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GP- prenumeranterna liste privatannonser i ndra tre ggr sa hog
utstrackning i papperstidningen, som pa blocket.se. Respondenterna
var dirmed lojala sin papperstidning. Vid en retrospektiv fraga
uppgav respondenterna dock, att ldsningen pa blocket.se 6kat

under det senaste dret. Siande om framtiden blir dirfér vanskligt,

1 och med férindringar 1 privatannonsmarknaden.

Kvinnorna uppgav att de liste privatannonser i hégre utstrickning
in minnen. De bada kénen uppvisade patagliga skillnader i
annonslasningen. Kvinnorna vurmade f6r familjeannonsera medan
minnen foredrog motorannonserna.

Nigot 6verraskande ansag den yngsta dldersgruppen(16-29) att
privatannonser var viktigast i GP. Denna grupp, var dven den
flitigaste besokaren pa blocket.se.

Vad funktionerna vid privatannonsldsning anbelangar, var den mest
primara funktionen, bevakningsfunktionen. Respondenterna liaste
privatannonser for att tillskansa sig information, under respektive
annonskategori. Hogt utslag fick dven alla pastienden, som
motiverade lisningen med ”f6r ndjes skull”.
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Executive summary

Privatannonser har av tradition varit forbehallna tidningar av olika slag, men inte lingre. Den
okande datoriseringen har gjort Internet till den perfekta saljplattformen. Annonssajter som
blocket.se har med tiden vuxit sig starka, och utgér nu ett direkt hot mot GP:s
privatannonsmarknad. Nyckeln till blockets framgang torde ligga 1 sajtens laga omkostnader.
Detta gor i sin tur, att blocket kan halla liga annonspriser. Enligt KIA index hade blocket.se ca
3,2 miljoner unika besékare per vecka. Andelen som annonserar i GP:s papperstidning har under
de senaste tre dren sjunkit konstant. Trenden ar ett faktum. Den hardnande konkurrensen pa
privatannonsomradet genererar forindringar 1 medielandskapet.

Med hjilp av en natbaserad enkit har vi undersékt privatannonslisningen bland GP:s
prenumeranter. Fragor om frekvens samt varfor de liser privatannonser har stillts. Vart fokus
har hela tiden varit pa GP:s papperstidning, men vi har dven inkluderat blocket.se och GP:s
nitsida; gp.se. Detta for att fa en bredare forstielse for omradet, men aven for att kunna pavisa
skillnader och samband. Genom ett obundet slumpmassigt urval(OSU) slumpades 1500 GP-
prenumeranter ut. Svarsfrekvensen hamnade pa 28 procent, vilket genererade 422 inkomna svar.
I och med det stora bortfallet blev generaliseringsanspriaken begrinsade.

Vir teoretiska referensram bestod av uses and gratificationsskolan. Med denna skolbildning som
utgangspunkt har vi studerat funktioner som reklamexponering tillfredstiller. Crosiers sju
funktioner vad reklamexponering anbelangar har reviderats och omarbetats, for att kunna
appliceras pa vart omrade. Vi har dven utgitt fran innehallspreferenser sett utifrain kén och alder.
Dessa tva bakgrundsfaktorer har dven storst baring pa privatannonslasningen.

Huvudresultaten fran studien visade ndgot 6verraskande, att respondenterna i hogre utstrickning
liste privatannonser i GP:s papperstidning 4n pa blocket.se. 62 procent uppgav att de laste
privatannonser en till flera ggr/veckan i GP medan motsvarande siffra fér blocket.se lig pa 22
procent. Hela 66 procent hade aldrig list privatannonser pa gp.se. Overlag var respondenternas
utslag pa gp.se for lagt, for att kunna dra slutsatser. Jamforelsen stod dirmed mellan GP:s
papperstidning och blocket.se. Respondenterna uppgav dock, att lisningen pa blocket.se 6kat
under det senaste aret, medan den minskat nagot i GP:s papperstidning.

Kvinnor liste 1 hégre utstrickning privatannonser dan min. Speciellt viktiga ansag kvinnorna
familjeannonser vara, medan minnen ansig motorannonser vara viktigt material i GP:s
papperstidning. Resultatet styrker teorin om att kvinnor prioriterar det narliggande och
annonsmaterial hégre 4n min. Mins ldsning av motorannonser verifierade tidigare forskning.

Privatannonser, sett utifran viktighetsbedémningar var viktigast f6r den yngsta aldersgruppen(16-
29 ar). Speciellt viktigt f6r denna aldersgrupp var bostadsannonserna, som dock oftast utgors av
foretagsannonser. Den yngsta aldersgruppen tillsammans med den éldsta(60-74 ar) var dven de
flitigaste privatannonslidsarna. 16 -29 aringarna besokte dven blocket.se 1 storst utstrackning.
Detta presumtiva resultat styrker teorin om Internetanvandningens avhingighet av dldern. Den
dldsta aldersgruppen besokte blocket.se 1 minst utstrickning.

Foto pa annonsféremalet ansdgs viktigast pa de bada Internetsajterna(gp.se och blocket.se). Detta
kan tyda pa en viss misstro mot innehallet pa natsajterna.

Den primara och mest genomgaende funktionen privatannonslisningen tillfredstillde, var
bevakningsfunktionen. Funktionerna var dock disparata beroende pa vilken annonstyp det gillde.
For familjeannonserna var bevakningsfunktionen den absolut viktigaste. Respondenterna laste
familjeannonser for att uppdatera sig om nigon vin, bekant eller slikting avlidit/gift sig/fotlovat



sig/ fatt barn etc. Hogt instimmande fick dven alla pastdenden med “’for nojes skull”. Detta
vittnar om en mer noéjesinriktad ldsning.

Manga funktioner, som vi avsag att mata, fungerade inte. Mycket var beroende pa svarigheter i
relateringar f6r respondenterna. Funktionernas ofta psykologiska karaktir gor dem svara att
kondensera och sitta ord pa. Respondenterna verkar dven ha missuppfattat idén med
funktionsfragorna. Tanken var inte att de skulle vara 6msesidigt uteslutande utan kompletterande.
Detta dr givetvis nagot vi sjilva tar pd oss. Funktioner av denna karaktir limpar sig nog bittre i
en intervju.

Overlag var privatannonslasning mer utbredd édn vi trodde, trots att annonsmaterial av olika slag
ofta hamnar lagt vid viktighetsbedémningar. Vi kan dirav dra slutsatsen, att privatannonser har
ett ldsvirde 1 sig. Blockets storhet pa privatannonsmarknaden var niagot 6verdriven.
Respondenterna eller GP- prenumeranter liste i nira tre ggr sa hog utstrickning privatannonser i
GP an pa blocket. Annonssajtens genomslag ma vara stort i samhillet men inte bland GP-
prenumeranterna.



Inledning
En sedvanlig regning morgon begav vi oss med hoga férvintningar till GP- huset pa
Polhemsplatsen 5. Husets pampiga fasad understrok examensarbetets tyngd. Nagot uppspelta
invintade vi tiden i den vitmalade foajén. Hinvisade till tva bekvima fatoljer satt vi och
trummade pa bordet mellan oss. Minuterna gick langsamt. Manniskor passerade ideligen men
ingen dgnade oss nagon notis. Plotsligt stod var uppdragsgivare dir, med pressveck och
vilstruken skjorta, och hilsade oss vilkomna till GP.

Efter en snabb PowerPoint presentation och en vilbeh&vlig kaffe var vi ndgot inférstadda 1
dmnet. Det nagot graa begreppet privatannonser fick en ny firg och blev genast mer spinnande.
Fragor om hur, var och varfér for igenom vara huvuden. Vi visste att vi inte skulle fa ro forran vi
fatt ritsida pa problemet. Med beritt mod gick vi raka vigen till skolan for att pranta ner vara
tankar. Entusiasmen 6kade istillet for att avta och dmnets grinser tycktes vidga sig in 1
odndligheten.

Med vinden i ryggen och en kappsick full med metodarsenal och uppslag, begav vi oss till var
torsta handledning. Vi var redo att skrida till verket.



Bakgrund

Problematisering utifran uppdragsgivarna

Goteborgs Posten, Sveriges andra storsta morgontidning, var den centrala anslagstavlan for den
som ville annonsera i G6teborg med omnejd. Hit vinde sig allmanheten nir de behévde képa
néagot eller ville ha upplysning om pris etc. Mycket torde sig bero pa den starka folkliga
torankringen, tidningens centrala roll 1 samhallet och tidningens hoga tickning. Traditionellt sett
har privatannonser utgjort en naturlig del av Goéteborgs Posten. Sedan ett par ér tillbaka har GP
fatt stark konkurrens pa privatannonsmarknaden ifran Internet.

I GP:s papperstidning har samtliga annonskategorier sjunkit konstant under de senaste tre aren.
Under samma tidsperiod har Internetbaserade kop- och siljmarknader lockat till sig alltfler
privatannonsorer. Minskning av privatannonser 1 GP dr inte forbehallet en viss annonskategori
utan genomgaende for samtliga. Den storsta minskningen finner vi inom annonskategorin varor,
dir den sjunkit med 67 procent mellan 2005 och 2007. F6r motorannonserna dr minskningen 42
procent under samma tidsperiod'. Siffrorna talar sitt tydliga sprak. Trenden ir ett faktum och inte
en temporar konjunktursvingning. I och med att GP forlorar annonsérer genom en 6kande
konkurrensen férlorar de dven intikter. En morgontidning som GP finansieras genom tva
marknader; prenumerant- samt annonsmarknaden. GP:s annonsmarknad star for runt 70 procent
av den totala intikten’. Stora annonsintikter anvinds i sin tur till att skapa en redaktionellt
tilltalande tidning. Pa sa sitt blir annonserna en vital del f6r tidningens finansiering och
overlevnad. Liser fortfarande GP- prenumeranterna privatannonser i GP:s papperstidning? Eller
har Internet tagit 6ver denna roll? Detta ligger i bade GP:s och ldsarens intresse. GP dr mana om
att skapa en sa bra tidning som mdijligt och ar dirfoér nyfikna pd vad lisarna anser om
privatannonserna. Det dr dirfor angeldget att undersoka privatannonsernas roll for lasaren

Den akademiska relevansen

Forskningens primira syfte ir att producera ny kunskap’. Pa vart omrade ir forskningen relativt
blygsam. Mycket forskning finns pa det nirbeslidktade begreppet reklam men lite pa
privatannonslisning. Viss statistik pa privatannonsering finns dock att tillgd pa omradet, men
inget om varfor man laser privatannonser. Vi tinker da ndrmast pa vilka funktioner lisningen kan
tankas fylla. De omraden som till stora delar inte berorts av forskning bor betraktas som
attraktiva studieobjekt. Genom att kartligea dessa omraden 6kar dven den kontextuella
torstaelsen, vilket 1 sin tur ger en bredare och mer rittvisande bild. Det ar darfor efterstrivansvirt
att studera de omriden dir forskningen ar bristfallig.

Privatannonsomradet blir 4n mer intressant i och med den hardnande konkurrensen fran
Internet. Om privatannonsmarknaden flyttas fran dagspressen till Internet flyttas dven da
privatannonslisningen? Om sa ér fallet, hur paverkas dagspressen av de forlorade intikterna?
Internets framfart gor dven denna studie angelagen. Slaget om privatannonsmarknaden kan ge
upphov till f6rindringar inom medielandskapet. Vi kan inte besvara alla frigor i denna studie,
men vi kan bana vdg och sondera terringen. Vir studie kommer dérav att uppfylla forskningens
syfte, och bidra med ny kunskap.

1 N6jd Kund Index (2006) Ida Hammar, affdrsutvecklare GP
2 Hadenius Stig & Weibull Lennart (2005) Massmedier. Falun. Albert Bonniers Forlag. 8:e upplagan.
3 Runa Patel, Bo Davidsson (1994) Forskningsmetodikens grunder. Lund. Studentlitteratur.



Syfte och fragestillningar

I linje med var ambition vill vi ge en deskriptiv bild 6ver privatannonsmarknaden. Vart
huvudfokus ligger pa GP:s papperstidnings privatannonser, men studien inkluderar dven blocket-
och koll.se. Huvudsyftet dr att undersoka privatannonsernas lasvirde. For att uppfylla detta syfte
ar fragor om frekvens av stor vikt. Nitenkiten innehaller dirfér manga frekvensfragor i
privatannonsldsningen. Detta ger en 6vergripande bild 6ver privatannonsmarkanden. For att fa
ett djup 1 studien formulerades delsyften. Vi stillde frigor om varfor respondenterna laste
privatannonser och 1 vilket medium. Detta ger oss mojlighet att uttala oss om vilka funktioner
privatannonslisningen tillfredsstiller. Genom att inkludera blocket- och koll.se far vi dven en mer
heltickande bild 6ver privatannonsmarkanden. Trender och konkurrens blir dd mer
framtridande. Detta breda syfte har konkretiserats till f6ljande fem, matbara fragestillningar;

Var, och i vilken utstrickning liser respondenterna privatannonser?
Hur har privatannonslisningen forindrats under det senaste aret?
Vilka annonstyper ar viktigast i GP:s papperstidning?

Hur viktigt ar foto pa annonsforemalet?

Vilka funktioner fyller privatannonsldsningen?

ARl ol S

Fragestallning ett ar ndra knuten till vart huvudsyfte. Hur utbredd, och i vilket annonsmedium
lisning sker, ger oss stoff till mycket. De 6vriga fragestallningarna bygger dven pa att
privatannonslisningen férekommer. Denna fraga kan dirfor ses som studiens nav. Den andra
fragestillningen ger oss en fingervisning om trender i privatannonsldsningen. Fragestillning tre
och fyra ir tinkta som uppslag till konkurrenssituationen. Foto pa annonsforemalet kan nistan
ses som en kutym pa blocket.se och andra annonsplatser pa natet. Alla former av
viktighetsbedémningar ger oss stoff till konkurrenssituationen. Fragestillning fem ér knuten till
var teoretiska referensram. Med utgangspunkt i uses and gratificationsskolans funktionsstyrda
teori kan vi uttala oss om vilka funktioner privatannonslasningen tillfredstiller.

Goteborgs Posten

Goteborgs Posten (GP) tillhor gruppen storstadspressens morgontidningar. Denna grupp
kinnetecknas av att de 4r morgonutgivna, sjudagarsutgivna och prenumererande4. Som namnet
Goteborgs Posten antyder har GP en lokal anknytning med koncentration pa lokala nyheter
rérande Goteborg med omnejd. Goteborgsposten har cirka 576 000 ldsare varje dag och hade ar
2004 248 900 prenumeranter. Detta gér GP till Vistsveriges storsta tidning eller den nést storsta
tidningen i Sverige. De omraden GP inkluderar i tidningen dr nyheter, debatt och annonser.
Tidningen gors i tre delar. Forsta delen har inrikes-, utrikes- och lokalbevakning samt
annonsmarknader for varor, tjanster och meddelanden inom sitt falt.

Den andra delen har ekonomi-, politik- och sportnyheter samt annonsmarknader f6r varor,
tjanster och meddelanden. Den tredje delen innehaller kultur, resor och néje samt motsvarande
annonsmarknader inom sitt falt. GP har dven vissa medféljande bilagor, Bostadsbilagan
(mandagar), Motorbilagan (onsdagar), TV-tider (torsdagar), Jobb & Studier (torsdag och sondag)
och helgtidningen Tva Dagar tillkommer som bilaga i GP pa l6rdagar. G6teborgs-Posten ir
Viistsveriges storsta annonsmarknad. Annonsmarknaden édr uppdelad i elva
privatannonskategorier; motor, bat, bostad, sondagsfyndet, djur, bekantskap, familj,
brollopsbilder, meddelande, jobb och varor. De fem populiraste privatannonskategorierna ir;
motor med ca 30 000 annonser per ar, varor/Sondagsfyndet med ca 20 000 annonser per ér,
familj med ca 14 000 annonser per dr, bostad med ca 12 000 annonser per ar samt bat med ca

8 000 annonser per ar. GP:s privatannonser omsatter drligen mellan 10 och 11 miljoner kronor.
Intdkterna frain GP:s privatannonser var dock cirka 21 miljoner kronor ar 2004, vilket berodde pa

4 Hadenius Stig & Weibull Lennart (2005) Massmedier. Falun. Albert Bonniers Forlag. 8:e upplagan.



en kraftig annonstillstrémning. Prognosen f6r 2008 ir utridknade att ge cirka 10 miljoner kronor.
2004 hade GP 204000 privatannonser, 2008 ar prognosen cirka 101600 privatannonser.

Varumirket GP har tre kirnvirden; Lokal — Pilitligt — For alla’. Det 4r dessa kirnvirden GP
bygger all sin interna och externa kommunikation pa. GP:s malgrupp ér alla de som bor i
Goteborg samt Vistra Gotalandsregionen. GP:s profil bygger pa att de ar lokalt férankrade samt
att det finns ndgot innehallsmassigt virde for alla skilda samhéllsskikt, dldrar samt intressen’.
Milet med profilen ir att ge intrycket av att GP ir ett rakt och érligt féretag som haller vad de
utlovar i alla relationer, oavsett om det dr med trogna prenumeranter eller tillfilliga kontakter,
stora annonser eller sma leverantérer’.

Allminhetens fortroende till GP ir hogt, vilket dr generellt f6r morgontidningar 6verlag. Enligt
den nationella SOM- undersckningen fran 2003 fick den lokala morgontidningen ett balansmatt
pa +66. Detta renderade morgontidningen en andra plats vad fértroende anbelangar sett till alla
medier. Viktigt att poangtera ar att denna siffra bygger pa fortroendet f6r innehéllet och inte
mediet i sig. Stockholms morgontidningar ir inte inkluderade i denna siffra®. Enligt Vist- SOM
fran 1993 hade dven personer boende i G6teborgsregionen ett hogt fortroende f6r GP(+65).

Reklam och annonser

Ordet reklam kommer ifran latinets reclamare som betyder att ideligen ropa. Reklamens syften ar
manga varav ett ir att rikta positiv uppmirksamhet pa en vara, féretag eller en person’. Ett annat
ir att stimulera den potentiella koparen till kop'. Alla syften dr dock integrerande med varandra
och kan ej frikopplas. For att stimulera publiken till kép blir reklamen beroende av retoriska
overtalningsmedel som patos(emotionella argument), logos(férnuftsmassiga argument) och
ethos(avsindarens tyngd och trovirdighet)''. Reklam blir pa s sitt en nédvindig link mellan
avsindaren och den tilltinkta publiken.

