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Riks-SOM-undersökningen
2004/2005

Fråga 49 Vite är Din allmänna inställning till följande typer av reklam?
Mycket 
positiv

Ganska

posrtw

Varken positiv 
eller negativ

Ganska
negativ

Mycket 
negativ

Annonser i tnorgonpress □ □ □ □ □
TV-rÄm □ u □ 0 □
RadioreBam □ 0 □ □ □
Direktreklam i brevlådan □ □ □ 0 0

Fråga 50 Anser Du alt den reklam »m Krekomtner i TV fe

: Stämmer

inte alls

1 2 3 4

x Stämma
^teltocbhåOriz

Ingen 

uppfattning5
Undrtitaide 0 □ □ C □ □
Irriterande 0 □ □ 0 0 0
loflriig □ □ □ □ □ 0
Informativ □ □ □ □ □ □
Ett vanligt samtalsämne □ □ □ □ 0 □
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Fråga 62 Ibland diskuteras hur mediernas tanehåll påverkar vad människor tjck« och tinker, I vilken 
grad tror Du att a) Dn själv respektive b) människor i allmänhet påverkas av innehållet i 
följande medier?

(LLßäMÖk blÿmn!É«Ü.É!i!à!il!£l:.

i 2 3

TV-pagt» DDO
Morgontidningar   

MMck » ODD

fakta i TV ODO
Reklam/anntmser i

moremitiamgar 0 0 0
Mdam/annonser i
Ml i ' EE

4 5 1 2 3 4 5

Imvcta 
tog grad

DO 0    
 o "ODDO 
nn o  0  
0  0 0 0 0 0
CO 0 0 0 0 0
  0 0 0 0 0

Fråga 55 Vilken är din allmänna inställning till följande typer av reklam?

Mydel 
positiv

Ganska
positiv

Varken positiv 
el ler negativ

Ganska
negativ

Mycket 
negativ

Annonser i morgonpress
Reklambilagor inlagda i 

morgonpress

TV-reklam
Radioreklam
Direktreklam

Annonser pä internet n
Reklam via epost
Reklam via SMS/mobiltelefon : 2

Bioreklam
Utomhusreklani
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bilaga 2

Tabellbilaga

Tabell 1:A Lilla reklamkakan 1986 och 2006

1986 2006

Storstadspress 33.6 19.2
Landsortspress 38.4 26.1
Kvällspress 7.3 5.5
Veckopress 6.5
Populärpress 4.6
Fackpress 10 9.5
TV 8.7 25.4
Affisch/trafik (utomhusreklam) 3.6 6.1
Bio 0.6 0.4
Radio 3.1
Text-TV 0.3
Kommentar: Ovanstående redovisning speglar skillnaden för lilla reklamkakan år 1986 och 
år 2006.1 tillägg till lilla reklamkakan finns även stora reklamkakan och mediekakan. I 
lilla reklamkakan ingår traditionella medier; all slags annonsering i press, utomhus- och 
trafikreklam, bio-, radio- och tv-reklam samt reklambyråproduktion. Lilla reklamkakan 
bildar sedan tillsammans med övriga kanaler i sin tur stora reklamkakan. Stora reklamka­
kan visar hur investeringarna fördelar sig på den totala marknadskommunikationen i 
Sverige, men inkluderar också produktionskostnader. I stora reklamkakan ingår; internet- 
reklam, direktreklam, kataloger, gratisdistribuerade tidningar, sponsring etc. Sedan år 
2002 finns även mediekakan som i sin tur består av; dagspress, gratisdistribuerade tidning­
ar, tidskrifter, bilagor, kataloger, DR, tv, radio, bio, internet, utomhusreklam och butiks- 
media. Det som skiljer mediekakan från stora reklamkakan är produktionskostnader, 
sponsring, presentreklam, mässor och event inte ingår i mediekakan 
Källa: Svensk Reklammarkand 1994, IRM (2007).
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Tabell 5:A Svarande och bortfall - inställning till reklam

