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Uppsatsen syftar till att undersdka och belysa ténkbara anledningar
till att gratistidningar har blivit ett utbrett fenomen.

Priméardata har samlatsin med hjélp av en enkdtundersokning
kring gratistidningskonsumenter samt i form av genomlasning av
gratistidningar och observationer av gratistidningsutgivarnas
konkurrenspragl ade distributionsbeteende i Mamé/Lundregionen.
Sekundérdata har till storstadel hamtats fran elektroniska kéllor,
artiklar och rapporter. Insamlad information har analyserats med
hjélp av teoretiska modeller som behandlar livsstil och
marknadsintrédesstrategi for gratistidningsutgivare.

Som uppsatsens teoretiska grund har vi anvant oss av artiklar och
rapporter som behandlar gratistidningar samt av teoretiska
modeller som ror bade livsstil och marknadsintradesstrategi for
gratistidningsutgivare.

Tva separata perspektiv som utgar fran producenter och
konsumenter av gratistidningar i Mamd/Lundregionen:

1: Genomlasning av gratistidningar och observationer av
gratistidningsutgivares konkurrenspragl ade distributionsbeteende.
2: Enkétundersokning kring gratistidningsl &sare.

Uppsatsens resultat visar pa att gratistidningarnas utbredning i
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marknadsintressen @n genom gratistidningsl sares livsstil och
medf6ljande konsumtionsmonster.
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The purpose of thisthesisisto examine and highlight possible
reasons through which free daily newspapers have become awide
spread phenomenon.

Primary data have been collected in the Swedish cities of Mamo
and Lund using a survey among consumers of free daily news
papers. In addition, the primary data are composed of observations
of the competitive distribution behaviour of free daily newspaper
publishers as well as by findings made whilst reading the free daily
newspapers available in the area. Secondary data have mostly been
collected through internet sources, articles and reports. Collected
data have been analysed using theories concerning consumer
lifestyle and market entry strategy for publishers of free daily
newspapers.

The theoretical framework of this thesisis comprised not only by
internet sources, articles and reports written on free daily
newspapers but also by theories concerning consumer lifestyle and
market entry strategy for publishers of free daily newspapers.

Two separate perspectives involving producers and consumers of
fee daily newspapers in the Malmo/Lund area:

1. The Reading of free daily newspapers and our observations of
the competitive distribution behaviour of free daily newspaper
publishers. 2. Conduction of a survey among consumers of free
daily news papers.

The conclusion of this thesis highlights that the widespread
phenomenon of free daily newspapersto a greater extent can be
explained by the interests of media groups rather than the lifestyles
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1. Inledning

| detta forsta kapitel kommer vi att presentera bakgrundsinformation och fakta kring
gratistidningens utveckling och utbredning somvi anser relevanta for att kunna ge en
overskadlig introduktion till &mnet. Under rubriken problemformulering kommer vi att fora
en diskussion kring de amnesrelaterade fragor vi finner intressanta, vilket kommer att mynna
ut i uppsatsens centrala fragestallning. Dessutom kommer vi att reflektera 6ver den forskning
som tidigare bedrivits inom amnet.

1.1. Bakgrund

Gratistidningar sd som de ser ut idag introducerades for forsta gangen 1995 i Stockholm i och
med lanseringen av tidningen Metro®. K &nnetecknande fér Metro och merparten av dagens
dvriga gratistidningar & att de helt och hallet & annonsfinansierade, att de ges ut i
tabloidformat och att de har ett betydligt farre antal sidor an betalda dagstidningar.
Gratistidningarna har ofta ett opolitiskt innehdll och koncentrerar sig i regel paen kortfattad
formedlig av framfor allt nyheter, sport och underhallning. Gratistidningar ges 6vervagande ut
i storstdder och i Sverige laser idag 67 procent av storstadsbefolkningen gratistidningar en
genomsnittlig dag®. Utgivarnaav gratis dagstidningar riktar generellt sett sina produkter mot
unga lasare; tyska studier kring europeiska tidningsl&sare visar att en majoritet av
gratistidningslasarna &r i 8ldrarna 15-35 &r°.

Distributionen av gratistidningar sker i regel med hjép av tidningsutdelare och tidningsstall,
vilka huvudsakligen &r utplacerade i anslutning till stédernas lokala transportmedel sa som
tunnelbanor, bussar och tag. Denna form av distribution, som utvecklades vid lanseringen av
Metro for att na ut till manniskor pavéag till jobbet, har sedermera dven blivit den
huvudsakliga distributionsstrategin for vérldens évriga gratistidningar®.

Metros smidiga distribution i kombination med det kortfattade formatet, tidningen tar ca 20
minuter att |&sa’, gor att den snabbt ndr ut till ett stort antal manniskor. Gratistidningen har
efter lanseringen av Metro pa bara drygt ett decennium fétt ett enormt genomslag och blivit en
véarldsomfattande produkt.

Idag ges gratistidningar ut i flertalet europeiskalander samt i nagra stéder i Asien, Australien,
Nord- och Sydamerika. Totalt delas gratistidningar numera ut i 41 lander och den samlade
upplagan pa runt 30 miljoner exemplar |&ses dagligen av mer &n 60 miljoner manniskor®.
Dessa siffror gor alltsa gallande att en genomsnittlig gratistidning |&ses av tva personer. Metro
enbart, som & vérldens storsta gratistidning med sina 18,5 miljoner dagligal&sare, ges
numera ut i 21 lander, 69 upplagor och 93 storstader’. For att illustrera den senaste tidens
explosionsartade utveckling av branschen kan namnas att antalet gratistidningar i varlden

! Wadbring, | (2003) Metro —en tidning i tiden?, Institutionen fér Journalistik och Masskommunikation,
Goteborgs universitet

2 Svensk dagspress (2006) Fakta om marknad och medier, Tidningsutgivarna

3 Roper, H (2006) Gratiszeitungen und etablierte Zeitungsverlage, Media Perspektiven, nr. 10 (s.521-528)
* Khattak, J (2006) Free and ” Lite” Newspapers, INMA

® http://www.metro.se/se/metro, 2006-11-24

® http://www.newspaperinnovation.com/index.php/fd-history/, 2006-11-15

" http://www.metro.se/se/metro, 2006-11-24



under det gangna aret 2006 ckat med 35 procent och att antalet utgivna exemplar 6kat med 43
procent, se tabell 1 nedan®.

Tabell 1 — Gratistidningar 2005 / December 2006
Free Dailies 2005 / December 2006 (circ. * 1000)

Countries Titles Circulation
2005 2006 2005 2006 2005 2006
Europe 23 26 79 111 15407 24.187
America’s 7 7 77 101 4821 5932
Asia/Pacific 8 8 15 18 4133 4712
Total 38 A1 171 230 24361 34,831

| takt med det 6kande antalet gratistidningar har utbudet av dagliga nyhetsmediai tryckt form
altsa blivit mer och mer lattillgangligt for allmanheten. Att fenomenet gratistidningar breder
ut sig Over alt fler av varldens st&der har aven inneburit att konkurrensen skarpts. En allt
hérdare kamp mellan gratistidningsutgivarna om lasares och annonsorers fortroende har blivit
en naturlig del av branschen. Detta stéller rimligen &ven alt hogre krav pa
gratistidningsutgivarnas kreativitet vilket tydliggorsi form av att gratistidningar med nya
inriktningar och format standigt kommer ut pa marknaden. | Italiens tva storsta stéder Rom
och Milano har tva nischade gratis dagstidningar just lanserats. En av dem &r
Ventiquattrominuti, vilken delas ut samtliga vardagseftermiddagar, som enbart &r inriktad pa
formedling av finansnyheter. Den andra & Sport24 vilken kan beskrivas som en renodlad
sporttidning?.

Aven nya distributionsstrategier utvecklas som ett led i den tilltagande konkurrensen.
Danmark, ett land med endast cirka fem miljoner invanare, har for tillfalet de kanske alra
mest intensiva konkurrensforhallandena av vérldens alla gratistidningsmarknader. | landet
finns sedan hdsten 2006 hela fem nationella gratistidningar av vilkatre delas ut direkt i
befolkningens brevl&dor'®. Genom att endast dela ut gratistidningar i brevl&dan till manniskor
som inte prenumererar pa nagon betald dagstidning forstker de danska
gratistidningsutgivarna sannolikt attrahera nya tidningslasare att vélja gratistidningar som sin
priméra nyhetskalla. | San Francisco och Washington ger Clarity Media Group ut den
hemdistribuerade gratistidningen The Examiner. Dennatidning delas endast ut i traktens

vé bargade omréden for att skapa en intressant malgrupp for annonsdrerna™. Aven Metro har
bérjat med hemdistribution av sina svenska upplagor, men tar betalt fér denna service™.

8 http://users.fmg.uva.nl/pbakker/freedailies/news etter/newsl etter2206.pdf, 2006-12--27
® http://www.newspaperinnovation.com/index. php/category/launches/, 2006-11-29

19 http:/ww.newspaperinnovation.com/overview/europe. html#Denmark, 2006-12-20
1 K hattak, J (2006) Free and ” Lite” Newspapers, INMA

12 http://www.metro.se/se/metro, 2006-11-24



1.2. Problemfor mulering och syfte

Det numera vl utbredda fenomenet gratistidningar har alltsa utlost en allt mer tilltagande
konkurrenssituation pa manga hdll i varlden. Befolkningen i manga av vérldens storstader
mots idag av en mangd tidningsutdel are och tidningsstall pa tagstationer, pa busshal lplatser,
pacaféer, i kopcentrum och pa manga andra platser. | Sveriges tre storsta storstadsregioner
Stockholm, Géteborg och Malmdé/Lund har vi noterat att det sedan september 2006 finns tre
olika gratistidningar pa marknaden, namligen Metro, City och Punkt se. De 6kade antal et
gratistidningstitlar ger ett intryck av att annonsfinansierade nyheter &r en lukrativ bransch med
plats for flertalet vinstgenererande aktérer. Detta & dock inte fallet, de flesta av vérldens
gratistidningar g& namligen &n idag, mer &n tio & efter branschens fodelse, med férlust™. Om
nu flertalet av branschens aktorer inte gar med vinst, av vilka anledningar produceras det da
sa manga olika gratistidningar? Och vilka & egentligen utgivarna av dessa tidningar?

