper och papperskvalitet
har man dock asikter. Man tycker ofta att magasin med tjockt och glattat papper
ser mer exklusiva ut d&n magasin med, som ndagra uttrycker sig, sladdrigt tunt
papper. Nagra av respondenterna papekar att de anser att magasin med god
papperskvalitet ar roligare att ldasa, &ven om magasinets innehall fortfarande utgor
huvudorsaken till att man koper och laser magasin.
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Resultatet gor ocksa att vi kan dra slutsatsen att ocksé dessa respondenter verkar
ha en god kunskap om papper och dess beskaffenhet. Merparten av
respondenterna sager sig kunna kdnna skillnad pa olika papperskvaliteter. Man
talar om att kunna kdnna och se skillnad pa pappersvikt, papperstjocklek,
bestrykning, styvhet o.s.v. Avseende bildatergivningen i magasin, kan man se att
detta starkt ar forknippat med vad respondenterna ser som mer exklusiva
magasin. Néar de beskriver ett, i deras mening mer exklusivt magasin, talas det ofta
om tjocklek och blankheten pa papperet, men ocksa om de hogkvalitativa bilderna
man forknippar med magasin. Vi har gjort en analys av respondenternas svar som
foljer samma monster som tidigare. Resultaten redovisas i figur 8.

Papper har Papper har €]
betydelse betydelse
Brukarlasa " De extroverta” "Noterarna”
tidskrift med hog (3 st) (22st)
papperskvalitet
Brukar lasa "Innehalls-
tidskrift med 1ag fanatiker”
papperskvalitet (5 st)
Figur 8. En typologi for tidskriftslasares medvetenhet om och attityd till

magasinspapperskvalitet och lasvanor/képvanor, N=30.

Vi anvédnder respondentens spontana vardering av papperets betydelse for
lasupplevelsen och kopplar den till det/de magasin som respondenten uppger att
han eller hon brukar ldsa (i vissa fall sammanvédgd med svaret pa fragan: ”Vilka
magasin brukar du kopa?”).

Den dominerade kategorin utgors av de respondenter som “brukar ldsa” ett
hogkvalitativt magasin och som under intervjun havdar att papper allmant sett
inte “spelar nagon avgorande roll” for lasvalet och, i férekommande fall, kopvalet.
Definitionen av vad som egentligen ar ett “hogkvalitativt” magasin utgar fran
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respondentens svar pa tvad av vara fradgor. Dels vilken tidning respondenten
uppger att han eller hon ”brukar” ldsa. Dels hur respondenten spontant har valt att
definiera just detta magasin i relation till de magasin som respondenten uppfattar
som ”exklusiva” i bibliotekets magasinsavdelning. Bedomning av ”exklusivitet” dr
saledes subjektiv och vilar pd en sammanvagning av respondentens uppgivna
lasvanor och attityder till exklusivitet.

Det som regelmassigt anges som betydelsefullt av “Noterarna” dr magasinets
innehall. Vi betecknar fortfarande dessa 22 respondenter, i gruppen om 30, som
”Noterare”, men alltsd pa lite andra grunder an i figur 6. Matriserna skall jamforas
med viss forsiktighet, eftersom de fradgor som stillts dr formulerade pé olika satt
och besvarade i skilda situationer.

Vi kan konstatera att i biblioteksmiljon tappar vi en del av de mest inbitna
magasinsldsarna, “De Extroverta”, till forman for just “Noterarna”. Mdjligen utgor
de i biblioteket tre kvarvarande “extroverta” lasarna en ganska naturligt andel. Till
biblioteket gar man for att lisa magasin, som man av nagon anledning inte har
mojlighet eller ar tillrdckligt intresserad av att kdpa, prenumerera pa, kanske spara,
lagga pa soffbordet och lana ut. Magasinets alla signaleffekter, minskar i betydelse
i biblioteket. Man anvédnder biblioteket for att ldsa och bldddra. Magasinets
innehall har per definition en storre betydelse for kategorin “Noterare” bland
magasinslasare, vilket ocksa fordelningen i figur 8 illustrerar.