I var studie har vi valt att likstilla reklam med annonser. Annonser har i likhet med reklam, sitt
syfte i att fa salt sin vara, men pa ett annat sitt. Skillnaden mellan begreppen kan ligga i
associationerna och konnotationerna som begreppen ger upphov till. Annonser kan utryckas vara
torknippat med privatpersoner medan reklam ar mer forknippat med foretag. I privatannonser
framgar det tydligt att annonséren annonserar i privat syfte. Ordet reklam ger dven mer negativa
associationer dn annonser. Reklam ses enligt oss som mer duperande och férsatligt 4n annonser. I
och med att reklam ses som nigot fult” blir det littare att tillskriva det negativa egenskaper'”.
Detta tror vi har att géra med det enkla faktum att ett foretag ligger bakom sjalva reklamen.
Foretagens drivkraft ar att maximera den ekonomiska vinsten vilket kan gora oss mer skeptiska
till reklam. I stora ordboken finner vi definition ”skonmalning i férsdljningssyfte” pa reklam.
Detta anser vi stirker var teori om att reklam ger mer negativa associationer. Begreppen reklam
och annonser anvinds dven olika beroende pa vilket medium de forekommer 1. I dagstidningar
talar vi om annonser medan det kallas reklam 1 TV. Detta tror vi dven kan spela in i
bedémningen. Mest positiv till reklam/annonser ir den svenska allminheten till annonser i

5 Andersson, Liselott, Marknadskommunikatér Goéteborgs Posten. (4/12-07)

¢ Ibid.

7 Ibid.

8 Weibull, Lennart (2003) FORTROENDET FOR MEDIERNAS INNEHALL. Dagspresskollegiet.
http://www.dagspresskollegiet.jmg.gu.se/pdf/SOM2004LW.pdf. (12/12-07).

9 Bra Bockers Lexikon (1980) Brepols Belgien. Bokfotlaget Bra Bocker AB.

10 Sternvik, Josefine (2003) Privatannonsérerna i dagspressen. PM fran dagspresskollegiet nr. 49. JMG.
11 Gripsrud, Jostein (2002) Mediekultur, Mediesamhille Uddevalla. Daidalos.

12 Eltving, Marie (2004) Svenskarnas instéllning till reklam.
http://www.som.gu.se/publikationer/lyckan_kommer/283-294.pdf. (2/12 - 07)



dagspressen medan man ir mest negativ till TV-reklam". En foérklaring till varfér minniskor
tenderar till att vara mer positivt instillda till annonserna i dagspressen torde vara darfor att den
mojliggor en selektiv exponering. TV- reklam kan diremot uppfattas som patringande och svar
att undvika'*.

Inom tidningsvirlden finns dven en lang tradition av tidningsannonsering vilket gor dem till en
’naturlig” del av tidningen. Nir minniskor skall ge uttryck for sina attityder till reklam/annonser
vigs dven attityden till sjalva mediet in i bedomningen. I och med att allminheten hyser hogre
fortroende for dagspressen dn TV spiller detta éver pa attityden till reklam/annonser'”. Alla
dessa plausibla forklaringar kan tinkas spela in i beddmningen av reklam.

Annonser i morgontidningen

Dagspressen finansieras pa tva sitt, genom annonser och abonnemang. For de storre
morgontidningarna, vilket GP tillh6ér, uppgar annonsintikterna till runt 70 procent medan
upplageintikterna endast utgér 30 procent av den totala intikten'’. Annonstillstrémningen blir pa
sa satt avgorande om tidningen skall 6verleva eller ej. I och med att dagspressen dr sa ekonomiskt
beroende av annonser blir tidningen vildigt konjunktursberoende. Annonsintikterna anvinds
sedan till att gora tidningen redaktionellt tilltalande. Pa sa sitt hinger allt samman, sjunker
annonsintikterna blir tidningen lidande.

For att en tidning skall vara en attraktiv annonsbirare kravs en stor upplaga. Pa 1960-talet
formulerade ekonom- historikern Lars Furhoff den sa kallade upplagespiralen. Teorin gar ut pa
att den upplagemissigt storsta tidningen far flest annonsdren'”. 1 vért fall har GP en stark
stillning 1 och med att den saknar konkurrenter, i form av andra tidningar.

Vad annonserna i dagspressen anbelangar g6r man ofta en uppdelning mellan textsidesannonser
och rubrikannonser. Textsidesannonser dr de annonser som publiceras inne i tidningen
tillsammans med det redaktionella materialet medan rubrikannonser publiceras efter allt
redaktionellt material ®. Rubrikannonserna utgér en vital del f6r dagspressen. 2002 utgjorde de 48
procent av morgontidningens totala annonsintakt och tog upp 44 procent av den totala
annonsvolymen". Bland rubrikannonserna finner vi privatannonserna.

Annonser ir inte enbart viktigt for tidningen utan dven for dess lisare. Nir allmanheten far
bedéma hur viktigt annonsmaterialet ar i dagspressen hamnar det ofta 6ver medelvirdet. Enligt
den nationella SOM- undersckning fran 2003 angav 20 procent av respondenterna platsannonser
som mycket viktigt material. Platsannonserna var titt foljt av bostadsannonser som hamnade pa
19 procent. Som kontrast kan vi ndmna att ledare endast ansags som mycket viktigt material av 13
procent™. De som i huvudsak virderar annonsmaterialet hégt dr de yngre lisarna®'.
Annonsldsning och viktighetsbedomningen blir dirav avhiangig dldern. Det spelar ingen roll om
man ir prenumerant eller ¢j. De mest frekventa dagstidningslisarna ar dven de mest positivt
instillda till annonserna i tidningar™. Det 4r dock viktigt att papeka att viktighetsbedémning och
lisningen av annonser inte behéver korrelera. Bostadsannonser virderades som tidigare nimnts
hogt men respondenterna uppgav att de sallan liste dem. Det dr dock rimligt att anta att

13 Ibid.

14 Grusell, Marie (2005) Attityder till mediernas reklam, kap 10 i Nypressat. Institutionen f6r journalistik
och masskommunikation vid G6teborgs universitet.

15 Ibid.

16 Hadenius Stig & Weibull Lennart (2005) Massmedier. Falun. Albert Bonniers Forlag. 8:e upplagan.
17 Ibid.

18 Sternvik, Josefine (2003) Privatannonsorerna i dagspressen. PM fran dagspresskollegiet nr. 49. JMG.
19 Ibid.

20 Strid, Jan (2005) List och viktigt, kap 9 1 Nypressat. Institutionen f6r journalistik och
masskommunikation vid Géteborgs universitet.

21 Ibid.

22 Ibid.
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bostadsannonser dr viktigt material nir man dr i behov av en ny bostad men ldses annars inte i
stor utstrickning. Man kan darfor tala om att annonserna har tva varden; bruks- och
symbolvirde. Bruksvardet 4r om man faktiskt liser materialet medan symbolvirdet hur viktigt
man anser att materialet 4r”.

Koll.se

Kollse startade 2004 och ir en kép- och silj marknad pa Internet dit privatpersoner och féretag
kan vinda sig fOr att annonsera ut produkter eller ta del av andra utannonserade produkter.
Kollse ir ett samarbetsprojekt mellan Bonnierkoncernens tidningar (Dagens Nyheter,
Sydsvenskan, Expressen) Goteborgs-Posten, tv4 och Stampengruppen. Syfte med projektet ar att
koppla samman mediernas lokala privatannonser till en gemensam privatannonsplats som har en
rackvidd 6ver hela landet, och dirmed kunna méta en 6kad konkurrens fran webb - baserade
privatannonsplatser. Webbplatsen Koll.se hade 2007 cirka 35000 unika webblisare i veckan enligt
Kia index™. Under 2005 och 2006 omsatte Koll.se sammanlagt knappt fem miljoner kronor.
Forlusterna under dessa ar éverstiger 50 miljoner kronot™.

Blocket.se

Idag finns det ett flertal konkurrenter till GP:s privatannonser bade via andra tidningar samt
Internet. Dock ér det frimst de Internetbaserade aktorerna som ger upphov till den hardaste
konkurrensen. Den frimsta konkurrenten till GP 4r webbsidan www.blocket.se”. Gallups
kampanjmatning ar 2006 visade att 81 procent skulle vilja blocket.se, som annonsmedium, om de
skulle silja sin cykel medan 49 procent skulle vilja GP. Samma undersokning visade att 71
procent valja Blocket.se om de skulle silja sin bil medan 66 procent skulle vilja GP. Folk vill helt
enkelt skapa sin egen annons, de vill n4 manga och snabbt f4 sin vara sald”’. Blocket.se ir en kop-
och silj marknad pa Internet dit privatpersoner och foretag kan vinda sig till for att annonsera ut
produkter eller ta del av andra utannonserade produkter. Blocket.se grundades i Fjilkinge 1996
och riktade sig dé lokalt inom Skane. Foretaget expanderade snabbt och gick fran att vara lokalt
forankrat till att vara rikstickande. 2003, sju ar efter Blocket.se grundats omsatte Blocket.se cirka
34 miljoner kronor. Samma ér redovisade Blocket.se en vinst pa cirka 13 miljoner kronor™. 2003
saldes Blocket till aftonbladet f6r 183 miljoner kronor, och sedan 2004 dgs Blocket.se
huvudsakligen av den stora norska mediekoncernen Schibsted”. Blocket.se har idag en rsintikt
pa cirka 60 miljoner kronor och under 2005 omsattes det varor pa Blocket.se till ett virde av 100
miljarder kronor™. Enligt Blocket.se far sajten varje dag in cirka 5 000 nya annonser, arligen har
man 6ver 231 000 privatannonser, varav hilften dr fordonsannonser. Idag dr annonssajten en av
Sveriges mest valbesokta webbplatser med 3,2 miljoner unika besékare per vecka enligt Kia

index’".

23 Ibid.

24 http:/ /www.kiaindex.org/kia_export.asp?site=blocket.se. (3/12-07)

2 Cooke, Johan (2004-10-08) Stort slag f6r sma annonser. ComputerSweden.
http://computersweden.idg.se/2.2683/1.26139. (24/11-07)

26 N6jd Kund Index (2006) Ida Hammar, affirsutvecklare GP.

27 Ibid.

28 Kumelin, Susanna (2006-08-09) Férdubblad vinst for blocket.se Internetworld:
http://www.idg.se/2.1085/1.54440 (14/12-06)

29 Ibid.

30 Ibid.

31 Kia index 2007. http://www.annons.se/rget=content&action=view&id=127-12. (28/12-07)
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Rubrikannonsmarknaden under det senaste aret

I en arlig unders6kning samlar Tidningsutgivarna in uppgifter om volym och intakter for
rubrikannonskategorin. Denna undersékning omfattar 24 morgontidningar varav tre ar
storstadsmorgontidningar. Detta gors f6r att kunna bedéma rubrikannonsmarkandens storlek
samt utveckling”. Beroende p4 att GP tillhér gruppen storstadsmorgontidningar blir endast
denna kategori intressant i den aktuella undersékningen. Mellan det forsta halvaret 20006 till det
forsta halvaret 2007 steg annonsintikterna for storstadsmorgontidningarna med 8 procent™.
Okning beror i stora drag pa platsannonsernas expansion. Denna kategori steg med 19 procent
medan bostadsannonser sjonk med en procent. Bade resor och néjesannonserna tillhérde
forlorarna och sjonk med 4 respektive 5 procent. Den sammanlagda 6kning kan dirav ses som
missvisande, i alla fall utifrin vir studie. Intidkterna for rubrikannonserna har 6kat medan
volymen minskade i storstadsmorgontidningarna. Storstadsmorgontidningarna tar med andra ord
mer betalt f6r annonsutrymmet dn tidigare. Bostadsannonspriserna har t.ex. 6kat med 23 procent
i storstadsmorgontidningarna™. Detta betyder att storstadsmorgontidningarna méter
konkurrensen ifrin Internet med en héjning av priset for annonsutrymme. Den sammanlagda
okning star i princip endast platsannonskategorin for, vilket 1 stor utstrickning domineras av
foretagsannonser. Utifran detta bor privatannonserna ha sjunkit 1 storstadsmorgontidningarna.

Vilka ar det som satter in privatannonser?

Runt 25 procent av Sveriges befolkning uppger att de satt in minst en radannons 1 nigon
dagstidning det senaste aret”. I likhet med dagstidningslisning 4r behovet att sitta in radannonser
beroende av vissa sociala faktorer. Position i livscykeln tycks dven avgérande f6r bendgenheten
till att sitta in radannonser. Aldern tycks vara en avgérande bakgrundsfaktor. Det ir personer
mellan 30 — 39 4r som ir de mest frekventa privatannonsérerna™. Det ir 4ven inom detta
alderspann vi finner manga familjefader. Personer som lever 1 ett férhallande ér stark
overrepresenterad 1 privatannonsoérsgruppen sett till allmanheten i stort. Finns det barn i hushallet
Okar chansen till att man satt in en privatannons markant. Ju hégre inkomst personen har desto
hégre chans att man sitter in en privatannons’ . De som privatannonserar hyser dven hogre
fortroende for morgonpressen och ar flitigare anvindare av tryckta medier sett till allmédnheten i
stort™.

Konkurrens, det fraimsta problemet

Det uppenbara problemet f6r GP idr att konkurrensen om privatannonsorerna har hardnat. Att
tidningar som GP tappar privatannonsorer och saledes intikter genom den 6kande konkurrensen
fran Internetbaserade aktérer inom privatannonsmarknaden spelar stor roll pa flera nivaer. Inom
foretaget kan detta komma att betyda att varans kvalitet f6rsdmras. I vart fall kan det betyda att

32 Tidningsutgivarna (2007) Rubrikannonsmarknaden f6rsta halvaret 2007.

http:/ /www.dagspress.se/uploaded/document/2007/9/20/Rubtikannonsmarknaden_Q1Q2_2007.pdf.
(11/11-07)

33 Ibid.

34 Ibid.

% Sternvik Josefine (2003) Privatannonsdrerna i dagspressen. PM fran dagspresskollegiet nr. 49. JMG.

36 Tidningsutgivarna (2007) Rubrikannonsmarknaden f6rsta halvaret 2007.
http://www.dagspress.se/uploaded/document/2007/9/20/Rubtikannonsmarknaden_Q1Q2_2007.pdf.
(11/11-07)

37 Ibid.

38 Ibid.
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innehallet i tidningens kvalitet f6rsimras. Beroende pa att tidningarna far mindre resurser att rora
sig med. Da artiklar och nyhetsinnehallet i tidningen kan kommat att bli styrda av mer beroende
kallor. Det dr dven mojligt att mer pressreleaser och liknade far allt storre utrymme i den
redaktionella texten. Pd en lokal samhallsniva kan detta ge upphov till informationsbrist hos
tidningsldsarna samt invanarna om vad som sker i det stora samhillet samt inom det lokala
samhillet. Detta kan betyda att tidningarnas samhalliga roll som informerande, oberoende,
granskande, samhaillskritisk samt som en demokratiserande aktor kan komma att utarmas.

Konkurrens uppstar nir det finns ett flertal aktérer som konkurrerar inom samma
marknadsomride. Konkurrens gynnar ofta kbparna i avseende pa pris eller villkor for en tjinst/
vara. Dock till priset av att foretaget/organisationen hamnar pa grinsen till ekonomisk vinning
med tjinsten/varan. I en konkurrenssituation finns det ett flertal viktiga omraden att ta hinsyn
till f6r organisationen eller fortaget.

Konkurrensanalys

Syftet med konkurrensanalysen ér att belysa de olika annonsbirarnas styrkor respektive svagheter.
De aktorer som inkluderas 1 analysen dr GP, koll.se samt blocket.se. De omraden som tas upp ar
profil, varumairke, fértroende, tickning, malgrupp, anvindarvinlighet samt pris.

Analysen avlutas med ett stapeldiagram dir GP, blocket.se samt koll.se bedomts utifran
konkurrensstyrkan inom varje delomrade.

Profil

Varumirkets innehallsmissiga virde far foretaget genom att arbeta med foretagsprofilen. Dirav
ar det viktigt att ett féretag bygger upp positiva kinslor och virderingar kring hela sitt foretag,
tjanster samt kring sina produkter. Foretagsprofilens syfte ir saledes att forma manniskors
kunskap om féretaget samt bidra med en enhetlig och positiv bild av féretaget”. Arbete med
toretagsprofilen inkluderar ett tydliggbrande av foretagets affirsidé, foretagskultur, ledningsstil
samt vilken vision man har pa kort och lang sikt”. Detta 4r av stor viktigt vid en
konkurrenssituation. Detta for att det ger en fingervisning om hur féretaget ska forhalla sig till
malgrupper och konkurrenter 1 syfte att kunna beméta konkurrensen effektivt.

GP:s profil bygger pa att de ar lokalt férankrade samt att det finns nagot innehéllsmassigt virde
for alla skilda samhillsskikt, dldrar samt intressen*'. GP:s profil bygger pa tre kirnvirden; Lokal —
Palitligt — Fér alla®. Det ir dessa kirnvirden GP bygger all sin interna och externa
kommunikation pa. Mélet med profilen ér att ge intrycket av att GP dr ett rakt och arligt foretag
som haller vad de lovar i alla relationer, oavsett om det 4r med trogna prenumeranter eller
tillfalliga kontakter, stora annonser eller sma leverantorer®.

Goteborgsposten har en stark konkurrenskraftig foretagsprofil for att den anspelar pa
lokalnirhet, trygghet samt for att varumirkets virden dr vil etablerade. Det som drar ned GP:s
profil 4r samarbetet med Koll.se, da det ar viktigt att foretaget alltid upptriader tydligt, konsekvent
och enhilligt i all kommunikation med omvirlden beroende pa att profilarbetet ska bidra med en
kinsla av intern och extern samhérighet till omvirlden. Koll.se bidrar med en rérig och
inkonsekvent bild av GP.se samt GP:s privatannonser

% Larsson, Larsdke (1997) Tillimpad kommunikationsvetenskap. Lund. Studentlitteratur.
40 Bergstrom, Bo (2004) Effektiv visuell kommunikation. Stockholm. Carlsson Bokforlag,
41 Tbid.

42 Andersson, Liselott, Marknadskommunikatér Goteborgs Posten (4/12-07)

43 Ibid.
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Blockets profil bygger pa enkelhet, funktionalitet och att vara konsekventa i bade utseende och
funktion. Blockets foretagsprofil ar relativt stark. Detta for att lyckas etablera sitt varumarkes
virden vil.

Kolls profil har varit svag fran starten, dock har profilen dndrats ndgot, och vissa
omstruktureringar i organisationen har gjorts fOr att stirka varumirket Koll.se i hopp om att
affirerna ska vara I6nsamma till 2008. De kirnvirden som Koll.se har dr att virna om
specialintressen, djupare kunskap samt mer kvalitet*. Kolls profil 4r smal, nischad och
djupgaende inom ett fatal privatannonskategorier vilket bidrar med en mer innehallsmassig
kvalitet inom varje kategori. Aven om koll.se idag har en starkare profil ricker inte detta for att
profilen ska utgdra en konkurrenskraftig del av foretaget 1 forhallande till de tva andra aktorerna.
Detta for att koll.se inte hunnit etablera sitt varumirkes virden i storre utrikning.