Ar 1995 var som tidigare namnts &ret da gratistidningspionjaren Metro gavs ut i sitt forsta
exemplar. Detta skedde ungeféar vid samma tidpunkt som Internet bérjade bli allmant utbrett
och kvéllstidningen Aftonbladet utvidgade sitt varumérke genom att starta sin framgangsrika
nyhetssite aftonbladet.se™. Gratistidningar har alltsi utvecklats och blivit ett fenomen
paralellt med Internets explosionsartade utveckling. Under dennatidsperiod har
betaltidningarna samtidigt kontinuerligt tappat |asare™. Detta skulle kunna vara ett tecken pa
att manniskor idag i alt mindre utstréckning &r beredda att betala for nyheter. Men det verkar
inte orimligt att anta att produkter som erbjuder snabblésta och I&ttillgangliga nyheter éven ar
nagot som ligger rétt i tiden. | dagens storstadssamhaélle och i manga storstadsménniskors
livsstil har jakten patid fatt en allt mer framtradande roll*®. En naturlig reaktion pa detta &
rimligen att manga av dagens foretag i allt storre grad fokuserar pa utveckling av mer
l&ttillgangliga produkter och tjanster anpassade for konsumenter som vill sparatid. | takt med
att nya kundanpassade produkter utvecklas och blir tillgéangliga pa marknaden far en del av
dessamed tiden eventuellt en naturlig plats i ménniskors vardag och livsstil*’. Exempel pa
dessa skulle kunna vara det stora antalet banktjanster som idag &r tillgangliga pa Internet. Ett
samband mellan den 6kade konsumtionen av fardiglagad snabbmat och stressade ménniskors
livsstil & heller inte otankbart™®. | s fall skulle detta kunnainnebéra att gratistidningar
fungerar som tidningsbranschens motsvarighet till livsmedelsindustrins snabbmat. Kan det
vara sa att gratistidningen med sitt |attkonsumerade format har blivit en utbredd produkt med
anledning av den moderna storstadsméanni skans tidspressade livsstil och medfdljande
konsumtionsvanor?

Med hjadp av ovanstéende diskussion kring sdvél konsumenter som producenter av
gratistidningar har vi kommit fram till att vi i denna uppsats vill undersoka foljande
fragestalining: Varfor har gratistidningar blivit ett utbrett fenomen?

Uppsatsens syfte ar att utifran bade ett producentperspektiv och ett konsumentperspektiv
undersoka och belysa négra tankbara orsaker som kan tillskrivas gratistidningarnas
utbredning.

3 K hattak, J (2006) Free and ” Lite” Newspapers, INMA

¥ http://koncernen.aftonbl adet.se

%> Tidningsutgivarna (2006) Dagstidningsdistribution, TS-tidningen nr.1

16 J6nsson, B (2002) Tio tankar om tid, Brombergs férlag

7 Solomon et al (2002) Consumer behaviour — A european perspective, Pearson Education Limited
18 Ewenfeldt, B (2007) Stressade svenskar &ter mer fardigmat, Sydsvenskan 2007-01-04



1.3. Tidigare studier och var positionering

Nér vi forst borjade skrapa pa ytan géllande gratistidningar kunde vi inte forestélla oss att det
fanns sa mycket skrivet inom amnet, men sanningen & den att det redan i dagslaget finns
stora mangder text skrivet som behandlar detta relativt nya nyhetsmedium.

Anmaérkningsvéart gallande studier inom @mnet gratistidningar ar att Piet Bakker professor vid
universitet i Amsterdam har uppréttat en internetportal ™ dér han s& gott som dagligen |agger
upp aktuella nyheter inom ramarna for hans gratistidningsintresse. Dessutom bedriver han
kontinuerlig forskning inom omradet och har kartlagt olika marknadsstrategier hos foretag pa
gratistidningsmarknaden, skrivit om det tyska gratistidningskriget med mera.

| Sverige har Ingela Wadbring, som arbetar vid institutionen for journalism och
masskommunikation vid Goteborgs universitet, skrivit en avhandling dér hon évergripande
presenterar Metro som fenomen, undersoker hur Metro har mottagits av |&sarna samt forklarar
hur Metro har paverkat tidningslasandet och annonseringen i Sverige®.

Ett antal artiklar och rapporter har skrivits om huruvida gratistidningarna konkurrerar med
betaltidningar och de & eniga om att gratistidningarna fungerar som komplement eller vander
sig mot en annan m&lgrupp an betaltidningarna®. Dessa kllor faststaller darmed att det inte
verkar réda nagon direkt konkurrens mellan gratis- och betaltidningar.

En artikel som undersokt gratistidningar i tyskland talar om en segregation i medierna och
skriver att gratistidningar i forsta hand vander sig mot |&sare under 40 & medan traditionella
dagstidningar framfér allt n&r en malgrupp bestéende av personer éver 40 &2 Denna
undersokning ger forutom denna demografiska information ingen évrig information om

gratistidningskonsumenter.

Rapporten free and " lite” newspapers som tagits fram av INMA, en internationell
marknadsfdringsorganisation for tidningsbranschen, beskriver de senaste trenderna hos
gratistidningar i vérlden®,

Déaremot har vi inte hittat ndgon kalla som paett utforligt vis beskriver personen bakom
gratistidningslasaren eller som undersoker vilka motiv som ligger bakom konsumtion av
gratistidningar. Vi har heller inte upptéckt nagon undersokning som behandlar
gratistidningsutgivarnai Mamdé/Lundregionen och de bakomliggande motiven till
lanseringarna av tva nya gratistidningar pa denna marknad under hosten 2006. Det &r hér vi
vill ge vart bidrag till forskningen kring det numera utbredda fenomenet grati stidningar.

19 hitp:/www.newspaperinnovation.com

2 \Wadbring, | (2003) Metro —en tidning i tiden?, Insitutionen for Journalistik och Masskommunikation,
Goteborgs universitet

2 Andersson, U (2005) Nya vanor paverkar dagspressens spridning, Goteborgs universitet — Collins, Joch
Mahoney, K (2005) Consumer Newspaper Choice in Markets with Free Print Options: Are Free Daily
Newspapers Competition or Oppertunity for Traditional Paid Products?, Scarborough Research

22 Roper, H (2006) Gratiszeitungen und etablierte Zeitungsverlage, Media Perspektiven, nr. 10 (s.521-528)
2 K hattak, J (2006) Free and ” Lite” Newspapers, INMA



1.4. Arbetsgang

For att gora det enklare att foljamed i varatankebanor presenterar vi har hur vi amnar arbeta
for att finna, eller i alafal komma narmre ett svar pavar fragestéllning. Vi illustrerar denna
process medhjalp av en liknelse. L&t oss likna var uppsats vid en bilresal

Innan vi kan hoppain i var bil och sittafart sa bor vi tareda pavar vi vill &a, vi maste
sdledes ha en destination. Var destination &r uppsatsens syfte vilket vi diskuterar i kapitel

1 Inledning under avsnittet 1.2 Problemformulering. Visst hade vi nu kunnat kéraivag, men
for att resan ska bli mer strukturerad har vi valt att forbereda oss genom att ta reda pa en del
forhandsfakta om terrangen som vi kommer att befinna ossi. Dessa fakta presenterasi kapitel
1.1 Bakgrund. For att 6ka vara chanser att fa uppleva en unik resa har vi aven valt att innan vi
kor bilda oss en uppfattning om redan utforskad mark. Har anvander vi oss av existerande
undersokningar sa som artiklar, rapporter och avhandlingar om gratistidningar vilka
presenterasi avsnitt 1.3 Tidigare studier och var positionering.

Vi har redan innan var avfard &ven gjort upp en plan for hur vi skagatill vagafor att navar
destination samt hur vi ska samlain sainnehdllsrika upplevelser som majligt under resans
gang, denna plan presenterasi kapitel 2 Metod. Vi forsoker hér ocksa motivera detta pa
forhand planerade tillvagagangssétt. Vad ar det egentligen vi vill se pa under utflykten? Pavar
resamaste vi varaforsiktiga sa att det vi l&st inte bara visar sig varareklam som lurar osstill
dyraturistfallor vilka kan innebara att vi far uppleva en resa utan ndgot egentligt varde. Just
detta diskuterar vi i avsnitt 2.4 Kallkritik.

Né&r vi har bildat oss en uppfattning om var destination och om hur vi skakunnaféaen sa
innehallsrik resa som majligt, vill vi setill att ta med oss den utrustning vi kan tankas behtva
pavéagen fram till var dutdestination. Var utrustning utgors dels av en egentillverkad enkét
angdende grati stidningskonsumenter vilken presenterasi avsnitt 2.3.1 Enkatunder sokning
samt av ett antal teoretiska modeller vilka presenterasi kapitel 3 Teori. Har & det viktigt att
tankatill sd att vi far med oss ratt méangd utrustning. Om vi har med oss for mycket sa blir det
svart att hittarétt bland utrustningen nér vi val behtver den samt att resan riskerar att blir
alltfor energikréavande i och med att bilen blir tyngre och slukar mer bensin. Har vi med oss
for lite, s blir det svart att upplevaresan till fullo, eller kanske blir det saillaatt vi inte
kommer fram dverhuvudtaget.

Nu vet vi var vi vill &asamt hur och vad vi ska gora pa véagen dit. Vi har ocksa tagit med oss
den utrustning vi behover for kunna uppleva det vi 6nskar pa vagen och for att vi faktiskt ska
komma fram till slutmalet. Vi kan antligen séttaossi bilen och borja koral

| kapitel 4 Empiri redogdr vi for en heldagsexkursion som gjordes halvvégs genom resan samt
beskriver vad vi i vrigt hade observerat sa langt. Detta sker genom en presentation av den
information som vi samlade pa oss med hjalp av var enk&tundersokning samt genom en
beskrivning av vara egna observationer kring gratistidningarna och dess utgivare i

Mal maé/Lundregionen.

Né&gonstans pa vagen strax innan vi natt vart slutma stannar vi bilen for att fundera 6ver det
vi upplevt och analysera den information vi samlat in och de observationer vi gjort under
resans gang. Detta gor vi i kapitel 5 Analys déar vi behandlar och analyserar enkétsvaren samt
tilldmpar de teoretiska modeller som vi valt ut.

10



Efter att vi antligen har natt vart eftertraktade mal pustar vi ut, reflekterar Gver resan och
forsoker strukturera upp vara erfarenheter. | kapitel 6 Resultatdiskussion beréttar vad vi har
sett och lart oss. Slutligen drommer vi lite om vad vi kunde ha upplevt som vi inte hade tid
med eller resurser till denna gang. Detta sker i avsnittet 6.1 Fordag till vidare forskning dér vi
ger vi tips pa alternativa resvagar och destinationer kring amnet gratistidningar.
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2. Metod

| detta kapitel kommer vi att askadliggora hur vi har gatt till vaga for att samlain den
information somvi valt som grund for skrivandet av uppsatsen. Vi kommer dven att redovisa
hur vi resonerat kring valet av uppsatsens metod.

2.1. Metodologiska val och avgransningar

Vért amnesval borjade med en observation. Namligen de manga gratistidningsutdelare som i
Mamo och Lund dok upp under hésten 2006 och som hogljutt férsokte dvertyga forbigaende
och forbicyklande personer om att ta emot en gratistidning. Darefter borjade vi stélla oss ett
antal fragor rorande producenter och konsumenter av gratistidningar vilket s smaningom
mynnade ut i valet att utreda varfor gratistidningarna har blivit ett utbrett fenomen. Saledes
arbetar vi induktivt i var uppsats®. Till var hjalp har vi valt att utreda vér frgestallning
utifran tva separata delfragor:

> Vem ger ut gratistidningar och varfor har s manga grati stidningstitlar lanserats?
» Vem laser gratistidningar och i vilket syfte sker denna konsumtion?