De 6vriga tva félten befolkas av tre “extroverta” och fem ”“innehallsfanatiker”. I det
forsta fallet har vi alltsa identifierat en minoritet, bestdende av tre respondenter,
som uttryckligen vidgar att papperet ar viktigt, rent av avgorande for deras vana
att lasa ett visst magasin (och i en del fall ocksa koper sadana) som trycks pa
hogkvalitativt papper. Vi hittar hos de tre synpunkter av bl a fdljande slag,
”Inredning blir roligare att ldsa, om pappers- och tryckkvaliteten dr hog”.

Dessa tre “extroverta” koper magasin som Femina och Residence. Placeringen i var
matris ar saledes given. De tre sista respondenterna, ”Innehallsfanatikerna”, har
sjdlvfallet inte nagra speciella synpunkter pa magasinspapper. De sétter innehallet
fraimst och viljer magasin uteslutande pa grund av sitt intresse, vilket kan
exemplifieras med foljande citat, ”(jag) koper tidningar for att ldsa vad som finns i
tidningen, inte fOr att det dr bra papper”, sdger en i den hér gruppen. Just denna
person brukar kopa Allers och tycker att den “duger at henne” och hon har aldrig
tankt pa papperet eller hur det kdnns. Respondenten &r dock tillrdckligt orienterad
for att konstatera att Allers inte har ett lika blankt papper som “modetidningarna”.
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I bibliotekets magasinsavdelning hittar vi alltsd lasare som har, relativt
magasinskdpare, mindre extroverta motiv for sin lasning. Stark forenklat kan man
sdga att Dbibliotekets magasinsavdelning huvudsakligen befolkas av
magasinsldsare, som inte behover dga sin tidskrift. En foljd av att man har en
betydligt mindre emotionellt forhallande till sitt medieval. De kognitiva motiven
tar over de emotionella.

Magasinspapperet har sammanfattningsvis, for flertalet av vara respondenter, en
betydelse f6r magasinsvalet. Daremot ar det inte magasinets papper som avgdr om
magasin lases eller kops. Det beslutet eller initiativet baseras pa individens
informationsbehov och bedéomning av mediets formaga att tillfredstalla ett upplevt
behov av information eller forstroelse.

Papper kanns!

I anslutning till intervjuerna med besokare i bibliotekets tidskriftsavdelning,
genomforde vi ocksa ett enkelt test. Vart syfte var att vinna inblick i hur manga av
vara trettio biblioteksrespondenter som, utifran magasinens taktila kvaliteter,
uppvisade samsyn om vilka magasin man upplevde som “mer” eller “mindre”
exklusiva.

Var test foregicks av en direkt fraga. Ansag respondenten sjalv att det var mojligt
att “kédnna skillnad pa (kvaliteten) i olika tidningar (magasin)?”. Forst i nésta steg
uppmanades respondenten, att utan att titta pa tidningarna, ta och kdnna pa tre
magasin varav tva var glansiga (Golf och Illustrerad Vetenskap) och en mer matt (Se
& Hor). Resultaten fordelar sig enligt tabell 10.

Tabell 10. Svarsfordelning avseende 30 respondenters stéllningstagande till
frdgan: "Kanner man skillnad p& olika tidningar?”, samt resultat av
blindtest avseende magasins-/papperskvalitet.