Varumarke

Ett varumirke utgbrs av konsumenternas kinslor och virderingar kring varumarket. Ett
varumirke 4r ofta fyllt med olika symboliska virden och kan dirmed bli avgorande for
organisationens eller foretagets image samt vid en konkurrenssituation®. Vid tillfillen en kund
saknar motivation eller mojlighet till att bedéma produktens fysiska kvalitéer kan varumarkets
symboliska signaler komma att bli det beslutsunderlag som kunden utgar fran for att skapa sig en
uppfattning om produkten®’. Som konsument viljer man alltsa ofta att séka sig till foretag med
gott anseende och som man kinner till och kinner fértroende f6r'. Da kunden ofta virderar
produkten utifran vad varumarket star for. De aspekter som gor att varumarket dr starkare eller
svagare beror alltsa till stor del pa hur viletablerat foretaget dr och vad minniskor 1 allmédnhet har
tor asikter om det. GP har ett starkare varumarke i foérhallande till blocket.se och koll.se. Da GP i
forstahand ir ett nyhetsmedium som manga hyser hogt fortroende och tillit f6r. Dessa aspekter
tillskrivs saledes dven varumarket GP i stort. GP har dven funnits under lang tid och ér
viletablerat hos minniskor 6verlag. Blocket.se har i forhallande till Koll.se ett mycket
konkurrentmissigt starkare varumarke, men en sa linge inte starkare en GP. Blocket.se har
funnits pa marknaden under ca 10 ars tid och har hunnit etablera sig vil. Detta gjorde Blocket.se
genom att vid starten i slutet av 90-talet att inte ta betalt f6r annonseringen. Detta just for att
arbeta upp ett starkt varumirke och en annonswebbplats med manga besckare. Nir Blocket.se
hade etablerat sig och byggt upp sitt varumirke borjade foretaget ta betalt f6r annonseringen.
Koll:se har inte funnits mer 4n nagra ar pa marknaden och har dérfér inte hunnit etablera sitt
varumirke.

Fortroende

En viktig aspekt for att mota konkurrens dr det symboliska virdet som varumirket har. Det
symboliska virdet kan ge varan eller tjinsten ett mervirde som kan bidra till att kunden viljer den
varan eller tjansten fore andra konkurrenter. Ett sadant virde ar fértroendet.

Fortroende ar viktig i de fall ett féretag vill knyta kunder till sig och alltsa en viktig del nir det
giller konkurrens. Som konsument vill man kinna fértroende fOr ett foretag. Av de foretag
kunden kinner fértroende for vill denne képa produkter av, och till dem vill kunden troget
aterkomma™®. Fortroende ir ett komplext begrepp som styrs av en rad komponenter. I vardagligt
tal brukar begreppet 6versittas till tillit eller tilltro. Ndr man talar om fortroende till medier

4 Von Ahn Oberg, Manne, marknadsansvarig Koll.se via telefon (03/12-07)

4 Bergstrom, Bo (2004) Effektiv visuell kommunikation. Stockholm. Carlsson Bokforlag,
46 Tbid.

47 Ibid.

4 bid.
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brukar man géra en atskillnad mellan fortroende f6r innehallet och fortroendet f6r mediet som
samhillsinstitution®. Det behover alltsa inte rida kongruens dem emellan.

Enligt Maria Elliot byggs ett fortroende upp av tre komponenter; en kognitiv, en emotiv och en
handlingsorienterad komponent. Den kognitiva komponenten ror forestillningar om utbyten av
vad viss medieexponering kan ge. En politisk intresserad har vissa férestillningar om en
ledarartikel och forvintar sig ett utbyte i form av kunskap/information. Den emotiva
komponenten syftar till en viss kinslomassig kvalitet som fértroendet rymmer, hur det kinns att
hysa fortroende. Kinsla av trygghet kan vara en emotiv fortroendeskapande komponent. Den
handlingsorienterade komponenten ir nira sammankopplad med anvindningen, hur frekvent
och i vilka situationer man anvinder ett specifikt medium®.

Fortroendet dr viktigt for varumarket da man kan likna varumirket med ett fortroendekapital
som foretaget forvaltar. Fortroende dr den aspekt dir GP har det starkaste konkurrentférdelen.
GP har ett starkt och konkurrenskraftigt varumirke, som anspelar pa foértroende och den lokala
térankringen i regionen. Allminhetens fortroende till GP dr hogt, vilket dr generellt for
morgontidningar 6verlag. Enligt den nationella SOM- undersékningen fran 2003 fick den lokala
morgontidningen ett balansmatt pa +66. Detta renderade morgontidningen en andra plats vad
tortroende anbelangar sett till alla medier. Viktigt att podngtera ar att denna siffra bygger pa
tortroendet f6r innehallet och inte mediet i sig. Stockholms morgontidningar ir inte inkluderade i
denna siffra’". Enligt Vist- SOM fran 1993 hade dven personer boende i Goteborgsregionen ett
hogt fortroende f6r GP. Detta fértroende giller inte enbart nyheterna i tidningen utan dven
privatannonserna.

Blocket.se har ett visst fortroende beroende pa att manga manniskor kinner igen dem, dock inte 1
nirheten av GP. Dock finns det en viss skepsis mot webbsidor 6verlag hos minniskor. Detta kan
hirledas ur att Internet har manga brister nir det giller sikerhet vid ekonomiska transaktioner
och liknande.

Koll:se har inte funnits pa marknaden speciellt linge vilket gor att manga inte kinner till dem.

Tackning

Hur stor tickning eller spridning privatannonsplasterna har betyder mycket nir giller
konkurrenskraft darfor att detta dr en bidragande faktor till hur manga kunder man har samt hur
manga potentiella kunder man kan fi. Da privatannonsplasterna antingen nar ett mindre eller
storre antal personer med sitt budskap.

De tva Internetbaserade privatannonsplasterna; blocket.se och koll.se, har sjalvklart det storsta
tickningsomradet beroende pa att alla manniskor som har tillgang till Internet dven har tillgang
till dem. Att dessa har ett stort tickningsomrade behover inte betyda att de ticker in alla
minniskor, utan det betyder att de har manga potentiella kunder. Nir det giller GP:s tickning ar
denna varken dalig eller bra. Detta beror pa att GP enbart riktar sig till manniskor inom Vistra
Gotalandregionen. De har alltsa inte lika manga potentiella kunder som blocket.se och koll.se,
men de har en bra lokal tickning.

4 Weibull, Lennart (2003) Dagspresskollegiet.

http:/ /www.dagspresskollegiet.jmg.gu.se/pdf/SOM2004LW.pdf. (12/12-07).

> Elliot, Maria (1997) Fértroendet for medierna. Kungilv. Institutionen f6r journalistik och
masskommunikation G6teborgs universitet.

1 Weibull, Lennart (2003) Dagspresskollegiet.
http://www.dagspresskollegiet.jmg.gu.se/pdf/SOM2004LW.pdf. (12/12-07).
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Milgrupp

En annan viktig del nir det giller konkurrens dr malgruppen. Viktiga delar hir dr att se om
toretagen verkligen har den malgrupp de avser att ha, samt om foretagets budskap passar denna
malgrupp pa ett for dem tilltalade sitt. For foretagen ér det dven viktigt att se till vilka malgrupper
konkurrenterna har och utifran detta se om man kan positionerna sitt budskap mot malgruppen
pa ett effektivt sitt i syfte att mota konkurrensen.

GP:s malgrupp ir alla de som bor 1 G6teborg samt Viastra Gotalandsregionen. Dock riktar de sig
till alla samhallsgrupper och aldrar inom regionen vilket bidrar till en bred malgrupp. Men det ar
tydligt att GP inte nar hela sin malgrupp nir det giller privatannonserna, da det fraimst ar
personer mellan 30 — 39 4r som 4r de mest frekventa privatannonsdrerna, samt personer som
lever i ett forhallande. Men dven for att det ar fler fran de hégre samhallsklasserna som liser GP,
ar det dven fler medelalders minniskor som liser GP dn 6vriga aldersgrupper.

Blocket.se riktar sig till en bred malgrupp genom att ha ett brett utbud av annonskategorier samt
beroende pa att de ar tillgingliga utan medlemskap eller inloggningskod. Bocket.se dr idag en av
Sveriges mest valbesokta webbplatser med 3,2 miljoner unika besékare per vecka enligt Kia
index™. Detta pekar pa att blocket.se nar ut till sin malgrupp.

Kolls malgrupp ir personer som har intressen inom de privatannonskategorier som finns pa
webbsidan Koll.se™. Webbplatsen Koll.se hade 2007 cirka 35000 unika webblisare i veckan enligt
Kia index™. Utifrin detta kan man anta att koll.se inte nir hela sin malgrupp.

Anvindarvinlighet

Det ar viktigt att foretagets tjanst eller produkt dr enkelt att anvinda f6r de mojliga kunderna, da
detta styr kunden i en positivt eller negativ riktig. Ar varan eller tjinsten fér komplicerad att ta del
av for kunden kan detta resultera i att befintliga eller moéjliga kunder byter till en annan
konkurrent dar varan eller tjansten ér littare att komma at. Funktionen eller anvindarvanligheten
ar alltsd viktigt, och kan spela en avgorande roll vid en konkurrenssituation.

I GP:s papperstidning ér privatannonsplatserna tydligt beskriva och enkla att ta till sig och ger
intrycket av att vara koncist och enhilligt. Men i de fall kunden ska annonsera 1 GP:s
papperstidning moéts denne av en otydlig och inkonsekvent anviandarvanlighet. Priset for
annonsen ar svart att utréna samtidigt som debiteringssystemet ar krangligt. Enligt NKI indexet
2004 uppgav de tillfrigade att konkurrenterna(blocket.se bl.a.) hade smidigare betalningssitt dn
GP. Respondenterna ansig dven att det var littare att bestilla annonsen hos konkurrenterna™.

Kollse ir tillgingliga utan medlemskap eller inloggningskod. S6kmotorn ér en central del pa
Koll.se som gor det méjligt att fokusera annonssékningarna pa enskilda produkter samt inom
produktkategorier. Det dr dven mojligt att avgrinsa sOkningarna geografiskt (inom landskap/ort),
tidsmissigt samt prismissigt. Dock ar webbsidan relativt svar att anvinda f6r dem som inte innan
vet hur sidan fungerar. I likhet med blocket.se sker betalningen av annonsen via bankkort eller
genom ett betalsamtal dir kostanden f6r annonsen debiteras pa kundens telefonrikning. Det
finns dven mojlighet att lagea till bilder pa produkterna i annonserna. Dessa aspekter forstirker
anviandarvinligheten. Blockets webbsida ar vildigt tydligt och enkelt uppbyggt vilket underlattar
tor sina besokare. Detta ger dven en konkurrenskraftig férdel 1 forhallande till GP och koll.se.
Sokmotorn pa blocket.se dr dven en central del som gor det méjligt att fokusera
annonssokningarna pa enskilda produkter samt inom produktkategorier, det dr dven mojligt att
avgrinsa sOkningarna geografiskt (inom landskap/ort), tidsmissigt samt prismassigt. Betalningen

52 Kia index 2007. http://www.annons.se/rget=content&action=view&id=127-12. (28/12-07)
53 Thid.

54 Kia index 2007. http://www.kiaindex.org/kia_export.asprsite=blocket.se. (3/12-07)

% Néjd Kund Index (2004) Ida Hammar, affirsutvecklare GP
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av annonsen pa webbsidan sker via bankort eller betalsamtal och debiteras da via sin
telefonrakning. Det finns dven moijlighet att ligga till bilder eller filmer pa produkterna i
annonserna vilket inte kostar extra pengar (undantag kan férekomma) Dessa aspekter gor att
blocket.se har den starkaste konkurrensstillningen pa marknaden nir det giller anvindarvinlighet
av dessa tre aktorer.

Pris

Vid en konkurrenssituation 4r priset en viktig aspekt, organisationer och foretag kan antingen
mota konkurrensen med ett fordelaktigare pris en vad konkurrenterna kan erbjuda. Da det dven
ar viktigt att kunna halla priser som attraherar kunderna till kép. I de fall man har ett hégre pris
an sina konkurrenter 4r det viktigt att man ger varan eller tjansten ett mervirde eller liknande for
att legitimera képet hos kunden.

Priset per annons 1 GP varierar beroende pa vilken annonskategori annonséren onskar fa sin
annons publicerad under, samt hur manga inféranden som 6nskas och hur méanga textrader
annonsen har. Att annonser i GP:s annonskategori ”Séndagsfyndet” kostar 20 kronor for ett
inférande med 1-6 textrader, vilket dr den billigaste annonskategori att annonsera 1.

Under de andra annonskategorierna kostar annonserna generellt 100 kronor for ett inférande
med 1-6 textrader. En annons pa koll.se kostar mellan 10-90 kronor beroende pa vilken kategori
annonsen tillhér. En annons pa blocket.se kostar 20 kronor, och mellan 30-90 kronor f6r bil- och
bostadsannonser. Konkurrensmissigt nir det giller pris tycks alla tre aktoren ligga relativt lika,
nagot billigare dr dock blocket.se. Koll.se har ett lite ligre pris nir det giller vissa av sina
annonser 1 forhallande till GP och blocket. Men det som gor att koll.se och blocket.se mer
konkurrenskraftiga an GP inom detta omrade dr att annonserna som publiceras hos dem har en
lingre disponeringstid samt att de inte tar betalt for antalet rader annonsen innehaller.

Tabell 1. Jamforande konkurrensfordelar
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Tabellkommentar: I diagrammet ovan har vi jimfért det innehdllsmissiga 1 de olika privatannonsplatserna
med varandra utifrin de omridden som beskrivs i texten. Med konkurrensfordelar menar vi de delar hos
privatannonsplatserna som kan uppfattas som fordelar f6r annonsoérerna samt lisarna. Tabellen har en
graderad skala frin O till 10, ddr O indikerar pd att privatannonsplatsen inte har ndgon konkurrerande
stillning inom det omradet,
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medan 10 indikerar pa starka konkurrensférdelar. Annonsbirarnas virde bygger pa fakta fran
konkurrensanalysens olika delomraden. Diagrammets syfte ér att tydliggdra hur de olika
privatannonsplatserna konkurrensmaissigt forhaller sig till varandra.

Diskussion

Teorin angaende Internets framgang har sin grund i det liga annonspriset samt den breda
tickningen. Det laga priset tror vi lockar till sig fler annonsorer vilket genererar ett stort
annonsutbud. Det stora annonsutbudet bor 1 sin tur locka spekulanter och nyfikna ldsare. Pa sa
satt blir det en positiv spiral uppat som i stora drag liknar upplagespiralen och tickningstalsteorin.
Vad detta kan bero pa dr svart att siga. En rimlig tolkning ar att Internet med dess annonssajter
har annekterat denna del pa tidningens bekostnad. Enligt NKI(N6jd Kund Index) fran 2006
skulle 84 procent vilja nitet om de skulle silja sin cykel medan endast 51 procent skulle vilja
GP™. Internet dr GP:s storsta konkurrent. I och med att nitannonssajterna har laga omkostnader
kan de halla laga priser pa annonsutrymmet. Enligt NKI fran 2004 ansag de tillfragade GP-
prenumeranterna att konkurrenterna hade mer prisvirda annonser. De virderade dven
tickningen som den viktigaste egenskapen hos annonsbiraren®’. Bada dessa fakta stirker var
teori, men vi vill framhalla att detta endast dr var tolkning.

En méjlig slutsats ér att den profil, samt det pris GP har f6r sina annonser, inte tilltalar alla
samhillsgrupper nir det giller privatannonser. I férhallande till sina frimsta konkurrenter har GP
ett relativt hogt pris per privatannons, vilket minskar GP:s konkurrenskraft inom detta omréde.

Dock har GP ett starkt fortroende hos manniskor generellt vilket ger ett mervirde som kan
legitimera priset for privatannonsen hos kunden. Detta skulle moéjligen legitimera GP:s val av
strategi for att mota konkurrensen ifran Internet med en hojning av priset for annonsutrymme.

Tankbara forklaringar till GP:s hoga fortroende dr manga. En skulle kunna vara dess rackvidd.
Denna funktion kan ses som den mest basala. For att ett medium skall bli ett féremal for
tortroende krivs kinnedom om mediet hos allminheten. GP har en hog tickning inom
Goteborgsregionen och ir ett centralt medium i géteborgarnas medievardag. Pa sa vis blir det
littare att bygga upp en uppfattning som sedan kan bygga upp fortroendet.

En annan forklaring till GP:s héga fortroende kan vara dess langa bakgrund. Etablerade medier
med klart definierade egenskapsprofiler ar littare att ha en uppfattning om an nya. I likhet med
rickvidden dr erfarenhetskunskapen en viktig del av fortroendeprocessen. Etablerade medier har
dven haft lingre tid pa sig att bli avdramatiserat och familjirt. Detta kan 1 sin tur ge upphov till en
kinsla av trygghet som fortroendet kan bygga pa.

En tredje forklaring till GP:s fortroende kan vara dess lokala forankring. En stor del av
nyhetsrapporteringen r6r publikens narmilj6 vilket kan ge upphov till en intimitets kinsla.
Publiken kan kidnna igen sig i platser och miljéer samtidigt som tidningen och publiken delar
referensram. Intimitetskinslan tillskrivs ofta stor betydelse for fortroendet™.
Morgontidningslisning dr dven forknippat med prestige. Att ldsa morgontidning indikerar att man
ar en god medborgare. Statusen kan i sin tur vara viktig for fértroendet.

> Gallup Kampanj Mitning (2006) Ida Hammar, affirsutvecklare GP.

57 N6jd Kund Index (2004) Ida Hammar, affirsutvecklare GP.

>8 Elliot, Maria (1997) Fortroendet for medierna. Kungilv. Institutionen fér journalistik och
masskommunikation G6teborgs universitet.
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Teori

Kort historik

Fran forsta virldskrigets borjan till andra varldskrigets slut dominerade forestillningen om
allsmaktiga massmedier. Massmedierna under denna epok tillskrevs enorm paverkansmakt vilket
ocksd namnet allsmiktiga massmedier antyder. Denna syn byggde i stora drag pa en forestillning
om att alla som exponerades fér ett och samma stimuli antogs reagera pa samma sitt”. Man tog
inte hansyn till kontexten varpa exponering skedde eller individuell karaktiristika. Massmediernas
paverkan antogs ske direkt, likt injektionsnalsmodellen. I och med detta antogs publiken vara
passiv och vildigt littmanipulerad.

I kontrast till detta tog en ny forskningstradition form som senare skulle benimnas uses and
gratifications. Man bérjade polemisera mot mottagarens littmanipulerade roll och mediernas
enorma paverkansmakt. Pa 1940-talet fann forskare att publikens medieanvindning var selektiv
och styrd av individuella skillnader och sociala element, vilket i sin tur undergravde teorin om
mediernas direkta paverkansmakt”™. Ifrdgasittandet initierade sedan till flera studier med
mottagaren i fokus. De tidigaste daterade uses and gratificationsstudierna publicerades i mitten pa
1930-talet”. Dessa studier hade till syfte att utréna vilka effekter medieinnehallet hade pa sin
publik.