Som beskrevsi inledningen & det inte barai Sverige utan &ven i manga andra av véarldens
lander som gratistidningar brett ut sig. PAgrund av en begransning av bade tid och resurser
inser vi dock att en varldsomfattande undersokning inte & genomfdorbar inom ramen av denna
uppsats. | hopp om att utifrén vara begransade forutsattningar anda gora en satillforlitlig
undersokning som méjligt har vi valt att avgransa osstill att titta nérmare pa fenomenet
gratistidningar och dess utbredning ur ett lokalt storstadsperspektiv. Som bosattai Malmé och
studerande vid Lunds universitet faller det sig for oss naturligt att riktain oss pa att en
diskussion kring gratistidningarnas utbredning i Sveriges tredje storsta storstadsregion, det
vill s&gai Mamo/Lund. Att enbart gbra en undersokning i en storstadsmilj6 anser vi som
logiskt da majoriteten av vérldens gratistidningar ges ut i storstader. Vi uppfattar utvecklingen
i var valda region som sarskilt aktuell och intressant eftersom det fram till hosten 2006 inte
funnits nagon konkurrens pa denna lokal a grati stidningsmarknad.

For att uppsatsen inte ska bli altfér bred och darmed ga miste om en tydlig fokusering har vi
valt att avgransa var undersokning ytterligare. Vi har valt att understka fenomenet,
gratistidningars utbredning, utifran tva huvudperspektiv, némligen producent- respektive
konsumentperspektivet eller ndrmare bestamt gratistidningsutgivar- respektive
gratistidningsl sarperspektivet.

2.2. Perspektiv 1. Gratistidningsutgivare

| detta perspektiv utgdr vi ifrén gratistidningsproducenterna, det vill siga utgivarna av
gratistidningar. Genom att undersoka vilka olika motiv som kan ténkas ligga bakom
lanseringen av gratistidningar hoppas vi kunna ge en delforklaring till att fler och fler
gratistidningsutgivare tar plats pa marknaden. Vi kommer, som vi ovan forklarat, att fokusera
pa en behandling av gratistidningsutgivare i Malmé/Lundregionen och den ckande
konkurrensen bland dessa.

% Rienecker, L och Jorgensen, P S (2002) Att skriva en bra uppsats, Liber
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Till vér hjép har vi valt att anvanda oss av primardata som samlas in med hjép av
genomlé&sning av gratistidningar samt genom observationer av gratistidningsutgivarnas
konkurrenspréaglade distributionsbeteende i Malma/Lundregionen. Vi funderade forst pa att
intervjua representanter fran de lokala gratistidningarna Metro, City och Punkt se. Vi
beslutade oss dock for att valja bort intervjuer for att 6ka chanserna att uppratthalla
objektiviteten i var underokning. Att utforaintervjuer skulle kunna paverka oss att mala upp
en mindre réttvisande bild av de olika gratistidningarna. Dessutom var vi osakra pa om vi
skulle fa anvanda grati stidningarnas riktiga namn i samband med den information som vi
genom intervjuer skulle fatadel av.

Véra sekundardata utgors av artiklar och rapporter skrivna kring den senaste utvecklingen pa
regionens gratistidningsmarknad samt av en teoretisk modell som behandlar en rad olika
motiv for lansering av gratistidningar. Den information som vi med hjélp av
gratistidningsl&sning och genom observationer samlat in redovisasi kapitel 4. Empiri. Den
teoretiska modellen som tagits fram av professor Piet Bakker vid universitetet i Amsterdam
presenterasi kapitel 3. Teori. Empiri kommer att jamforas med teori i kapitel 5. Analys.

2.3. Perspektiv 2: Gratistidningslasare

For att behandla gratistidningarnas utbredning utifran ett konsumentperspektiv anser vi det
naturligt att undersoka vilken typ av méanniskor som laser gratistidningar samt hur och varfor
de konsumerar dennatyp av tidningar. FOr att gora detta har vi valt att sétta
gratisttidningslasarnas livsstil i fokus. Vi kommer i detta perspektiv darfér att genomféra en
enkatundersokning som huvudsakligen &mnar fanga upp information som ror olika
gratistidnigl&sares asikter om gratistidningar och dessa manniskors konsumtion av denna typ
av tidningar i forhdlande till andra media. Enk&tundersokningen presenteras nedan i det
separata avsnittet 2.3.1. Anledningen till att vi valt att anvéanda oss av en enkdtundersokning,
istéllet for till exempel djupintervjuer eller fokusgrupper, ar att vi vill undvika
intervjuareffekten. Dessutom &r vi 6vertygade om att vi genom anvandandet av en
enkatundersokning pa ett snabbare och effektivare vis kan samlain information om ett stérre
antal manniskor och pasavis famer réttvisande indikationer géllande den generella
uppfattningen manniskor har da det géller gratistidningar.

2.3.1. Enkatunder sbkning

For att generera primardata har vi som redan namnts, utarbetat en enk&t®®. Enkaten som delvis
ar baserad pa den livsstilsteori, som presenterasi kapitel 3 Teori, & forst och framst &r tankt
att anvandas som ett verktyg for att segmentera olika konsumenter av gratistidningar efter
livsstil och konsumtion av nyhetsmedia. De data vi far tillgang till genom enkétsvaren
kommer vi sedan att analysera genom en jamforel se med vara sekundardata.

Sekundérdata utgorsi det har fallet av de segment som beskrivsi modellerna” A theoretically
based lifestyle model” och the "V ALS segments’. Dessa modeller redovisasi kapitel 3. Teori.
Forhoppningen &r att fa fram en eller fleralivsstilsprofiler som symboliserar

gratistidningslésarna. Med hjélp av den eller de profiler vi far fram hoppas vi kunna generera

% Sehilaga 1
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information som hjalper till i var analys géllande vem som laser gratistidningar och varfor
dennatyp av tidningar konsumeras.

Enkétens tva forstafrégor, 1 och 2, &gnas at att skonja huruvida det verkar finns en
dverrepresentation av nagon speciell ddergrupp eller hos ndgot utav kénen hos de méanniskor
som laser gratistidningar. Trots att dessa fragor inte har nagon direkt relevans da det géller att
skapa en profil som passar in pavaravalda livsstilsmodeller, sa finner vi det intressant att se
om vi kan urskilja nagra ytterligare tendenser hos gratistidningsl dsarna som kan varatill hjélp
for att vi inte ska missa nagra elementdra samband.

Foljande tva fragor, 3 och 4, behandlar inkomst och uthildning. Detta for att vi, en aning
harddraget, ska kunna gora en segmentering av respondenterna. | A theoretically based
lifestyle model” representerar inkomstfragan det ekonomiska kapitalet och fragan om
utbildningsnivan representerar det sa kallade kulturella kapital et.

Vi inser att den generalisering vi har gor ar en faktor som kan innebéra att undersokningen
blir en aning missvisande, men for att kunna utreda saval det ekonomiska som det kulturella
kapitalet fullt ut krévs en omfattande och ytterst resurskréavande undersokning som ligger
utanfér ramarna for denna uppsats. Dock far vi en hogre grad av métbarhet genom att forenkla
den komplexa verkligheten. Dessutom har vi forsokt begrénsa antalet fragor for att
respondenterna inte ska tréttna pa att medverka da detta ger en negativ inverkan pa
undersdkningen®. Enkétens 6vriga fragor &r till for att se varfor och hur produkten
konsumeras, sa att vi darigenom kan fatillgang till mer information och inspiration infor
uppsatsens analys.

Enkéaten utgors huvudsakligen av forutbestamda svarsalternativ for att underldtta sorteringen
och analysen av svarsresultaten. Vi har strévat efter att inte erbjuda alltfor ménga
svarsalternativ for att undvika verrapportering. Nar vi talar om 6verrapportering menar vi
att respondenten eventuellt skulle kunnafyllai fér manga svarsalternativ. Detta skulle kunna
ske om respondenten tror att en fraga och dess svarsalternativ behandlar nagot som manga
manniskor sysslar med och att denne inte vill erk&nna sitt eventuel It avvikande beteende. Hos
de frégor dar vi trots ovanstdende resonemang kant oss tvungna att ta med ett stort antal
svarsalternativ har vi valt att uppmana respondenten till att endast kryssai hdgst tre alternativ.

2.4. Kallkritik

Trots ett intensivt letande har vi inte hittat ndgra bocker som behandlar gratistidningar. Detta
beror formodligen framforallt pa att gratistidningen & en relativt ny produkt. Vara sekundéra
kallor utgors darfor till en stor del av elektroniska kéllor, artiklar och rapporter.

Manga av vara sekundarakallor har vi hittat viainternetportalen Newspaper Innovation
vilken har sammanstall information om gratistidningar fran hela vérlden. Denna portal
administreras av Piet Bakker som &r professor vid The Amsterdam School of
Communications Research som tillhor universitetet i Amsterdam. Pa grund av Bakkers
administration &r det |t att vilseledas och |3ta hans trovardighet dverforas pade artiklar och
avhandlingar som finns presenterade pa hans sida. Darfor var det for oss, om mgjligt, annu

% shderlund, M (2005) Matningar och Matt, Liber
" sderlund, M (2005) Matningar och Matt, Liber
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viktigare att faststélla kéllornas ursprung och validitet. Dock var en hel del av forfattarnartill
dessa rapporter, avhandlingarna och artiklar |tta att sparatill storre institutioner som till
exempel Ingela Wadbring, Goteborgs Universitet och Dr. James Collins, Scarborough
Research. Darmed vagar vi pasta att de avhandlingar vi valt att anvanda oss av i var uppsats
har hog validitet.

Vi har dven valt att hamta en del fakta och inspiration fran gratistidningarnas dgares hemsidor
for att fa reda pa deras agarforhalande och profilering. Detta har gjorts trots medvetenhet om
att informationen pa dessa sidor kan vara gravt subjektiv och fordelaktigt uppmalad. Dock
anser vi att den information vi hér &r ute efter inte kan varaforvrangd i den mén att det
paverkar var uppsats.
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3. Teori

| det har avsnittet kommer vi att presentera de teorier somvi valt att ta till var hjalp for att
behandla uppsatsens syfte. Vi kommer &ven att presentera en teoridversikt gallande begreppet
livsstil.

3.1. Free daily newspapers—Business models and strategies

Dr. Piet Bakker, verksam vid universitetet i Amsterdam, beskriver i sin @mnesspecifika
teoretiska modell Free daily newspapers —Business models and stategies?® ett antal motiv som
ligger bakom lanseringen av gratistidningar. Bakker har kartlagt fem modeller som
kategoriserar olikatyper av gratistidningsutgivare utifran vilken situation de befinner sigi vid
marknadsintroduktion: Olika marknadsaktorer har delats upp efter renodlade
gratistidningsutgivare samt betal tidningsutgivare som &ven ger ut gratistidningar.

1. The invasion model

Invasionsmodellen anvands av den aktdr som & forst pa en marknad, det vill
sdga marknadspionjaren vilken ofta & utlandsk eller icke-lokalt férankrad.
Anvandaren av dennamodell &r i regel en renodlad gratistidningsutgivare som
stravar efter kostnadsreduktioner till exempel genom att inte anvénda egna
tryckerier, att anstéllafajournalister och att fylla ut sinatidningar med en stor
mangd tredjepartsmaterial fran telegrambyraer. Vinst & enda syftet for dessa
aktorer.