Ja Nej Vet ej/Ej svar
Man kan kanna skillnad
pa olika tidningar 25 5 -
Ratt i "blindtest” 30 - -

Det ar till att borja med sldaende hur pass vil respondenterna lyckas formulera sig
kring den fOrsta fragan, om det dr mojligt att kdnna skillnad pa olika magasin. De
flesta har ganska detaljerade tilliggskommentarer eller forklaringar ocksa till
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varfor de anser att det dr mdjligt att kdnna skillnad. Svaren tyder pé att det finns en
medvetenhet om papper och olika papperskvaliteter bland magasinsldsarna.
Nagon av de fem personer, som héavdar att det inte dr mgjligt att kdnna skillnad
mellan olika magasin, gor det med motiveringen att, “de flesta tidningar idag ar
glattade, vilket forsvarar (att kdnna skillnad)”.

25 respondenter av 30 anser alltsd att man kan kédnna skillnaden mellan olika
magasin. Samtliga 30 intervjuade, inklusive de respondenter som svarade nej pa
den fragan, lyckas ocksa, efter att ha tagit i och hallit i alla tre magasinen,
identifiera de tva hogglansiga som “exklusiva”. Darmed ocksa identifiera det
nagot mattare magasinet som “mindre exklusivt”. Respondenterna kunde
uppenbarligen ganska enkelt koda av just det signalsystem for kommunikation
som magasinsutgivare ofta utnyttjar.

Vi kan i vart material se hur ldsare av exklusiva tidskrifter uppenbarligen ocksé
hittar anknytande motiv for sin lasning. Lasning tycks exempelvis kunna ha en
identitetsbekraftande funktion. Man uppger att det finns emotionella motiv for den
egna ldsningen. Man “kanner sig bra” eller det "kdnns bra att ha tidningen
tillganglig” eller liggande pa soffbordet.

Populartidskrifterna, som i hogre grad an facktidskrifterna, dr inriktade mot
underhallning och forstroelse, kommer mojligen i allt hogre grad att profilera sitt
innehall. Mahdnda kommer de att rora sig i riktning mot fortsatt specialisering,
darmed exklusivitet. Exklusivitet kan uttryckas i s&vél innehéll som form. En
tankbar slutsats skulle vara att populdrtidskriften har en relativt siker position i
det 6vre hogra hornet av figur 3. Resonemangen vinner ocksa visst stod i den
allménna utvecklingen inom tidskriftsbranschen. Det tycks finnas ett utrymme for
nyetableringar pa en vidxande marknad for relativt exklusiva, dyra
populdrtidskrifter i Sverige. Samtidigt har utrymmet for de breda och mindre
exklusiva tidskrifterna och veckotidningarna minskat i takt med att just dessa
moter allt hardare konkurrens, fran kommersiell television och Internet.

Den hogkvalitativa tidskriften dr intressant for att den per definition forutsatter
specialisering och exklusivitet. Den skulle inte kopas av andra skal. De breda
orienterande informationsfunktionerna kan ldmnas darhdn, till Internet,
televisionen och mgjligen den lokala dagstidningen. Samtidigt ar det pa intet satt
en fredad zon for det hogkvalitativa magasinet. Intressemediernas doman kommer
att exploateras ocksd av andra bildmedier. Den digitala televisionens rikhaltiga
kanalutbud medger, som vi ocksd papekat inledningsvis i denna text, helt nya
mojligheter till savdl specialisering som malgruppsanpassning genom
interaktivitet.
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Valet av papper till ett magasin har en indirekt betydelse for att
forstarka ett magasins personlighet, eller karaktdr om man sa vill.
Dartill ser vi att pappersvalet kan bidra till ldsarnas formaga att
identifiera olika kategorier av magasin. Det finns ett magasinens
grammatik som ar vélbekant for de flesta lasare, oaktat om de ar hog-
eller lagfrekventa magasinslésare.

