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3. Lever magasinet op til DJ's formål med satsningen?   
 3.1 Rammer det kernelæserne?     side 9
 3.2 Lever artiklerne op til succeskriterierne i konceptet? side 10
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Læserundersøgelse af Dansk 
Journalistforbunds ’Magasin K’

Udarbejdet af Kontrabande, Juli 2008

FORORD1. 

Denne rapport analyserer resultaterne af Dansk Journalistforbunds (DJ) 
læserundersøgelse af Magasin K. 
Magasin K henvender sig primært til K-gruppen, som består af de organiserede 
kommunikationsfolk i DJ. K-gruppen har over 1200 medlemmer og er en af de 
hurtigst voksende specialgrupper i DJ. 70 procent er privatansatte, mens 30 arbejder 
i det off entlige.  De fl este har stillingsbetegnelser som informationsmedarbejder eller 
journalist, omkring ti procent er chefer, mens 20 procent har titler som redaktør, 
kommunikationskonsulent, tekstforfatter, fuldmægtig, webdesigner m.v. Størstedelen 
af K-gruppens medlemmer – omkring 65 procent – bor i København og omegn, og 
ifølge magasinkonceptet skifter målgruppen relativt ofte job eller overvejer det. 
Målet for Magasin K er at ramme fi re udvalgte kernelæsere eller læserprofi ler: 
Kommunikationsrådgiveren, kommunikationsmedarbejderen, webmedarbejderen 
og kommunikationschefen.  De fi re profi ler skal i hvert blad hver især opleve en høj 
grad af identifi kation, brugsværdi, inspiration og hjælp til arbejdslivet ved at læse 
magasinet. Magasinet skal desuden medvirke til at styrke en følelse af fællesskab 
blandt målgruppens personer. 
Målene er desuden, at læserne skal forbinde magasinet med DJ, og at en nyhedshistorie 
i hvert nummer skal sørge for at gøre Magasin K til en dagsordensættende publikation. 
Det sidste skal ske ved, at magasinet bliver citeret i andre medier.  
Læserundersøgelsen er gennemført af DJ som webbaseret spørgeskemaundersøgelse 
i juni 2008. 459 personer svarede på spørgeskemaet. Det svarer til  29 procent af de, 
der via e-mail blev inviteret til at deltage i undersøgelsen.  De adspurgte personer 
er organiseret i DJ’s kommunikationsgruppe, Visuelt Forum (design og grafi k) og 
O-gruppen, der primært arbejder på organisationsblade. 

Læserundersøgelse - ’Magasin K’3
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Rapporten fokuserer på at give DJ indblik i fi re dimensioner, som er afgørende for 
videreudviklingen og den fremtidige produktion af Magasin K.

Målgruppens faktiske læsning af magasinet• 
Målgruppens oplevelse af magasinet • 
Målgruppens holdninger og ønsker til bladet• 
Hvordan magasinet lever op til DJ’s formål med satsningen? • 

På baggrund af fortolkninger og konklusioner af undersøgelsens data giver rapporten 
en række anbefalinger til, hvordan DJ og redaktøren fremover kan justere og 
videreudvikle Magasin K.

Kontrabande, juli 2008

Læserundersøgelse - ’Magasin K’4
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GENERELLE FORTOLKNINGER OG KONKLUSIONER2. 

Gennemslagskraft2.1.  

”Jeg synes, at det er et godt og savnet initiativ – ikke mindst set i lyset af, at jeg ofte 
har savnet konkret dokumentation for, at DJ vedkender sig, at en større og større 
gruppe af medlemmerne er ansat i kommunikationsbranchen (…)”     

”Det er et rigtigt godt initiativ og langt mere spændende end Kommunikatøren 
(...)”

Anonyme Respondenter

Læserundersøgelsen viser, at Magasin K slår igennem som nyt kommunikationsmagasin 
på markedet, og at det rammer målgruppen. Tilfredsheden er stor og tyder på, at 
konceptet har vundet accept blandt læserne.  Gennemslagskraften er betydeligt mere 
markant end DJs satsning med freelancemagasinet Agent. Hvor Agent endnu ikke 
efter tre numre er slået igennem som et værdiskabende medie for sin målgruppe, 
rammer Magasin K mere plet i forhold til sin forholdsvis homogene målgruppe. 