Foljande modeller anvands av aktérer som redan innan de lanserar en gratistidning &ven ger ut
betaltidningar pa samma geografiska marknad. Dessa modeller anvands ofta pa kort sikt med
syftet att marknadspionjéren inte ska fa ensamrétt pa lasare och paen lukrativ annonsmarknad
i ett omréde.

2. The defence model

Hér lanserar en lokal utgivare av betaltidningar i forsvarssyfte aven en
gratistidning. Detta sker vid en tidpunkt efter det att marknadens pionjér, i regel
den renodlade gratistidningsutgivaren, lanserat sin produkt. Malet &r att forsvara
sig mot att marknadspionjéren ska fa lov att dominera marknaden.

3. The prevention model

Lokala betaltidningsutgivare utvidgar hér sitt produktsortiment genom lansering
av en gratistidning vid en tidpunkt fore det att en renodlad gratistidningsutgivare
gér in pAmarknaden. Modellen har ett preventivt syfte, namligen att forhindra
att en marknadsinnovator blir forst med lanseringen av en gratistidning och
darigenom skaffar sig en dominerande stallning pa marknaden.

% Bakker, P (2002) Free Daily Newspapers - Business Models and Srategies. IMM — The International Journal
on Media Management - vol. 4 - no. 3 (s.180-187)
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4. The promotion model

Dennamodell & en ren marknadsforingsmodell. Den gar ut pa att en lokal
betaltidningsutgivare lanserar en gratistidning som ett promotionverktyg for att
attrahera nya l&sare till modertidningen.

5. The expansion model

Har anvander sig den lokala betaltidningsutgivaren sig av en utvidgning av
modellerna 2-4. Utgivningen av en gratistidning med hjalp av den hdr modellen
sker framst for att vinna nyatidningslésare och skiljer sig fran de tre foregaende
modellerna eftersom den tillampasi renodlat vinstsyfte.

3.2. Livsstilsteori

Det finns manga teorier och modeller som behandlar livsstil. En valkand definition av ordet
livsstil ar:
" en persons levnadsmonster som uttrycksi form av hans eller

hennes aktiviteter, intressen och asikter” %

Valdigt forenklat skulle man alltsa kunna saga att livsstil & en slags beskrivning av hur
manniskor lever sinaliv. Aven Wells och Tigert menar att livsstil bestdms av manniskors
aktiviteter, intressen och asikter men lagger till demografi som en fjérde dimension, se
tabell 2 nedan®.

Tabell 2 - Lifestyle Dimensions

Lifestyle Dimensions

Activities | nterests Opinions Demographics
Work Family Themselves Age

Hobbies Home Social issues Education

Social events Job Politics Income

Holiday Community Business Occupation
Entertainment Recreation Economics Family size

Club membership Fashion Education Dwelling
Community Food Products Geography
Shopping Media Future City size

Sports Achievements Culture Stagein life cycle

2 Kotler, Pet al (2001) Marketing 5" ed., Prentice Hall, s 208
% Wells, W D och Tigert D J (1971) Activities, Interests and Opinions, Journal of Advertising Research 11
(s.27-35)
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Precis som kladmodet foréndras manniskors livsstil och nyalivsstilar skapasi takt med att
samhallet forandras. Nar manniskors livsstilar forandras sa uppstar ett behov av en mangd
olika anpassade produkter. Manniskor konsumerar olika produkter som ett led i att
uppratthdlla, forstarka eller forandra sin livsstil. Inom marknadsforing studeras och méts
livsstil oftafor att forsoka forutspd konsumentbeteende.®

Livsstilssegmentering &r ett vanligt forekommande arbetssétt bland
marknadsundersokningsforetag och tar fasta vid att manniskor tar sig an olikalivsstilar vilka
gar att grupperai ett antal livsstilsegment, detta gors vanligtvis med hjép av psykografiska
variabler. Psykografi beskriver konsumenter utifran psykol ogiska och social psykol ogiska
faktorer s som attityder, tro pa olika saker samt varderingar. Marknadsforingslitteraturen &
rik pa olika modeller som anvands for livsstilssegmentering. Genom tillampning av dessa
modeller mojliggors en kartléggning av olika malgrupper som foretag kan anvanda som
inriktning for till exempel produktutveckling och reklam.3* Nedan féljer en presentation av
tva livsstilssegmenteringsmodeller som vi valt att anvéanda vid skrivandet av denna uppsats.

3.3. The VAL S Segments

Figur 1 — The Vals Segments™

VALS™ Framework

INNOVATORS

High Resources
High Innovation

Primary Molivalion

Ideals Achievement Seli-Exprassion

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

Low Resources
Low Innovation

SURVIVORS

3 Niel, C (2002) Consumer Behaviour 3" ed, McGraw-Hill/lrwin
32 Splomon et al (2002) Consumer Behaviour — A european per spective, Pearson Education Limited
% http://www.sric-bi.com/VAL Sltypes.shtml, 2006-11-23
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VALS, som star for values and lifestyles, & ett marknadsf6ringsinstrument som anvands
framférallt for psykografiska och livsstilsrel aterade undersokningar.Modellen &r framtagen av
det amerikanska konsultforetaget SRI Consulting Business Intelligence och ar baserad pa
Maslows motivationsteorier och pa studier genomforda av socialvetaren David Reisman®.

Modellen som framforallt inriktar sig pa amerikanska konsumenter introducerades 1978 men
har fram till idag genomggatt ett antal uppdateringar och ser i dag ut enligt figur 1. Med hjélp
av VALS delas en befolkning in i olika livsstilssegment baserade pa olika personlighetsdrag
vilkatjanar som motivationsgrund till olika konsumentbeteende. Syftet med modellen &r att
forutspa vilka produkter och tjanster som olika grupper av ménniskor har ett behov av.
Underlaget for segmentering viaVALS & en enkét innehallande nagra inledande
demografiska fragor som foljs av ett stort antal attitydfragor. Segmenten delas upp i detva
di mensiisonernasjélvorienteri ng och resurser, nedan foljer en utforligare beskrivning av
VALS™.

Salvorientering

Utifran VALS enkétsvar klassificeras konsumenter forst efter sin primara motivationskalla,
det vill séga efter sin gavorientering. Sjavorientering innebér vad hos konsumentens
personlighet och omvérld som utgdr den meningsfulla kérnan, det vill sdga motivationen, till
dennes olika aktiviteter. VALS delar upp géalvorientering i tre typer, se horisontell axel i
figur 1:

1. ldeals: Konsumenter som framst motiveras av kunskap och principer

2. Achievements: Konsumenter som frdmst motiveras genom att konsumera produkter
och tjanster vilka uttrycker ett métt av framgang for likasinnade individer.

3. Sef-Expression: Konsumenter som framst motiveras av en stréavan efter sociala och
fysiska aktiviteter, variation samt risktagande.

Resurser

VALS gor aven skillnad pa olika konsumenter genom en andra dimension namligen
tillgangen pa resurser. Tillgangen pa resurser bestams som antingen hog eller 13g, se vertikal
axel i figur 1.1, och styr i vilken utstrackning som en individ har formaga att uppna den
gévorientering som efterstravas. Konsumenters bendgenhet att véalja konsumtion av vissa
typer av produkter och tjanster framfor andra styrs inte bara av ader, utbildning och inkomst.
Savfortroende, intellekt, handlingskraft, innovationsformaga, fafanga och
ledarskapegenskaper ar allaformer av resurser enligt tillampningen av VALS.

* Kotler, Pet a (2001) Marketing 5" ed., Prentice Hall
% http://ww.sric-bi.com/VVAL S/Types.shtml, 2006-11-23
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Olika VALS-segment
Med hjap av VALS kan &tta olika segment identifieras:

Innovators: Utgors av framgangsrika sofistikerade individer med stort sjalvfortroende och
som har en benégenhet att ta kontroll. Pa grund av sinarikliga resurser uppvisar dessa
individer av varierande grad allatre typer av gévorientering. Medlemmar av innovator-
segmentet uppmuntrar till férandring och dessa & i storsta mojliga utstrackning mottagliga for
nyaidéer och ny teknologi. Dessa individers konsumtion reflekterar en kultiverad smak for
dyra och specialiserade produkter och tjanster.

Thinkers: Dessaindivider & mogna, ndjda, bekvama och reflekterande. De tenderar att vara
va utbildade och aktivt informationssokande i olika beslutsprocesser. De foredrar varaktighet,
funktionalitet och varde hos produkter.

Believers: Starkt konservativaindivider med respekt for regler och auktoritet. PAgrund av sin
fundamentala konservatism & dessaindivider sena att anpassa sig till forandring och
motstandare till ny teknologi. De véajer vakanda produkter och etablerade varumérken.

Achievers: Malinriktade individer som fokuserar pafamilj och karriér. De undviker
situationer som kréver incitament eller foréndring och foredrar produkter av hog kvalitet som
reflekterar framgang gentemot likasinnade.

Strivers: Individer i detta segment ar i regel trendiga, roliga och kérleksfulla.
De har relativt |&g inkomst och smalaintressen. Strivers foredrar moderiktiga produkter som
efterliknar de inkdp som gors av personer med hogre materiell status.

Experiensers: Dessa personer uppskattar de okonventionella. De & aktiva och impulsiva och
soker stimulans fron saker som &r nya, ovanliga samt riskabla. Experiensers spenderar en
relativt hog andel av sin inkomst pa mode, sociala aktiviteter och nojen.

Makers: Utgors av praktiska och galvstandiga manniskor. Dessa gillar aktiviteter som
innebér egentillverkning och spenderar sin fritid med familj och véanner. Eftersom dessa
individer véarderar prisvardhet framfor lyx koper dei princip alltid standardprodukter.

Survivors: Dessaindivider lever i regel ett inskrankt liv. PAgrund av bristen paresurser
kanner de sig ofta maktldsa och uppvisar ingen av motivation utifran nagon av de tre
gavorienteringstyperna som beskrivs ovan. De bryr sig i forsta hand om sékerhet och
trygghet och ar darfor varumérkeslojala och tenderar att konsumera lagprisprodukter.
Strivers-segmentet kan beskrivas som Innovator-segmentets antagonist.

For att kunna placerain véra enkétrespondenter i VALS modellen och kunna nyttjatidigare
kunskap om manniskor med de géllande egenskaperna, inkomst och utbildning, tar vi hjdp av
ytterligare en modell, det vill séga av A theoretically based lifestyle model, vilken presenteras
nedan. Dennamodell & utvecklad av Henrik Dahl och hjalper oss att placerain vara
enkétrespondenter i rétt grupp eller réttare sagt rétt ssgment baserat pa utbildning och
inkomst.
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3.4. A theoretically based lifestyle model

Figur 2 — A theoretically based lifestyle model*

High cultural capital High cultural capital
1 High economic capital 2 | Low economic capital
Low group High group
High grid Low grid
Low cultural capital Low cultural capital
3 | High economic capital 4 | Low economic capital
Low group High group
Low grid High grid

A theoretically based lifestyle model &r baserad pa den franske sociologen Pierre Bourdieus
studier som behandlar sambandet mellan socialklass och livsstil och tar fasta pa fyratyper av
attribut som ligger till grund fér manniskors olika livsstil, smak och konsumtionsmonster®”.

