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In recent years, the digitalization and media convergence has increased, 

which has made the market for public service- medias more competitive. 

Perhaps this is why public service has chosen to communicate with 

recipients outside their own channels. 

The purpose of this quantitative study is to find out how students 

attitudes looks towards the fact that public service are performing marketing 

communication. To find out, we conducted a survey, as 256 students 

of Linnaeus University in Kalmar answered. Together with the study we 

have used different theoretical references in order to analyse the responses 

from the survey, and obtain our conclusions. 

By analysing the empirical material we came to the conclusion that the 

majority are in favour of public service performing communication outside 

its own channels. But we also noticed that the communication needs to be in 

a certain way for the students to be positive. It needs to be informative and 

ideally distributed through the Internet. 
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1 INLEDNING 
 
Idag är det livsviktigt för företag att synas via olika kanaler, så även för medieföretagen inom 

public service. Att detta är så viktigt beror på den digitalisering som bidrar till en ökad 

mediekonvergens och konkurrens i samhället. Men hur ser studenter, som är en av de minsta 

grupperna av public service- mediernas tittare och lyssnare, på det faktum att public service 

har börjat kommunicera på marknaden? Finns det någon problematik gällande denna faktor 

eller är det snarare något positivt? I detta kapitel kommer de block som vår undersökning är 

uppbyggd på att presenteras.  

 
 

1.1 BAKGRUND 
 
Den digitalisering som samhället står inför idag kan vara svår för företag och organisationer 

att anpassa sig efter. Med begreppet digitalisering menas att man omformar material av olika 

slag för att kunna bearbeta det i en dator, det betyder enkelt beskrivet att man omvandlar text 

och bild till siffror (Nationalencyklopedin, 2012). Detta har bidragit till att det helt plötsligt 

finns ett större utbud för konsumtion än någonsin tidigare, vilket tvingar företag till att 

försöka fånga konsumenternas uppmärksamhet på nya sätt. Dagens företag måste därför börja 

tänka utanför de gamla ramarna och utveckla nya sätt och platser att synas på. Men vart 

hamnar public service bland allt detta? Är det dags för även dem att börja synas mer på 

marknaden, och hur bör de synas i så fall?  

 

Rebecka Ioannidis Lindberg, marknadschef på SR säger att det inte är säkert att de måste 

synas mer, men att de måste börja synas på ett annat sätt än tidigare (personlig 

kommunikation, 2 april, 2012). Marknadschefen menar vidare att SR måste finnas där 

publiken finns och att deras innehåll måste vara lättillgängligt i en multimedial miljö (R. I. 

Lindberg, personlig kommunikation, 2 april, 2012). Lotta. Loosem, marknadschef för SVT 

menade även hon att det är så, då hon berättade att all kommunikation sker på mottagarnas 

villkor och att public service måste rätta sig efter vad mottagaren vill ha (personlig 

kommunikation, 12 april, 2012). Dessutom menar marknadschefen för SVT att en del av 

deras public service- uppdrag är just att informera allmänheten om sitt utbud, och hur når de 

grupper som ser lite på deras kanal, eller kanske inte alls, om inte genom extern 

marknadskommunikation (L. Loosem, personlig kommunikation, 12 april, 2012).  
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Vi undrar därför hur studenters attityder ser ut kring det faktum att public service- medierna 

har börjat kommunicera på marknaden, och att de har planer på att fortsätta med detta. Varför 

det är intressant att undersöka just studenters attityder är på grund av att de är en grupp som 

inte ser eller lyssnar mycket på public service i dagsläget. 2010 var det nämligen, enligt 

SOM- institutet endast 19 procent av alla studenter i Sverige som, fem dagar i veckan, lyssnar 

på nyheter i SR och enbart 34 procent av studenterna i Sverige som tittar på Aktuellt/Rapport 

fem dagar i veckan (SOM- institutet, 2012). Enligt Tomas Lindhé, chef på avdelningen 

publik- och utbudsanalys på SVT, är studenter dessutom den näst minsta gruppen som tittar 

på SVT (personlig kommunikation, 10 maj, 2012). Detta gör alltså studenter till en av 

huvudmålgrupperna som public service- medierna försöker nå genom att kommunicera på 

marknaden. Detta eftersom studenter i dagsläget är en outnyttjad potentiell publik för public 

service. 

 

1.1.1 MARKNADSKOMMUNIKATION UTFÖRD AV SR OCH SVT  
 
Under andra veckan i mars träffade vi P4 Kalmars programchef samt webbchef som berättade 

för oss att de utför marknadskommunikation. De började under september 2011 att 

kommunicera utanför sin egen kanal, nämligen genom att uppdatera de senaste lokala topp- 

tio nyheterna på de digitala skärmarna som finns monterade i Kalmar länstrafiks bussar (N. 

Kaldner, personlig kommunikation, 9 mars, 2012). Detta ska de fortsätta med fram till 

september 2012, dock står public service- kanalen i ovisshet kring hur deras 

marknadskommunikation har uppfattats av allmänheten (A. Olofsson, personlig 

kommunikation, 9 mars, 2012). SR gjorde även de en kampanj, “Programhittaren”, som 

visades på biografer runtom i Sverige under 2008, samt genom utomhusreklam och på 

webben (R. I. Lindberg, personlig kommunikation, 2 april, 2012). Detta var den första 

renodlade marknadsföringen som utfördes av ett public service- medie sedan början av 1990- 

talet enligt Jan Petersson, direktör för enheten analys och kommunikation på SR (personlig 

kommunikation, 2 april, 2012). R. I. Lindberg berättar dock att SR ständigt kommunicerar 

genom deras egna evenemang och kampanjer, och då framförallt för att nå de nischade 

målgrupperna, samt målgrupper som idag inte visar ett stort intresse för public service 

(personlig kommunikation 2 april, 2012). De syns alltså mycket utanför den egna kanalen 

men oftast inte genom någon annan, utan genom sina egna evenemang. Även L. Loosem 

berättar att SVT kommunicerar på marknaden, och då främst genom bannerannonsering på 

Internet som sker i samband med enskilda programlanseringar (personlig kommunikation, 12 
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april, 2012). Bortsett från detta väljer SVT även att synas på digitala tv- tablåer så som på 

webbplatsen www.tv.nu. Detta förklarade L. Loosem är en form av marknadsföring då SVT 

måste köpa en annonsplats för att synas på webbplatsen (personlig kommunikation, 12 april, 

2012). Exempel på hur SR:s och SVT:s marknadskommunikation ser ut finner du i bilaga 1. 