Uses and gratificationsteorin

Inom uses and gratifications- traditionen eller som det heter pa svenska anvindningsperspektivet,
liggs tonvikten pa studiet av mottagaren. Fokus ligger pa vad individen far ut av medieinnehallet
snarare 4dn vilken paverkan medieinnehallet har pi individen®.

Inom uses and gratications- traditionen ses medier och medieinnehall som tinkbara influenskillor
1 en kontext av andra tinkbara influenser. Mediepubliken antas vara aktiv och sjalvselekterande
och styrd av behov, férvintningar och motiv. Dessa behov, forvintningar och motiv harstammar

i sin tur ifrdn psykologiska och sociala element®.

Hela uses and gratificationsteorin vilar pa antagandet att mottagaren ar aktiv i sin
medieanvindning. Behoven som styr medieanvindning, hjilper anvindaren att valja ritt
medieinnehall eller medium f6r att tillfredsstélla dessa behov. Hela kommunikationsprocessen ses
dirav som malinriktad i och med att mottagaren ir aktiv i sin medieanvindning. Har en person
ett behov eller en 6nskan att halla sig ajour inom politiken viljer personen ofta ett medium eller
ett medieinnehall som tillfredstéller detta behov. Processen blir da malinriktad. Den sociala
kontexten kan dven den spela in i medieanvindningen. Om personen i féregaende exempel
innehar en befattning som stiller krav pa politiskt engagemang kan detta dven styra
medieanviandningen. Ett liknande exempel kan dven appliceras pa privatannonser. En person
som ér behov av en ny bil kan tinkas vinda sig till GP:s privatannonser. Personen i friga kan

3 Asp, Kent (1999) Miktiga eller Maktlésa? Medierna infér 2000-talet, kap 1 1 Medierna i samhillet.
Kontinuitet och férindring. Géteborg. Nordicom Sverige.

60 O*Donohoe, Stephanie(1994) Advertising Uses and Gratifications, European Journal of Marketing. Vol
28. No 8/9.

61 http://web4.epnet.com/DeliveryPrintSave.asprtb=1&_ug=sid+B4E55268-1AA3-452... 2004-10-04.
Thomas E Ruggiero.

62 James C. Tsao and Stanley D. Sibley (2004) Journalism & mass communication quarterly. Vol 81, No 4.
Winter. Published by the Association for education in journlism and mass communication.

63 Rubin, Allan M. The Uses-and-Gratifications Perspective of Media Effects. Chapter 20.
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dven ha ekonomiska svarigheter som sitter ramar for bilinképet, vilket gor personen anvisad till
privatannonser. Forvintningar och behov emanerar fran individuella sirdrag, social omgivning
och integration med andra minniskor®*

Vilka funktioner ett visst medieinnehall fyller f6r mottagaren kan ses som forskningens nav.
Dessa funktioner kan variera beroende pa vilket medium samt vilket typ av innehall man
studerar. Berelson(1949) fann att dagstidningslisning inte endast utgjorde en informationskalla
utan dven att den gav ldsaren en kinsla av sikerhet, upphov till konversationsimnen och en
struktur i vardagen®.

Vilka funktioner lisning av privatannonser fyller for ldsaren ir ett av vara delsyften. Med denna
bakgrundsfakta skall vi nu redog6ra for tidigare forskning péd reklam och annonser inom uses and
gratificationsperspektivet.

Uses and gratificationsperspektivet pa reklam och annonser

Uses and gratificationsperspektivet ar en fruktbar utgangspunkt for alla sorters studier av
medieinnehall. Reklam och annonser utgor inget undantag. Forskningen 4dr dock blygsam, for att
inte sidga obefintlig pa vart studieobjekt; privatannonser. Mianga amerikanska studier har dock
bedrivits pa begreppet reklam/annonser. Crosier fann sju typer av behov som reklamexponering
tillfredstillde. Dessa var: (1) product information, (2) entertainment, (3) implied warranty, (4)
value addition, (5) post- purchase reassurance, (6) vicarious expetience och (7) involvment®.
Studien byggde dock enbart pa ”free community papers” dir samtliga annonser var insatta av
foretag.

Dagstidningsannonser fyller primirt tva funktioner for lisaren; bevakning(surveillance) och
interaktion(interaction)”’. Bevakningsfunktionen hirstammar ifrin att annonserna ofta ir lokala
affirsannonser, d.v.s. icke privatannonser. Lisarna kan da bestimma sig f6r vad de skall kopa
eller planera shoppingrutten efter de ldsta annonserna. Enligt amerikanska studier kan dven dessa
lokala affirsannonser ge upphov till vissa sociala normer.

”For example, fashionable apparel advertisments from a local department store often can create
an idea of what is suitable and conventional to wear in a community®”

Den andra funktion, interaktion, kan komma till uttryck i samtalsimnen. Informationen i
annonserna kan anvindas till att interagera med den sociala omgivningen.

Kritik mot uses and gratifications

Med tiden har det forts fram en del kritik mot uses and gratificationsskolan. Den huvudsakliga
kritiken som lyfts fram har ber6rt behovsteorin samt synen pa publiken. Vissa kritiker menar att
behoven dr skapade av medierna och inte av publiken sjilv. Vad teorin anbelangar har den ansetts
allt f6r vag och diffus i sina definitioner. Teorin anklagas dven for att 16sliggdra individen fran
sociala och kulturella sammanhang. Detta gor teorin alltfor individualistisk och psykologisk.

64 Ibid.

65 McQuail, Dennis (2005) Mass Communicatin Theory. London. Sage Publications. Fifth edition.

6 James C. Tsao and Stanley D. Sibley(2004) Journalism & mass communication quarterly. Vol 81, No 4.
Winter. Published by the Association for education in journalism and mass communication.

67 Ibid.

68 Ibid.
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Kritiker har dven menat att uses and gratificationsskolan tillskriver mottagaren en éverdrivet stor
makt. Kritikerna menar att mottagaren anses for rationell, aktiv och malinriktad®.

Vir studie

Med Crosiers sju funktioner i bakhuvudet har vi utarbetat funktioner som privatannonslasning
kan tinkas tillfredsstélla. I och med att forskningen dr bristféllig pa vart omrade blir detta en
vansklig uppgift. Vi vet inte pa férhand vilka funktioner privatannonslisning kan tillfredstilla
samtidigt som vi vill f6rsoka ticka upp samtliga tinkbara utfall.

De olika annonstyperna som ir inkluderade 1 studien gor detta siande svart. Familjeannonser ar
inte siljarannonser pa samma sitt som motorannonser. Det dr ddrfor rimligt att anta att dessa
annonstyper fyller olika funktioner for lasaren. Vi har studerat annonserna i GP:s papperstidning
och fragat oss sjilva samt var omgivning varfér man kan tinkas lisa dessa privatannonser och
sedan knutit svaren till Crosiers funktioner.

For att gora det hela lattéverskadligt och begripligt skall vi nu forklara hur funktionerna kan
komma till uttryck. Information om produkten(product information) kan bl.a. komma till uttryck
genom att respondenten virderar foto/bild pa annonsvaran hégt. Som bilspekulant vill man
kanske ha foto pa bilen for att undersdka om bilen ar rostskadad eller har en annan ytlig skavank.
Information om produkten ar starkt knutet till sdljarannonserna men vi anser dven att det gar att
applicera pa familjeannonserna. Annonsen kan vara informativ genom att den uppdaterar lisaren
om vilka som gift sig eller avlidit o.s.v. Pa sa sitt fyller den en informativ funktion som liknar
bevakningsfunktionen(surveillance). Bade bevakning- och informationsfunktionen kan dven
komma till uttryck genom att respondenten anvinder privatannonserna till att uppdatera sig om
marknadsvirden eller priser.

Underhallning(entertainment) dr svarare att applicera pa privatannonser. Denna funktion dr mer
fruktbar pa tv-reklam eller annan féretagsreklam. Vi har dock knutit denna funktion till nagra
fragor. Dikterna 1 dédsannonserna kan tankas fylla en underhallningsfunktion. Det later dock
magstarkt att sidga att dodsannonserna fyller en underhéllningsfunktion. Underhallning ma vara
torknippat med komik och annan littsam underhallning men sjilva ordet underhallning ar
neutralt. Underhallning édr f6r oss ndgot som griper tag i en och appellerar till var emotionella
sida. Darfor anser vi att dikterna i dédsannonserna kan fylla en underhallningsfunktion.
Integration(interaction) 1 form av samtalsimnen kan dven ses som en underhallningsfunktion.

Crosiers tredje funktion; implied warrenty kan direktéversittas till underférstadd garanti. Denna
funktion limpar sig bast att forklaras genom ett exempel. En annons f6r en stereo av market
Panasonic ger helt andra konnotationer 4n en stereo av ett okint marke. I och med att Panasonic
ar ett vilrenommerat féretag pa elektronikmarknaden ses mirket dirav som en garant for sjilva
produkten, som i detta fall 4r en stereo. Detta dr impied warrenty. GP dr en samhillsinstitution
som atnjuter hégt fortroende bland allménheten. Detta fortroende bor dven spilla 6ver pa
privatannonserna. Manniskor tenderar dven, i stor utrickning, att viva in en bedomning av
annonsbiraren i sin attityd till sjilva annonsen™. Detta kan vara en plausibel tolkning till att
allmianheten dr minst negativ till reklam/annonser i morgontidningen av alla medier.

En annan aspekt av implied watranty kan vara att allminheten har hogre tillit/ fortroende for
annonsorerna i GP eftersom det ér dyrare att sitta in en annons i GP dn pa blocket.se. Har

6 Rubin, Allan M. The Uses-and-Gratifications Perspective of Media Effects. Chapter 20
70 Grusell, Marie (2005) Attityder till mediernas reklam, kap 10 i Nypressat. Institutionen £6r journalistik
och masskommunikation Géteborgs universitet.
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annonsoren lagt ner moda, bade tidsmissig och ekonomisk, bér annonsvaran halla det
annonsoren utlovar.

Nir man képer pa privatannons via GP sker ofta affiren ansikte mot ansikte, vilket det i mindre
utstrickning gor via blocket.se, eftersom det dr en nationell annonssajt, 6kar tilliten enligt oss. Vi
tror att manniskor dr mindre bendgna att ljuga i en tit a tit situation dn via e- post eller annan
kommunikation da man inte ser den man kommunicerar med. Allt detta sammantaget bor enligt
oss hoja tillforlitligheten hos bade annonséren och annonsvaran pa GP. Vi tror dirav att
allminheten har hogre fértroende och tillit till annonserna i GP dn pa blocket.se.

En annan funktion som vi avser att mita ar post- purchase reassurance. I och med att prefixet
post(efter) finns med syftar handlingen retrospektivt tillbaka pa ett tidigare kop. Var tolkning ar
att om man tidigare kopt pa privatannons 1 GP och blivit n6jd, sdker man sig dit igen. Denna
garanti ar snarlik implied warranty men syftar mer till frekvensen av kop.

Internetanvandning

Béde dlder och socioekonomiska faktorer har biring pa Internetanvindningen. De som anvinder
Internet i storst utstrickning dr unga och vilutbildade. Hela 77 procent av 15 — 19 dringarna
anviande Internet flera ger i veckan ar 2005 medan siffran for de hogutbildade lag pa 75 procent.
For pensionarerna lag siffran pa 14 procent”. Dagens siffror dr formodligen hogre i och med att
dessa siffror ar nagot inaktuella.

Internetanvandningen ér sdledes fragmenterad och starkt avhingig aldern. Spridningen av
Internet foljer givna monster for nyare teknologier. Yngre och vilutbildade manniskor brukar
generellt sett ta till sig innovationer snabbare in ildre™.

Skillnader i anvindning vad kon anbelangar ar marginella. 2005 anvinde 54 procent av miannen
Internet flera ggr i veckan medan siffran for kvinnorna lag pa 48 procent. Intressant ar att siffran
sjonk for minnen mellan 2004 och 2005 medan den 6kade for kvinnorna. Det dr dadrfor svart att
sia om hur kénsférdelningen ser ut idag. Annika Bergstrom menar att skillnader 1 anvindningen
frin Internets introduktionstid i mitten pa 1990-talet lingsamt haller pa att jamnas ut”. Detta kan
forklara kvinnornas 6kade anvandning. Det ar dock en kraftig differens mellan kénen 1
pensionsildern, hir anvinder minnen Internet i dubbelt sa stor utstrickning som kvinnorna™.

Det rader dven en skillnad mellan kénen 1 synen pa den s.k. e-handeln. Man verkar mer benigna
eller villiga att handla 6ver Internet dn kvinnor. 30 procent av minnen respektive 20 procent av
kvinnorna uppgav att de handlar 6ver Internet”.

Tillgang till bredbandsuppkoppling har stor betydelse for Internetanvindningen. Nyhetstjianster,
kop och bestillningar ir t.ex. betydligt mer utbredda bland bredbandsinnehavare™. Personer som

71 Bergstrom, Annika (2005) INTERNETANVANDNINGENS FAS 11

http:/ /www.dagspresskollegiet.jmg.gu.se/pdf/SOM2006AB.pdf (15/12-07)

72 Nilsson, Asa (2005) Tidningslasandets aldrar och generationer, kap 5 i Nypressat. JMG. Kungilv.
73 Bergstrom, Annika (2005) INTERNETANVANDNINGENS FAS 11

http:/ /www.dagspresskollegiet.jmg.gu.se/pdf/SOM2006AB.pdf (15/12-07)

74 Petrov, Peter & von Feilitzen, Cecilia (2005) Virtuellt rum och socialt rum. http://www.diva-
portal.org/diva/getDocumentrurn_nbn_se_sh_diva-603-2__fulltext.pdf (15/12-07)

75 Findahl, Olle (2003)
http://live.online.se/wip/publishedarchive/WII_rapport_svenskarnainternet_2003.pdf. 15/12-07
76 Bergstrom, Annika (2005) INTERNETANVANDNINGENS FAS 11
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handlar pé blocket.se skulle enligt denna utsaga vara bredbandsinnehavare i stor utstrickning.
Skillnader i anvindningen mellan personer med bredbandsuppkoppling och personer med
modemuppkoppling ir annars inte stora. Detta tror man beror pa den utbredda
bredbandsuppkopplingen som finns p4 arbetsplatser och skolor”. Skillnaden mellan
uppkopplingstyperna ligger 1 anvindningstiden, dir personer med bredbandsuppkoppling
generellt ar uppkopplade en lingre tid. Pensionirer har aven 6verlag mindre effektiv
uppkopplingstyp. Enligt World Internet Institute(WII) har tva tredje delar av Sveriges befolkning
tillging till bredbandsuppkoppling®.

Avslutningsvis vill vi sdga att Internetstatistik ar mycket relativ. Detta p.g.a. att alderspannet ar
stort och att Internettillgang inte 4r samma som anvindning. En del siffror kan dven ses som
ndgot inaktuella i och med Internets snabba forindringar. Syftet med texten dr darfor att ge en
fingervisning om trender i Internetanvindningen som kan tinkas spela in i var studie.

Dagstidningslasning

Virt urval bestar endast utav prenumeranter vilket gor skillnader mellan prenumeranter och icke-
prenumeranter irrelevant for var studie. Vi kommer dérfor att fokusera pa skillnader mellan koén
och alder.

I likhet med Internetanvindning bestims morgontidningslidsning till stor del av socioekonomiska
egenskaper. En tidnings annonsmaterial med avseende pa olika sorters konsumtionsvaror kan
torklara yngres 6kade intresse for morgontidningar. Denna teori stods av viktighetsbedémningar
gjorda bland befolkningen. Annonsmaterial tenderar att virderas hégre ju yngre lisaren dr”. Vi
vill dock framhalla att viktighetsbedémningen inte behéver innebira lisning(se symbol- och
bruksvirde).

Aldre minniskor liser generellt sett tidningen lingre tid dn yngre. 25-44 dringarna ignade ungefir
19 minuter at morgontidningen en genomsnittlig dag 2003, medan 65-79 aringarna dgnade 49
minuter”. Enligt oss 4r det dé ett rimligt antagande, att den hégre anvindningstiden spiller Gver i
viss mdn pa privatannonserna.

Kvinnor ir 6verrepresenterade pa lisning av det nirliggande samt annonsmaterial i stort” .
Annonsmaterial dr ett mangfacetterat begrepp som innefattar savil privatannonser som lokala
affirsannonser. Detta gor slutsatsen knivig. Man laser t.ex. motorannonser i mycket storre
utstrickning dn kvinnor™. Kvinnor diremot ir dverrepresenterade pa familjenyheter och bor
ddrav dven vara det pa familjeannonser.
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78 Wotld Internet Institute (2007) http://www.wii.se/content/view/79/32/lang,se/. (15/12-07)
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Metod och material

Kvantitativ metod

Valet av metod sigs vara avhingigt syftet™. I vart fall ville vi utréna privatannonslisningen, hur
utbredd den ir, varfor folk ldser privatannonser samt ge forklaringar till Internets framgang inom
omradet. GP, var uppdragsgivare, vill veta om prenumeranterna fortfarande vinde sig till
papperstidningen nufortiden eller om Internet hade tagit 6ver dess roll. Dessa fragor anser vi
limpar sig bist att besvaras genom en kvantitativ studie. Genom vart stora urval kan vi 1 viss méan
gora statistiska generaliseringar for hela GP:s prenumerantkrets. Detta ger oss
tvirsnittsinformation fér den existerande lisningen av privatannonser™.

Vi ser dock inte endast till GP:s intressen utan dven till vara egna och det akademiska. I och med
att omradet ar relativt outforskat vill vi sondera terringen. I enkiten har vi stillt upp en rad
pastaenden till varfér man kan tinkas lisa privatannonser. Detta darfor att vi maste borja i det
stora hela eftersom den tidigare forskningen dr sparsmakad. Alla tinkbara utfall maste ringas in.
Men det finns samtidigt stor chans att vi inte lyckats fainga hela den rymd av anledningar till
varfor man laser privatannonser. Vi anser dnda att en kvantitativ studie ar den basta 1 detta fall, 1
och med att vi vill fanga en 6vergripande bild utav privatannonslasningen.

En annan férdel med denna kvantitativa studie dr att den kan fungera som ett fotfiste f6r
framtida studier pa omradet. Den 6vergripande bilden som denna studie kommer att generera
kan ligga till grund f6r mer ingdende forskning pa specifika delar av omradet. Pa sa sitt kan var
studie fungera som ett fotfaste eller en referensram. For oss dr det naturligt att borja med en
generell 6verblick pa ett nytt forskningsfalt.

Varfér man ldser privatannonser ér inget gemene man funderar 6ver dagligen. En studie med
kvalitativ ansats risker da att bli krystad enligt oss. En intervju skulle snarare pressa fram
argument till ldsningen. Vi anser att en kvalitativ studie bor féranleddas av ett amne dir tinkbara
meningsskillnader finns. Ett sidant amne ér inte privatannonsomradet enligt oss. Vi skulle inte fa
ut mer av en kvalitativ ansats 4n en kvantitativ.