C.3 AVSLUTANDE KOMMENTARER

Vi menar att véra slutsatser rorande papperets betydelse for de hogkvalitativa
magasinen kan sammanfattas i foljande tre punkter:

Magasinspapper har en sekundar betydelse for las- eller
kdpbeslut

Denna iakttagelse betyder inte att valet av magasinspapper ar utan betydelse, tvart
om. Magasinspapperet har en tydlig kommunikativ uppgift. Det hogkvalitativa
magasinet anvands av sin ldasare i minst tva olika syften, informativt-féordjupande
och underhallande-avkopplande. Kraven pa magasinet i dessa tva avseende ar
distinkta och artikulerade. Dartill kommer en fOrvantan om att form (till vilken
papperet hor) och innehall korresponderar. Form och innehall definierar
magasinets personlighet eller identitet. Identiteten skall vara konsistent, logisk.
Lasarna anser att ett exklusivt innehall kraver en exklusiv form och vice versa.

Magasinspapper har stor betydelse for identifiering av magasin

Vi kan hédvda att i segmentet “hogkvalitativa” tidskrifter har pappersvalet en
avgorande betydelse for lasaren/kdparens mojlighet att identifiera magasinet och
placera magasinet pa en kvalitetsskala. Det rader en forvanansvird konsensus
bland vara respondenter avseende vad som kéannetecknar ett ”“exklusivt” magasin.
Magasinets papper, dess textur, vikt, glansighet och fargétergivning, beskrivs
valtaligt som avgorande for hur man uppfattar magasinet. Vi har sett att saval
lasare som koOpare av magasin har mycket tydliga forvantningar och
forestallningar om savél innehdll som form, darmed papper i dessa exklusiva
tryckta medier.
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Magasinspapper har en forstarkande och bekraftande betydelse

En tredjedel av vara respondenter utnyttjar sina magasin som pseudo-
kommunikatorer av sin egen 6nskade image eller personlighet. En intrikat vav av
emotiva drivkrafter staller krav pa dessa magasin. Det ar svért att se hur andra
konkurrerande medier skall kunna utmana magasinet i denna bemaérkelse. Var
slutsats ar darfor att det hogkvalitativa magasinet har en forhallandevis stark
position pa en europeisk mediemarknad under overskadlig tid.
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D. TRENDER OCH TENDENSER PA DEN EUROPEISKA
TIDSKRIFTSMARKNADEN

Under det pagéende arbetet med foreliggande rapport har vi inte kunnat undvika
att uppfatta vissa utvecklingstendenser pa den svenska tidskriftsmarknaden. Det
véxer fram en ny marknad av tidskrifter som vander sig till lasare som vill ha ett,
som de upplever det, intressant och spannande innehall presenterat pa ett snyggt
och prydligt satt — gérna sa att tidskriften hjalper till att infér andra markera
lasarens goda smak. I ndgon mening kan vi prata om hogkvalitativa tidskrifter
eller magasin som kraver hogkvalitativt papper. Magasin av det hér slaget ar ofta
klart malgruppsdefinierade med ett specifikt innehall. De lampar sig darfor val for
reklaminvesteringar — annonsorerna kan latt avgora om malgruppen &r den ratta
eller inte. En del av dem kan foljaktligen helt och hallet finansieras av
reklammarknaden. Det betyder inte alltid att de blir gratis for malgruppen.

Generellt tycker vi oss kunna se att bildens betydelse i samhaéllet okar. Inte bara s
att vi far fler TV-kanaler och darmed fler bildmedier att vilja mellan — Internet kan
vara ett sddant — utan ocksé att bilderna i de tryckta medierna far ta storre plats i
dag &n tidigare. Det, tillsammans med framfor allt annonsorers onskemal om
tydligare bilder i flerfarg, gor att kravet pa battre papperskvalitet har okat.
Parallellt med denna utveckling noterar vi att de flesta av de svenska tidskrifterna
lever vidare, utan att forandra vare sig utbudets innehall eller form i nagon hogre
grad. Inte heller papperskvaliteten tycks ha dgnats ndgon storre uppmarksamhet
vid ledningsmétena for dessa tidskrifter.