 

1.1.2 STUDIENS AVSTAMP INOM MKV, SAMT INOM MEDIA MANAGEMENT 
 
Vårt mål är att undersöka hur studenters attityder ser ut gentemot att public service- medier 

kommunicerar på marknaden. Vi finner att detta område kan kopplas ihop med vår kunskap 

inom medie- och kommunikationsvetenskapen, där strategisk kommunikation är en stor och 

viktig del. Strategisk kommunikation som i bred grad berör vårt forskningsområde kan enligt 

Falkheimer (2001) beskrivas genom den klassiska retoriken och konsten att övertyga. Vad 

som karakteriserar strategisk kommunikation är att den är planerad och har ett uttalat mål som 

ska uppnås (Falkheimer, 2001). Den strategiska kommunikationen kan fortsättningsvis delas 

in i tre olika delar, dessa är: organisationskommunikation, public relations och 

marknadsföring (Falkheimer & Heide, 2007).  

 

ORGANISATIONS-
KOMMUNIKATION

PUBLIC RELATIONS

MARKNADSFÖRING

STRATEGISK
KOMMUNIKATION

 
FIGUR 1.1 Strategisk kommunikation (efter Falkheimer & Heide, 2007:43). 

 

Falkheimer (2001:76) skriver att “Advertising is what you pay for, public relations what you 

pray for.” Men i grund och botten uppfyller både public relations och marknadsföring samma 

syfte, vilket är att övertyga (Falkheimer, 2001).  

 
Eftersom public service använder sig av både public relations och marknadsföring, handlar 

denna uppsats om båda områdena, dessa har vi med ett samlingsnamn valt att kalla för 

marknadskommunikation. Att vi anser att marknadskommunikation är ett passande begrepp 

för vad public service utför beror på att begreppet innefattar både annonsering, direktreklam, 
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PR och annan typ av marknadsföring (Bergsten, 2006). Både public relations och 

marknadsföring berör alltså strategisk kommunikation, som är ett renodlat medie- och 

kommunikationsvetenskapligt ämne, och som enligt Bergsten (2006) med ett samlingsnamn 

kan kallas för marknadskommunikation.  

 
I utbildningsplanen för Media Management står det att vi ska kunna redogöra för hur medier 

och kommunikation förhåller sig till en större samhällsvetenskaplig kontext 

(Linnéuniversitetet, 2012). Detta anser vi att vi gör i vår forskning genom att studera hur 

kommunikationen från public service- medierna uppfattas av en viss grupp i samhället, 

nämligen studenter. Vi känner dessutom att vi tillför en del till ett tidigare outforskad område 

i samhället genom att göra denna studie, då vi inte har funnit någon tidigare forskning kring 

frågan. 

 

1.2  PUBLIC SERVICE I SVERIGE 
 
SVT:s, SR:s och UR:s verksamhet benämns som public service, eller radio och tv för alla 

(Sveriges Radio, 2012). Ordet, eller uttrycket “Public Service” härstammar från början, från 

Storbritannien, men spreds vidare till resten av Europa och kom att bli normen för både radio 

och tv (SRF, 2012). Någon direkt översättning av public service har inte gjorts i Sverige, även 

om SVT har förklarat public service som “fri television”, där fri inte står för kostnadsfri utan 

istället står för fri från exempelvis politiskt inflytande (SRF, 2012). 

 
Public service i Sverige sände sin första radiosändning i januari 1925 (J. Petersson, personlig 

kommunikation, 2 april, 2012), och de finansierar sin verksamhet genom radio- och tv- 

avgiften som betalas av allmänheten (Nord & Grusell, 2012). Därmed säkerställer public 

service- medierna en oberoende finansiering som underlättar för dem att handla i 

allmänhetens tjänst utan något kommersiellt eller politiskt syfte (ibid.).  

 

1.2.1 PUBLIC SERVICE- UPPDRAGET 
 
Kulturdepartementet som är en del av regeringskansliet bestämmer public service- uppdraget 

(Regeringskansliet, 2012). I dagens uppdrag som går att hitta på SR:s hemsida (Sveriges 

Radio, 2012) står det bland annat att public service- medierna ska: 

• Erbjuda ett mångsidigt programutbud som kännetecknas av hög kvalitet. 

• Ha ett brett utbud av program för stora och små grupper. 
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• Ta ett ökat kulturansvar och särskilt värna om svensk kultur och musik, samt det 

svenska språket. 

• Sända program på minoritets- och invandrarspråk. 

 
Bortsett från detta måste SVT, SR och UR även se till att programverksamheten bedrivs 

självständigt i förhållande till staten, olika intresseorganisationer och andra maktgrupper i 

samhället (Radiotjänst, 2012). Ingen utanför företaget ska kunna påverka vad som ska och 

inte ska sändas. Public service- medierna måste även tänka på att handla och spegla 

omvärlden opartiskt och sakligt i sina program (Sveriges Radio, 2012). 

 
Bortsett från att dess program ska vara tillgängliga för alla måste de även, i skälig omfattning, 

tillgodose behov och intressen hos landets befolkning. Public service- uppdragets mening är 

att var och en ska kunna hitta något, för dem värdefullt, i företagens program (Radiotjänst, 

2012). 

 

1.2.2 ALLMÄNHETENS SYN PÅ PUBLIC SERVICE 
 
Nord och Grusell (2012) skriver att man bland medieforskare kan finna tre olika normativa 

utgångspunkter gällande public service. En negativ som menar att public service- medierna är 

historiskt överspelade, en positiv som tycker att behovet av dessa medier aldrig har varit 

större, och en blandad utgångspunkt där man anser att det finns både ett starkt behov, och 

krävs en insikt om förändrade villkor (ibid.).  

 
Nord och Grusell (2012) skriver att den negativa utgångspunkten är väldigt kritisk till public 

service, och ser på public service som ett föråldrat begrepp som inte hör hemma i dagens 

samhälle. De som tillhör denna utgångspunkt menar att det inte finns någon anledning för 

staten att finansiera en verksamhet som har blivit överspelad av internets utveckling (ibid.). 