Vir ambition ligger inte i en djupare forstielse utan i att kunna ge en deskriptiv och férklarande
bild av privatannonsomridet. Detta dr ndgot som ligger i linje med den kvantitativa skolans
karaktiristika®. Efter dessa resonemang foll valet pa en kvantitativ metod.

Konstruktion av nitenkiten

Utifran tidsramen och karaktiren pa studien valde vi en nitbaserad enkit. GP:s stora e-post
register gav oss mojlighet att undersoka en stor mingd GP- prenumeranter, pa kort tid.
Instansningen sker automatiskt och haller kostnadsnivaerna nere.

Nitenkiten tog form efter flera revideringar fran var handledare och GP. Utarbetandet var en
avvigning av vart behov av information och hur mycket tid vi kunde périkna fran
respondenternas sida*’. Vi fick pa si sitt vilja vilka fragor och vilka funktioner
privatannonslisning kunde tinkas tillfredsstilla utifran teorin angaende reklamexponering.

83 Holme Magne Idar, Solvang Krohn Bernt (1997) Forskningsmetodik. Lund. Studentlitteratur.
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85 Ostbye Helge, Knapskog Karl, Helland Knut, Larsen Leif Ove (2004) Metodbok fér medievetenskap.
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Fordelarna med nitbaserade enkiter 4r manga. En dr att instansningen sker automatiskt vilket
reducerar att fel virden skrivs in. Den automatiska instansningen ger oss i sin tur mer tid till de
Ovriga uppsatsdelarna. En annan ér att den dr billig och vildigt snabb. Enligt GP dr de 60 000
prenumeranterna med e-postadress vildigt flitiga pa att svara pa undersokningar, vilket i sin tur
ger oss mer tid till analysen®’.

Nitenkiten inleds med en inledande text. Hir framhalls att vi dr studenter och gor denna
underskning, mycket for att vicka sympati och dirmed héja svarsfrekvensen. Aven en kort
problematisering av omradet redogors for. Detta for att engagera och motivera respondenten till
att svara. I och med att respondenterna ar uteslutande GP- prenumeranter berérs de indirekt av
problematiseringen. De férvintas darfor bli annu mer mana om att svara. Rubriken pa den
inledande texten dr ”Var med och paverka GP:s framtid”, vilket tillskriver respondenterna en stor
makt. Pa sa sitt jamstalls forhallandet mellan forskare(vi) och respondenterna. Respondenterna
far dven ett utbyte i att svara pa nitenkiten, i och med den utlovade férindringen®. Detta tror vi
1 viss grad kan hoja svarsfrekvensen. Respondenternas anonymitet garanteras aven i denna del.

Nitenkiten bestar aven av bakgrundsfragor och frekvensfragor 6ver hur ofta och vilka
privatannonstyper som lises. Bakgrundsfragorna ar tinkta att forklara eventuella skillnader i
lisningen medan frekvensfragorna édr nira knutna till GP:s syfte. Dispositionen dr symmetrisk,
med frekvensfragor 1 inledningen, funktionsfragor i mitten och bakgrundsfragor 1 slutet. Skilet till
denna profil ar att undvika en lasning med funktionsfragorna i inledningen. De ir inte
kontroversiella i sin karaktir men utan tvekan de sviraste att ta stillning till*’.

Vad funktionsfragorna anbelangar var dessa svara att konstruera. Privatannonsldsning dr som
tidigare nimnts, inget som allminheten funderar 6ver. Detta gor det svart att precisera fraigorna
till lattfattliga och konkreta fragor. Vi valde darfor att operationalisera dessa funktioner till
pastaenden istillet f6r fragor. I likhet med attitydundersokningar fick respondenterna forklara sig
eniga eller oeniga med hur vil pastiendena stimde 6verens med varfér de liser privatannonser”.
Genom att konkretisera pastaendena blir dven eventuella tvetydigheter reducerade. Vid dessa
pastaenden framholls dven alternativet “liser € som ett legitimt svarsalternativ fér dem som inte
liser privatannonser. Det finns dock en risk att respondenter som ej kan identifiera sig med
pastaendena hamnar hir. Sammanlagt bestod nitenkiten av 32 frigor, fordelade pa frekvens-,
funktions- och bakgrundsfragor.

Pa det stora hela var konstruktionen av nitenkiten en tidsédande process, nagot som vi inte
sticker under stol med. Version efter version skrevs vilket i slutindan blev danande f6r det
raffinerande resultatet. Som tur var fick vi mycket konstruktiv kritik fran var handledare och GP.
Alla svarsskalor ar tagna fran SOM-institutets frageformulir. Detta for att de ar vilbeprévade och
vedertagna i sammanhanget men dven for att det sparade oss tid med egna konstruktioner.

Urval

Den malgrupp vi vill kunna uttala oss om dr GP:s prenumerantkrets. Detta beredde oss stora
problem i och med att prenumerantkretsen bestar av 248 900 prenumeranter. Vart urval blev
dérfor en foljd av distributionskanalen. En nitbaserad enkit sitter ofta ramar for urvalet. Detta

87 Hammar, Ida. Affirsutvecklare pd GP (29/11-07) Muntligt.
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tor att Internetanvindning ér starkt avhingigt aldern. Men i vart fall fick vi en bra
aldersspridning. Att fa ett representativt urval vad giller morgontidningsldsare ir svart.
Aldersspannet ar stort vilket gor det svart att na alla genom en kanal. En postenkit fangar dock in
samtliga men 4r vildigt kostsam och tidsédande”.

Tabell 2. Aldersfordelning fordelat pa e-mailadresstillgang

Alder

16%

14%

8%

Andel %

6% T

4%

2%

0% -

16-19 &r | 20-24 &r | 25-29 fr | 30-34 &r | 35-39 &r | 40-44 Ar | 45-49 ar | 50-54 ar | 55-50 ar | 60-64 ar [ 65-69 ar | 70-74 ar | 75-79 ar | 80 4r-
WBasen | 5% 8% 9% 9% | 9% 9% | 8% 8% 8% 7% 5% 4% 4% 8%
BKunder | 0% a% 9% 12% | 13% | 4% | 12% | 10% | 10% | 9% 5% | 2% 1% 1%

Kategori

Tabellkommentar: Tabellen ovan speglar aldersférdelningen fér prenumeranter med e-postadress. Den réda stapeln(till vinster)
ar tillgang till e-mailadress medan den grona(till hoger) stir prenumeranter. Som det framgar i tabellen ér aldersférdelningen
relativt jimt fordelad, med undantag f6r de allra dldsta och yngsta dldersklasserna. Storst andel som registrerat sig pa webben
finner vi i dldern 30 — 44 4r.

For att fa ett representativt och nagorlunda generaliserbart underlag valde vi ett obundet
slumpmassigt urval(OSU). Bruttourvalet lag pa 1500 personer. OSU framhalls ofta som den bista
urvalsmetoden”. Generaliseringsansprak bygger i sin tur pa tvi

faktorer, antal enheter och metoden f6r urvalsdragningen. I och med att OSU ér den mest
sikerhetsstillda urvalsmetoden har vi besvarat den andra frigan. Vir svarsfrekvens lig pa 28
procent da vi strop insamlingen, vilket generade 422 svar. Den laga svarsfrekvensen bereder dock
vissa svarigheter vid generaliseringsansprak. Extra viktigt dr da att ta reda pa vilka som svarat och
vilka som uteblivit. Detta féranleder tankar och diskussioner som hér hemma 1 bortfallsanalysen.

Svarsfrekvens och bortfall

Ursprungligt urval (brutto) 1503

Bortdefinierade (naturligt bortfall) 3

Nettourval 1500

Antal svarsvéigrare/ ej antraffade: O

Antal svarande: 422 (genomférda enkiter) 41 (ofullstindiga)
Svarsfrekvens brutto: 28 %

Svarsfrekvens netto: 28 %

91 Ostbye Helge, Knapskog Karl, Helland Knut, Larsen Leif Ove (2004) Metodbok f6r medievetenskap.
Trelleborg. Liber.
92 Ibid.
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Kommentar: Med nettourval avses bruttourval minus naturligt bortfall”’. Med naturligt bortfall
avses adress okiand, avflyttad; sjuk, institutionell vard; bortrest under féltperioden,
studier/militidrtjinstgoring pd annan ort; ej svensktalande, ej kommunicerbat;
bosatt/studerar/arbetar utomlands; férstindshandikappad; avliden™.

Webbenkiter anvinder GP 1 manga av sina undersékningar. GP:s svarsfrekvens nir det giller
webbenkiter brukar variera. Detta kan bero pa att webbenkiter dr littare att inte svara pa dn nir
det ringer ndgon och stiller fragor. I GP:s webbundersékningar kan svarsfrekvensen i vissa fall na
upp till 70 % och 1 andra fall ligga under 30 %, sd resultaten varierar stort.

Svarsfrekvensen kan dven speglas av det amnet undersékningen berér, dd intresset hos
urvalsgruppen varierar betriffande amnets karaktir. Privatannonsomradet dr ett smalt omrade
som intresserar en marginell grupp manniskor. Detta anser vi kan ha paverkat svarsfrekvensen
negativt i den aktuella undersékningen. Aven distributionskanalen tror vi har haft inverkan pa
svarsfrekvensen. Internetanvindning dr ofta malinriktad vilket gor att andra delar uppfattas som
”storande”, 1 och med att det hindrar en fran att uppna malet med Internetanvindningen.
Enkiten kan da komma att asidosittas. Undersokningen skedde dven i juletid vilket kan ha haft
negativ inverkan pa svarsfrekvensen. Manga ar da bortresta och har ont om tid. En annan faktor
ar att GP hade en lansering av sina nyhetsbrev i samma tidsperiod, vilket bidrog till att manga e-
postbrev skickades ut av GP. Detta kan ha férvirrat urvalsgruppen i den aktuella undersékningen.

Inflédet av svar var storst de tre forsta dagarna enkiten lag ute, samt efter paiminnelseutskicket.
Direfter mattades inflédet av och fa svar kom in.

Svarsfrekvensen i den aktuella undersokningen kom att bli 28 procent vilket kan innebéra
problem for resultatets generaliserbarhet. For att se om resultatet dr representativitet for var
population har vi valt att jiamfora vart stickprov fran den aktuella undersékningen med resultatet
fran Vist- SOM 2006. Vist- SOM har i regel en hog representativitet samt generaliserbarhet i sina
resultat, da svarsfrekvensen brukar ligga runt 60 procent. Vi kommer utifran procentsatserna i
undersokningarna jamfora dessa med varandra for att se hur stor differens det 4r dem emellan. I
fall differensen ér liten mellan undersékningarna kan man till viss del uttala sig generaliserande
om populationen, trots det stora bortfallet i den aktuella undersokningen.

Svarsbenigenhet mellan konen

Tidigare kunskap har lirt oss att vissa grupper tenderar att svara 1 hogre utstrickning 4n andra pa
enkitundersokningar. Detta kan vara vildigt betydelsefullt vid tolkningen av den aktuella
undersokningens resultat.

Enligt Vist- SOM tenderar kvinnor att i hogre utstrickning 4n min svara pa enkiter”. I tabell ett
verifieras denna teori. Kvinnorna var flitigast i att svara i var undersckning och i senaste Vist-
SOM undersokningen. Svaren inrymmer en viss skevhet vad giller konsrepresentationen.
Differensen mellan min och kvinnor i var undersékning dr dock mindre dn i Vast- SOM. Vi
hivdar att konsférdelningens nagot marginella siffra inte kommer att paverka resultatet
namnvart.

93 Antoni, Rudolf (2005) SAMHALLE OPINION MASSMEDIAVASTRA GOTALAND 2005.
http:/ /www.som.gu.se/bocket/det_varas_regionen/metod.pdf (2/1-07)

94 Thid.

% Tbid.

27



I tabellen ser vi att differensen mellan den aktuella undersékningen och Vist- SOM
unders6kningen inte ir speciellt omfattande. Detta pekar pa att den aktuella studiens
svarsfrekvens gillande kon i procent 6verensstimmer vil med Vist- SOM undersokningen.

Tabell 3. Konsférdelning(procent)

Kon Vir undersokning GP:s prenumeranter 1 Differens
SOM

Man 47 43 +4

Kvinna 53 57 —4

Totalt 100 100

Tabellkommentar: I tabell tre star vir svarsfrekvens uppdelad efter kon, i kontrast till
svarsfrekvensen 1 SOM- unders6kningen 2006.
Prenumeranter som grupp betraktat dr mycket lika varandra och saledes att den aktuella
undersokningens nettourval sammantaget speglar G6teborgs-Postens prenumeranter vil.
Differensmattet i tabellen syftar till skillnader i 6ver- och underrepresentation mellan var och
SOM- undersokningen.

Svarsbenigenhet i olika aldersgrupper
De procentuella skillnaderna mellan var svarsfrekvens och hela GP:s prenumerantkrets ar
marginella. Ett undantag dr dock aldersgruppen 775 ar eller dldre”. Denna grupp utgdrs endast av
fyra respondenter. P.g.a. detta ringa underlag exkluderas denna grupp ur resultat och
analyskapitlet. En svag 6verrepresentation har vi i aldersgrupperna 30 — 74. En tinkbar férklaring
till detta kan ligga 1 respondenternas hoga utbildningsniva. 49 procent av respondenterna hade
examen fran hégskola eller universitet. Var vidjan 1 informationsbrevet kan ha hojt
svarsfrekvensen i denna hégutbildade grupp. De har en forforstaelse f6r jobbet med en enkiit,
och kan darfor, av ren sympati, ha svarat. I teorikapitlet fastslogs att hdgutbildade anviander
Internet i hégre utstrackning an lagutbildade. 94 procent av respondenterna hade dven tillgang till
bredbandsuppkoppling hemma, vilket sett till allménheten i stort, dr en hog siffra.

Tabell 4. Aldersf('jrdelning

Alder Vir undersokning GP:s prenumerantkrets Differens
16-29 8 11 -3

30-44 30 29 +1

45-59 36 27 +9

60-74 26 20 +6

75 ar eller 1 13 —12
aldre

Totalt 101 100

Tabellkommentar: I tabell fyra star var svarsfrekvens uppdelad efter alder, detta i kontrast till de
aktuella siffror som GP redovisat om aldersférdelningen pa deras prenumeranter.
Differensmattet i tabellen syftar till skillnader i 6ver- och underrepresentation mellan var
undersokning samt utifrin de siffror GP redovisat.

Svarsbenigenhet utifran boendeform
Hogst svarsfrekvens fick vi, i linje med SOM- undersokningen, frin personer boende 1
Goteborgsomridet. Svarsfrekvensen bor dock sittas i relation till att det dr firre GP-
prenumeranter utanfér Géteborgsomradet 4n inom Goéteborgsomradet. I tabellen ser vi dven hir
att differensen mellan den aktuella undersékningen och Vist- SOM undersékningen inte dr
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speciellt omfattande. Detta pekar pa att den aktuella studiens svarsfrekvens gillande boendeform
1 procent 6verensstimmer val med Viast- SOM undersokningen.

Tabell 5. Boendeform

Boendeform Vir undersokning GP:s prenumeranter i | Differens
SOM

Goteborg, centralt 29 25 +4

Goteborg, 32 31 +1

ytteromride/forort

Stad eller storre tatort, 11 6 +5

centralt

Stad eller storre tatort, 10 9 +1

ytteromrade

Mindre titort 12 19 -7

Ren landsbygd 5 8 -3

Ej svar 0 2 -2

Totalt 99 99

Tabellkommentar: I tabell fem star var svarsfrekvens uppdelad efter boendeform, i kontrast till
svarsfrekvensen 1 SOM- unders6kningen 2006. Prenumeranter som grupp betraktat dr mycket
lika varandra och saledes att den aktuella undersokningens nettourval sammantaget speglar
Goteborgs-Postens prenumeranter vil. Differensmattet i tabellen syftar till skillnader 1 6ver- och
underrepresentation mellan var och SOM- undersokningen.

Svarsbenigenhet och lasvanor

Av de 422 svarande i den aktuella undersckningen liste 83 procent GP:s papperstidning dagligen.
I en undersokning fran SOM-institutet 2002 uppgav 65 procentenheter av de tillfrdgade att de
liser morgontidning 6-7 dagar i veckan. Populationen i denna undersékning var ett urval ur hela
den svenska befolkningen. I den aktuella undersokningen var svaret alltsa 18 procent hogre. Det
héga antal som lidser morgontidningen i den aktuella undersékningen kan speglas av att
undersokningens urvalspopulation var baserade pa prenumeranter som GP erhalligt e-postadress
av. Dirav kan det antas att populationen i férhallande till GP ir trogna konsumenter, och har en
mer positiv instillning till morgontidningsldsning 4n gemene man. Man kan dven anta att dessa
deltar i hogre grad i de undersdkningar GP star bakom, samt svarar mer positivt 1 den aktuella
enkiten dn andra.

Generaliserbarhet

Utifran de jamforelser som gjorts med Vist- SOM kan vi i viss man uttala oss om populationen i
stort. Stickprovet uppvisade marginella differenser mellan SOM - undersokningens urval och vart
egna. Detta anser vi ger en god grund for uttalanden om den aktuella populationen 1 stort. Det
stora bortfallet var systematiskt 1 och med att vi inte nadde aldersgruppen 75 ar eller dldre” i
proportion till GP:s prenumerantkrets. Denna aldersgrupp kommer, som tidigare namnts,
exkluderas ur den fortsatta framstillningen.
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Validitetsdiskussion

Validitetsbegreppet ar ett brett begrepp som innefattar mycket. Det limpar sig darfor bist att
stycka upp det och diskutera de olika delarna var for sig, for att sedan gora en helhetsbedémning.
Vir studies huvudsyfte var att utréna privatannonsernas lisvarde. Detta ansag vi besvarades bést
genom en surveyundersokning. Fragor om frekvens i ldsningen blir dirfor av hogt virde. Dessa
fragor kan enligt oss, rimligen ej misstolkas. De ir enkla 1 sin karaktir och inrymmer sallan
tvetydigheter. Vi lade mycket tid och ork pa fragornas formuleringar, sa att de skulle uppfattas
som entydiga och littbegripliga. Vi ville att respondenterna skulle kinna sig fria, att uppriktigt och
sanningsenligt svara pa enkitfragorna. Vi anvinde, som tidigare nimnts, aven SOM-
undersokningarnas svarsskalor p.g.a. deras vedertagenhet i sammanhanget. Medan vi 6gnade
igenom dessa frageformulir studerade vi dven fragekonstruktionerna. Denna lirdom gav oss
riktlinjer for var egen studie.