Ideen om et magasin til de organiserede kommunikationsfolk i DJ falder i • 
god jord hos målgruppen. 63 procent mener, at det er vigtigt, at DJ udgiver et 
magasin målrettet kommunikationsfolk, og en del af de adspurgte personer 
kommenterer individuelt det positive i, at DJ bruger ressourcer på at udgive 
et magasin til denne afgrænsede del af DJ’s medlemmer.  

Undersøgelsen viser samtidig, at Magasin K faktisk løfter opgaven og • 
leverer stof, der interesserer målgruppen. Den overordnede tilfredshed med 
Magasin K er stor. 72 procent er enten meget tilfredse eller delvist tilfredse 
med magasinet, og en næsten ligeså stor del mener, at magasinet rammer 
plet i forhold til deres interesser i kommunikationsbranchen.  Det ligger fi nt 
på linje med andre tilsvarende fagblade, der overvejende leverer form og 
indhold, som får op til 75 procent af læserne til at være helt eller overvejende 
tilfredse.  Hele 32 procent er meget tilfredse med Magasin K, mens kun 13 
procent udtrykker den samme begejstring for freelancemagasinet Agent.

De høje læsertal på Magasin K tyder på, at • konceptet har ramt plet.  Næsten 
halvdelen af undersøgelsens deltagere har læst samtlige numre, og kun 12 
procent har ikke har læst et eneste af numrene.  Til sammenligning var der 
27 procent af deltagerne i undersøgelsen af Agent, der ikke havde læst bladet 
overhovedet.  

Læserundersøgelse - ’Magasin K’5
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Målgruppen bruger meget tid på at læse Magasin K.•  Især når man tager 
bladets omfang og teksternes længde i betragtning.  En stor del af Magasin 
Ks læsere bruger mere end et kvarter på bladene.  41 procent har brugt 
mellem et kvarter og en halv time på at læse det nummer af Magasin K, 
der bliver spurgt ind til i undersøgelsen.  I undersøgelsen af Agent brugte 
læserne for det meste mindre end et kvarter på at læse magasinet, der har 
stort set samme omfang som Magasin K. Andre fagblades læsere bruger 
typisk et kvarter til 30 minutter på blade, der ofte er mere omfangsrige end 
Magasin K. 

Magasin K rammer en • homogen og erfaren målgruppe – langt mere ensartet 
og erfaren end freelancemagasinet Agents. Målgruppen har på tværs af 
niveauer og funktioner en klar fælles faglig identitet gennem arbejdet med 
kommunikation. Identiteten udspringer blandt andet fra en fælles baggrund 
som journalister - 49 procent er uddannet som journalist fra enten DJH, SDU 
eller RUC. Ensartetheden kan desuden spores, hvis man ser på målgruppens 
erfaring med faget.  69 procent har enten arbejdet mere end fi re år eller mere 
end ti år i branchen, hvilket afslører, at magasinets læsere udgør en erfaren 
del af kommunikationsbranchen. Desuden arbejder mere end halvdelen i 
mindre virksomheder med under 50 ansatte og ofte under ti ansatte. 30 
procent arbejder alene med kommunikation på arbejdspladsen, mens 37 
procent arbejder i en kommunikationafdeling med højst fem ansatte. 

Magasin K indtager en unik position sammenlignet med andre printmedier, • 
der handler om kommunikation. Målgruppens læsevaner viser, at den 
stort set ikke orienterer sig i andre konkurrerende printmedier. Magasin 
K’s største konkurrent lader til at være community-sitet Kommunikations-
forum.dk, mens andre fagblade om kommunikation som ’KOM Magasinet’ 
og ’Kommunikatøren’ næsten ikke interesserer målgruppen. De to nævnte 
konkurrenter har typisk en mere akademisk, videnstung og strategisk tilgang 
til kommunikationsområdet, mens Magasin K’s satsning på det konkrete, 
brugervenlige og handlingsanvisende stof ser ud til at ramme mere plet 
hos målgruppen. Magasin K har derfor gode muligheder for at skabe sig en 
position som læsernes foretrukne valg, når de skal læse et printmedie om 
kommunikation. I undersøgelsen bliver der dog kun spurgt ind til forholdsvis 
snævre danske printmedier, der fokuserer på kommunikationsfaget, mens 
der i princippet kan fi ndes andre konkurrenter til Magasin K – for eksempel 
andre online-publikationer eller internationale magasiner.  