Den positiva sidan tycker snarare tvärtom och menar på att public service- medierna behövs 

mer än någonsin, för att motverka den tilltagande fördelningen av offentligheten som är en 

följd av medieutvecklingen (ibid.). Nord och Grussel (2012) berättar vidare att det tredje och 

blandade synsättet menar att det finns möjligheter för public service- medierna att 

omformulera public service- begreppet så att det passar bättre in i digitaliseringen. Nord och 

Grussel (2012) refererar i sin bok till Moe och Syvertsen (2009) som tror att detta skulle 

kunna bidra till en större öppenhet gällande public service- mediernas roll i samhället, samt 

att detta skulle kunna öka mediekonvergensen mellan olika plattformar. 
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1.2.3 STUDENTERS VANOR AV ATT TITTA PÅ SVT ELLER LYSSNA PÅ SR 
 
Tomas Lindhé, chef på avdelningen publik- och utbudsanalys på SVT berättade för oss om 

SVT:s tittartidsandelar totalt under 2011. T. Lindhé informerade att SVT får störst andel av 

barnens och pensionärernas tv- tid medan tonåringar och unga vuxna är de som tittar minst på 

SVT (personlig kommunikation, 10 maj, 2012). Unga vuxna (15- 25 år), dit även studenter 

kan räknas, la endast 19,2 procent av sin tittartid på SVT under 2011. Jämfört med barn 

mellan 3- 6 år vars tittartidandel var 57,6 procent, och 75- 99- åringars tittartidsandel på 55,4 

procent under samma period är det väldigt låga siffror (T. Lindhé, personlig kommunikation, 

10 maj, 2012). T. Lindhé menar dock att olika undersökningar visar på att SVT ses mer av 

högutbildade än av medel- och lågutbildade, och att detta även stämmer in på personer mellan 

20- 30 år (personlig kommunikation, 10 maj 2012). Detta innebär att studenters tittartid 

fortsatt är förhållandevis låg i jämförelse med många andra grupper, men att den är högre än 

de som valt att sluta skolan efter gymnasiet eller grundskolan och är i samma ålder (personlig 

kommunikation, 10 maj, 2012). Ingrid Östlund, chef för medieanalys och publik berättade 

även hon att studenter inte lyssnar lika mycket på SR som andra grupper av allmänheten gör 

(personlig kommunikation, 7 maj, 2012). 

 

1.3 TIDIGARE FORSKNING 
 
Vi har under de två- tre första veckorna av vår uppsatsperiod försökt hitta tidigare forskning 

som berör vårt forskningsområde. Nordicom, LibHub och OneSearch är de sökmotorer som vi 

har letat i, men även i litteraturen. Vi har hittat forskning kring bland annat hur public services 

organisation är uppbyggd, och mycket kring den tekniska utvecklingen som de står inför, men 

tyvärr ingenting kring den marknadskommunikation som de utför. Eftersom det tycks vara 

brist på tidigare forskning som är orienterad inom vårt forskningsområde har vi tyvärr ingen 

tidigare, riktigt relevant forskning att presentera. Vi har däremot försökt hitta andra aspekter 

som kan vara viktiga att känna till inom vårt forskningsområde.  

 

1.3.1 UNDERSÖKNINGAR KRING ALLMÄNHETENS SYN PÅ PUBLIC SERVICE 
 
En undersökning som gjordes av SOM- institutet 2010, visar att public service- medierna är 

de medieföretagen som allmänheten har störst förtroende för (SOM- institute, 2012). 

Undersökningen visade att 69 procent av allmänheten har “mycket” eller “ganska stort 

förtroende” för Public Service. En senare undersökning som utfördes under början av 2012, 

av MedieAkademin och TNS SIFO AB visar att trenden håller i sig (MedieAkademin, 2012). 
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SR har störst förtroende med 78 procent följt av SVT som har 74 procent av allmänhetens 

förtroende (ibid). Detta svarar dock inte på hur attityder gentemot marknadskommunikationen 

som public service utför ser ut, fastän att det visar att förtroendet för public service 

fortfarande är stort.  

 
L. Loosem, marknadschefen på SVT bekräftade för oss att det inte finns någon undersökning 

kring hur annonseringen av public service- medierna mottas av studenter, eller av allmänheten 

i stort (personlig kommunikation, 12 april, 2012). Däremot finns det intern kunskap om vilken 

kännedom som finns av nylanseringar som publiceras genom marknadskommunikation. 

Generellt är kännedomen hos allmänheten sällan under 50 procent (Lotta Loosem, personlig 

kommunikation, 12 april, 2012). Även R. I. Lindberg bekräftade detta och berättade att det 

enda som skulle kunna beröra vårt forskningsområde, och som hon känner till, är de 

förtroendeundersökningar som vi nämner i stycket ovan (personlig kommunikation, 2 april, 

2012).  

 

1.3.2 INSTÄLLNING TILL MARKNADSFÖRING OCH DESS TROVÄRDIGHET 

 
Eftersom public service inte använder sig av redaktionellt utrymme på grund av uppdraget 

som säger att de inte ska vara beroende av andra organisationer, betalar de istället för en 

presentation i olika medier. Bortsätt från när de gör evenemang och kampanjer genom sin 

egen kanal. Det betalda utrymmet ses som marknadsföring, eller reklam som det också heter 

(Falkheimer, 2009). Marknadsföring, avser i grund och botten till att påverka, och eftersom 

människor inte medvetet vill bli påverkade får marknadsföringen som fenomen ofta en 

negativ klang (ibid.). Det vanligaste argumentet hos de kritiskt inställda är att det skapar 

behov som inte finns (Grusell, 2008). Människor vill inte känna sig lurade, de vill inte att 

företag ska skapa behov hos dem, därför är tillit och att man tror på något eller någon en 

viktig faktor i mänsklig interaktivitet (Soh, Reid & Withehill-King, 2009).  

 

Enligt internationella studier kan man dock se att allmänhetens inställning till marknadsföring 

är mer negativ i Sverige än i andra länder (Grusell, 2008). Hela 67 procent av Sveriges 

befolkning är negativt inställda gentemot marknadsföring (ibid.). Grussel (2008) menar 

däremot att det finns marknadsföring som människor finner ett nyhetsvärde i, och som då 

skapar en form av mervärde för dem (ibid.).  
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En annan aspekt som påverkar en persons attityd gentemot ett företags marknadsföring är 

valet av mediekanal som företagets marknadsföring syns genom (Grusell, 2008). En 

undersökning har visat att dagspressen är den mest trovärdiga mediekanalen när det gäller att 

nå ut med allmänna meddelanden, detsamma gäller utifrån ett informationsperspektiv, där 

annonser i tidningar upplevs mer informativa än marknadsföring i tv (ibid.). 

 

1.4 PROBLEMDISKUSSION 
 
Frågan kring allmänhetens attityder gentemot att public service- medierna kommunicerar på 

en kommersiell arena är i stort sätt ett outforskat område idag, likaså gällande studenters syn 

på saken.  

 
Under ett möte med Anna Olofsson, programchef och Niklas Kaldner, webbchef på SR P4 

Kalmar kom det fram att de inte har en aning om hur den marknadskommunikation som de 

utför uppfattas av allmänheten (personlig kommunikation, 9 mars, 2012). Vi fann detta 

intressant och valde därför att kontakta marknadscheferna på SVT samt SR för att höra hur 

deras marknadskommunikation ser ut och vad allmänheten, samt studenter tycker om detta.  

 
Som nämnt har det visserligen tidigare gjorts undersökningar kring allmänhetens attityder 

gentemot public service, men det man har undersökt anser vi dock inte besvarar vårt 

forskningsområde. Dessutom kunde varken R. I. Lindberg, marknadschefen på SR (personlig 

kommunikation, 2 april, 2012) eller L. Loosem, marknadschef för SVT (personlig 

kommunikation, 12 april, 2012) ge oss svar på om det finns någon sådan undersökning, båda 

hävdade snarare att det inte finns, då verken SR eller SVT själva har utfört någon sådan 

undersökning.  