Resultatet av frekvensfrigorna bor med foregaende sagt, vara reliabelt. Reliabelt, 1 den mening att
en efterprovande studie bor ge i stort sett samma resultat. Den enda frekvensfragan som i viss
man kan diskuteras angaende reliabiliteten, ar den retrospektiva frigan om lisningen 6kat eller
minskat. Estimeringar av detta slag kan enligt oss vara nagot osakra. Vi valde dirfor att inte dra
tor hoga viaxlar av resultatet. Vi hiavdar dock, att fragan ger en fingervisning om trenden, da
siffrorna inte ar marginella.

I kontrast till frekvensfragorna beredde funktionsfragorna oss stérre problem. Dessa fragor dr
operationaliserade utifran teoretiska begrepp. Fragorna dr komplexa i med deras psykologiska
natur. Ett bra exempel ir alla pastienden som motiverade lisningen med ”f6r n6jes skull”. Syftet
med dessa pastienden var att mita underhallningsfunktionen. Vi vet dock inte vad
respondenterna har tolkat in i formuleringen. Tolkningen blir darfor intrikat. Vi vet inte om vi
mitt det vi avsag att mata, vilket sinker validiteten.

Respondenterna verkar ha missuppfattat funktionspastiendena. Tanken var att de skulle fungera
kompletterande, och inte 6msesidigt uteslutande. Ett flertal har istillet hoppat 6ver pastaienden
om de inte laste privatannonser. Detta skulle fran var sida klargjorts tydligare i inledningen till
nitenkaten. Misstolkningar av detta slag ar orovackande, en enkit skall vara 6vertydlig for att
reducera missforstand.

Overlag anser vi att studien uppnar en god validitet, detta mycket tack vare frekvensfrigornas
omfattning. Instansningen skedde per automatik, vilket reducerade att fel virden skrevs in. Aven
tolkningsfel vad dessa fragor anbelangar, anser vi minimala. Den definitionsmissiga validiteten,
hur vil vi fingat de teoretiska begreppen i analysen, dr svagare enligt var mening. Vi tinker dé
nirmast pa funktionsfraigorna, som vi redogjorde for innan. Unders6kningens tema;
privatannonsldsning, ir foga kontroversiellt. Vi ser dirfor ingen anledning till att respondenterna
inte skulle vara uppriktiga i sina svar. Pa sa sitt h6jer vi reliabiliteten och den definitionsmassiga
validiteten. Dessa utgor 1 sin tur studiens validitet.

Trots det stora bortfallet anser vi resultatet generaliserbart. Som vi pavisade 1 bortfallskapitlet

stod var undersokning i god proportion till GP:s samlade prenumerantkrets. Férutsittningar till
ett generaliserbart resultat ligger i sin tur 1 en hog validitet och reliabilitet.
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Resultat och analys

Lasvanor

Innan vi férdjupar oss i privatannonsomradet skall vi ge en kort redogorelse for respondenternas
lisvanor i GP. Den forsta frigan, som maste besvaras, dr hur ofta respondenterna liser GP. Med
GP menar vi bade papperstidningen och nitutgavan. I tabell ett framgar det att 90 procent ldser
GP:s papperstidning mellan 5 dll sju ggr/veckan. Siffran dr dock inte 6verraskande i och med att
samtliga ir GP- prenumeranter. Lisningen pa gp.se ar inte lika frekvent. En stor grupp besoker
sidan mer sillan 4n en gang i veckan.

Tabell 1. Hur ofta liser respondenterna GP(procent)

GP:s papperstidning Gp.se

Dagligen 83 11
5-6dgt/veckan 7 5
3-4dgr/veckan 4 11
1-2dgt/veckan 6 18
Mer sallan 0 56
Totalt 100 101
Antal svarande 422 422

En annan friga av intresse ar hur lang tid respondenterna dgnar it GP en genomsnittlig
vardag/helgdag.

Tabell 2. Hur ling tid dgnar respondenterna at GP:s papperstidning

GP:s papperstidning Procent Antal
0-5 min 5% 21
10-15 min 27 % 116
20-25 min 28 % 119
30-35 min 19 % 80
40-45 min 12 % 50
50-55 min 3% 9

60 min eller mer 6 % 27
Totalt 100 % 422

Tabell tva talar om den genomsnittliga ldsningen 1 GP:s papperstidning en genomsnittlig vardag.
Tiden ékar i samband med helg. Gruppen ”60 min eller mer” ir 25 procent under helger™.

Internetanvandning ir av intresse i denna uppsats. 80 procent av respondenterna anvander
Internet dagligen””. T teorikapitlet tog vi upp Internetanvindningen i olika aldersgrupper och
kunde konstatera, att de unga och vilutbildade var de mest frekventa anvindarna. I var
undersokning anvande den yngsta dldersgruppen(16-29 ér) Internet oftast. 89 procent av denna
grupp anvinde Internet dagligen. Frekvensen i Internetanvindningen sjonk i de 6vriga
aldersgrupperna i samband med 6kande élder, men var dock sett till allmidnheten hég. 75 procent
av 60-74 aringarna anvinde Internet dagligen medan motsvarande siffra for svenska pensionirer i
stort lag pa 14 procent 2007. En foérklaring till detta kan vara den héga utbildningsnivan bland
vara respondenter. 49 procent hade examen frin hogskola eller universitet.

% Se tabell 1 i bilagan
°7 Se tabell 2 i bilagan
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Av vara respondenter hade 94 procent tillgang till bredbandsuppkoppling hemma, medan 89
procent hade det pa jobbet. Enligt Word Internet Institute(WII) hade 66 procent av den svenska
allmanheten tillgang till bredbandsuppkoppling hemma 2007. En rimlig férklaring till den hoga
andelen bredbandsinnehavare dr boendeplatsen. Storsta delen av respondenterna var bosatta,
antingen i G6teborg centralt, eller 1 en forort. Bredbandsutbyggnaden ar generellt sett mera
utbredd 1 storstadsomraden dn pa landsbygden.

Privatannonslisning

Den mest grundliggande fragan dr om respondenterna 6verhuvudtaget liser privatannonser, och
blir svaret jakande, 1 vilket medium och i vilken utstrickning. Fraigan om respondenterna liser
privatannonser determinerar dven de Ovriga fragestallningarna. Det ter sig darfor naturligt, att
presentera resultatet av fragestillning ett; Var och 1 vilken utstrickning liser respondenterna
privatannonser.

Tabell 3. Hur ofta liser respondenterna privatannonser(procent)

En eller flera Nagon Mer Aldrig | Totalt | Antal

ger/veckan ging/minaden sillan svarande
GP 62 15 16 8 101 422
Gp.se 4 10 20 66 101 422
Blocket.se 22 18 38 23 101 422

Tabell tre miter frekvensen i privatannonslasning i de olika medierna. I tabellen kan vi utldsa, att
GP- prenumeranter ir lojala mot sin papperstidning. Hela 62 procent uppgav, att de ldser
privatannonser minst en gang i veckan. Inte helt 6verraskande hade gp.se en dalig tickning. 66
procent hade aldrig last privatannonser pa sidan. Detta férvintade resultat anser vi hinger
samman med allminhetens laga kinnedom om sidan. NKI undersékningen visade att 49 procent
av personerna, som annonserat i GP:s papperstidning, inte kinde till, att annonsen dven las ut pa
gp.se. I och med nitsidans unga alder har den inte hunnit etablera sig pa privatannonsmarknaden,
vilket lett till den laga kinnedomen bland prenumeranterna. Detta skall dock inte férvixlas med
gp.se som Internetsida. 45 procent av de tillfraigade uppgav, att de besokte gp.se minst en gang i
veckan.

Tabell 4. Hur ofta respondenterna besdker blocket.se(procent)

En eller flera | Ndagon Mer sillan | Aldrig Totalt Antal
gor/veckan | ging/manaden svarande
16-29 29 14 42 14 99 35
30-44 22 22 39 16 99 125
45-59 24 14 42 20 100 151
60-74 15 21 25 38 99 108

Lisning av privatannonser pa blocket.se verifierade tidigare forskning om Internetanvindningen.
De yngre(16-29 aringarna) var de mest frekventa besékarna, medan de dldre(60-74 aringarna) var
de samsta. Skillnaden mellan aldersgrupperna var frapperande, da de yngre i dubbelt sa stor
utstrickning besokte blocket.se som de aldre(60-74). Forklaringar till skillnaden ligger inte i en
digital klyfta, da undersékningen bygger pa en webbenkit, utan i nagot annat. Vir tolkning ligger i
intentionen med privatannonslisningen. Vi tror att dldre i storre utstrickning liser privatannonser
utan avsikt att kopa, medan yngre mer direkt s6ker en viss vara. S6kningen pa blocket.se dr mera
malinriktad i och med s6kmotorn 4n vad privatannonsliasning 1 GP:s papperstidning ar.

Vir tolkning av respondenternas hoga liasning i GP, sett 1 jaimférelse med blocket.se, ligger 1
skillnader 1 de olika mediernas beskaffenhet. I GP serveras annonsmaterialet endast som en del av
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en storre helhet, medan blocket.se ir en renodlad annonsplats. Alla respondenterna ar
prenumeranter av GP av olika skil, dir annonsmaterial endast utgér en liten del. Tidningens
breda material lockar méanga lisare. Vir tanke ér att privatannonsdelen i GP vinner lisare tack
vare tidningens alla olika delar. GP- ldsare bliddrar igenom sin tidning i hopp om att finna nagot
av intresse. Annonsdelen har darfor stérre chans till att fanga ldsare i och med tidningens
beskaffenhet. Blocket.se diremot bygger som tidigare nimnts pa en sOkmotor, dar lisaren pa
forhand vet vad han/hon séker. Denna teori anser vi dven dr forklaringen till den héga andelen
som besokte blocket.se “mer sillan” 4n ndgon giang i manaden. Hir finner vi dem som aktivt
s6ker en viss vara. Med detta sagt, anser vi att tabell ett 4r ndgot missvisande. Teorin bygger pa en
skillnad i intentionen med privatannonslasningen. Mer urskillningslost liaser respondenterna
privatannonser 1 GP, medan respondenterna ldser privatannonser med en viss vara i dtanke pa
blocket.se. Detta dr dock endast var tolkning av tabell tre.

Var och i vilken utstrickning privatannonslisningen skedde, framgick ur tabell tre. I tabell fem far
vi reda pa vilka som ldser privatannonser i GP.

Tabell 5. Frekvensen i annonslisning uppdelat pa kén i GP(procent)

En eller flera | Ndgon Mer Aldrig Totalt Antal

ggr/veckan ging/manaden sallan svarande
Man 58 17 17 10 102 200
Kvinna | 65 14 15 6 100 222

I tabell fem kan vi utldsa, att kvinnor ldser privatannonser 1 hogre utstrickning d4n man. 65
procent av kvinnorna uppgav, att de liste en till flera ggr/veckan, medan motsvarande siffra for
minnen lag pa 58 procent. I teorikapitlet diskuterades kvinnornas 6verrepresentation pa
annonsmaterial i stort. Denna teori visade sig dven gilla for privatannonser. Overrepresentation
anser vi hinger samman med kvinnans roll i hushallet. Ofta tillskrivs kvinnan rollen som
inkopare av olika slag.

Tabell 6. Privatannonslidsning i GP:s papperstidning(procent)
Minst en En ging 1 Mer sillan | Aldrig Totalt Antal
gang i manaden svarande
veckan
16-29 69 9 15 9 102 35
30-44 51 18 22 10 101 125
45-59 64 15 16 5 100 151
60-74 69 15 10 7 101 108

Tabell sex visar hur ofta de olika dldersgrupperna liser privatannonser i GP:s papperstidning.
Den yngsta och den dldsta aldersgruppen édr de mest frekventa ldsarna. Det rader inga storre
marginella skillnader mellan aldersgrupperna, men siffrorna ir inda inte marginella. Var tolkning
av detta ligger i de olika aldersgruppernas vardag. De édldre dgnade 1 denna studie tidningen
overlag mer tid, vilket vi tror spillde 6ver pa privatannonserna. De yngre diremot har generellt
sett simre ekonomi, vilket kan gbra privatannonser mer attraktiva.
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Privatannonsliasningen under det senaste aret
For att 1 viss man kunna uttala oss om trender i privatannonslisningen valde vi att friga om
lisningen Okat eller minskat pa de olika annonsplatserna.

Tabell 7. Privatannonslidsningen under det senaste aret(procent)

Har | Oférindrad | Har Vetej | Totalt | Antal Balansmatt™
okat minskat svarande

GP 7 74 11 8 100 422 -4

Gp.se 4 72 5 18 99 422 -1

Blocket.se | 21 59 0 14 100 422 15

Ur tabell sju kan vi utldsa att privatannonslisningen endast 6kat pa Blocket.se. Tar vi kolumnen
“har 6kat” minus kolumnen “har minskat” far vi ett samlat resultat for annonsbararens
utveckling under det senaste aret. Respondenternas liasning i GP:s papperstidning har enligt detta
matt sjunkit(-4), kanske till f6rmén f6r blocket. Det skall dock framlyftas, att dessa
uppskattningar dr nagot osikra. Vet ¢j” kolumnen ir relativt stor hos de olika annonsbirarna,
vilket gor slutledningar prekara. Resultatet ligger dock 1 linje med tidigare studier om blockets
framgang.

Opverlag har privatannonslisning 6kat for kvinnorna, medan den sjunkit fér miannen. Fér GP:s
papperstidning ar differensen mellan konen stor. Svarskategorin har 6kat” minus svarskategorin
“har minskat” gav mannen resultatet -14 och kvinnorna +5. Detta matt ger en sammanlagd
okning for kvinnorna medan det betyder en minskning f6r mannen. Pa blocket.se 6kade bade
minnens och kvinnornas lasning, +12 respektive +17. Privatannonser tenderar att tilltala kvinnor
i hogre utstrickning 4n mén”.

Den storsta 6kningen i privatannonslisning pa blocket.se finner vi 1 aldersgrupperna 30-44 och
45-59. Okningen fér den forstnimnda aldersgruppen var +15 och +22 fér den sistnimnda.
Denna medelaldersgrupp har en gemensam minskning i GP:s papperstidning. Denna markanta
okning pa blocket.se avseende dessa tva dldersgrupper, anser vi vara en effekt av den 6kade
datoriseringen'”.

De viktigaste annonstyperna
I undersokningen fragade vi vira respondenter hur viktigt det var med privatannonser 1 GP:s
papperstidning.

Tabell 8. Viktighetsbedémningar av olika annonskategorier(procent)

Mycket | Varken | Ganska | Totalt | Antal Balansmitt
till viktigt oviktigt svarande
ganska eller till helt
viktigt oviktigt | oviktigt
Motor 29 21 50 100 422 -21
Bat 14 22 063 99 422 -49
Familj 53 21 26 100 422 27
Varor/sondagsfyndet | 30 27 43 100 422 -13

% Balansméttet &r en differens mellan ”har 6kat” och "har minskat”. Svarskategorierna ”Oforandrad” och Vet
ej” star som egna kategorier och &r inte inrdknade i balansmattet. Denna princip anvands framover i tabellerna.
% Se tabell 3-5 i bilagan
100 5e tabell 6-8 i bilaga
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| Bostad | 55 | 21 | 25 | 101 | 422 | 30

Genom att anvinda oss av balansmatt'"', fr vi ett samlat matt p4 viktigheten. De enda
annonstyper som fick ett balansmatt pa plus, var familje- och bostadsannonser, +27 respektive
+30. Var forklaring till familjeannonsernas balansmatt ligger i den lokala anknytningen. Lokalt
material Overlag virderas i allmanhet hogt, vilket dven spiller 6ver pa familjeannonserna.
Huvudkonkurrenten blocket.se saknar dven en konkurrenskraftig och etablerad motsvarighet till
denna annonstyp.

Av de 72 respondenter som ansag, att familjeannonser ar mycket viktigt material, var 61 av dem
kvinnor. Kvinnorna liste dven mer av familjeannonserna in minnen. 62 procent av kvinnorna
uppgav att de ldste “allt till ganska mycket”, medan motsvarande siffra f6r minnen lag pa 27
procent. Denna tydliga 6verrepresentation av kvinnor styrker teorin, om att kvinnor prioriterar

familjenyheter hégre in min'”.

I likhet med SOM- undersékningen fran 2003 virderades bostadsannonserna hogt. Var forklaring
till detta harstammar fran teorin om utbud och efterfragan. Bostadsbrist ar ett vanligt problem i
dagens sambhille, vilket gér denna kategori till en viktig link mellan miklare och allmanheten.
Kop av bostad dr dven ett viktigt kop f6r manga, vilket gor kategorin dn mer viktig. Det bor dock
péapekas, att respondenterna kan ha misstolkat bostadsannonserna. Dessa annonser utgors ofta
inte av privatannonser, utan ar ofta insatta av maklarfirmor. Det ar dock vanligt, att
privatpersoner gir genom maklarfirmor nar de skall annonsera, vilket gor det forvirrande. Denna
vetskap sinker validiteten i fragan.

De tre 6vriga annonstyperna; motot-, bat-, varor och sondagsfyndet fick alla balansmatt pa
minus. Motorannonser fick ett balansmatt pa -21. En tinkbar forklaring till detta ar alla
biltidningar och nitsajter som har denna marknad som nisch. GP:s motorannonsomfang kan
dérfor inte mita sig med dessa sajter och tidningar. Det blir som privatperson littare, att undvara
denna del, med tanke pad alla vidlyftiga substitut. Inte helt 6verraskande, ansig minnen att
motorannonser var viktigare dn kvinnorna. 42 procent av mannen virderade motorannonser som
7viktigt material”, medan motsvarande siffra for kvinnorna lag pa 17 procent. Intressant ir, att
endast 7 procent av mannen uppgav, att de laste 7allt till ganska mycket” av motorannonserna.
Detta skvallrar om en dtskillnad mellan symbol- och bruksvirde enligt oss. Troligtvis ar
motorannonser viktiga nir man 4r i behov av en ny bil, men lises annars sallan.

Batannonser fick ett balansmatt pa -52. Denna typ av annonser tilltalar ofta en specifik grupp
minniskor med intresse for bitar. Bilannonser berér med andra ord fler minniskor 4n
batannonser. Batsisongen dr dven under sommarhalviret vilket kan ha paverkat balansmattet
negativt.

Varor och sondagsfyndet fick ett balansmatt pa -13. Vi tror att blocket.se och andra annonssajter
med laga annonspriser har tagit 6ver denna marknad. Dessa annonser bestir mestadels av
billigare varor, vilket kan paverka annonsorens val av annonsmedium. Annonspriset paverkar da
avansen.

Anledningen till att viktighetsbedomningsfragan inte stéilldes for blocket.se och gp.se ligger 1 olika
etiketter for annonstyperna. Tva nya fragor skulle da fa goras vilket skulle kridva mer tid fran
respondenternas sida. Vi valde ddrfor att endast stilla fragan t6r GP:s papperstidning.