Læserundersøgelse - ’Magasin K’6
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Form2.2. 

”Det har slået mig, hvor talentløst Magasin K er layoutet – alt for meget gnidret 
tekst i forhold til illustrationer. Redaktionen vil åbenbart proppe alt for mange 
ord ind på alt for lidt plads. Fremmer absolut ikke lysten til at læse.” 

”Layoutet inspirer ikke til læsning. Det er tungt og massivt og ikke særligt 
læsevenligt.”
     Anonyme respondenter

Læserundersøgelsen viser en splittet målgruppe, når det gælder magasinets 
form og layout. Selvom omkring halvdelen af læserne mener, at layoutet er 
tilfredsstillende og inspirerer dem til at læse magasinet, mener mange af 
respondenterne, at opsætningen er for teksttung og kompakt. 

Den kvantitative del af undersøgelsen giver et indtryk af, at læserne • 
er nogenlunde tilfredse med, hvordan artiklerne er sat op. Layoutet 
imponerer ikke synderligt, men næsten halvdelen af læserne erklærer sig 
delvist enige i, at layoutet af de enkelte artikler er godt. 51 procent er helt 
enige eller delvist enige i, at layoutet inspirerer dem til at læse magasinet. 
Ingen af artiklerne, som undersøgelsen spørger ind til, springer læserne i 
øjnene som specielt bedre layoutet end de andre.  Læserne forholder sig 
således i denne del af undersøgelsen mest neutralt til magasinets form. 

Den kvalitative del af læserundersøgelsen formidler en skarpere kritik • 
af magasinets overordnede udseende. Her bliver layoutet blandt andet 
kaldt en katastrofe og direkte grimt og talentløst. Konkrete kritikpunkter 
fra fl ere forskellige respondenter går på, at der er for få indgange til 
artiklerne, for lidt luft på siderne, og at balancen mellem tekst og 
illustration ikke indbyder til læsning. Der er for mange ord på siderne i 
forhold til luft og illustration. En læser fremhæver artiklen ”Web kræver 
ledelse”, som han mener, er grim og rodet sat op og erklærer sig utilfreds 
med den negative skrift (hvid skrift på farvet baggrund), som er svær at 
læse. En anden efterlyser fl ere fotos, der får lov til at stå alene uden at 
blive ”begravet under tekst”.

Målgruppen foretrækker en printudgave af Magasin K.•  Behovet for at 
erstatte printmagasinet med en online-version eksisterer stort set ikke. 
Kun 12 procent vil hellere have en online-udgave, mens 64 procent er 
helt uenige eller delvist uenige i, at print-versionen skal erstattes med en 
online-publikation. Alt peger på, at behovet for fagrelevant opdatering 
og community via internettet bliver tilfredsstillet af kommunikations-
forum.dk.

Læserundersøgelse - ’Magasin K’7
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Indhold2.3. 

”Bedste blad lige nu om kommunikation. Super gode artikler og konkrete tips. 
God veksling mellem længere artikler og små noter.” 

”Jeg kunne godt tænke mig lidt mere rød tråd i det enkelte blads indhold – og 
langt fl ere introduktioner til værktøjer og erfaringer med dem. Også når det 
gælder HR, organisationspsykologi og andre beslægtede emner (…).” 
     Anonyme respondenter

Indholdet af Magasin K lever fi nt op til læsernes præferencer. Den homogene 
målgruppe gør det nemt at fange en stor del af læserne med de samme artikler, 
og undersøgelsen understreger gennem læsningen af de udvalgte artikler, at 
emnemikset rammer læsernes behov godt.  Desuden erklærer 63 procent sig helt 
eller delvist enige i, at Magasin K skriver historier om kommunikationsbranchen, 
som læserne ikke fi nder andre steder. 