 
Vårt mål är därför att ta reda på hur det ser ut egentligen. Om detta relativt nya fenomen 

gällande SR:s och SVT:s marknadskommunikation påverkar studenters attityder gentemot 

dem positivt eller negativt. Finns det någon problematik för public service- medierna gällande 

det faktum att de har börjat kommunicera på marknaden allt mer? Kan exempelvis en fortsatt 

marknadskommunikation utanför den egna kanalen påverka inställningen mot public service 

negativt, och ses det som något negativt att public service betalar marknadskommunikationen 

med pengar som de får in av radio- och tv- licensen? Vad är studenters tycke kring detta? Vi 

ska undersöka något som tidigare inte verkar ha studerats. 
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1.4.1 FRÅGESTÄLLNING 
 
Med syfte att erhålla en ökad förståelse kring studenters attityder gentemot den 

marknadskommunikation som Public Service gör utanför den egna kanalen har vi valt att 

utforma några frågor. Innan vi avslöjar våra frågor ska vi nämna att vi har valt att jobba med 

frågeställningar istället för problemställningar och hypoteser. Detta beror på att det 

forskningsfält som vi forskar inom i stort sätt är obekant (Backman, 2009), det finns alltså för 

lite kunskap inom området i dagsläget. Detta bidrar till att vi inte har något att stödja våra 

hypoteser på, och måste därför jobba utefter frågeställningar istället (ibid.). 

 
Vår huvudfrågeställning lyder: 

 
- Hur ser studenters attityder ut gentemot att public service- medierna kommunicerar 

utanför den egna kanalen? 

 
För att på bästa sätt kunna besvara denna fråga har vi valt att ha fem underfrågor som 

presenteras nedan: 

 
- Känner studenter till att public service- medierna kommunicerar utanför den egna kanalen? 

- Anser studenter att valet av kanal, där marknadskommunikationen utförs, påverkar deras 

inställning gentemot public service- medierna som avsändare? 

- Förändras bilden av public service när de betalar för marknadskommunikationen med 

pengar som de får in av radio- och tv- licensen? 

- Vilket budskap anser studenter vara mest lämpligt att public service kommunicerar ut på 

marknaden och kan detta skapa ett mervärde för dem? 

- Anser studenter att  public service- medierna kan uppfylla sitt public service- uppdrag 

ytterligare, genom att utforma informativ marknadskommunikation utanför den egna 

kanalen? 

 

1.5 SYFTE 
 
Syftet med vår forskning är att ta reda på hur studenters attityder ser ut gentemot att public 

service- medierna kommunicerar på marknaden. Vi vill undersöka ett nytt område inom 

public service och hjälpa dessa medier att se hur attityder gentemot deras 

marknadskommunikativa meddelanden ser ut. 

 



 

  16 (65) 
 

1.6 AVGRÄNSNINGAR 
 
Vi väljer att avgränsa vår studie till studenter på Linnéuniversitetet i Kalmar. Detta beror på 

att en generell forskningsstudie som innefattar hela Sveriges studenter inte skulle hinnas med 

eller nå ett tillräckligt djup för att vara representativt inom ämnet. Detta med tanke på att vi 

endast har åtta veckor på oss att skriva hela uppsatsen. 
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2. METOD 
 
Enligt Edling och Hedström (2003) handlar metod om kopplingen mellan teori och empirisk 

data. Syftet med metod är alltså enligt Edling och Hedström (2003) att överbrygga klyftan 

mellan teoretiska utsagor och empiriska observationer och erfarenheter. Här förklarar vi 

därmed vilka metoder vi har använt oss av för att kunna besvara vår frågeställning på bästa 

sätt, samt tolka datainsamlingen. 

 
 

2.1 FORSKNINGSANSATS 
 
I relationen mellan teori och empiri, finns det enligt Patel & Davidson (2003) tre olika 

arbetssätt för att relatera teori och empiri till varandra, men de två vanligaste är induktion och 

deduktion.  

 
När en forskare arbetar induktivt kan det förenklas genom att säga att denne går 

upptäckandets väg (ibid.). Forskningen tar inte avstamp i tidigare teorier, utan med hjälp av 

den insamlade empirin, samt annan insamlad information, formuleras en ny teori (Patel & 

Davidson, 2003). Forskaren behöver alltså upptäcka något som sedan kan omvandlas till en 

teori, vilket kan ta lång tid. En av riskerna med detta tillvägagångssätt är att man inte kan veta 

något om teorins räckvidd, om den går att generalisera (ibid.). Detta eftersom teorin baserats 

på ett specifikt underlag under en viss tid, med en viss typ av människor (Patel & Davidson, 

2003). 

 
Eftersom denna undersökning kommer att vara begränsad vad gäller antal personer som 

deltar, samt endast pågå under en kort tid, har vi istället valt den deduktiva ansatsen. I detta 

fall går inte forskaren upptäckandets väg, utan istället bevisandets väg (Patel & Davidson, 

2003). Här kännetecknas arbetet av att man drar slutsatser om enskilda händelser eller 

företeelser utifrån redan befintliga teorier (ibid.). Genom att vi har valt detta arbetssätt i 

förhållande till teorin, kan det antas att objektiviteten stärks på grund av att utgångspunkten 

kommer via redan befintlig teori (Patel & Davidson, 2003). Bryman & Bell (2011) belyser 

risker som kan uppstå genom att använda ett deduktivt tillvägagångssätt. Dels kan ett problem 

uppstå om ens valda teorier inte passar ihop med den empirin som har tagits fram, eftersom 

teorins relevans endast syns efter att man har den insamlade empirin. Patel & Davidson 

(2003) nämner också att nya intressanta potentiella resultat kan gå förlorade då teorin 

påverkar och förblindar forskaren. Vi ska däremot ha detta i åtanke och försöka att inte hamna 
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i fällan. 

 

2.2 FORSKNINGSMETOD 
 
Det finns två typer av forskningsmetoder eller inriktningar, den kvalitativa och den 

kvantitativa. Den kvalitativa forskningen står nära, och har ofta en långvarig kontakt med 

undersökningens respondenter, medan den kvantitativa forskningen står utanför, och har en 

kort, eller ingen kontakt alls med respondenterna (Olsson & Sörensson, 2007). Den 

kvalitativa forskningen har till skillnad från den kvantitativa få observationsenheter, men kan 

få ett djupare svar, och en mer varierad information från varje enhet (Edling & Hedström, 

2003). Den kvalitativa metoden kan i sin tur ses som en forskningsstrategi som betonar 

kvantifiering i insamling och analys av data (Bryman & Bell, 2011). Vidare är detta en 

forskningsstrategi som bör inneha ett stort antal personer som deltar i en undersökning, vilket 

kan ge generella resultat (Olsson & Sörensson, 2007). Man kan beskriva de två olika 

forskningsmetoders genom att säga att den kvalitativa metoden betonar ord, snarare än stora 

mängder data, vilket den kvantitativa metoden gör istället (Bryman & Bell, 2011).  