Kulturellt kapital: En manniskas utbildning i kombination med forméagan att
urskilja kulturella stilar och kategorier.

Ekonomiskt kapital: En manniskas inkomst och férmogenhet.

Gruppanknytning: En méanniskas relation och instélining till sin egen sociala
referensgrupp.

Samhallsanknytning: En manniskas relation och instéllning till samhéllet denne
lever i.

Dessa fyra attribut &r olika frén individ till individ och klassificeras som antingen hoga eller
laga. Dahl delar med hjép av ovan namnda attribut in méanniskor i fyra olika
konsumentsegment, det vill sagai grupperna 1 till 4:

Grupp 1: Vautbildade och karriarinriktade manniskor med hog inkomst. Dessa &r
tamligen individualistiska med en oproblematisk syn pa samhéllet. Deras
ambitioner & makt och formogenhet.

Grupp 2: Véutbildade intellektuella manniskor med mindre vélbetalt yrke. Dessa
har i regel stark anknytning till sin egen krets och en kritisk bild gentemot
samhdllet. De soker efter att uppfylla sinaintellektuellaideal.

Grupp 3: Relativt formogna méanniskor med lagre utbildning och 1agt kulturel It
intresse. De visar inget storre intresse for vare sig nagon social grupp och tenderar
att haen tamligen fientlig samhéllsinstalIning.

% Dahl, H (2001) Hvis din nabo var en bil, Akademisk forlag
3" Dahl, H (2001) Hvis din nabo var en bil, Akademisk forlag
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Grupp 4: Manniskor med vare sig hog utbildning eller god ekonomi, men som har
stark anknytning till sinareferensgrupper och en god instéllning till samhéllet. De
ar lokalt orienterade och deras jakt efter tillfredstéllelse och mening finner dei
sinadagliga aktiviteter och liv.

3.5. Koppling mellan VAL S och A theoretically based lifestyle model

Som tidigare namnts anvander vi Dahls modell for att ssgmentera respondenterna fran
enkatundersokningen utifran egenskapernainkomst och uthildning. Darefter kommer vi att
gora antagandet att nar manniskor konsumerar nyheter s ar ideals, fran VALS-modellen, den
priméra motivationen. Dettainnebér att vi i var analys kommer att dra parallellen mellan
grupp 1 och 2i Dahls modell, vilka utgors av de respondenter med hogre utbildningsniva, och
thinkersi VALS. Dettainnebar sdledes att grupp 3 och 4, som representerar de respondenter
med |&gre utbildningsnivai Dahls modell, motsvarar believersi VALS. Att ideals & den
priméra motivationen vid konsumtion av nyheter motiverar vi med att ideals star for
konsumtion baserat pa kunskap och principer. De 6vrigadelar av VALS-modellen som faller
bort & i var mening inte relevanta for var undersokning i och med att motivationskéllorna
Achievments och Self-expression behandlar konsumtion av andra typer av produkter én
gratistidningar, vilket sker i ett annat syfte. Det blir en harddragen generalisering, men
aterigen forsvarar vi dettaval med att vi amnar forenkla verkligheten for att kunna behandla
den teoretiskt och for att, som redan poangterats, kunnatadel av tidigare kunskaper gallande
livsstil och konsumtion.

3.6. Kommentarer till valet av teori

Salvklart finns det andra livsstilsmodeller &n Dahls att tillga for att behandla och segmentera
konsumentbeteende, men till skillnad fran manga andra modeller sa anser vi att Dahls modell
ar enkel att applicera pa verkligheten utan att behdva grava for djupt under ytan pa de
manniskor vars asikter, till stor del, kommer ligger till grund for var undersokning.
Déarigenom blir det mgjligt att genomfora en enkétundersokning. | kapitel 2, Metod, forklarar
vi varfor vi anser att detta gynnar var undersokning. Dock anser vi att var undersokning skulle
riskeraatt bli aningen tunn och otillrackligt om vi enbart lyssnat till en kalla. Vi véljer darfor
att |dtamodellen VALS fungera som ett komplement till Dahls modell for att fa en mer
nyanserad bild av véra empiriska resultat. Valet av VALS gor vi da denna modell, inom
konsumtions- och livsstilsforskning, & hogt aktad och dessutom redogors for i flertalet
|&robdcker inom marknadsféring®

| vér analys av vart producentperspektiv har vi valt att uteslutande anvanda Bakkers modell.
Valet av just dennamodell f6ll pa dess skraddarsydda anpassning till gratistidningsutgivare
och deras lanseringar av gratistidningar. Att bara anvanda en modell riskerar att begransa var
analys men detta val kan likaval innebara att analysen blir tydlig och inte blir mer avancerad
och svarforstalig an nodvandigt.

* Niel, C (2002) Consumer Behaviour 3" ed, McGraw-Hill/lrwin
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4. Empiri

| detta avsnitt kommer vi att presentera en sammanstallning av vara observationer och
sekundéra fakta rorande situationen for Malmé/Lundregionens tre gratistidningar Metro,
City och Punkt se. Vi kommer hér dven beskriva hur det gick till nér vi med hjalp av var
enkatunder sbkning samlade in en del av den information som fungerat som underlag for
skivandet av denna uppsats. Sutligen kommer vi att presentera en 6versikt 6ver de delar av
enkatens svarsresultat somvi valt att anvanda oss av.

4.1. Perspektiv 1. Gratistidningsutgivare

4.1.1. Observationer av gratistidningsutgivar nas distributionsbeteende

| den relativt smaskaliga storstadsregionen Mamé/Lund med sina cirka 500 000 invanare
finns det numeratre gratis dagstidningar som alla erbjuder nyheter, sport och ngjei kortfattat
format. Detta efter att marknadens, sedan 1999%, etablerade gratistidning Metro inom loppet
av bara nagra veckor under hosten 2006 fick konkurrens av ytterligare tva aktorer pa
marknaden, namligen av City och Punkt se. Fran att ha varit en monopolistisk marknad, rent
geografiskt sett, réder det numera dven i Malmd/Lundregionen en stark konkurrens bland
utgivarna av gratistidningar. Detta har vi och formodligen &ven manga andra manniskor
bevittnat nér vi under hosten besokt platser som Sodervarns busshallplatsi Malmo eller till
exempel nagon av Malmd/Lundregionens tva central stationer for tag och bussar. Pa dessa och
andraplatser har vi skadat ett ndrmast kaotiskt distributionskrig vilket i skivande stund
fortfarande pagar. Pa bland annat ovan ndmnda platser stér sedan hosten 2006 en mangd
tidningsstéll uppradade och utplacerade av regionens olika gratistidningsaktorer. | anslutning
till tidningsstéllen trangs har &ven ett stort antal hdgljudda tidningsutdel are ikladda fargglada
reklamjackor. Vi har dock endast observerat tidningsutdel are pa uppdrag fran City och Punkt
sei Malmd/Lundregionen. | de gratistidningsakttrernas intensiva jakt palasare blir
befolkningen som passerar deras utdel ningsplatser, bade fotgangare och cyklister, fullkomligt
bombarderade av gratistidningar. | rabatter och patrottoarer runt omkring utdel ningsplatserna
ligger massvis av bortkastade gratistidningar och skrgpar. Detta scenario som utspelar sigi ur
och skur under allavardagar illustrerar tydligt den hektiska konkurrenssituation som
lanseringen av regionens tva senaste gratistidningar, City och Punkt se har utlost.

4.1.2. Gratistidningsutgivarei Malmd/L undregionen

Precis som merparten av varldens alla gratistidningar ingar aven Metro, City och Punkt sei
stora mediekoncerner. Dessa mediekoncerner bor saledes rimligen betecknas som de verkliga
utgivarna av gratistidningar. En stor del av dessa mediekoncerner ger &ven ut traditionella
dags- och kvalstidningar som inte & gratis. For att tydliggora detta ur ett lokalt perspektiv
kan ndmnas att Punkt se &gs av den norska koncernen Schibsted i vilken &ven dagstidningen
Svenska Dagbladet och kvallstidningen Aftonbladet ingdr*’. I den svenska mediekoncernen
Bonnier som ager gratistidningen City ingar aven dagstidningarna Sydsvenskan och Dagens

% http://www.metro.se/se/metro, 2006-12-15
“0 http://www.shibsted.se, 2006-12-15
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Nyheter samt kvéllstidningarna Expressen, GT och Kvéllsposten*. Mediekoncernen MTG,
som ingar i investmentbolaget Kinnevik, & agaretill Metro. MTG och Kinnevik har inga
traditionella dags- eller kvéallstidningar i sitt utbud men dock andra medier sd som TV- och
radiokanaler*.

4.1.3. Genomléasning av Malmd/L undregionens gratistidningar

Precis som merparten av varldens gratistidningar bygger Malmé/Lundregionens tva nya
gratistidningsbidrag, det vill saga City och Punkt se, pa Metrokonceptet fran 1995. Metro,
Punkt se och City & av denna anledning ndgorlunda lika som produkter. Trots detta har vi
efter en genoml&sning av ett antal exemplar av varje tidning observerat en del olikheter i
framférallt utseende och inriktning.

Metro & som tidigare namnts pionjaren bland vardens gratistidningar. Tidningen var ocksa
forst pa gratistidningsmarknaden i Ma mé/Lundregionen nér den lanserades & 1999*%.
Eftersom Metro har nasta lika manga sidor som en kvallstidning, om man bortser fran bilagor,
samt har ett innehall av en mer allméaninformativ karaktéar antar vi att dennatidning i stérre
utstréackning én sina konkurrenter vill profilera sig som ett alternativ till betalda dagstidningar.
Né&r vi bladdrade i ett fredagsnummer av Metro observerade vi att tidningen samarbetar med
Nojesguiden, en svensk nojestidning, vid rapporteringen fran regionens ndjesliv.

City profilerar sig som en starkt lokalt férankrad gratistidning och har ett betydligt mindre
antal sidor @n sina konkurrenter. FOr att skapa en lokal anknytning anvander sig City i stor
utstrackning av lokala kronikorer och har ett storre fokus pa lokala nyheter an regionens
dvriga tva gratistidningsaktorer. Genom att City dagligen helsidesannonserar den lokala
kvallstidningen Kvallspostens |6psedel tydliggors att det pagar ett samarbete mellan detva
tidningarna.

Punkt se skiljer sig nagot fran sina konkurrenter da dennatidning ges ut i ett miniformat,
vilket kanske béast kan liknas vid kvéllstidningarnas helgbilagor. Aven om Punkt se precis
som Metro och City till storadelar innehdller en blandning av nyheter, sport och
underhallning anser vi att denna gratistidning i forsta hand &r ngjesinriktad. Detta pa grund av
att tidningen innehdller extremt textfattiga artiklar samt sténdigt aterkommande nojesindag sa
som festbilder och kandisskvaller. Att Punkt se samarbetar med kvallstidningen Aftonbladet
mérks genast d& de béda tidningarna anvander samma typsnitt i sinalogotyper.