Hur ser det da ut runt om i Europa? Vi har har tagit hjalp av forskarkollegor i ett
natverk inom ett av EU:s forskarnitverk, Cost A 20. Forskarna har hjalpt oss att
svara pa fragor om hur tidskriftsmarknaden generellt ser ut i deras lander, vilka
trender som kan iakttas och hur man kan beskriva relationerna mellan s k
hogkvalitativa och lagkvalitativa magasin.

Nar vi gor jamforelser mellan Sverige och dessa lander ska vi ha klart for oss att
det finns stora kulturella skillnader nér det giller medieanvandning mellan de
olika europeiska landerna. I den norra delen av Europa har alltid intresset for de
tryckta medierna varit storre dn i de sydligt beldgna landerna. I mellan- och
sydeuropa har forskarna talat om en mediekultur mer uppbyggd kring radio och
televisionen &an kring dagstidningar och tidskrifter. Det kanske mest intressanta i
dag dr att savél Sverige, Danmark, Norge och Finland har utvecklats till sddana
lander dér informationsteknologin har fatt ett starkt faste samtidigt som
lasintresset ar ovanligt stort, i varje fall jaimfért med manga andra lander i Europa.
Aven om de som sdger sig dgna mycket tid &t Internet tycker att de laser tidningar
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och tidskrifter, tittar pa TV och lyssnar pa radio i mindre utstrackning &n vad man
gjorde innan Internet blev var mans egendom, aterspeglar det sig mycket svagt i
den officiella statistiken. Vi fortsatter med vara gamla vanor, vilket dr ett resultat
som inte ar sarskilt forvanande.

Svaren pa forskarnas fragorna finns i nedanstadende sammanstéllning.

Land Fraga 1. Fraga 2. Fraga 3.

Hur ser den nationella | Hur ser marknads- Hur ser

magasinsmarknaden trenden ut - allméanna marknadstrenden ut —

ut? eller nischade magasin? | hégkvalitativa kontra
lagkvalitativa
magasin?

Spanien Antalet titlar 6kar, medan | Trenden ar att livstils-, De hdgkvalitativa
antalet lasare och den kandis- och magasinen har bra tider
samlade upplagan skvallermagasin véxer. (Man, Vouge, Hola, Nat.
minskar. Tre nya magasin inom den | Geografic,

sektorn startade under Cosmopolitan), medan

2004. porrtidningar och satir-
/komik- magasin &ar i
djup kris.

Belgien Totalt 61 magasin pa Trenden &r att marknaden | Hogkvalitativa "glossy
flera sprék. 16 av dem ar | for livstils-, skvaller- och magazines” med
"glossy magazines”. underhallningsmagasin exklusivt innehall har
Marknaden relativt stabil | véxer. Viktigaste bra tider.
under senaste férandringarna inom Dagstidningar som Le
decenniet. Upplagorna mans-/kvinnolivstils- Soir och De Morgen
stabila. Inga siffror pa magasinen. Tva nya trycker veckomagasin
lasning tillgangliga. glamordsa magasin for hos Sanomat. Verkligt

valutbildade kvinnor "glossy magazines”
(Glamit och Touché) har med annonser for
startats. lyxprodukter.

Saval manliga som

kvinnliga "glossy

magazines” okar.