Indhold med stærkt fokus på • praktisk erfaring, nye tendenser i branchen 
og konkrete redskaber til arbejdslivet skaber den største interesse blandt 
læserne. Målgruppen har overført sin journalistiske faglighed og den 
håndværksmæssige tilgang til kommunikationsfaget, og det viser sig i læsernes 
præferencer, når det gælder emner i Magasin K. Undersøgelsen viser, at læserne 
i høj grad interesserer sig for kollegernes praktiske erfaringer og konkrete 
redskaber til deres eget arbejdsliv.  Dette bliver understøttet af målgruppens 
udsagn, når det gælder foretrukne discipliner inden for kommunikation, 
hvor journalistik, pressearbejde, PR og ekstern kommunikation (som måske 
minder mest om de journalistiske arbejdsmetoder) interesserer målgruppen 
mest.   Den absolutte topscorer blandt de udvalgte artikler i undersøgelsen 
”Web kræver ledelse” understreger også målgruppens begejstring for ’hands 
on’-viden, praktiske erfaringer og helt konkrete tips til eget arbejdsliv. 80 
procent mener, at emnet i høj eller nogen grad er relevant for dem, og 91 
procent betegner det som et vigtigt emne.  69 procent af respondenterne har 
skimmet, læst det meste eller det hele af denne artikel. 
 
Emner som • elektronisk formidling (radio og tv), lobbyisme, public aff airs 
og markedsføring interesserer målgruppen mindst. I det hele taget taber 
målgruppen interessen for områder, der bevæger sig for langt væk fra deres 
håndværksmæssige, praktiske, journalistiske tilgang til kommunikationsfaget. 
Konkret pressearbejde og formidling på print eller web interesserer således 
målgruppen langt mere. 

Målgruppen lader sig ikke afskrække af forskerskribenter,•  så længe 
skribenten beskriver en tendens, der ligger tæt op af læsernes konkrete 
arbejdsliv. Artiklen ”Selvforståelsen på kollision med virkeligheden” af lektor 
Nete Nørgaard Kristensen tager udgangspunkt i læsernes rolle i branchen, 

Læserundersøgelse - ’Magasin K’8
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og 83 procent af respondenterne mener, at det i høj eller nogen grad er et 
vigtigt emne at tage op. 78 procent mener, at artiklen er relevant for netop 
dem, og 48 procent har enten skimmet, læst det meste eller hele af artiklen. 
Dog hælder mindst en enkelt kommentar i en anden retning. En læser skriver 
for eksempel, at ”bladet er kendetegnet af journalisters berøringsangst for 
overgangen til kommunikation. Det er meget overordnet og handler mest 
om journalistens/kommunikationsmedarbejderens identitet, personlige 
egenskaber og selvforståelse. Jeg vil hellere have noget lavpraktisk viden.” 

Målgruppen interesserer sig ikke for redaktionelt stof om DJ’s initiativer.•   
Læserne oplever et fællesskab inden for DJ og kan med magasinet se, at 
DJ gør noget for at facilitere dette fællesskab og er glade for initiativet. 
Men de har ikke behov for indhold, der formidler viden eller holdninger om 
kommunikationsfaget fra DJ. Kun 16 procent mener i høj grad, at Magasin K 
bør omhandle DJs politiske arbejde for kommunikationsbranchen. 

Langt størstedelen af læserne har en del års erfaring i branchen og stiller • 
derfor høje krav til vidensniveauet og eventuelle nyheder i magasinet. 
Derfor bliver der også i respondenternes individuelle kommentarer efterlyst 
emner, som de endnu ikke har oplevet Magasin K beskæftige sig med. 
Mange ser gerne, at magasinet koncentrerer sig endnu mere om konkrete, 
handlingsanvisende og praktiske emner som for eksempel pressekontakt og 
pressehåndtering. Et par efterlyser en mere international vinkel og en enkelt 
påpeger, at det virker som om, artiklerne bliver skrevet af journalister uden 
kendskab til kommunikationsbranchen. Enkelte har også haft svært ved at 
identifi cere målgruppen ved at læse de første udgaver af magasinet hvilket 
tyder på, at der endnu ikke er en klar linje i konceptet om at skrive til den 
erfarne del af målgruppen: 
(…) niveauet har været noget ujævnt her i starten i forhold til, om artiklerne 
er målrettet nybegynderen, der aldrig har hørt om andet end journalistisk 
fagsprog tidligere, freelanceren eller en læser, der er mere rutineret og fagligt 
rustet i kommunikationsfaget. Det fi nder forhåbentligt et mere stabilt leje 
(…).”