 
Edling & Hedström (2003:11) sammanfattar begreppen kvantitativ och kvalitativ forskning 

genom att säga: “Kvalitativa data hjälper oss att se vad vi inte kan se med kvantitativa data, 

och vice versa. Om vårt mål är en bättre förståelse av samhälle och socialt liv klarar vi oss 

inte utan vare sig det ena eller det andra.”  

 
I denna forskning har vi främst valt att använda oss av den kvantitativa metoden eftersom vi 

anser att den passar väl in på vårt deduktiva arbetssätt. Vi anser även att denna metod hjälper 

oss att besvara uppsatsens forskningsfrågor på ett tillfredställande och övergripande sätt. En 

annan orsak till att vi har valt den kvantitativa metoden beror på att vi anser att det är en 

metod som enkelt och tydligt kommunicerar resultaten till läsaren, vilket vi anser är viktigt 

eftersom detta är, så vitt vi känner till, ett tidigare outforskat fält.  

 

Vi har dock även använt oss av den kvalitativa metoden, men bara till vår inledning, där vi 

har intervjuat informanter för att kunna ge en god bakgrund till våra problemformuleringar. 

 

2.3 INSAMLING AV DATA 
 
Boeije & Hox (2005) delar upp datainsamling i två olika kategorier. Den första kategorin är 

den så kallade sekundärdata, som innebär data som har tagits fram i ett annat syfte, eller för 
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att besvara en annan forskningsfråga, och som sedan återanvänder i ens egen forskning (ibid.). 

Vi har använt oss av några olika sekundärdata i vår inledning då vi har använt undersökningar 

bland allmänheten, där bland annat en undersökning beskrev allmänhetens förtroende för 

public service. 

 
Vi har dock främst använt oss av primärdata (Boeije & Hox, 2005), vilket innebär data som 

tagits fram av forskaren själv, originaldata. I vårt fall utgörs våra primärdata av kvalitativa 

intervjuer med personer på SR och SVT, samt genom webbenkäter som vi sedan bearbetade 

via SPSS för att kunna analysera svaren och besvara forskningsfrågorna på ett bra sätt. 

 

2.4 SURVEYUNDERSÖKNING 
 
Bell (2005) skriver att det inte finns en kortfattad definition av en survey, att varje 

surveyundersökning är unik, och att definitionen skulle bli allt för generell och därmed inte 

uppfylla sitt syfte. Trots detta definierar Svenning (2003:80) en surveyundersökning på 

följande vis: ” En surveyundersökning är en beskrivande eller förklarande undersökning av 

intevju- eller enkättyp, baserad på ett representativt urval.” Istället för att ge en direkt 

definition av vad en surveyundersökning är, så skriver Bell (2005:23) att: ” Allra oftast är 

målet för en survey att få fram information om ett representativt urval av populationen och på 

grundval av det beskriva resultat som är representativa för hela populationen.” 

 
Inom medie- och kommunikationsforskning används surveyundersökningar framförallt för att 

kartlägga och studera kring internkommunikation och mediepublik (Ekström & Larsson, 

2010). Det finns många olika sätt för en forskare att samla in svaren från en survey, det kan 

bland annat ske via telefon, intervjuer eller enkäter (ibid.). Det har emellertid blivit allt 

vanligare att använda metoden som vi har använt oss av, det vill säga genom webbenkäter, 

som både kan samlas in och skickas ut via internet (Ekström & Larsson, 2010).  

 
Surveyundersökning kan utföras på två olika sätt, dels över en lång tid, vilket kallas 

tidsföljdsundersökningar, och dels den typen av survey som vi kommer att använda oss av, 

tvärsnittsundersökning. Det innebär att man intervjuar vid endast ett tillfälle, och fastställer 

vilka förhållanden som råder under det enskilda tillfället (Svenning, 2003). 

 

2.4.1 REFLEKTIONER KRING VALET AV SURVEYUNDERSÖKNING 
 
Svenning (2003) skriver att surveyundersökningar främst används för att forska kring 
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människors attityder och handlingsmönster, vilket kan ses som ett stärkande argument för 

valet av undersökningsmetod i vår forskning, då vår forskning går ut på att studera studenters 

attityder i förhållande till marknadskommunikation och public service. McBurney & White 

(2007) är inne på samma spår då de skriver att en surveyundersökning ofta är ett effektivt 

redskap för att fastställa människors attityder gentemot en specifik fråga. De skriver vidare att 

en funktion surveyundersökningar har, är att de ofta slår hål på olika myter. En myt i vårt fall 

skulle kunna vara att människor i allmänhet är negativt inställda mot all form av 

marknadskommunikation.  

 
Vi väljer att använda oss av surveyundersökningar eftersom det enligt oss är det bästa 

alternativet att besvara våra forskningsfrågor på, vilket stärks av ovanstående stycke. Dock 

kan en surveyundersökning ofta, enbart ge svar på frågor som rör, vad, var, när eller hur, och 

inte varför (Bell, 2005), vilket gör att vi inte kommer få ett lika stort djup på våra frågor, som 

vi hade kunnat få med den kvalitativa metoden. 

 

2.5 ENKÄTUNDERSÖKNING 
 
Som grund för vår surveyundersökning har vi gjort en enkätundersökning. Ejlertsson (2005) 

förklarar att en enkät består av ett formulär där respondenten själv besvarar de fasta frågorna. 

Även Trost (2007) menar detta då han säger att enkäter i många avseenden liknar den 

personliga intervjun, med den skillnaden att den som intervjuar är frånvarande vid tillfället 

som enkäten besvaras, och att respondenten själv får notera sina svar.  

 
Ejlertsson (2005) menar att en av fördelarna med att använda enkätundersökningar är att 

respondenten inte kan påverkas av den som intervjuar, genom dennes sätt att ställa frågor och 

följdfrågor. Dock talar Ejlertsson (2005) även om nackdelar som kan uppstå, ett exempel är 

att respondenten inte har någon möjlighet att ställa motfrågor eller få frågan förklarad för sig, 

vilket kan leda till svar som grundats på en missuppfattning. Med detta i åtanke har vi varit 

extra noga med att skapa frågor som är tydliga och enkla att förstå, samt angivit våra 

kontaktuppgifter vid funderingar kring frågorna i enkäten, vilket vi hoppas minskar risken för 

förvirring hos respondenten (Körner & Wahlgren, 2005).  