Kommentar: I gruppen svarsvägrare finns de respondenter som antingen inte har svarat på 
del av frågan alternativt ej på hela frågan.
Källa: Den nationella SOM-undersökningen 2005.
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Ursprungligt 
urval 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000

Netto urval 1775 1775 1775 1775 1775 1775 1775 1775 1775 1775
Antal 
svarsvägrare 66 721 56 8C 80 134 131 126 106 95

Totalt antal 
svarande 1709 1703 1695 1695 1695 1641 1644 1649 1669 1680

Svarsfrekvens 
(brutto) 57% 57% 56% 56% 56% 55% 55% 55% 56% 56%

Svarsfrekvens 
(netto) 96% 96% 95% 95% 95% 92% 93% 93% 94% 95%

Tabell 5:B Svarande och bortfall - bedömning av 
annonernas egenskaper

Kommentar: I gruppen svarsvägrare finns de respondenter som antingen inte har svarat på 
del av frågan alternativt ej på hela frågan, ingen uppfattning, samt de som av misstag 
dubbelkryssat.
Källa: Den nationella SOM-undersökningen 2004.

Under­
hållande

Irriter­
ande Trovärdig Infor­

mativ
Ett vanligt 
samtals­

ämne
Ursprungligt urval 3000 3000 3000 3000 3000
Netto urval 1838 1838 1838 1838 1838
Antal svarsvägrare 144 153 157 142 151
1'otalt antal svarande 1694 1685 1681 1696 1687
Svarsfrekvens (brutto) 56% 56% 56% 56% 56%
Svarsfrekvens (netto) 92% 92% 91% 92% 92%
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Tabell 5:C Svarande och bortfall - bedömning av tv- 
reklamens egenskaper

Kommentar: I gruppen svarsvägrare finns de respondenter som antingen inte har svarat på 
del av frågan alternativt ej på hela frågan, ingen uppfattning, samt de som av misstag 
dubbelkryssat.
Källa: Den nationella SOM-undersökningen 2004.

Under­
hållande Irriterande Trovärdig Informativ

Ett vanligt 
samtals 
ämne

Ursprungligt urval 3000 3000 3000 3000 3000
Netto urval 1838 1838 1838 1838 1838
Antal svarsvägrare 144 103 152 148 150
Totalt antal svarande 1694 1735 1686 1690 1688
Svarsfrekvens (brutto) 56% 58% 56% 56% 56%
Svarsfrekvens (netto) 92% 94% 92% 92% 92%

Tabell 5:D Svarande och bortfall - synen på annonser i 
morgonpressens konsekvenser

Kommentar: I gruppen svarsvägrare finns de respondenter som antingen inte har svarat på 
del av frågan alternativt ej på hela frågan.
Källa: Den nationella SOM -undersökningen 2004.

Paverkas sialvPaverkas siaiv } ■’ av annonser i
Andra 

påverkas av 
morgontid­

ningar

Andra 
påverkas av 
annonser i 

morgon 
tidningar

av morgon 
tidningar morgontid­

ningar
Ursprungligt urval 3000 3000 3000 3000
Nettourval 1838 1838 1838 1838
Antal svarsvägrare 165 165 279 272
Totalt antal svarande 1673 1673 1559 1566
Svarsfrekvens (brutto) 56% 56% 52% 52%
Svarsfrekvens (netto) 91% 91% 85% 85%

Tabell 5:E Svarande och bortfall — synen på tv-reklamens 
konsekvenser

Kommentar: I gruppen svarsvägrare finns de respondenter som antingen inte har svarat på 
del av frågan alternativt ej på hela frågan.
Källa: Den nationella SOM-undersökningen 2004.