Tva trender: Trenden gar mot en

Finland 1. Tidigare respekterade skarpare uppdelning

magasin har gatt at eller fragmentering. Det

kvallerhallet (Katso) fran | finns ingen enskilt

att ha varit kvalitets-TV- dominerande trend,

magasin. eftersom marknaden ar

2. Starkare trend mot komplex. Den finska

nischade produkter. marknaden kan liknas
vid vad som sker pa tv-
omradet: en delning i
"Coach-potato market
and high-brow market”.
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Land Fraga 1. Fraga 2. Fraga 3.
Hur ser den nationella | Hur ser marknads- Hur ser
magasinsmarknaden trenden ut - allmanna marknadstrenden ut —
ut? eller nischade magasin? | hogkvalitativa kontra
lagkvalitativa
magasin?
Holland Magasinsmarknaden Trenden &r att antalet Trend mot hdgre
Okar. Manga nya titlar. "glossy magasines” 6kar. | kvalitet pa tryck, foto
Konsument-magasins- Kvinnomagasinen och papper. Kan
marknaden ar stabil. dominerar, men de ar exemplifieras med
Redan trogna generella till sin karaktar. | "Weeklies”. Tydlig
magasinslasare laser fler kvalitetsférbattring
magasin. under de senaste fem
aren.
Cypern Antalet magasinstitlar Trenden favoritiserar Det finns en 6kande
har okat. "glossy”-underhallnings- marknad for saval
och skvallermagasin. hdgkvalitativa som
billighets- (gratis)
magasin med billigt
innehall, ofta med
"stulet” innehall. De
senare distribueras
oftast gratis av PR-skal
av dagstidningarna.
Portugal | Marknaden har minskat | Den dominerande trenden | Den dominerande

under senare ar, men
det dyker hela tiden upp
nya magasin pa
marknaden. De specia-
liserade veckomaga-
sinen och de generella
magasinen har tappat
upplaga, medan
motsvarande manads-
magasin okat.

ar breda livsstils-, skvaller-
och underhallnings-
magasin.

trenden ar framvaxten
av lagkvalitativa
magasin. De tre mest
lasta magasinen ar tv-
orinterade, kvinnorien-
terade samt allmanna
magasin

Trots de ovan ndmnda olikheterna ndr det géller medievanorna i de skilda

landerna, ser vi genast likheterna nar det galler tidskriftsutvecklingen. Gemensamt

for de sex forskare som svarat for sina respektive lander ar att magasinsmarknaden
okar. Framforallt giller det antalet titlar. Det ar inte lika sdkert att ldsarnas intresse
har blivit sa& mycket storre. Det kan hdnga samman med vad vi har sagt ovan,

namligen att det tar rdtt lang tid innan vi andrar vara medievanor. Det kan ocksa

vara sa att vi kdper de nya hogkvalitativa magasinen, men inte anvander dem i sa
stor utstrackning. De fér ligga framme pa kaffebordet for att visa upp koparens
goda smak, men nagon storre uppmadrksamhet kanske han eller hon inte ger
skriften i fraga.
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Trenden ar ocksd samstdmmig ndr det géaller vilka slags magasin som star for
expansionen. Det dr livsstilsmagasinen, skvaller- och kdndismagasinen. Men, det
sker ocksa en anpassning frdan mer seridsa Over till tekniskt hogkvalitativa
skvallermagasin. De nischade tidskrifterna tar alltsa marknaden, delvis fran de
mer allmént orienterade tidskrifterna.

De hogkvalitativa magasinen utvecklas. Papperskvaliteten ar hog i ”glossy-
magasinen”. Tidskriftsforlagen far ocksa konkurrens bade fran TV-bolag, som kan
tanka sig att skapa tidskrifter i anslutning till vissa program, och dagstidningar,
som i allt storre utstrackning har borjat satsa pa veckomagasin. De flesta av dem ar
av enklare slag, med vissa ledande dagstidningar utvecklar ocksa bilagorna i
riktning mot exklusiva veckomagasin. Financial Times var en av de forsta
dagstidningarna som for drygt tolv ar sedan gjorde ett inbrott pa det har omradet.
Dagens Industri, ocksa en tidning med ekonomisk inriktning, har skapat en
liknande verksamhet med sitt veckoslutsmagasin Weekend.

Det finns ocksd en annan trend. En trend dar de lagkvalitativa magasinen
utvecklas, antingen med lanat eller ateranvant material. Dar ar kraven pa det
papper de anvander oftast lagt stallt. Slutprodukten ska vara sé billig som mojligt.
Det ar uppenbart bade producenten och konsumenten 6verens om.
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