 

2.5.1 ENKÄTENS UPPBYGGNAD 
 
Ett effektivt och lättillgängligt sätt att mäta attityder genom enkäter, är genom att använda 

Likertskala (Patel & Davidson, 2003). Likertskalan är uppbyggd av ett antal olika påståenden, 
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som respondenterna får instämma i, eller ta avstånd ifrån, genom att markera ett av fem olika 

alternativ (Rosengren & Arvidson, 1992). De fem olika alternativen som vi har använt oss av 

är: ”Instämmer helt och hållet”, ”Instämmer delvis”, ”Tveksam”, ” Tar delvis avstånd” och 

”Tar helt och hållet avstånd”. Detta blir alltså en typ av ordinalskala, vilket också är den mest 

vanliga mätskalan när det gäller attitydmätningar (Rosengren & Arvidson, 1992). Det är 

fortsättningsvis viktigt att hälften av påståendena som formuleras är positivt formulerade, 

”gillande”, och den andra hälften negativt formulerade, ”ogillande”. Dessa bör även blandas i 

enkäten så att de inte klumpas ihop med varandra, eller ligger vartannat positivt, respektive 

negativt påstående (Patel & Davidson, 2003). Detta har vi haft i åtanke vid utformningen av 

vår enkäts frågor samt påståenden. För att ha chansen att besvara och analysera våra 

frågeställningar ytterligare har vi även lagt till bakgrundsvariabler till vår enkätundersökning, 

vilket innebär frågor som ålder och kön (Patel & Davidson, 2003). 

 
Vi har alltså valt att använda två olika typer av frågor i vår enkät. Kategorifrågor, där 

respondenten endast kan ge ett svar, exempelvis ålder eller ja och nej- frågor, samt 

påståenden. Påståenden innebär att respondenten får förhålla sig till olika företeelser genom 

att välja till vilken grad denne instämmer eller tar avstånd (Bell, 2005). Vi har även anpassat 

våra enkätfrågor efter de forskningsfrågor som vi har som mål att besvara. Bell (2005) menar 

att man får gå tillbaka till sin målsättning när man avgör vilka frågor som bör ställas, så att 

målen kan uppnås.  

 

2.5.1.1 MISSIVBREV 
 
När vi skickat ut vår enkät skrev vi ett missivbrev. Syftet med ett missivbrev är att skapa 

trovärdighet och intresse för undersökningen, och upplever respondenten att det uppfattas som 

trovärdigt ökar sannolikheten att enkäten fylls i (Johansson, 2010). 

 
När vi skrev vårt missivbrev har vi följt delar ur Johanssons (2010) punktlista över 

information som bör finnas med. De punkter som vi tänkte på när vi utformade vårt 

missivbrev är följande: 

• Missivbrevet ska inte vara för långt. 

• Tydligt framgå vem det är som skickar ut enkäten. 

• Undersökningens namn 

• Syftet med undersökningen och enkätens innehåll. 

• Till vilka undersökningen har skickats till. 
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• Urvalsteknik. 

• Vad resultaten skall användas till. 

• Hur svaren kommer att bearbetas, i fråga om anonymitet och konfidentialitet.  

• Telefonnummer om respondenten har frågor. 

• Namn på de ansvariga. 

 
Se hela enkäten, med tillhörande missivbrev under bilaga 2. 

 

2.5.2 ENKÄTFRÅGORNAS UPPBYGGNAD 
 
I vårt arbete med utformningen av enkätfrågorna har vi varit noga. Detta med syfte att minska 

mångtydligheten och få fram frågor vars utformning är tillräckligt precis för att respondenten 

ska förstår frågan, och att frågan dessutom fyller sitt syfte i relation till vår forskningsfråga 

(Bell, 2005). Vi har även tänkt på språket, att det inte innehåller en typ av jargong, eller 

facktermer som kan vara svåra att förstå om man inte är tillräckligt insatt. Vi har bland annat 

aktivt valt att kalla marknadskommunikation för marknadsföring i enkäten, eftersom vi anser 

att det är ett lättare begrepp för respondenter att relatera till och förstå innebörden av. 

Marknadskommunikation och marknadsföring är dessutom synonymer till varandra 

(Bergsten, 2006), som nämnt tidigare. Att vi använder begreppet marknadsföring i vår enkät 

anser vi därför inte skapar vilseledande frågor. Vidare har vi tänkt på att endast ställa en fråga 

i taget, vi har exempelvis inte med frågor som denna: ”Tror du att marknadskommunikation 

påverkar personers åsikter och konsumtion?” där en respondent kan tycka att det påverkar en 

persons åsikter men inte konsumtionen (Johansson, 2010). 

 

2.5.2.1 TEMATISERING 
 
Vi väntade även med att utforma våra frågor till efter att vi hade tagit fram vår teoretiska 

referensram, för att kunna koppla våra frågor till teorin. Vi har även tematiserat (Larsson, 

2000) våra frågor och delat in frågorna i olika teman. I början av enkäten har vi ställt frågor 

som ger oss bakgrundsinformation, såsom kön, ålder och om studenter känner till public 

service. Sedan har vi frågor rörande respondentens inställning gentemot public service, om de 

tycker att public service är viktigt för samhället o.s.v. Därefter har vi utformat frågor som 

syftar till att kunna besvara respondenternas kännedom och inställning gentemot att public 

service utför marknadskommunikation, och om public service kan uppfylla sitt uppdrag 

ytterligare genom marknadskommunikationen som de utför. Vidare har vi ett antal frågor som 
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handlar om vilken kanal public service bör utföra marknadskommunikation genom, samt 

vilket budskap de bör ha. Slutligen har vi frågat om bilden av public service försämras när de 

lägger pengar från radio- och tv- avgiften på marknadskommunikation. Med hjälp av svaren 

från dessa frågor kan vi sedan, efter en analys genom vår teoretiska referensram, svara på vår 

frågeställning. 

 
 
2.5.3 WEBBENKÄT 
 
För att nå till, och få svar från studenter har vi valt att använda oss av webbenkäter. Detta 

innebär att respondenten hämtar ett frågeformulär och besvarar det på datorskärmen 

(Dahmström, 2011). Vi är medvetna om att webbenkäter har sina brister och att det kanske 

inte är det bästa alternativet. Exempelvis finns det en brist vad gäller lämpliga urvalsramar, 

vilket i sin tur gör att en generalisering av resultaten blir osäkra, och att eventuella tekniska 

problem kan uppstå (Dahmström, 2011). Ett brus kan även uppstå, respondentens fokus 

kanske inte läggs på enkäten i samma grad som vi hade önskat, då denne kanske hade flera 

hemsidor uppe samtidigt. Hultåker (2007) skriver däremot att webbenkäter kan vara ett 

mycket kostnadseffektivt sätt att skicka ut enkäter på, samtidigt som det gör det möjligt att nå 

många väldigt snabbt. Dessa var våra förutsättningar då vi verken hade ekonomiska eller 

tidsmässiga resurser för annat, och är därför en stor faktor till vårt val av enkät typ.  