192 Se tabell 9 i bilagan
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Tabell 9. Andel som avser att olika annonserna 4ar mycket till ganska viktigt i GP:s
papperstidning(procent)

Motor Bat Familj Varor Bostad Antal
svarande
16-29 31 11 063 43 80 35
30-44 22 14 01 34 62 125
45-59 31 16 48 31 50 151
60-74 33 15 47 22 46 108

Tabellkommentar: Tabellen visar den sammanlagda procentsatsen for viktigheten hos de olika
annonstyperna i GP:s papperstidning. Exempel; 31 procent av 16-29 aringarna ansag att
motorannonser var viktigt material(sammanslagning mellan mycket och ganska viktigt).

Ser vi till viktighetsbedomningar utifran alderskategorierna, kan vi dra slutsatsen att yngre anser,
att privatannonser ar viktigare material i GP:s papperstidning dn 6vriga aldersgrupper. Speciellt
viktigt for de yngre var bostadsannonserna. Avvikande dr dock batannonserna, som de yngre
ansag som minst viktiga. Denna konklusion ligger 1 linje med tidigare SOM- unders6kningar.

Tabell 10. Hur mycket som lises under annonstyperna

Allt ill Inte sarskilt Totalt Antal
ganska mycket till svarande
mycket inget alls
Motor 18 83 101 422
Bat 9 91 100 422
Familj 46 54 100 422
Varor/s6ndagsfyndet 15 85 100 422
Bostad 39 61 100 422

Tabell 10 visar hur mycket respondenterna liser under varje annonskategori. Dessa estimeringar
skall dock ses som relativa. Tabellen visar stora differenser mellan de tva svarskolumnerna. De
tva mest lasta eller populiraste annonstyperna ér familje- och bostadsannonserna.
Respondenterna ansag dven, att bada dessa annonstyper var de tvd viktigaste. Familje- och
bostadsannonser hade ett balansmitt pa +27 respektive +30. Det rader dirmed kongruens mellan
bruks- och symbolvirdet.

Viktigheten 1 foto pa annonsféremalet

I teorikapitlet tog vi upp fortroendebegreppet. Var tanke var att mita fortroendet med en
viktighetsbedémning av foto pa annonsféremalet i de olika annonsbararna.

Tabell 11. Viktigheten med foto pa annonsféremalet(procent)

Mycket till Varken Ganska till Totalt Antal
ganska viktigt eller helt oviktigt svarande
viktigt oviktigt
GP 48 27 25 100 422
Gp.se 55 20 26 101 422
Blocket.se 72 11 17 101 422

Foto anségs viktigare pa de Internetbaserade sajterna dn i GP:s papperstidning. Speciellt viktigt
var det med foto pa blocket.se, 72 procent ansag det “mycket till ganska viktigt”. En pataglig
skillnad fann vi mellan GP och blocket.se nir det giller svarsalternativet ’mycket viktigt”. Denna
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enskilda kolumn dr inte redovisad for sig sjilv i tabell 11 utan aggregerad med ganska viktigt. 42
procent av respondenterna ansag, att foto var “mycket viktigt” pa blocket.se medan motsvarande
siffra for GP:s papperstidning var 13 procent. Detta vittnar om en misstro mot innehallet pa
blocket.se. Rimliga forklaringar torde vara GP:s ringa tradition av foto pa annonsféremal, medan
det nistintill 4r standard pé blocket. Vi tror dven, att allmidnheten dr mer skeptisk till Internet
p.g.a. storre forfalskningsmojligheter. Kop pa annons i GP sker vanligtvis ansikte mot ansikte,
medan det dr vanligt med postorder pa blocket.se, vilket genererar ett hogre risktagande for
koparen. Foto kan da anvindas for en egen bedémning for den potentiella koparen.

Vi tror dven, att manga delar uppfattningen, om att GP granskar sina privatannonser noggrannare
an t.ex. blocket.se. Att det med andra ord skulle vara svarare for en ”’skojare” att fa sin annons
publicerad i GP én pa blocket.se.

Skillnader i synen pa foto mellan kénen var marginella. Exakt 72 procent av bade minnen och
kvinnorna ansag foto pa blocket som “ganska till mycket viktigt”. Kvinnorna tycker dock det ar
viktigare med foto pa annonsforemalet 1 GP:s papperstidning. Skillnaden dr 9 procentenheter.

Intressant var, att viktigheten i foto sjonk i samband med 6kad alder. Den yngsta
aldersgruppen(16-29 4r) ansag foto viktigast i samtliga annonsbirare'”. Resultatet tyder pa
generationsskillnader. Den yngsta aldersgruppen ar uppvixt med Internet och allskons tekniska
uppfinningar, dir fotografi ses som standard. Det ses troligen som avvikande, om
annonsféremalet saknar fotografi, medan det f6r de dldre dr ett plus i kanten. De yngre kan dven
tinkas anvinda blocket.se som referensram och mattstock i och med att de 1 hogre utstrickning
besckte sidan. Resultatet kan dven tyda pa skiftningar i tillit. De yngre kanske i mindre grad litar
péa vad annonséren utlovar. Detta dr dock egna tankar och foérklaringar till resultatet.

Konkurrens
Pa forhand visste vi att slaget om privatannonsmarknaden stod emellan GP:s papperstidning och
blocket.se. Vi ville dirfor inrikta oss mest pa bada dessa annonsbarare.

Tabell 12. Var respondenterna skulle sitta in sin annons(procent)

1 GP Pagp.se | Pa Annan Vet ¢j Totalt Antal
blocket.se | tidning svarande
eller sajt
Motor 25 2 46 3 24 100 422
Bit 17 2 37 3 41 100 422
Familj 71 3 7 4 16 101 422
Varor/prylar | 16 2 65 3 14 100 422
Bostad 52 6 7 16 19 100 422

Tabellkommentar: Tabell 15 skall ldsas pa foljande vis; 25 procent av respondenterna skulle sitta
in sin motorannons 1 GP:s papperstidning medan 46 procent skulle ligga ut den pa blocket.

Pa motor-, bat- och prylmarknaden dr blocket.se starka. Nir det giller familje- och
bostadsannonser skulle respondenterna didremot vinda sig till GP:s papperstidning. Varfor
fordelningen ser ut som den gor, ligger 1 vissa konkurrensférdelar annonsbararna besitter.
Kontentan av blockets férdelar gentemot GP:s papperstidning ligger 1 enkelheten och
prissattningen. Dessa konkurrensférdelar genererar ett stort utbud som lockar spekulanter.

103 Se tabell 10-12 i bilagan
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Av de 231 000 privatannonser blocket.se arligen har, édr hilften av dem fordonsannonser. Det
stora utbudet féranleder ett stort intresse och genererar manga spekulanter. Blocket.se kan dérfor
ses som ett sikrare kort” nir man skall annonsera och silja sin bil. Blocket.se dr dven
rikstickande, till skillnad fran GP, vilket 6kar antalet spekulanter. Chansen att fa bilen sald bor
med foregaende sagt 6ka pa blocket.se. Fotots betydelse i sammanhanget skall dven understrykas.
Ytliga skavanker ér viktiga indikatorer pa bilens skick. Foto blir dirmed hogst angelaget.
Enkelheten att bifoga foto pa blocket.se bor darfor hoja attraktionen for blocket.se. Enkelheten
kan dven komma till uttryck i betalningen av annonsen. Enligt NKI indexet fran 2004 uppgav
GP- prenumeranterna att konkurrenterna(blocket.se bl.a.) skotte betalningen smidigare.

GP:s starkaste annonstyper ér familje- och bostadsannonserna. Som vi tidigare naimnt, saknar
blocket.se ett konkurrenskraftigt substitut f6r familjeannonserna. Denna vetskap reducerar valen
av annonsbdrare vid familjeannonser. I bakgrundskapitlet diskuterades GP:s kirnvirden. Det
frimsta av dessa virden torde vara den lokala forankringen. Ett tydligt exempel pa detta ér
familjeannonserna, enligt oss. Detta starka “kort” dr en viktig konkurrensférdel for GP.

Vad bostadsannonserna anbelangar, har GP en stark stillning. En tinkbar forklaring till detta
ligger 1 fortroendeaspekten. Bostadskop ér en av de viktigaste och storsta ekonomiska
transaktionerna en ménniska gor i livet. GP:s roll som férmedlare blir dirfér av vikt. Misstron
mot Internet i generell mening spiller 6ver pa blocket.se. Respondenterna vagar inte Gverlata
ansvaret till blocket.se 1 denna viktiga friga. Det hogre fortroendet f6r GP gor valet litt. GP
utgor, till skillnad fran blocket.se, en sikerhet for bade annonsoren och képaren. Tolkningen av
bostadsannonserna ar forbehallen oss.

Gp.se/kollse fick ett ligt utslag pa alla mitningar. Genomslaget for annonsplatsen var lagt hos
respondenterna. Detta vickte fraigor och funderingar hos oss. Sidan grundades som motvikt till
blocket.se for att 6ka konkurrensen pa privatannonsmarknaden. Dock stod slaget 1 denna
undersokning mellan GP:s papperstidning och blocket.se. Kolls misslyckande anser vi ligger i
etableringsproblem. Annonsplatsen koll.se har en ung historia. Sidan grundades 2004, atta ar efter
blocket.se. Detta bereder problem for sidan pa méanga plan. I bakgrundskapitlet diskuterades
etableringstidens baring pa fortroendeuppbyggnaden. Blocket.se har under drens lopp hunnit
profilera sig pa privatannonsmarkanden. Den rikstickande rickvidden blocket.se besitter, gor det
litt f6r allmanheten att bilda sig en uppfattning om sidan. Detta underlittar en
tortroendeuppbyggnad. Koll diremot hamnade pa efterkilken redan fran starten, och har inte
lyckats hamta hem blockets forsprang. Situationen liknar upplagespiralen och tickningstalsteorin.
Svarigheterna koll.se méter liknar vad andratidningen i stider upplever.

Koll.se och blocket.se bygger pa samma principer. Bida sidorna tar ungefir ut samma pris for
annonsutrymmet, betalningssitten ar identiska och moijligheterna till att publicera foto ar
likvirdiga. Trots detta ldser respondenterna i 16ggr hégre utstrickning privatannonser pa
blocket.se dn pa koll.se. Forklaringen till denna skillnad ligger dels 1 etableringstiden, men dven i
att blocket.se var forst med affirsidén. Blocket.se var pionjarer och brét ny mark vid grundandet.
Allt sedan dess har blocket.se konsoliderat sin unika stillning pa privatannonsmarknaden. Antalet
aktorer pa privatannonsmarkanden kinns pa nagot vis mittat, enligt oss. For att koll.se skall
kunna méta konkurrensen, och bli ett konkurrenskraftigt substitut till de Gvriga
privatannonsbirarna, krivs nigon form av innovation. Koll.se maste med andra ord erbjuda sina
kunder nagot nytt och eget. I dagslaget upplever vi koll.se som ett surrogat till blocket.se. Nagot
nytt, frischt och eget skulle istillet ge koll.se ett mervirde, som kan bli ett viktigt
konkurrensvapen. Pa sa vis far koll.se dven en tydligare definierad profil. Ndgot barnsligt,
foranleder tankesittet oss till gamla spaghettivisternfilmer, dar tva sheriffer i samma stad, ar en
tor mycket.
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Privatannonsldasningens funktioner

I teorikapitlet presenterade vi Crosiers sju funktioner som reklamexponering tillfredsstillde. Vi
valde utifran dessa sju ut ett antal, som vi konkretiserade till pastienden, som vi sedan matte.
Med facit i hand kan vi dock siga, att vissa pastienden inte fungerade. Familjeannonserna
utgjorde ocksa ett undantag. Dessa var disparata i och med att de inte dr siljarannonser i samma
bemairkelse som t.ex. motorannonser.

Svarsskalan, som respondenterna fick ta stillning till, bygger pa en fem-gradig skala, varav ett ar
“stammer inte alls” och fem dr ”stimmer helt och hallet”. Genom att sla thop ett och tva far vi
en aggregerad icke- Overensstimmande dsikt. Samma princip anvinde vi for fyra och fem, vilket
ger en aggregerad Overensstimmande dsikt. Mittkategorin tre exkluderas och star som en egen
kolumn. Pa s sitt far vi ett balansmatt, dar vi kan utréna om respondenterna holl med eller inte.

Pastaendet ”Jag laser familjeannonser for att uppdatera mig om ndgon vian, bekant eller slikting
har avlidit/fyllt ar/gift sig/fotrlovat sig eller fitt barn etc” heter P1 i tabell 13.

Pastaendet ”Jag liser familjeannonser for bilderna, symbolerna och dikternas skull(bréllopsfoton,
portrittbilder, symboler och dikter i d6dsannonserna)” heter P2.

Pastaendet ”Jag liser familjeannonser for néjes skull” heter P3.

Tabell 13. Familjeannonser(procent)

Pastdendena | Overensstimde | Varken | Overensstimde Totalt | Antal Balansmatt
(4+5) eller(3) | ej(1+2) svarande

P1 73 14 13 100 363 60

P2 29 17 53 99 355 -24

P3 39 26 35 100 355 4

Tabellkommentar: Svarskolumnen “Liser ej” dr inte redovisad. Detta ar forklaringen till varfor
inte antalet svarande dr 422. Alla siffror star i procent och ir avrundade till heltal f6rutom
kolumnen ”Antal svarande”.

Utgar vi fran tabell 13, kan vi dra slutsatsen, att den primira anledningen till varfér man liser
familjeannonser dr for att uppdatera sig. Detta ligger i linje med bevaknings(surveillance)- och
informationsfunktionen(product information). Lasning av familjeannonser fungerar som en
omvirldsanalys, dit ldsaren vinder sig for att uppdatera sig inom omradet familj.

P2(bilder, symboler och dikter) var avsedd att mata appellering pa den emotionella sidan.
Dikterna i dédsannonserna har ett estetiskt virde, som kunde fylla en underhallningsfunktion,
enligt oss. Det var dock fler, som inte instimde dn som stdmde in i pastdendet. Detta var ingen
primirfunktion, som motiverade ldsningen enligt respondenterna. Vi tror dock, att den fungerar
undermedvetet. Intressant var, att kvinnorna i hogre grad instimde i P2. 72 procent av de
respondenterna som instimde, var kvinnor. Kvinnorna liste dirmed familjeannonserna pa ett
annat satt in mannen.

P3(”’tor nojes skull”) fick ett balansmatt pa plus, och den avsag ocksa att mita
underhéllningsfunktionen(entertainment). Var férklaring till denna skillnad ligger i ett
missforstand. Férmodligen var det littare, att relatera till P3 dn P2 eftersom ”f6r nojes skull”
mojligeor en egen tolkning. Dikter och brollopsfoton ar vildigt specifika inslag i familjeannonser,
vilket gor det svarare for respondenterna att ta stillning, speciellt om det sker undermedvetet.
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For motorannonserna avsag vi att mita andra funktioner an familjeannonserna.

P1 = ”Jag liser motorannonser for att jag aktivt letar efter nagot att kopa”

P2 = ”Jag liser motorannonser for att halla mig uppdaterade om marknadspriser inom
motorkategorin”

P3 = ”Jag liser motorannonser for att jag har hogt fortroende for GP och dirmed litar pa
annonsorerna’”

P4 = ”Jag liser motorannonser for att jag tidigare har képt under dessa kategorier och blivit
n6jd”

P5 = ”Jag liser motorannonser for nojes skull”

Tabell 14. Motorannonser(procent)

Pistdendena | Overensstimde | Varken | Overensstimde | Totalt | Antal Balansmatt
(4+5) eller(3) | ej(1+2) svarande

P1 43 23 34 100 257 9

P2 51 20 29 100 237 22

P3 23 28 49 100 236 -26

P4 15 18 66 99 233 -51

P5 43 15 42 100 233 1

Tabellkommentar: Svarskolumnen “Liser ej” ir inte redovisad. Detta ir forklaringen till varfor
inte antalet svarande édr 422. Alla siffror star 1 procent och dr avrundade till heltal férutom
kolumnen ”’Antal svarande”.

Det pastiende, som respondenterna i storst utstrickning holl med om, var P2(uppdatera sig).
Detta pastiaende dr starkt knutet till bevakningsfunktionen. GP:s motorannonser kan ses som ett
fonster dit prenumeranterna vander sig, for att informera sig om marknadspriser. Det dr dock en
stor skillnad i antal svarande mellan P1(aktivt s6kande) och P2. Vir tolkning ér att endast
respondenter med intresse for motorkategorin har svarat pa P2. Det édr darfor inte helt
Overraskande att fler instimde 4n inte 1 pastaende P2.

En tolkning av P1(aktivt sokande), dr att motorannonser far sitt virde nar man s6ker en viss vara
under motorannonskategorin. Detta dr snarlikt bruks- och symbolvirde, diar motorannonser
lises, ndr man dr 1 behov av nagot, men lises annars sallan.

Respondenterna instimde i mindre grad i P3(hégt fortroende f6r annonsorerna) och P4(tidigare
kopt under kategorin). Funktionen bakom P3 var implied warranty(underférstadd garanti). Var
tanke var, att det hoga fértroendet £6r GP som samhallsinstitution skulle spilla Gver pa
privatannonserna. Implied warrantyfunktionen ér dock svir att transkribera till ett pastiende,
vilket kanske hade baring pa det laga instimmandet. Funktionen bakom P4 var post- purchase
reassurance. I likhet med P3 dr denna funktion svar att sitta ord pa, pastiendet blev férmodligen
svart att tyda for respondenterna.

P5(’tor nojes skull”) hade respondenterna littare att relatera till. ”For nojes skull” dr inte lika
snavt formulerad som de 6vriga pastiendena, vilket ger respondenten makt till egna tolkningar.
Det blir darfor svart, att peka pa en specifik funktion, som lisningen tillfredstaller. Ordet "néje”
ar dock forknippat med underhallningsfunktionen enligt oss. Vi kan dirav sluta oss till, att lisning
av motorannonser fyller en underhéllningsfunktion.
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Tabell 15. Varor och séndagsfyndet(procent)

Pastiendena | Overensstimde | Varken | Overensstimde Totalt | Antal Balansmatt
(4+5) eller(3) | ¢j(1+2) svarande

P1 41 24 35 100 266 6

P2 21 18 60 99 253 -39

P3 38 19 43 100 251 -5

P4 20 27 54 101 250 -34

P5 45 25 31 101 252 14

Tabellkommentar: Tabellkommentar: Svarskolumnen “Liser ej” dr inte redovisad. Detta ar
torklaringen till varfor inte antalet svarande ar 422. Alla siffror star i procent och ar avrundade till
heltal forutom kolumnen Antal svarande”.