“ http://www.bonnier.se, 2006-12-15

“2 http://www.kinnevik.se, 2006-12-15

3 http://www.metro.se/se/metro, 2006-11-24
“ Se bilaga 2
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Nedan foljer en 6versiktstabell innehdllande nagra snabbfakta om regionens tre
gratistidningar. Forutom tabellraden &garkoncern, vars kdlavi tidigare har refererat till,
bygger tabellens information pa de observationer vi gjort vid genomlasningen av dessa
gratistidningar.

Tabell 3 — Snabbfakta, gratistidningar i Malmad/Lundregionen

metre HoiTYEE
=
Malmi Lund o
M arknadsintroduktion 1999 2006 2006
i Malmé/Lund
Agarkoncern MTG/Kinnevik Bonnier Schibsted
Nyhetsprofilering Allmén L okala nyheter Noje
Andra svenska Stockholm, Géteborg samt en | Stockholm, Géteborg | Stockholm, Géteborg
utgivningsor ter riksupplaga
Format Tabloid Tabloid Mini (av typen
kvallstidningshilaga)
Ungefarligt antal sidor 40 20 30 (motsvarar cirka 20
tabloidsidor)
Samar betstidning/ar Nojesguiden Kvéllsposten Aftonbladet
(samarbetar enbart med
nojeslivsraportering)
Distribution Tidningsstéll, lokal- och Tidningsstall, Tidningsstél,
regionbussar, hemdistribution | Tidningsutdelare Tidningsutdelare
Antal nr/vecka 5-6 (Man-Fre/Lor, Metroges | 5 (Man-Fre) 5 (Man-Fre)
ut pa Lordagar vissa veckor)

4.2. Perspektiv 2: Gratistidningslasare

4.2.1. Enkatunder sbkningens praktiska genomférande

Totalt deltog 102 personer i enkatundersdkningen som vi genomférde under 2 dagar i
december 2006. Vi uppskattar den genomsnittliga tiden som det tog for en respondent att fylla
i enkéten till cirkatre minuter. Enkéten delades endast ut i anslutning till platser dar ala
Malmd/Lundregionens tre gratistidningar Metro, City och Punkt se fanns representerade i
form av tidningsstall och tidningsutdelare. Nedan foljer en lista pa dessa platser:

Malmo Lund
Sodervarns busshallplats Central stationen
Sodra Forstadsgatan (gagata) Bankgatan (busstorg)

Dessa platser kompletterades med att vi &ven delade ut enkéten till ett antal individer ombord
pa regionbuss nummer 171 som trafikerar strackan Mamao-Lund.
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Efter en genomgang och sortering av de enkétblanketter vi fick in upptécktes att en del av
dessainte var fullstandigt ifyllda. Detta kan ha berott pa att en del av respondenterna kande
sig en aning stressade eller inte &gnade tillracklig uppmarksamhet och seriositet vid tillféllet
for sitt deltagande. | ett forsok att bibehdlla undersokningens trovardighet samt for att
underl&tta genomforandet av behandlingen av de data vi erhdll sorterade vi bort de
enkétblanketter som innehdll ofullsténdiga svar och svar som inte féll inom ramarna for
fragornas instruktioner. Till exempel sorterade vi bort enkétblanketter innehallande svar med
mer an ett kryss pa en fréga dar det enbart var amnat att kryssai ett av alternativen. Detta
innebar att vi efter gallringen endast kunde tillgodorakna 84 av undersokningens totalt 102
utdel ade enkatblanketter som tillforlitligt kallmaterial for vart uppsatsskivande.

Enkéatsvaren behandlades sedan med hjdlp av mjukvaran Microsoft Excel dar vi bildade en
databas, innehallande informationen fran de 84 godkéanda svarsenkéterna. Med databasens
som utgangspunkt réknade vi med hjalp av Excels inbyggda funktioner samman total summor
och relevanta procentsatser amnade att fungera som underlag for var analys vilken presenteras
i foljande kapitel.

4.2.2. Intressanta enkatobser vationer

Nedan foljer ett urval av enkéobservationer som vi anser & viktiga att belysa for att fa en
forstaelse for konsumtionen av gratistidningar. Samtliga procentsatser som namns framover,
savd i figurer som i |6pande text, & avrundade till nérmsta heltal. Detta gor vi framst av
stilistiska skal och vi anser inte att det & nagot som drabbar uppsatsens tillforlitlighet davi &
intresserade av att studera tendenser snarare &n sma detaljer.

Urvalet av respondenter var inte av demografisk karaktar utan fullstandigt baserad pa var
respondenterna befann sig vid enkétdeltagandet, det vill sdgai andutning till en av de fem
platser vi ovan presenterade. Detta ledde till en ddersspridning fran 15 till 52 ar dar
genomsnittsdldern var 29 &r. Av de 84 respondenterna var 55 procent kvinnor och 45 procent
man. Redan hér kan vi papeka att vi inte fann nagra namnvarda kopplingar mellan svaren och
respondenternas svar pa de tva forsta fragorna gallande de demografiska egenskaperna kon
och alder. Darfor kommer vi fortséttningsvis inte fora ndgon vidare diskussion kring detta.

Fran svaren kunde vi utl&sa att andelen respondenter som |&ser gratistidningar & sa hog som
92 procent, vilket mahandainte & sa chockerande som det |ater, davi koncentrerat var
undersokning till platser dar gratistidningar & synnerligt lattatkomliga. 92 procent &r trots allt
fortfarande en mycket hog siffra. Dock &r det enbart 40 procent som uppger att de | aser
gratistidningar sa frekvent som varje dag. Nér vi i fortsattningen diskuterar hogfrekventa
|&sare sd anser vi det rimligt att &ven raknain de respondenter som | &ser tidningarna varannan
i denna kategori. Tillsammans utgor dessa tva respondentgrupper 70 procent hdgfrekventa
lasare.

De data vi fick fran fréga 8a visar att 40 procent |&ser mer &n en av de tre gratistidningar som
erbjudsi Malma/Lund regionen, men samtliga av respondenterna har pa fraga 8b angivit
Metro som sin favorit bland gratistidningarna.

Att gratistidningarna, precis som namnet antyder, &r gratis var inte den egenskap som var av

Overvagande hogst relevans och som bidrog till att flest individer 18ste dem. Det var 53
procent av respondenterna som pa fraga 11 angav detta som en av sina tre huvudsakliga

26



anledningar till varfor de laser gratistidningar. Tillgangligheten uppnadde &n l&gre siffror.
Endast 46 procent angav det som anledning.

Hogst procentandel gallande varfor respondenterna l&ser gratistidningar erhdll detva
anledningarna att gratistidningarna fungerar som tidsfordriv samt att de & snabbléasta. Dessa
anledningar fick 63 respektive 67 procent av respondenternas kryss pafréga 11.

Pafraga 12 gallande var gratistidningarna konsumeras har en 6vervagande del, med vilket vi
hér menar mer &n 90 procent av respondenterna, angett att de laser gratistidningarna pa taget
eller bussen. Alltsa nér de pendlar.

Den typ av nyhetslasning som, enligt svaren pafraga 5, visade sig passa respondenterna bast
var de kortfattade och snabbléasta. De fick en 6vervagande majoritet med sina 73 procent
medan de utredande och djupgaende nyheterna endast erhdll 40 procent av respondenternas
kryss pa den fragan.

Dedelarnaav gratistidningar som i hogst utstrackning verkade intressera lasarna, om vi ska
tyda svaren pafréga 10, var lokal-, inrikes- och utrikesnyheterna. Dessatre alternativ fick en
ganska jamn spridning sinsemellan.

Svaret pa fraga 9b kombinerat med svaret pa fraga 11 gav oss fordjupad information om
varfor respondenterna valjer att |asa gratistidningar. Med hjdp av data fran fraga 9b kunde vi
utl&sa att 23 procent av respondenterna anser att den stora férdelen som gratistidningar har
gentemot Gvriga nyhetsmedia ar det faktum att de kan |asas da man pendlar. Av dessa
respondenter &r det samtidigt, enligt fraga 11, 86 procent som angivit tidsfordriv som en av
huvudanledningarnatill varfor de konsumerar gratistidningar och 75 procent av dem menar
att |&ttillganglighet &r en av de tyngst vagande anledningarna. Daremot & det inte en enda av
dessa respondenter som har kryssat i anledningen ”De & informativa’.

Vi undersokte aven, med hjalp av fraga 9a vilka andra nyhetskallor som gratistidningsldsarna
anvander sig av och fick dér fram att 27 procent av respondenterna aven laser betaltidningar i
nagon form, 27 procent laser Text-TV och 63 procent laser nyheter via Internet. Det alternativ
som fick hogst siffror pa den fragan var TV som uppnadde 84 procent. Nyhetslyssnandet via
radio uppgick till 30 procent.

4.2.3. Infor analys -anpassning av enkétsvar till Dahlslivsstilsmodell

For att kunna applicera vara data pa Dahls livsstilsmodell maste vi sortera vara respondenter
och placeradem i fyrafack i enlighet med modellen. For att gora detta har vi gjort ett par
generella antaganden. Vi antar att de respondenter som har paborjat eller avslutat en hogre
utbildning har ett hogre sa kallat kulturellt kapital och dessaindivider kommer saledes att
hamnai grupp 1 eller 2, medan de respondenter som enbart har grund- eller

gymnasieskol uthildning placerasi grupp 3 eller 4. Déarefter sorterar vi respondenterna efter
svaren pa enkétfragan rorande inkomst, vilken far representera det sa kallade ekonomiska
kapitalet. De som tjanar 300 000 kr per &r och uppat placerar vi sdledesi grupp 1 eller 3
beroende pa den tidigare sorteringen gallande det kulturella kapitalet. De som tjanar mindre
an 300 000 kronor per &r placerasi grupp 2 eller 4 pa samma premisser.
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For att kunna dra ndgra dutsatser fran detta Gverhuvudtaget sd anser vi att vi maste sétta
andelen regelbundna | dsare inom varje grupp i forhdllande till hur manga respondenter vi
totalt har i varje grupp. Till de regelbundna l&sarna réknar vi som tidigare namnts savé de
som laser gratistidningar varannan dag som de som laser dem varje dag. | figurerna 3 och 4
nedan presenterar vi hur fordelningen ser ut totalt samt fordel ningen bland de regelbundna
lasarna

Figur 3 — Total andel respondenter / segment

1) (2]
9% 61 %

3% 27 %

Figur 4 — Andel regelbundna lésare / segment

o 2]
100 % 55 %

100 % 68 %

De siffror som grupp 1 och 3 har erhallit i figur 4 & forvisso valdigt hdga, men nagot som ar
viktigt att hai dtanke &r att dessa, som vi ser i figur 3, endast motsvarar en liten del av de
totala respondenterna. Detta & speciellt anméarkningsvart for grupp 3, da det 1&ga antal et
respondenter hér medfor att vi olyckligtvis inte vagar forlita oss pa eventuella slutsatser
dragna utifran siffrornafor detta ssgment.
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5. Analys

| detta kapitel kommer vi att analysera de data vi tagit fram om gratistidningar och dess
utbredning. Empirin som beskrevsi foregaende kapitel kommer hér att analyseras med hjalp
av den teori som presenteradesi kapitel 3.