 
En annan anledning till att vi valde webbenkäter istället för att dela ut enkäter på annat sätt, 

var att den som intervjuar inte kan påverka respondenten, genom att exempelvis förklara 

syftet på olika sätt rent verbalt (Dahmström, 2011). Detta kan ske omedvetet av den som 

intervjuar, genom ordval och tonfall, i både positiv eller negativ bemärkelse (ibid.). När vi såg 

över vilka alternativ vi hade för att nå vårt urval ansåg vi att webbenkäter var det mest 

realistiska alternativet.  

 
Vi har skapat vår enkät genom Google Documents, och sedan distribuerat den via e- post. Vår 

enkät fanns tillgänglig mellan 25/4 till 3/5. Anledningen till varför vi plockade bort enkäten 

den 3 maj berodde på att vi såg att svarsfrekvensen hade minskat till nära noll, vilket kan ses i 

figuren nedan. 
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Figur 2.1 Dagliga svar av enkäten (Google Documents, 2012) 

 

2.5.4 URVAL ENKÄT 
 
Vi har valt studenter på Linnéuniversitetet i Kalmar som den grupp vi vill forska kring. Detta 

val grundas på att vi anser studenter vara en intressant population i förhållande till vår 

frågeställning, och eftersom det skulle krävas för mycket tid, och även andra resurser, valde vi 

att utföra forskningen på studenter vid Linnéuniversitetet i Kalmar. Precis som vi skrev i 

inledningen visar siffror på att studenter är en grupp som public service- medierna har svårt 

att locka till sitt programutbud, vilket automatiskt gör studenter till den grupp som public 

service- medierna har som mål att nå genom sin marknadskommunikation. Därför finner vi ett 

stort intresse i att forska kring just studenters attityder gentemot att public service 

kommunicerar på marknaden. Vi tror dessutom att studenter kan ge en fingervisning på hur 

det kan se ut i framtiden, om public service- medierna kan kommunicera på marknaden utan 

att bilden och attityderna gentemot dem försämras.  

 
Inom urval talas det om relationen mellan populationen och urvalsramen, populationen 

innebär den grupp man vill analysera och säga någonting om, medan urvalsramen är det 

register där populationen finns tillgänglig (Johansson, 2010). Vi har valt att avgränsa vår 

undersökning mot studenter, och studenterna har vi avgränsat till studenter vid 

Linnéuniversitetet i Kalmar. Det totala antal personer som studerar vid Linnéuniversitetet i 

Kalmar är 6377 studenter (L. Brohlén, personlig kommunikation, 15 maj, 2012), således blir 

vår totala population (N) 6377 och vårt urval (n) blev 256 studenter.  

 
Vi har skickat webbenkäten till samtliga studenters, student e- post, som de alla har blivit 

tilldelade vid starten av sin utbildning. Vi fick tag i dessa e- postadresser genom 

Linnéuniversitetets kommunikationsavdelning, och på så sätt har vi kunnat nå samtliga 

studenter. Då svarsfrekvensen är låg och många skickade ut enkäter under samma period som 

vi skickat ut vår enkät, har vi ett stort externt bortfall. Detta innebär att de allra flesta som har 

fått enkäten skickad till sin e-post, har valt att inte svara på den. I siffror var alltså vårt 
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nettourval (N) 6377, och av dessa svarade inte 6121, detta gör att det externa bortfallet blev 

96 procent, vilket i sin tur gör att svarsfrekvensen endast blev 4 procent. Vi kan dock inte 

mäta hur stor del av bortfallet som var ett externt bortfall jämfört med ett naturligt bortfall. Ett 

naturligt bortfall skulle kunna innebära personer som har slutat studera men fortfarande har 

kvar sin e- postadress, eller de som helt enkelt inte har varit inne och kollat sin e- post.  

 
Forskningens resultat presenteras i vår empiri, och eftersom urvalet är så pass litet i 

jämförelse med nettourvalet är det svårt att dra några generella slutsatser kring våra resultat, 

av denna anledning påminner vi även läsaren om detta faktum när vi presenterar resultatet.   

 

2.5.5 ANALYS AV SVAREN 
 
Vi har bearbetat svaren med hjälp av statistikprogrammet SPSS (Statistical Package for the 

Social Sciences), ett vanligt statistikprogram inom samhällsvetenskaplig forskning. Vi 

presenterar våra mätningar via procentsatser, det gör vi trots att vårt urval endast består av en 

liten del av populationen, då vi anser att det ger den mest rättvisa och överskådliga bilden av 

undersökningen. Vi har även valt att inte analysera all fakta eftersom detta hade blivit för 

missvisande med tanke på den låga svarsfrekvensen. Vi presenterar våra resultat i 

empiridelen. Variablerna och våra skalor, som främst består av ordinalskala och är en typ av 

Likertskalan, går att finna i kodschemat i bilaga 3.  

 

2.6 ETIK 
 
Forskningskravet innefattar de krav på forskningen, som innebär att den ska inriktas på frågor 

som är väsentliga, samt att forskningen ska hålla hög kvalitet och ständigt utvecklas och 

fördjupas (Vetenskapsrådet, 2012). Samtidigt måste detta vägas mot att samhällets 

medlemmar har rätt till skydd mot insyn i sitt privatliv, vilket exempelvis kan handla om 

kränkning. Detta kallas för individskyddet och skall alltså ställas och vägas mot forskningen 

(ibid.), tillför det forskningen något att avslöja en viss faktor om respondentens privatliv?  

 
Individskyddet består av fyra huvudkrav, dessa är följande; informationskravet, 

samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Vetenskapsrådet, 2012). Dessa 

krav har vi tänkt på när vi utförde vår enkätundersökning, samt de kvalitativa intervjuerna till 

informanterna på SVT och SR. 

 
Det första av dessa krav är informationskravet, som innebär att deltagarna ska få veta till 
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vilket syfte svaren kommer att användas, att det är frivilligt att delta, att de är utlovade 

anonymitet, samt att respondenten när som helst kan välja att avbryta sitt deltagande 

(Ejlertsson, 2005). Även de informanter som vi har intervjuat till vårt inledningskapitel har 

erbjudits anonymitet, men avböjt då de inte ansåg att intervjufrågorna berörde något 

personligt plan. Eftersom vi dessutom ansåg att det var relevant för läsaren att veta att fakta 

kom från marknadscheferna på SR och SVT har vi valt att ha med deras namn i uppsatsen 

efter deras godkännande av detta.  