Påverkas själv 
av tv

Påverkas själv 
av 

tv-reklam

Andra 
påverkas av 

tv

Andra 
påverkas av 
tv-reklam

Ursprungligt urval 3000 3000 3000 3000
Nettourval 1838 1838 1838 1838
Antal svarsvägrare 149 165 260 274
Totalt antal svarande 1689 1673 1578 1564
Svarsfrekvens (brutto) 56% 56% 53% 52%
Svarsfrekvens (netto) 92% 91% 86% 85%
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Tabell 5:F Svarande och bortfall — Förtroendet för TV4

Ursprungligt urval 3000
Nettourval 1838
Antal svarsvägrare 137
Totalt antal svarande 1701
Svarsfrekvens (brutto) 56%
Svarsfrekvens (netto) 92%
Kommentar: I gruppen svarsvägrare finns de respondenter som antingen inte har svarat på 
del av frågan alternativt ej på hela frågan.
Källa: Den nationella SOM-undersökningen 2004.

Tabell 7:A Betydelsen av inställning till reklam för bedöm­
ningen av reklam som ett vanligt samtalsämne 
(procent)

Kommentar: För reklam som ett vanligt samtalsämne används extremvärden, de respon­
denter som har uppgivit ”varken eller” kategorin redovisas därmed ej.
Urval: De som har en åsikt om reklam i medier.
Källa: Den nationella SOM-undersökningen 2004.

Inställning till Tv-reklam
Ganska 

eller 
mycket 
positiv

Varken 
eller

Ganska 
eller 

mycket 
negativ

Antal 
svar

Tv-reklam är ett vanligt samtalsämne 
Tycker inte att reklam är ett vanligt 
samtalsämne 39 67 70 640
Tycker att reklam är ett 
vanligt samtalsämne 61 33 30 342

Totalt 100 100 100 982
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Tabell 8:A Uppfattningar om påverkan av tv och reklam i tv, 
kön, ålder och utbildning 2004 (procent)

Kommentar: Balansmått visar skillnaden mellan de som instämmer helt och de som inte 
instämmer.
Urval: De som har en åsikt om reklam i medier.
Källa: Den nationella SOM-undersökningen 2004.
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Påverkas själv av tv
Inte alls 29 40 35 27 35 44 44 35 28 26
Varken eller 42 38 39 43 40 36 33 42 44 43
I mycket hög grad 29 22 26 30 25 20 23 23 28 31

Summa procent 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Balansmått 0 -18 -9 3 -10 -24 -21 -12 0 5
Antal svar 868 820 358 519 500 312 438 570 320 343

Påverkas själv av tv-reklam
Inte alls 59 70 53 58 71 76 68 63 64 62

Varken eller 24 21 29 28 18 12 17 25 21 27
I mycket hög grad 17 10 18 14 11 11 15 12 15 12

Summa procent 100 101 100 100 100 99 100 100 100 101
Balansmått -42 -60 -35 -44 -60 -65 -53 -51 -49 -50
Antal svar 862 810 356 517 500 300 427 569 317 343

Andra påverkas av tv
Inte alls 11 13 12 9 11 19 19 13 8 5
Varken eller 39 42 41 40 40 43 41 43 40 36
I mycket hög grad 50 46 47 52 50 38 40 44 52 59

Summa procent 100 101 100 101 101 100 100 100 100 100
Balansmått 39 33 35 43 39 19 21 31 44 54

Antal svar 816 761 350 496 463 269 380 540 306 336

Andra påverkas av tv-reklam
Inte alls 17 23 19 15 20 32 28 19 15 18
Varken eller 41 44 41 44 45 37 39 44 42 43
I mycket hög grad 42 33 40 42 35 31 33 37 43 40

Summa procent 100 100 100 101 100 100 100 100 100 101
Balansmått 25 10 21 27 15 -1 5 18 28 22
Antal svar 808 755 349 493 464 258 371 540 304 335
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Tabell 8:B Uppfattningar om påverkan av tv och reklam i tv, 
ideologiska ståndpunkter och egna erfarenheter 
2004 (procent)

Kommentar: Balansmått visar skillnaden mellan de som instämmer helt och de som inte 
instämmer.
Urval: De som har en åsikt om reklam i medier.
Källa: Den nationella SOM-undersökningen 2004.