5.1. Perspektiv 1. Gratistidningsutgivare

Lanseringen av det stora antalet gratistidningar i varlden har, som denna uppsats tidigare

beskrivit, pa senare ar skett i en lavinartad takt pAmangahall i varden. Vi har som en del i
detta fatt observera haktisk konkurrenssituation i Malmaé/Lundregionen vilken vi beskrev i
kapitel 4 Empiri. | detta avsnitt kommer vi att med Metro, City och Punkt se som exempel
forsokaillustrera nagra anledningar till att manga av varldens gratistidningar har lanserats.

Som det beskrevsi kapitel 1 Inledning sa finns det studier som kommit fram till att de flesta
av varldens gratistidningar idag mer &n tio & efter branschens fodelse g&r med forlust™.

Vi kommer déaremot i denna uppsats inte att analysera huruvida Mamé/Lundregionens
gratistidningar gar med vinst eller forlust. Vi kommer i stéllet endast som en del i uppsatsens
analys att spekulerai huruvidavinst &r ett primart syfte for gratistidningsutgivare eller inte.

| kapitel 3 Teori redogjordes for Dr. Piet Bakkers teoretiska modell som beskriver en rad olika
motiv vilkaligger bakom lanseringen av gratistidningar. Vid en analys av de data vi samlat in
genom vara priméara och sekundara kallor kring Malmé/Lundregionens gratistidningar tar vid
hjalp av Bakkers teori. Vi har faststéllt foljande:

Metro &r urtypen fOr de gratistidningsutgivare som anvander the invasion mode! vid
lanseringen av sina gratistidningar. Detta for att Metro var vérldens forsta gratistidning™ och
dessutom var foérst pd marknaden i manga stader®’, som till exempel Mamé/Lundregionen.
En annan faktor som gor att vi anser att Metro passar in som anvéandare av invasionsmodellen
ar, vilket tidigare namnts, att Metro utvecklat hela konceptet bakom merparten av dagens
gratistidningar i varlden. Som namndes i vart empirikapitel saforfogar Metros agare, det vill
sigaM TG och Kinnevik inte dver nagra traditionella dags- eller kvalstidningar. Agarnatill
Metro anvander sdledesinte sin gratistidning som ett promotionverktyg for andra tidningar.
Det & daremot troligt att Metro anvands for att generera uppmarksamhet & andra medier som
ingdr i MTG och Kinnevik. N&got som uppvisar sddanatendenser &r till exempel Metros TV -
tabldi vilken en Kinnevikégd mobil-TV satsning fran Tele2/Comviq vissa dagar under hosten
2006 har haft en valdigt framtradande rol .

Som tidigare namnts lanserades under hdsten 2006 plotsligt tva nya gratistidningar i
Ma ma/Lundregionen, det vill siga City och Punkt se. Dessa tva gratistidningar ingar precis
som Metro i var sin stor mediekoncern.

* K hattak, J (2006) Free and ” Lite” Newspapers, INMA

“6 Wadbring, | (2003) Metro —en tidning i tiden?, Institutionen fér Journalistik och Masskommunikation,
Goteborgs universitet

" http://ww.newspaperinnovation.com/overview/europe.html, 2007-01-03

8 Se hilaga 3
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| Bakkers teori kan Punkt se som &gs av mediekoncernen Schibsted, rimligen beskrivas som
en anvandare av The promotion model. Punkt se & en utvidgning av kvalstidningen
Aftonbladets varumarke vilket mérks bland annat pa de tva tidningarnas gemensam typsnitt i
sinalogotyper*® samt deras tatt sammanlankade internetsajter. Dettai kombination med Punkt
se uppenbara positionering som en nojestidning for en vadigt ung malgrupp tyder pa att
denna gratistidning fungerar som ett promotionverktyg for att attrahera nyalasare ill
modertidningen Aftonbladet.

Utifran Bakkers teori anvander mediekoncernen Bonnier rimligen the defence model som
motiv bakom lansering av sin gratistidning City. Troligen &r det ténkt att City skafungera
som ett forsvar mot att Metros tidigare ensamrétt till gratistidningslasare och
gratistidningsannonsorer i regionen. Antagligen upplevde Bonniers att koncernens dags- och
kvéllstidningar inte klarade av att attraheratill exempel en ung malgrupp, och de annonsorer
som vill nd dessa, paett tillrackligt framgangsrikt sétt.

En analys av Mamd/Lundregionens gratistidningsutgivare enbart med hjélp av Bakkers
modell ger givetvisingen heltackande forklaring till varfor varldens gratistidningar blir fler
och fler. Daremot kan det ge en fingervisning om att lanseringen av gratistidningar i ménga
fall inte sker med finansiell profit som primart syfte for just denna produkt.

5.2. Perspektiv 2: Gratistidningslasare

For att analysera gratistidningslasarna sd har vi valt att anvanda oss av tvalivsstilsmodeller,
for att se huruvidavi kan urskilja ndgra tendenser till att en specifik grupp av manniskor med
en sarskild livsstil eller social stéllning kan forknippas med gratistidningslasning.

For att |attare kunna diskutera och analysera gratistidningsl ésarna utifrén Dahls modell
placerade vi, ovan i kapitel 4.3.3., in vararespondenter i de fyra olika segmenten i Dahls
modell och presenterade hur stor andel av de olika grupperna som regel bundet |aser
gratistidningar. Med hjap av dessa procentsatser kan vi urskilja att det, enligt var
undersokning, visar sig vara de tva kapital starkaste grupperna som forhallandevis | &ser
gratistidningarnai storst utstrackning i och med att de bada erhdll 100 procent. Det &r, i var
mening, ett intressant och aningen Gverraskande samband, da det &r |&tt att misstanka att just
det faktum att tidningarna & gratis skulle attrahera framforallt de kapitalsvagaindividernai
samhéllet. Detta av anledningen att kapitalsvagaindivider pa grund av sin ekonomiska
situation rimligen har svérare att motivera en prenumeration pa en traditionell dagstidning.
Dettaillustreras &ven av en av vara respondenter, som kryssat i att denne tjanar mindre én
100 000 kr per &r. Pafragan gallande vilkafordelar gratistidningarna har gentemot andra
nyhetsmedia gavs svaret: " De tar g pa ekonomin!”.

Aven grupp 4 uppnadde en relativt hig procentsats med sina 68 procent. Att denna grupp inte
laser gratistidningar i storre utstrackning an vad de gor kan forklaras med hjélp av VALS som
menar pa att denna grupp, believers, & starkt traditionella och sent anpassar sig till nya
produkter. Metro &r ju inte ny pa marknaden, men dnda en forhallandevis ny produkt som inte
helt osannolikt fortfarande maéts av skeptiska konsumenter fran just denna grupp. Dessutom
har samtliga de som regelbundet |aser gratistidningar svarat att Metro ar deras favorit, vilket
stammer 6verens med att believers garna hdller sig till valkanda varumarken.

9 Se hilaga 2
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Foga forvanande &r att ett av de attribut som skiljer de kapitalstarka grupperna 1 och 3 fran de
ovriga r att dei forhallande till de mindre kapitalstarka grupperna 2 och 4 i storre
utstrackning aven | &ser betaltidningar. Skillnaden & sa markant att 75 procent av
gratistidningsl ésarna fran grupp 1 och 3 &ven anvander traditionella dagstidningar som
nyhetskalla medan enbart 18 procent av grupp 2 och 4 hamtar sin information fran sddana
tidningar. Med dennainformation i var hand vagar vi pasta att majligheten att |t tillga
kvalitativ djupgdende och utredande journalistik, som den i dagstidningar som till exempel
Sydsvenskan eller Dagens Nyheter, hanger samman med inkomst och kapital.

Salvklart & det en prioriteringsfraga, da &ven de kapitalsvaga grupperna har méjligheten att
inforskaffa betaltidningar forutsett att de skar ner pa annat, men vi véljer att bortse fran detta i
var analys davi finner det osannolikt att manniskor i dagslaget generellt ser kvalitativa
nyheter som en primér faktor for hojd levnadskvalitet, men framst for att det inte ligger inom
ramarna for var uppsats att utreda.

Sett utifran Dahls modell safinner vi det hogst intressant att grupp 2, enligt var undersokning,
& den grupp med |&gst andel regelbundna lasare av gratistidningar. Da dessaindivider enligt
Dahl efterstrévar ett hogre intellekt och en hdgre bildningsgrad och enligt VALS &r aktivt
informationsstkande konsumenter som uppskattar varde i produkter s verkar det sannolikt att
denna grupp har storst insyn i och lagger storst vikt vid vad som &r bildande och vad som inte
& det. Tillsammans med det faktum att s fa av respondenterna ansag gratistidningarna vara
informativa sd anser vi oss ha beldgg for att siga att den generella uppfattningen &r att
gratistidningarna & en |agkvalitativ nyhetskalla.

Vé&r undersokning tyder pa att gratistidningarna fungerar som primar informationskalla for
ytterst fa manniskor i samhéllet och att manga hamtar sin information pa annat hall. Daremot
kan det tankas vara sa att en del manniskor helt enkelt inte &r intresserade €ller inte anser sig
hatid att anstréanga sig for att tain information, men detta har vi inga belégg for utifran den
undersokning som vi genomfort. Dock anser vi att detta kan varaviktigt att faktiskt reflektera
over.

| vér understkning visade det sig att gratistidningsldsarna dven hamtar information fran TV
och Internet i stor utstrackning, vilket ger indikationer pa att just gratistidningslasaren framst
uppskattar |atthanterliga nyheter, i den bemarkelsen att 6verblick framfér djup verkar
foredras. Dennaiakttagel se kan vi starka med hjélp av svaren fran enkaten som sager att

73 procent av respondenterna foredrar kortfattade och snabbl&sta nyheter medan enbart

40 procent eftertraktar utredande och djupgaende journalistik. Samtliga respondenter som
angivit att de uppskattar utredande och djupgaende nyheter tillhor grupp 1 eller 2 i Dahls
modell, vilket innebar att dessa & personer med ett hogre kulturellt kapital. Alltsaligger
dennadel av var undersokning i linje med tidigare forskning som menar att gratistidningen
framst riktar sig till manniskor med lagre bildning och &ven understryker att gratistidningarna
pasdvisi viss man hojer den totala bildningsgraden i samhéllet™. Det senare kan vi dock
varken styrka eller motsaga med var undersokning.

% Collins, J och Mahoney, K (2005) Consumer Newspaper Choice in Markets with Free Print Options: Are Free
Daily Newspapers Competition or Oppertunity for Traditional Paid Products?, Scarborough Research
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6. Resultatdiskussion

| detta avslutande kapitel presenterar vi de resultat som denna under sokning genererat
Avslutningsvis ger vi aven fordlag till vidare studier om gratistidningar.

Att gratistidningar har blivit ett utbrett fenomen tycks kunna forklaras framst utifran det
perspektiv vi i denna uppsats valt att kalla producent-, eller gratistidningsutgivarperspektivet.
Uppsatsens konsument- eller grati stidningsl asarperspektiv, som vi ocksa valt att kalla det, har
daremot inte gett oss nagra klara besked utan snarare endast fingervisningar géllande géva
gratistidningskonsumtionen.