LEVER MAGASINET OP TIL DJ'S MÅL MED SATSNINGEN?3. 

3.1 Rammer det kernelæserne?

Magasin K rammer sine kernelæsere. Den forholdsvis homogene målgruppe 
gør det lettere at levere et tilfredsstillende og inspirerende indhold, der 
fænger alle læsere. Undersøgelsen viser, at de udvalgte artikler rammer de 
fi re kernelæsere, som konceptet operer med (kommunikationsrådgiveren, 
kommunikationsmedarbejderen, webmedarbejderen og kommunikations-

Læserundersøgelse - ’Magasin K’9



K
on

tr
ab

an
de

Sn
ar

eg
ad

e 
10

b
12

05
 K

øb
en

ha
vn

 K
 

w
w

w
.k

on
tr

ab
an

de
.c

om
t:

 +
45

 3
33

3 
83

87

chefen). Næsten halvdelen af læserne i alle faggrupper har brugt mere end et kvarter 
på at læse magasinet – bortset fra de studerende. Chefer, der har læst magasinet, 
bruger stort set lige så meget tid på bladet, som kommunikationsmedarbejdere, 
rådgivere og webmedarbejderne.   24 procent af cheferne uden personaleansvar 
har dog slet ikke læst bladet. Dette drejer sig dog kun om i alt seks mand, så 
datamaterialet er næsten for småt til at konkludere. Men er der en af kernelæser-
grupperne, som magasinet rammer mindre godt, er det cheferne. 

3.2. Lever artiklerne op til succeskriterierne i konceptet?

Succeskriteriernelader til at været nået i det analyserede Magasin K. Konceptet 
for magasinet opstiller følgende relevanskriterier for artiklerne: 

At læserne kan se sig selv i historierne (identifi kation)− 
At bladet skaber drømme i forhold til læsernes fag og person (inspiration)− 
At læserne kan hente hjælp i magasinet (handlingsanvisninger og − 
redskaber)
At bladet giver læserne en følelse af fællesskab (fælles identitet)− 

Analysen af undersøgelsens resultater giver det indtryk, at alle fi re kriterier 
bliver opfyldt. Læserne mener, at artiklernes emner er relevante og vigtige for 
dem, og at deres behov for ”hands on”-viden og værktøjer til præcist deres 
arbejdssituation bliver mødt. Dermed må det konkluderes, at magasinet leverer 
den identifi kation, inspiration og de handlingsanvisninger, som har været målet 
med det. Det sidste succeskriterium bliver til dels mødt med magasinet. 56 
procent erklærer sig helt eller delvist enige i, at de gennem Magasin K får et 
fællesskab med andre, der interesserer sig for kommunikation. 

3.3. Forbinder målgruppen magasinet med DJ? 

Magasinet medvirker til at synliggøre DJs satsning på kommunikations-
medlemmer. 45 procent af respondenterne melder, at magasinet i højere grad 
har fået deres øjne op for, at DJ organiserer kommunikationsfolk. Læserne 
opfatter DJ som afsender af magasinet og ser det som sagt som et positivt træk, 
at forbundet bruger ressourcer på en publikation målrettet dem. 

3.4. Andet:

Målet er desuden, at Magasin K skal være læsernes foretrukne valg, når de skal 
vælge et trykt magasin om kommunikation. Dette mål er magasinet godt på vej 
til at nå (se punkt under:  2.1 Gennemslagskraft.) 
Undersøgelsens resultater gør det ikke muligt at give et kvalifi ceret svar på, om 
målet om at være dagsordensættende bliver nået for magasinet.   

Læserundersøgelse - ’Magasin K’10
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ANBEFALINGER4.  

Læserundersøgelsen tyder på, at DJ har satset rigtigt og at redaktionsgruppen 
har skabt et godt udgangspunkt for et velfungerende koncept for Magasin 
K. Magasinet fanger de strategisk udvalgte kernelæsere, og redaktionen 
kan derfor fortsætte ud ad det spor, der på nuværende tidspunkt er lagt for 
magasinet, hvis det fortsat ønsker at leve op til de opstillede succeskriterier. På 
baggrund af analysen af læserundersøgelsens data anbefaler Kontrabande dog, 
at DJ anvender resultaterne og konklusionerne til at styrke de områder, som 
målgruppen erklærer sig mest positive over for, men også at justere konceptet 
inden for følgende områder: 