P1 = ”Jag liser varor och s6ndagsfyndet for att jag aktivt letar efter nagot inom kategorierna”
P2 = ”Jag liser varor och sondagsfyndet for att hélla mig uppdaterad om marknadspriser inom
varor och séndagsfyndet”

P3 = ”Jag liser varor och sondagsfyndet f6r att annonserna har en lokal anknytning, da det finns
en nirhet till produkterna i de fall jag skulle vilja kopa dem”

P4 = ”Jag liser varor och sondagsfyndet fOr att jag har hogt fortroende f6r GP och dirmed litar
pa annonsorerna”

P5 = ”Jag ldser varor och sondagsfyndet f6r néjes skull”

I tabell tre kan vi utldsa, att respondenterna endast holl med i tva pastaenden, P1(aktivt s6kande)
och P5(’t6r néjes skull”). I likhet med Gvriga annonskategorier fyller annonsldsning en
bevakningsfunktion. Motivet bakom annonslidsningen tenderar att vara, att man aktivt soker
nagot. Intentionen behéver darfor inte betyda att man tinker képa nagot. P5, ”f6r néjes skull”
pastaendet, fick ett h6gt instimmande, vilket skvallrar om en mer néjesinriktad lisning. Var
tolkning av detta hirleds till innehallet under dessa annonskategorier. Varor och sondagsfyndet
innefattar manga vitt skilda pinaler, vilket vi tror motiverar lisningen. Det oférutsagbara utbudet
under dessa annonskategorier genererar en viss spanning och nyfikenhet, som leder till lisning.
Annonsvarorna som bjuds ut under dessa kategorier bestar mestadels av billigare varor vilket
foranleder tron om att fynda. Vetskapen om detta tror vi stimulerar respondenterna till lisning.
Denna teori tror vi dven kan vara forklaringen till att P3(lokal anknytning), som annars fick ett
valdigt lagt instimmande, fick ett ndgorlunda “hogt” instimmande. Ju dyrare en vara ir, ju mer
bendgen dr man att dka langt for att képa den. Det dr dirfor viktigt att annonsérerna bor i
Goteborg med omnejd.

Teorin om det oférutsidgbara utbudet inom varor och sondagsfyndet kan dven appliceras pa
P2(uppdaterig av marknadspriser), som fick ett vildigt lagt instimmande. Det breda utbudet gor
uppdateringar angdende specifika varor svirt.

Summering av privatannonslasningens funktioner

Genomgiende fér samtliga annonstyper var bevakningsfunktionen. Ovriga funktioner fick ett
mer begrinsat instimmande. Alla pastienden, som motiverade lasningen med ”for néjes skull”
fick dock ett relativt hogt instimmande. Det dr dock svart, att sluta sig till vilken funktion detta
skall ga in under. Respondenter med intresse for bétar kan tinkas lisa batannonser for att
uppdatera sig om marknadspriser. Detta intresse skulle kunna komma till uttryck i en ’t6r nojes
skullasning”. I och med att vi inte vet, av vilka skal respondenterna instimde 1 ’for nojes skull”,
blir det svart att utrona funktionen. Ldsning av batannonser skulle dirfér kunna tillfredstilla en
underhéllningsfunktion samtidigt som det tillfredstiller en bevakningsfunktion. Funktionerna ar
darfor inte 6msesidigt uteslutande utan kan integreras med varandra.
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Slutdiskussion
Vir studies syfte har en deskriptiv karaktir. Detta reducerar mojligheterna till djupare analyser.
Resultatet blir darfér mera omfattande och brett. Vi tinker dirfor, av pedagogiska skal, lyfta fram
de viktigaste resultaten i studien och visa hur alla fakta hinger samman.

Den viktigaste fragan i studien var frekvensen i privatannonsliasningen. Som tidigare namnts,
bygger alla Gvriga fragor pa att ett privatannonsldsande foreligger. Denna fraga visade nagot
overraskande att respondenterna liste mer i GP:s papperstidning dn pa blocket.se. Vi misstinker
dock att det rader skillnader i intentionen med privatannonslisningen i de olika annonsbirarna. I
efterhand vore en friga om privatannonslisningens avsikt pa blocket.se fruktbar. Pa sa vis kunde
vi empiriskt bevisa blockets funktion. Var teori grundar sig pa att besékarnas avsikt dr mer
malinriktad pa blocket.se dn 1 GP:s papperstidning.

Privatannonserna i GP far sitt ldsvirde i frekvensen av lisningen. N6jesfunktionen fick ett hogt
instimmande bland respondenterna vilket vi anser vittnar om ett lisvirde. Dock var vissa
omraden viktigare dn andra i GP:s papperstidning. Familje- och bostadsannonserna var
annonstyper respondenterna vurmade for. Bade lasningen och viktigheten med dessa
annonstyper var hog, vilket vittnar om en kongruens mellan symbol- och bruksvardet. Bida dessa
annonstyper ir viktiga konkurrensvapen f6r GP mot blocket.se. Styrkan hos blocket.se ligger i
enkelheten och prissittningen. Detta gor limpligheten hogre f6r vissa annonstyper. Ett tydligt
exempel anser vi vara annonstyperna; ~’varor och prylar”. Enkelheten i att skapa annonsen sjilv
bidrar till att manga valjer blocket.se framfér GP. Prissittningen pa blocket.se 6kar dven avansen.

GP:s styrka ligger 1 den lokala férankringen och det héga fortroendet allmédnheten hyser f6r
institutionen. Detta diskuterade vi angaende familje- och bostadsannonserna.

I framtiden bor GP enlig oss, nischa sitt annonsmaterial efter dessa styrkor. Familje- och
bostadsannonserna dr viktiga konkurrensvapen som blocket.se har mycket svart att méta. Den
lokala forankringen och fértroendeaspekten ar forbehallna GP. I en sa tit konkurrenssituation
som privatannonsmarknaden, blir inriktningen pa utbudet ett n6dvandigt tvang. Pa s satt
undviker GP och blocket.se en direkt konkurrens om annonsérerna, eftersom de erbjuder olika
slags tjdnster. Blockets ekonomiska situation visar dock pa stora vinningar, vilket ger dem
mojlighet till nya och djarvare affirsidéer. Sianden om framtiden blir darfér svart.

Koll.se bér marknadsfora sig mer. Kopplingen till GP ir dven vag och bor fortydligas, enligt oss.
Foga forvanande ansdg vi kolls utslag pa samtliga enkdtfragor vara. Vi sjilva hade inte hort talas
om annonsajten innan studien. Anvandarvanligheten bor dven ses 6ver. Detta bygger pa egna
erfarenheter och besok pa sidan. Kolls unga historia ansag vi var roten till sidans laga utslag.
Mycket tyder dirpa att forindringar dr i gbrningen. Viart huvudfokus har dock varit pa GP:s
papperstidning och blocket.se vilket gbr dessa utsagor mindre sidkra. Vi vill dirfér starkt betona
att detta endast ar var bedémning i fragan.
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Forslag pa framtida forskning
Nir man nistintill tillryggalagt en uppsats kan man se tillbaka pa val man tidigare gjort i
uppsatsen. Ett val vi starkt argumenterade for i borjan var den kvantitativa ansatsen. Nu i
efterhand, da vi inser att vissa funktionsfragor inte fungerade, borjar man tvivla lite. Den
kvantitativa ansatsen erbjuder ingen moijlighet att ga tillbaka och stilla om fragorna till
respondenterna. Den dr med andra ord inte cirkuldr som den kvalitativa. Som vi redogjorde for i
sammanfattningen fungerade inte vissa funktionsfragor p.g.a. dess psykologiska karaktir. Detta ar
givetvis var egen tolkning, och behéver dirfor inte vara den ritta, eller den enda, men vi tror det
ligger nagot i den.

En studie med kvalitativ ansats vore darfor av intresse pa privatannonsomradet. Att med
fokusering pa funktioner som implied warranty och post- purchase reassuarance férdjupa sig pa
omradet. En undersékning av detta slag limpar sig bittre genom intervjuer. Det vore dven
intressant, att folja respondenterna 6ver tid, 1 en s.k. longitudinell studie. Detta for att illustrera
maktkampen mellan traditionella annonsbirare som GP och nya konkurrenter som blocket.se.

I och med omradets jungfruliga karaktir kan var studie ses som en skrapning pa ytan. Detta ar
inte nagot vi anser negativt, utan det lag i linje med var ambitionsniva. Nu ér forskningsfaltet
Oppnat och mer forskning kan fyllas pa. Viljan ir dock stor att ticka in si mycket som moijligt 1
en uppsats och ge djuplodande analyser. Ambitioner av detta slag star dock inte alltid i kongruens
med tidsramen.
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Var med och paverka framtidens GP

Sen ett par ar tillbaka har GP fatt stark konkurrens pa privatannonsmarknaden fran
Internet. I och med att forskningen ir bristfillig pa detta omrdde vet ingen hur det
egentligen ser ut. Vart vinder sig allmidnheten nufortiden nir de vill kopa nagot pa
annons? Finns det fortfarande ndgon som liser privatannonser i GP:s papperstidning?
Eller dr det sa att privatannonserna endast fyller volym i tidningen.

I ett samarbete mellan GP och Institutionen for journalistik och masskommunikation (JMG) vid
Goteborgs Universitet, har vi tagit oss an uppgiften att undersoka privatannonserna. Vart syfte ar
att underséka ldsningen av privatannonser och vilka funktioner den kan tinkas fylla.

P.g.a. tidsramen for examensarbetet dr vi 1 behov av att insamlingen gar snabbt. Vi skulle darfoér
uppskatta om du svarade sa snabbt som mgjligt. Det tar inte mer 4n cirka 10 minuter att svara pa
fragorna. Dina svar kommer att behandlas anonymt och GP kommer aldrig att ta del av ndgra
enskilda svar. Var med och paverka framtidens GP!

Privatannonser dr annonser insatta av privatpersoner. Exempel pa privatannonser ar
familjeannonser eller motorannonser dar det klart framgar att avsindaren annonserar i privata
syften.

Vi tackar dig pa férhand

Johan Sj6berg Johannes Trotzig
Telefon: 0739562885 Telefon: 0735691397

Handledare vid JMG, Goteborgs universitet
Ingela Wadbring
Telefon: 031-786 49 75

1. Hur ofta laser du Goteborgs-Posten?

(Ange endast ett svar per fraga)

Nagon Nagon

gang i gang i Mer séllan
méanaden  kvartalet

5-6 3-4 1-2

Dagligen dgriveckan dgr/veckan dgriveckan
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Vardag d d d ad
Helgdag d d d ad

Nastan inget/Inget

Allt/néstan allt Ganska mycket  Inte sérskilt mycket alls
Motor a u = -
Bat a u . -
Familj Q Q a =
Varor/Sondagsfy 0 Q a d
ndet
Bostad d d d a

Allt/nastan allt Ganska mycket  Inte sérskilt mycket oSN ;rIIlgSJet/Inget
Motor a Qa o o
Bat Q Q o 0
Familj Q Q Q Q



Varor/Séndagsfy 0 Q ] Qa
ndet

Bostad Qa Qa a Qa

Har okat Oftrandrat Har minskat Vet €]

| GPis o o Q Q
papperstidning
P& gp.se a a a a
P& blocket.se a a a a

Mycket viktigt ~ Ganska viktigt Varken viktigt Ganska oviktigt ~ Helt oviktigt

eller oviktigt
Motor ad ad d ad a
Bat d d d ad a
Familj u u u a a
Varor/Séndag
sfyndet d d ad d d
Bostad u [ [ d d
- - Varken viktigt - -

Mycket viktigt ~ Ganska viktigt eller oviktigt Ganska oviktigt  Helt oviktigt
I GP:s
papperstidnin u ad ad a a
9



Pa gp.se a

P& blocket.se a

| GP:s

papperstidning
Motor [
Bat a
Familj d
Varor/Prylar d
Bostad d

a 1 Stdmmer inte alls

a 2

a 3

a 4

a 5 Stammer helt och hallet

a Laser €]

Pa gp.se

P& blocket.se

d

Annan tidning
eller sajt

d

a

Vet inte

d



a

1 Stammer inte alls

4

5 Stammer helt och héallet

Laser €]

1 Stammer inte alls

4
5 Stammer helt och héallet

Laser €]

1 Stammer inte alls




Q 5 Stammer helt och héallet

u Laser €]

a 1 Stammer inte alls

a 2
a 3
a 4

a 5 Stammer helt och héallet

d Laser ]

a 1 Stdmmer inte alls

a 2

u 3

a 4

a 5 Stammer helt och hallet

d Laser €]

a 1 Stammer inte alls
a 2
a 3



4
5 Stammer helt och héallet

Laser €]

1 Stammer inte alls

4
5 Stammer helt och héallet

Laser €]

1 Stammer inte alls

4
5 Stammer helt och héallet

Laser €]

1 Stammer inte alls



a 3
a 4
a 5 Stammer helt och héallet

d Laser €]

a 1 Stdmmer inte alls

a 2

a 3

a 4

a 5 Stammer helt och hallet

a Laser €]

a 1 Stammer inte alls

a 2
] 3
a 4

Q 5 Stammer helt och héallet

u Laser €]

a 1 Stammer inte alls



a 3
a 4
a 5 Stammer helt och héallet

d Laser €]

a 1 Stdmmer inte alls

a 2

a 3

a 4

a 5 Stammer helt och hallet

a Laser €]

a Man

a Kvinna
d 16-29 ar
a 30-44 ar
a 45-59 ar
a 60-74 ar

a 75 ar eller &ldre



a Ensamstéende utan hemmaboende barn

a Ensamstédende med hemmaboende barn
a Sambo/gift utan hemmaboende barn

d Sambo/gift med hemmaboende barn

u Ej fullgjort grundskola

a Grundskoleutbildning
u Gymnasieuthildning
d Studier vid hogskola/universitet

u Examen fran hogskola/universitet

Ja Nej
Hemma a a
Pa jobbet/skola a a
Annat a a

d Goteborg, centralt

a Géteborg, ytteromrade/forort

a Stad eller storre tatort, centralt



d Stad eller store tatort, ytteromradet
u Mindre tatort

a Ren landsbygd

a Villa/radhus

a | lagenhet/flerbostadshus

a annat

Klicka pa avsluta sa skickas svaren.

Tabellbilaga
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Tabell 1. Liasning av GP:s papperstidning en genomsnittlig helgdag

Tid Procent Antal svarande

0-5 min 1 3

10-15 min 9 38

20-25 min 12 47

30-35 min 26 107

40-45 min 25 105

50-55 min 4 19

60 min eller mer 25 103
Totalt 102 422

Tabell 2. Internetanvindningen(procent)
Aldersgrupp | Dagligen | 5-6 3-4 1-2 Nagon Nigon | Mer | Totalt | Antal
dagar/veckan | dagar/veckan | dagari | gingi gang i sillan svarande
veckan | minanden | kvartalet

16-29 ar 89 3 3 3 3 0 0 101 35
30-44 ar 82 12 4 2 0 0 0 100 125
45-59 ar 81 12 5 0 1 0 2 101 151
60-74 ar 75 14 6 2 3 0 0 100 108
75 4r eller 67 0 0 0 0 0 33 100 3
aldre

N= 422

Tabell 3. Privatannonslidsningen under det senaste aret i GP:s papperstidning(procent)

Kon Har 6kat Ofé6rindrad Har minskat | Vet ¢j Totalt Antal
svarande
Man 4 71 18 9 102 200
Kvinna 10 77 5 7 99 222
N=422
Tabell 4. Privatannonsldsningen under det senaste aret pa gp.se(procent)
Kon Har 6kat Ofé6rindrad Har minskat | Vete¢j Totalt Antal
svarande
Man 4 66 10 21 101 200
Kvinna 5 77 16 100 222
N= 422
Tabell 5. Privatannonsldsningen under det senaste aret pa blocket.se(procent)
Kon Har 6kat Oférindrad Har minskat | Vet ¢j Totalt Antal
svarande
Man 20 57 8 16 101 200
Kvinna 22 60 5 13 100 222
N=422
Tabell 6. Privatannonslidsningen under det senaste aret i GP:s papperstidning(procent)
Aldersgrupp Har okat Oférindrad Har minskat | Vet ¢j Totalt Antal
svarande
16-29 ér 11 69 17 3 100 35
30-44 ar 10 73 11 6 100 125
45-59 ar 7 74 9 9 99 151
60-74 ar 2 79 11 8 100 108
75 dr eller dldre 0 33 33 33 99 3

N=422
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Tabell 7. Privatannonslidsningen under det senaste pa gp.se(procent)

Aldersgrupp Har okat Oférindrad Har minskat | Vet ¢j Totalt Antal
svarande

16-29 &r 3 74 14 9 100 35

30-44 ar 2 85 3 10 100 125

45-59 ar 6 69 3 22 100 151

60-74 ar 6 62 8 24 100 108

75 ér eller dldre 0 0 0 100 100 3

N=422

Tabell 8. Privatannonslidsningen under det senaste aret pa blocket.se(procent)

Aldersgrupp Har 6kat Ofé6randrad Har minskat | Vetej Totalt Antal
svarande

16-29 ér 17 60 14 9 100 35

30-44 ar 23 59 8 10 100 125

45-59 ar 25 60 3 13 101 151

60-74 ar 15 57 6 22 100 108

75 ér eller dldre 33 0 0 67 99 3

N=422

Tabell 9. Familjeannonsers viktighet férdelat pa kon(procent)
Kon Mycket Ganska Varken Ganska Helt Totalt Antal
viktigt viktigt viktigt eller | oviktigt oviktigt svarande
oviktigt

Man 6 34 24 18 19 101 200

Kvinna 27 37 18 11 99 222

N=422

Tabell 10. Viktigheten med foto pa annonsféremalet i GP:s papperstidning(procent)

Alders grupp Mycket Ganska Varken Ganska Helt Totalt Antal
viktigt viktigt viktigt oviktigt oviktigt svarande
eller
oviktigt
16-29 ar 23 37 29 11 0 100 35
30-44 ir 16 34 26 16 9 101 125
45-59 ar 11 38 30 11 9 102 151
60-74 ir 10 31 23 18 19 101 108
75 ér eller aldre 0 0 33 0 67 99 3

N=422

Tabell 11. Viktigheten med foto pa annonsféremalet pa gp.se(procent)

Aldersgrupp Mycket Ganska Varken Ganska Helt Totalt Antal
viktigt viktigt viktigt oviktigt oviktigt svarande
eller
oviktigt
16-29 ar 34 31 26 3 6 100 35
30-44 ar 30 32 21 4 13 100 125
45-59 ar 21 30 19 9 21 100 151
60-74 ar 14 33 18 6 30 101 108
75 4r eller 4ldre 0 0 33 0 67 99 3

N=422

Tabell 12. Viktigheten med foto pa annonsféremalet pa blocket.se(procent)

Aldersgrupp

Mycket
viktigt

Ganska

viktigt

Varken
viktigt eller

Ganska
oviktigt

Helt
oviktigt

Totalt

Antal
svarande
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oviktigt

16-29 ir 69 23 9 0 0 101 35
30-44 ar 54 28 10 0 8 100 125
45-59 ar 37 32 13 7 11 100 151
60-74 ar 28 31 11 3 27 100 108
75 ar eller 0 33 0 0 67 99 3
aldre

N=422
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