Anmarkningsvért, enligt oss, & att vinst i det flestafall inte verkar vara gratistidningarnas
priméra syfte. Under arbetets gang har vi noterat att en betydande del av bakgrunden till att s&
manga gratistidningar lanserats och skapat ett fenomen kring dessa tidningar verkar handla
om en pagaende kamp mellan stora mediekoncerner. Som beskrevsi kapitel 4 Empiri ingar
Metro, City och Punkt se, precis som merparten av varldens alla gratistidningar i stora
mediekoncerner. Férmodligen handlar flertalet lanseringar av gratistidningar mycket om att
medigjattar som M TG, Schibsted och Bonnier, vill ha mojligheten att dra uppméarksamhet till
6vriga medier som ingdr i samma koncerner. Med detta antagande menar vi att en
gratististidningslansering skulle kunna fungera som ett komplement &t de traditionella
dagstidningar, TV-kanaler, Internetsajter med mera som dessa koncerner redan ager. Att
Malmé/Lundregionens tre gratistidningstitlar kommer att 6verleva pa sikt bedomer vi som
hogst troligt i och med att de har dessa stora koncerner i ryggen. Vi tror att manga
gratistidningar dyker upp pa marknaden eftersom stora mediekoncerner formodligen &r villiga
att gdin med stora summor pengar vid lanseringen av dessa. Mediekoncerner ar troligen i
mangafall villiga att ta kostnaderna for att utvidga sitt produktsortiment i form av en
gratistidning enbart i syfte att stoppa de renodlade grati stidningsutgivarna fran att ha
ensamrétt till de annonsdrer och |&sare som gratistidningsmarknaden attraherar.

Att fenomenet gratistidningar fortsatter att véxa och att det framover dyker upp ytterligare
gratistidningstitlar i regionen anser vi inte vara orimligt. Dock tror vi att framtida lanseringar i
storre utréckning an dagens titlar maste vara differentierade for att Gverleva pa sikt.
Exempelvis skulle framtida gratistidningar i Malmé/Lundregionen precis som i de danska
gratistidningsutgivarna kunna erbjuda gratis hemdistribution. Ett annat scenario &r att det
dyker upp specialinriktade gratistidningar av den typen som under hdsten 2006 lanserats i
Italien®’. Huruvida en upptrappning av de smétt kaotiska scener vi redan fétt bevittna kring
distributionen av gratistidningar verkligen kommer att ske aterstar att se.

Att forstka dra ndgra konkreta slutsatser och koppla en specifik konsumtionslivsstil till
gratistidningskonsumtion utifran var analys géllande grati stidningskonsumenterna & att skjuta
for hogt, men vi kan anda urskilja ett par tendenser eller indikatorer.

Det verkar som om folk som pendlar med hjalp av lokaltrafiken géarnalaser gratistidningar,
men att detta sker av olika anledningar. Vanligast forekommande hos dessa individer &r att
gratistidningslasning handlar om tidsfordriv eller om en konsumtion som helt enkelt sker bara
for att gratistidningar finnstillgangligai anslutning till lokaltrafiken. Alltsd & det inte sa att
gratistidningarna ersétter andra nyhetsmedia utan dessa verkar framst fungera som

*! http://www.newspaperinnovation.com/index. php/category/launches/, 2006-11-29
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nojeslasning eller som ett medel for en snabb nyhetsdverblick. | allafall verkar detta géllafor
mer bildade individer, vilkai normalafall verkar foredra mer djup &@n vad gratistidningarna
erbjuder.

De méanniskor som i minst man &r intresserade av att |asa gratistidningarna & de med hogre
utbildning men som inte har s goda ekonomiska resurser. Dessutom finns det formodligen ett
motstand hos de manniskor med en |&gre utbildning vars ekonomiska resurser inte ar séarskilt
goda.

Vé&r undersokning tyder alltsa pa att gratistidningarnas utbredning i storre utstrackning
paverkats av producenternas marknadsintressen &n gratistidningsl&sarnas livsstil och
medfo6ljande konsumtion av produkten. Att nya gratistidningstitlar dyker upp och fortsétter att
breda ut gratistidningsfenomenet handlar sdledes troligen till stor del om konkurrensen mellan
de j&ttelika mediekoncernerna, dar ingen vill tilldta den andra att &tnjuta ensamrétt till de
annonsorer som vill nd ut till gratistidningsl&sarna.

6.1. Fordlag till vidare forskning

Efter genomforandet av var undersokning kan vi konstatera att gratistidningarnasroll i spelet
mellan mediekoncernerna hade varit intressant att utreda pa ett djupare plan. Forslagsvis
skulle en undersokning baserad pa djupintervjuer med representanter fran sava koncernerna
som gratistidningarna kunna ge en klarare insyn.

Enligt v&r undersokning kvarstar Metro trots lanseringen av City och Punkt se som en ohotad
gigant bland gratistidningarna. | var enkatundersokning verkar sa gott som alavara
respondenter vara eniga om att Metro & den basta gratistidningen. Om detta handlar om ren
journalistisk kvalitet, vinnande layout eller helt enkelt om varumérkeslojalitet kvarstar att
orda om. Forslagsvis skulle vidare forskning kunna undersoka vad som utgor en bra
gratistidning. Annan forskning skulle kunna bedrivas kring effekterna av att ett stort antal
gratistidningar etablerar sig paen marknad, till exempel for pappersindustrin, miljon eller for
annonsorerna

33



7. Kallforteckning

7.1. Publicerade kallor

Andersson, U (2005) Nya vanor paverkar dagspressens spridning, Goteborgs universitet

Bakker, P (2002) Free Daily Newspapers — Business Models and Strategies, IMM — The
International Journal on Media Management —Vol. 4—No. 3: (s. 180 — 187)

Collins, J och Mahoney, K (2005) Consumer Newspaper Choice in Markets with Free Print
Options: Are Free Daily Newspapers Competition or Opportunity for Traditional Paid
Products?, Scarborough Research

Dahl, H (2001) Hvis din nabo var en bil, Akademisk forlag

Ewenfeldt, B (2007) Stressade svenskar ater mer fardigmat, Sydsvenskan 2007-01-04
Jonsson, B (2002) Tio tankar omtid, Brombergs forlag

Khattak, J (2006) Free and "Lite" Newspapers, INMA

Kotler, P et al (2001) Marketing 5th ed, Prentice Hall

Niel, C (2002) Consumer Behaviour 3rd ed, McGraw-Hill/lrwin

Rienecker, L och Jargensen, P S (2002) Att skriva en bra uppsats, Liber

Roper, H (2006) Gratiszeitungen und etablierte Zeitungsverlage, Media Perspektiven,
10/2006 (s. 521-528)

Solomon et al (2002) Consumer Behaviour — A european per spective, Pearson Education
Limited

Svensk dagspress (2006) Fakta om marknad och medier, Tidningsutgivarna
Soderlund, M (2005) Matningar och Matt, Liber
Tidningsutgivar na (2006) Dagstidningsdistribution, TS-tidningen nr.1

Wadbring, | (2003) Metro —en tidning i tiden?, Institutionen for Journalistik och
Masskommunikation, Goteborgs universitet

Wells, W D och Tigert D J (1971) Activities, Interests and Opinions, Journal of Advertising
Research 11 (s. 27-35)



7.2. Elektroniska kallor

Aftonbladet, www.aftonbladet.se

Amsterdams univer sitet, 2006, www.fmg.uva.nl
Bonnier AB, www.bonnier.se

Investment AB Kinnevik, www.kinnevik.se

Metro I nternational, www.metro.se

M etr opoint, www.metropoint.com

Newspaper | nnovation, www.newspaperinnovation.com
Schibsted, www.schibsted.se

SRI Consulting Business I ntelligence, www.sric-bi.com

35



Bilaga 1. Enkat om gratistidningar
| nformationen fran denna enkéat kommer anvandas som underlag for
skrivandet av en kandidatuppsats vid Lunds universitet.

EKONOMIHOGSKOLAN

Lunds universitet

1) Alder:

2) Kon:

O Man

O Kvinna

3) Ungefarlig Inkomst:

0 Mindre & 100 000 kr/ar 0 Mellan 300 000 kr/&r och 500 000kr/ar
0 Mellan 100 000 kr/ar och 300 000 kr/ér 0 Mer &n 500 000 kr/é&r

4) Utbildning:

Vanligen kryssaendast i ett av foljande aternativ:

O Grundskola O Paborjad htgskol e/universitetsutbildning
O Gymnasium O Avslutad hogskole/universitetsexamen

5) Beskriv den typ av nyhetsdasning som passar dig bast?
Vanligen kryssai ett eller flera av foljande aternativ:

O Kortfattade och snabblasta O Nyheter med méanga bilder och foton
O Utredande och djupgaende O Underhallande

6a) L &ser du gratistidningar?

O Ja

O Nej

6b)Om du har kryssat i "Nej” pa foregdende fraga forklara varfor nedan och
lamna sedan vanligen in enkéaten:

7) Hur oftalaser du gratistidningar?
Vanligen kryssa endast i ett av nedanstaende alternativ:

O Varje dag O Cirkaen gangi veckan

O Cirka varannan dag O Cirkaen gang i manaden

8a) Vilken/vilka av foljande gratistidningar laser du?
Vanligen kryssai ett eller flera av nedanstdende alternativ:

O Metro O City O Punkt.se
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8b) Vilken gratistidning laser du helst?
Vanligen kryssa endast i ett av nedanstaende alternativ:

O Metro O City O Punkt.se

9a) Forutom gratistidningar, vilka av foljande nyhetskallor anvander du regelbundet?
Vanligen kryssai ett eller flera av foljande aternativ:

oTVv O Internet
O Radio O Betatidningar
O Text-TV O Mobilt Internet

O Ovrigt, skriv har:

9b) Vilkafordelar har gratistidningar gentemot ovan ndmnda alter nativ?

10) Vilken del/vilka delar av gratistidningarna tycker du bast om att |asa?
Vanligen kryssai hogst tre av nedanstdende alternativ:

O Lokalnyheter O Ngje
O Inrikesnyheter O Sport
O Utrikesnyheter O Véader
O TV-program O Ovrigt, skriv har:

11) Av vilken/vilka anledningar laser du gratistidningar ?
Vanligen kryssai dina tre framsta svarsalternativ:

O De har ett okomplicerat och léttlast sprdk O Deér létta att fatag pa

O De ar snabblasta O De&r informativa
O De & gratis O De & underhdllande
O Tidsfordriv O Rubrikannonser (t.ex jobb, bostad)

O Ovrigt skriv har:

12) Var laser du oftast gratistidningar ?

Vanligen kryssaendast i ett svarsalternativ:

O Pataget O Hemma
O Pa bussen O | skolan
O Ovrigt skriv har:

Tack for din medverkan!
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Bilaga 2: Logotyper fran Aftonbladet och Punkt se.

AE;RON B AL
SE

Kala: www.aftonbladet.se

PUNKT
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Bilaga 3: Annons fran Tele2/Comviq i gratistidningen Metro
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