Ideologiska ståndpunkter Egna erfarenheter 
och kanalpreferenser

Klart
eller 

något till 
vänster

Varken 
vänster 

eller 
höger

Klart 
eller 

något till 
höger

Tittar 
inte på 
någon 
kanal 

minst 5 
dagar i 
veckan

Tittar 
enbart på 

SVT5 
dagar i 
veckan 

eller mer

Tittar 
enbart på 
kommer­

siella 
kanaler 5 
d/v eller 

mer

Tittar 
både på 
Svt och 

kommer­
siella 

kanaler 5 
d/v eller

mer
Påverkas själv av tv 
Inte alls 31 35 36 39 34 36 33
Varken eller 43 40 38 35 47 41 40
I mycket hög grad 26 26 26 26 19 23 28
Summa procent 100 101 100 100 100 100 101
Balansmått -5 -9 -10 -13 -15 -13 -5
Antal svar 477 603 565 274 204 281 930
Påverkas själv av tv-reklam
Inte alls 65 61 67 63 75 58 64
Varken eller 21 23 22 24 16 24 23
I mycket hög grad 13 15 11 13 9 18 13
Summa procent 99 99 100 100 100 100 100
Balansmått -52 -46 -56 -50 -66 -40 -51
Antal svar 471 598 562 271 204 277 921
Andra påverkas av tv 
Inte alls 9 14 12 10 10 16 11
Varken eller 40 40 41 38 42 46 39
I mycket hög grad 50 46 47 52 48 38 49
Summa procent 99 100 100 100 100 100 99
Balansmått 41 32 35 42 38 22 38
Antal svar 443 561 536 263 188 270 857
Andra påverkas av tv-reklam
Inte alls 18 21 22 18 16 18 22
Varken eller 43 42 41 43 49 47 39
I mycket hög grad 39 36 37 39 36 35 38
Summa procent 100 99 100 100 101 100 99
Balansmått 21 15 15 21 20 17 16
Antal svar 441 553 533 258 186 266 854
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Tabell 8:C Uppfattningar om påverkan av morgonpress och 
annonser i morgonpress; allmänt, kön, ålder och 
utbildning 2004 (procent)

Kommentar: Balansmått visar skillnaden mellan de som instämmer helt och de som inte 
instämmer.
Urval: De som har en åsikt om reklam i medier.
Källa: Den nationella SOM-undersökningen 2004.

KÖN ÅLDER UTBILDNING
rt Ö Ö ö rt CN s op ort3

Ti

hö
g ÖJ3

">
44

H un 5 1—1 6 B

Påverkas själv av mp
Inte alls 35 42 46 32 37 43 48 42 34 25
Varken eller 39 39 35 43 39 35 33 40 44 40
I mycket hög grad 26 20 19 25 24 21 19 19 22 35
Summa procent 100 101 100 100 100 99 100 101 100 100
Balansmått -9 -22 -27 -7 -13 -22 -29 -23 -12 -10
Antal svar 863 803 358 518 495 302 426 567 318 343
Påverkas själv av reklam i mp
Inte alls 58 66 64 60 60 66 63 63 59 60
Varken eller 29 26 26 31 27 24 25 26 32 30
I mycket hög grad 13 8 10 9 13 10 12 11 9 11
Summa procent 100 100 100 100 100 100 100 100 100 101
Balansmått -45 -58 -54 -51 -47 -56 -51 -52 -50 -49
Antal svar 861 811 356 516 498 303 425 567 320 343
Andra påverkas av mp
Inte alls 17 21 21 16 19 25 26 19 19 11
Varken eller 48 50 48 53 49 45 46 51 47 52
I mycket hög grad 35 28 31 32 32 31 27 30 33 37
Summa procent 100 99 100 101 100 101 99 100 99 100
Balansmått 18 7 10 16 13 6 1 11 14 26
Antal svar 807 751 347 494 458 260 368 538 305 334
Andra påverkas av reklam i mp
Inte alls 26 33 34 26 26 33 35 30 25 26
Varken eller 49 46 45 51 50 42 41 49 52 50
I mycket hög grad 24 21 21 23 23 24 24 22 22 24
Summa procent 99 100 100 100 99 99 100 101 99 100
Balansmått -2 -12 -13 -3 -3 -9 -11 -8 -3 -2
Antal svar 809 756 347 497 462 260 372 538 306 336
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Tabell 8:D Uppfattningar om påverkan, ideologiska stånd­
punkter och egna erfarenheter 2004 (procent)