Undersøgelsen viser, at der fi ndes en homogen målgruppe med en faglig • 
fælles identitet som kommunikationsfolk blandt DJ’s medlemmer. 
Magasin K kan med fordel være med til at styrke denne fælles identitet 
i endnu højere grad. I første omgang kan redaktionsgruppen fortsætte 
med at opbygge en trofast læserskare ved at imødekomme læsernes 
behov for praktiske handlingsanvisninger og redskaber til udøvelsen 
af kommunikationsfaget. At skabe et egentlig ’community’ – eventuelt 
også udbygget med webdel – giver dog ikke umiddelbart mening, da 
konkurrencen fra det populære online-forum Kommunikationsforum.dk 
formentlig vil være for stor. Læserne efterlyser heller ikke en online-del 
af magasinet, men foretrækker printudgaven.

Magasin K bør styrke stofområderne, der handler om praktiske • 
handlingsanvisninger og inspiration, da det er disse emner, læserne 
efterlyser allermest. Målgruppen interesserer sig for deres fag som et 
håndværk, og magasinet bør præsentere faget som sådan. Det er netop 
magasinets styrke over for konkurrerende publikationer, der beskæftiger 
sig mere med vidensaspektet og det strategiske i faget. 

Dog bør redaktionsgruppen overveje, om man med fordel kan udfordre • 
målgruppen mere, end Magasin K gør i dag. Undersøgelsen viser, at 
magasinet i høj grad ’pleaser’ sine læsere og imødekommer deres 
bevidste behov. Fortsætter bladet den nuværende kurs, vil der derfor 
være en fare for, at det kommer til at stå stille – og at det medvirker til 
at fastholde målgruppen på det stadie, hvor den befi nder sig i dag. Skal 
et magasin bevare sin dynamik og kunne overraske sine læsere, må det 
udfordre dem – for eksempel med stof, der fl ytter målgruppen eller faget. 
Redaktionsgruppen kan derfor overveje at opkvalifi cere målgruppen 
til også at forholde sig til de tungere, strategiske emner inden for 
kommunikation – måske bare i enkelte elementer af magasinet - og ikke 
kun til faget som konkret håndværk. Fortsætter magasinet den praktiske 
linje, risikerer det at medvirke til styrkelsen af kommunikations-b-hold 
frem for at opkvalifi cere målgruppen i forhold til faget. 
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Læserne forbinder Magasin K med DJ men ønsker ikke, at bladet formidler • 
viden om DJ’s initiativer. Redaktionsgruppen bør derfor overveje, om 
der overhovedet skal være redaktionelt stof om eller fra DJ i magasinet. 
Egenannoncer eller henvisninger til DJ’s tilbud er måske vejen frem, hvis 
man vil tækkes målgruppen.  Omvendt kan tilbagevendende redaktionelt 
stof om DJ skabe modvilje mod magasinet og skade troværdigheden, da 
det kan være svært at undgå, at dette stof bliver afsenderorienteret.  

Prioriter stof til de erfarne kommunikationsfolk•  frem for artikler om 
karrierespring til branchen eller nyopstartede freelancere . De tre 
artikler, undersøgelsen har målt på, viser, at læserne gerne vil lære 
af andre erfarne kommunikationsfolk. Et stort antal læsere er enten 
selvstændige eller ansatte i små virksomheder og sidder ofte som de 
eneste med en kommunikationsfunktion på deres job. Det betyder 
formentlig , at behovet for et medie, der giver dem ny viden, sparring og 
handlingsanvisninger på et højt fagligt niveau, er stort, da de ofte ikke 
får denne sparring og vejledning af faglige kolleger.  

Layoutet bør lettes• , så balancen mellem tekst og illustration bliver bedre. 
Opsætningen af de enkelte artikler kan med fordel forenkles og gøres 
mindre kompakt ved at rydde ud i enten tekstmængde, antal bokse 
eller andre elementer. Mængden af hvid skrift på farvet baggrund kan 
eventuelt også neddrosles. Mere ro og luft på siderne vil formentlig kunne 
øge målgruppens lyst til at læse bladet, da det visuelle udtryk i høj grad 
er med til at lokke både trofaste og nye læsere ind i magasinet.  
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