Fakta och Fordom

Om Gratistidningar I Sverige
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Gratistidningen ar stark bland unga lasare
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Lasarna ar som folk 1 allmanhet
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Sammanfattning Lasare

L asare av gratistidningar ar som folk i alméanhet. De visar undersdkningsdata fran Orvesto Konsument 20718:Helar.
Det ar aningen fler kvinnor som laser gratistidningar an man. £n teori kan vara att gratistidningen erojuder mer
erbjudanden och dessa attraherar kvinnor mer an man”?

Aldersfordelningen visar att unga manniskor faktiskt laser tidningar och tar del av lokala nyheter. Ja det ar
fortfarande fler aldre som laser gratistidningen an yngre men fordelningen jamfort med dagstidningen ar betydligt
mer demokratisk och jamt fordelad.

Utbildningsnivan pa |asare av gratistidning och dagstidning skilier sig inte namnvart. Det &r n&got fler som enbart
har grundskoleutbildning som laser dagstidningen vilket sannolikt férklaras av den aldrade lasarskaran som manga
ganger enbart gick grundskola innan arbetslivet vantade.

Boende. Har ser vi att personer boende i villa laser mer tidningar Overlag an boende 1 hyreslagenhet. Skillnaden ar
tydlig pa dagstidningar men syns ocksa i viss man pa gratistidningar.

Ursprung. Gratistidningen lockar invandrande lasare | vasentligt hogre utstrackning an dagstidningen. Generellt ar
personer fran dvriga Norden och dvriga Europa mer intresserade av Gratistidningen an folk i allmanhet medan
manniskor fran dvriga varlden (utanfor Europa) 1aser som folk i allmanhet. Dagstidningen lockar nordiska lasare men
inte lasare fran Ovriga varlden.

Sammantaget visar siffrorna pa hur Gratistidningen inte bara erbjuder nyheter demokratiskt till alla i givet omrade,
utan aven lases av alla olika aldrar, olika ursprung, utbildning och boende. Vi ser tre huvudsakliga orsaker till detta:
1.- demokratisk distribution till alla. 2.-lokala nyheter ar relevanta. 3. relativt kortfattade artiklar mojliggor en bredare
asarbas. (tillganglighet)







Observation, att man har lagt marke till annonsen,

pestaende minness
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Kapa observation och minnesspar.

yrka, budskapet, kreativiteten och annonsens
torlek ar alla viktiga bestandsdelar i att fa
nnonsen observerad. All printreklam ar bra pa att
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Action

2. Action

Det helt uppenbara malet for (nastan)
all reklam &r att fa betraktaren att gora
nagot. | de flesta fall ga till en butik och

kOpa nagot eller bestélla nagot.
Att skapa "action” helt
enkelt.Undersokningen visar att
traditionella medier ar battre pa att
skapa action an desktop och
mobilmedier.
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Kombination Action/Image

3. Action/Image

Olika kanaler ar olika bra pa att skapa Action och
bygga Image (varumarke). Tricket ar att skapa reklam
som kombinerar bada, att dels skapa reklam som
obygger varumarke och dels skapar action.

Nér detta &ar gjort aterstar att att finna en mediekanal
som kan leverera bada. Har visar sig print vara bra pa

bada disciplinerna. Med radion som uppstickare vad
det galler action.




Ju hogre placerad cirkel markerar hur bra
kanalen ar pa att bygga varumarke.

Ju langre till hoger cirkeln ar desto battre
pa att leverera Action.

Storfeken pa cirketn motsvarar
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Kombination Action/Image

—N del av undersokningen studerade olika mediers
fOrmaga att bygga varumarke och action.

Undersdkningen delas upp i fyra olika fragestallningar:

Action/Image

Olika kanaler ar olika bra pa att bygga Action och
bygga image (varumaérke). Att kombinera dessa bada
ar en svar konst, som vi ser dka bland reklamkopare
dag. Att dels skapa reklam som bygger varumarke
och dels skapar action ar den ena delen |
onstformen, att finna en mediekanal som kan
everera bada ar den andra. Har visar sig print vara bra

na bada disciplinerna Med radion som uppstickare
vad det galler action.







Mediavanor

Hur stor andel av din lokala gratistidning laste du den senaste gangen du tittade/laste den”?
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Installning till reklam i olika medier
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Nej tack till reklam och gratistidningar.

Farhem JrJiBi]Jn ngen
'sin'breviada

Gratistidningen distribueras inte som reklam utan som
gratistidning och pdverkas inte av "Nej tack till reklam”

Idag siger 40 procent nej tack till reklam medan endast 1,4 procent
valjer att tacka nej till gratistidning.




Sammanfattning Mediavanor

Gratistidningen "ligger kvar pa koksbordet” ar en gammal forestalining som manga

tidningar runt om i landet havdat. Det visar sig ocksa nu i siffror att det faktiskt ar sant.
Gratistidningen lases 1,64 ggr vilket tyder pa att den ligger framsme under flera dagar ’
och att 1&saren aterkommer till den vid flera tillféllen. Det innebér att bada annonser

och artiklar har storre chans att bli upptackta i en gratistidning jamfort med en

dagstidning som har en kortare livslangd, vilket ar logiskt.

Lasaren tar till sig 71 procent av innehallet, vilket bygger pa att tidningen ar lokal och
relevant. De 71 procenten omfattar faktiskt bade det redaktionella innehallet och
annonsema.

Att lasare av gratistidningar har sin lokala gratistidning som sin primara lokala
nyhetskanal har ocksa sin enkla forklaring i relevans. Men ocksa genom
tillganglighet, i den mening att den distribueras demokratiskt till (nastan)* alla hushall |
givet omrade.

Anvandandet av medier Okar i tid matt, men ocksa i antalet olika kanaler som bidrar
med budskap till oss manniskor varje dag. ldag utsatts vi for mellan 3000-20 000
reklambudskap varje dag. Vilket saklart trottar ut oss bade omedvetet och medvetet.
Darfor ar det intressant att gratistidningarnas och tidskrifternas annonser endast
verkar stora en liten andel till skilnad fran de flesta andra kanaler dar reklam stor de
flesta.

*Undantaget de som tackar nej till gratistidning. 2018 mindre &n 1 procent enligt uppgifter fran PostNord.
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Mediavanor

Vil du aven i framtiden ha en lokal gratistioning i din breviada’
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Om undersokningen

Undersdkningen ar genomford av RAM under varen 2019 och rapporten sammanstalld av Sepia Nordic AB i oktober 2019. Underlag &r hamtat fran Research and
Analysis of Medias databas samt Adhoc intenvjuer med paneldeltagare fran Gratistidningar i Sverige. Antal intervjuer varierar beroende pa medieslag och férdelas
enligt follande: Betalda tidningar 693 697, Gratistidningar 14 955, Tidsskrifter 773 767, Desktop 33 723, Mobil 16 607, WebbTV 26 483, Radio 688.

Data har aven sammanstallts fran Orvesto Konsument 2018:helar i vilken 39 236 personer deltagit.

FOr mer material eller anpassade presentationer kontakta Dennis O Krook - Sepia Nordic AB dennis@sepianordic.com

Fragor om undersokningen Staffan Hulten, RAM
https://www?2.rampanel.com/sv/
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