Kommentar: Balansmått visar skillnaden mellan de som instämmer helt och de som inte 
instämmer.
Urval: De som har en åsikt om reklam i medier.
Källa: Den nationella SOM-undersökningen 2004.

Ideologiska ståndpunkter Egna erfarenheter
Klart 
eller 
något 

till 
vänster

Varken 
vänster 

eller höger

Klart 
eller 

något till 
höger

Läsande 5 
dagar i 
veckan

1-4 
dagars- 
läsning i 
veckan

Läser 
sällan 
eller 

aldrig

Påverkas själv av mp
Inte alls 36 40 37 33 45 59
Varken eller 39 40 38 41 35 30
I mycket hög grad 25 20 25 26 20 11
Summa procent 100 100 100 100 100 100
Balansmått -11 -20 -12 -7 -25 -48
Antal svar 473 594 563 1212 179 282
Påverkas själv av mp-reklam
Inte alls 63 61 62 58 65 76
Varken eller 27 27 28 31 23 18
I mycket hög grad 10 12 10 11 12 6
Summa procent 100 100 100 100 100 100
Balansmått -53 -49 -52 -47 -53 -70
Antal svar 470 596 564 1212 177 284
Andra påverkas av mp
Inte alls 17 21 20 17 25 24
Varken eller 49 48 48 50 48 49
I mycket hög grad 34 31 31 33 27 28
Summa procent 100 100 99 100 100 101
Balansmått 17 10 10 16 2 4
Antal svar 440 548 534 1135 163 261
Andra påverkas av mp-reklam
Inte alls 31 28 30 26 38 37
Varken eller 46 49 48 50 43 43
I mycket hög grad 23 24 22 24 18 21
Summa procent 100 101 100 100 99 101
Balansmått -8 -4 -8 -2 -20 -16
Antal svar 441 552 536 1136 164 266
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Tabell 8:E Individfaktorernas betydelse för föreställningar 
om mediernas påverkan på människor i allmänhet 
(standardiserade regressions koefficienter)

Kommentar: * p <.05; **p<.01; *** p<.001
Urval: Analysen bygger på dem som har en åsikt om reklam i medier. 
Källa: Den nationella SOM-undersökningen 2004.

Modell 1 
Morgonpress

Modell 2 
TV

Kön -.057 -.017
Ålder -.019 -.033
Utbildning 094*** 123***
Samhällssyn -.054 -.028
Egna erfarenheter -.051 -.003
Inställning -.093”* -.014
R2 2,9 1,9
N
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Hur uppfattar vi egentligen reklam i medier? Är den en 
objuden besökare som våldgästar våra hem och tankar? 
Eller är den en välkommen gäst som ger färg och glans 
åt en annars grå vardag?

Reklam är idag en naturlig del av vår vardag. Vi möter 
den överallt; i staden, på landet, hemma och på jobbet. 
På gott och ont stöter vi på den. Ofta är vi till och med 
reklambärare själva, utan att tänka på det, till exempel 
när vi köper den senaste mobiltelefonen eller bär hem 
matkassen.

Men vad tycker vi egentligen om reklam? Hur bedömer vi 
dess egenskaper? Upplever vi att reklam påverkar oss? 
Om detta och mycket mer handlar denna bok.

Marie Grusell är verksam vid Institutionen för journalistik 
och masskommunikation, Göteborgs universitet.
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