 
Samtliga informanter och respondenter har även lämnat ett samtycke kring sitt deltagande i 

intervjun eller enkätundersökningen. Informanterna lämnade samtycke innan intervjun ägde 

rum, medan respondenterna lämnade sitt samtycke i samband med att de besvarade enkäten, 

detta kallas för samtyckeskravet (Vetenskapsrådet, 2012). Vad gäller konfidentialitetskravet 

finner vi inget som helst problem då de svar som vi har fått in genom enkäten inte går att 

koppla till en specifik person, och de intervjuer som utfördes inte berör något personligt. Vi 

har även informerat kring våra kontaktuppgifter, samt vart och när forskningen kommer att 

publiceras, sedan har vi även informerat att de insamlade uppgifterna endast ska användas till 

det syfte som enkäten och intervjun avser, vilket kallas nyttjandekravet (Ejlertsson, 2005).  

 
Vi tror inte att vår undersökning påverkas negativt, eller blir mindre fyllig på grund av att vi 

följer de forskningsetiska kraven ovan. Detta eftersom vi inte anser att vår forskning har ett 

behov att bryta något av dessa för att besvara forskningsfrågan. 

 

2.7 METODKRITIK 
 
All forskning har ett generaliserande anspråk, vilket innebär att en studie inte enbart ska ge 

kunskap om de händelser eller fall som har studerats, utan även kunskap av en mer generell 

karaktär (Ekström & Larsson, 2010). Då vårt urval är så pass litet i förhållande till vår 

population, anses vi inte kunna dra generella slutsatser för hela populationen. Vi har dock 

tänkt mycket på detta problem när vi valde population, samt hur vi skulle nå ut till våra 

respondenter. Trots detta lyckades vi inte fullt ut. 

 

2.7.1 KRITIK MOT DEN LÅGA SVARSFREKVENSEN 
 
Med anledning av att vi endast har fått svar från 256 (n) av 6377 (N), kan det 

datainsamlingsinstrument som vi har använt oss av ses kritiskt och som ett dåligt val. Vi tror 
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att en orsak till att svarsfrekvensen blev så pass låg, beror på att många studenter skrev sina c-

uppsatser under samma period. Många av dessa valde dessutom att göra kvantitativa 

undersökningar som de delade genom webbenkäter via skolmejlen, precis som vi. Detta har vi 

märkt av, då vi själva har fått många förfrågningar kring att delta i olika enkäter under samma 

tidsperiod som vi skickade ut vår enkät. Vi tror därmed att den stora konkurrensen från andra 

uppsatsförfattare har gjort att vår svarsfrekvens har blivit lidande, eftersom vår enkät försvann 

i allt brus från de andra enkäterna. Vi tror att vi hade kunnat undvika problemet till stor del 

om vi hade arbetat fram våra frågor snabbare än vad vi gjorde. Samtidigt känner vi att vi inte 

hade kunnat formulera lika relevanta frågor om vi inte hade tagit oss tid att göra klart 

teorikapitlet först. Men om vi nu hade lyckats få ut vår enkät lite tidigare vore det positivt 

både för konkurrensens skull, men även för att det hade gett oss möjlighet att skicka ut en 

påminnelse kring att besvara vår enkät, nu räckte inte tiden till det sistnämnda. 

 

Av egen erfarenhet vet vi även att många inte läser sin skolmejl frekvent, den största delen av 

studenterna som äger en skolmejl använder denna mejl sekundärt, vissa läser den även bara 

när de vet att de ska få mejl av en lärare eller väntar på ett svar. Detta tror vi har gjort att 

många svar har gått förlorade, då studenterna helt enkelt inte har varit inne och tittat på sin 

skolmejl under perioden som vår enkät var tillgänglig. 

  

2.7.2 RELIABILITET OCH VALIDITET 
 
Reliabilitet eller tillförlitlighet, är ett mått på i vilken utsträckning ett tillvägagångssätt ger 

samma resultat vid olika undersökningstillfällen (Bell, 2005). Det finns olika skalor och test 

för att mäta reliabiliteten, men på grund av tidsbrist har vi inte utfört någon av dessa. Det som 

talar för att vi har en hög reliabilitet är att vi har lagt ner mycket tid vid uppbyggandet av våra 

frågor, för att få dem lättförståeliga även för studenter som inte studerar media och 

kommunikation. Vi har även gjort en begreppslista, där vi har förklarat begrepp som kan 

uppfattas som tvetydliga, eller svåra att förstå. Vid utformandet av enkätfrågorna testade vi 

dem dessutom på några studenter innan vi valde att skicka ut enkäten till alla. Detta för att 

försäkra oss om att frågorna var tydliga nog. Vi har inte haft någon som har hört av sig till 

oss, för att de inte förstod någon fråga eller dylikt, trots att vi lämnade våra e-postadresser 

samt telefonnummer ifall att något skulle vara oklart. Vi har även använt oss av en webbenkät 

där vi via tekniska inställningar har gjort att det endast är möjligt att svara på ett 

svarsalternativ på varje fråga. 
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Validitet eller giltighet, är ett mått på om en viss fråga mäter och beskriver det man vill mäta 

eller beskriva (Bell, 2005). Det krävs att en fråga är reliabel för att den också har validitet, en 

fråga kan alltså ge samma svar vid olika tillfällen, men mäta fel saker (ibid.). Vi anser att vi 

har en hög validitet då vi inte har lagt till egna värderingar i våra frågor, samt att vi även har 

blandat negativa och positiva påståenden i enkätundersökningen. Vi har även innan 

utformandet av frågorna tagit del av ett stor litterärt omfång vilket har ökat frågornas validitet, 

samt att vi har läst tidigare undersökningar, från tillexempel SOM- institutet, vilket har gett 

oss inspiration till våra egna frågor. 

 

Dock finns det en fråga som vi inte ansåg hade tillräckligt hög validitet för att tas med i 

empirin eller analysen, och det är frågan: 

 

- Förändras bilden av public service när de betalar för marknadskommunikationen med 

pengar som de får in av radio- och tv- licensen? 

 

Varför vi anser att validiteten inte var tillräckligt hög på denna fråga beror på att attityden 

gentemot att public service betalar sin marknadskommunikation med radio- och tv- avgiften 

kan bero på vilket typ av marknadskommunikation som utförs. Hade vi delat upp det i 

traditionell- och informativ marknadskommunikation hade vi kunnat få fram helt andra svar 

då över 90 procent av respondenterna var positiva gentemot den informativa 

kommunikationen. Eftersom respondenten i detta fall inte kunde veta vilket typ av 

marknadskommunikation det handlade om anser vi inte att frågan når en tillräckligt hög 

validitet. 
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3 TEORETISK REFERENSRAM 

 
I Detta kapitel presenterar vi den teoretiska referensram som vi har använt oss av för att 

besvara vår frågeställning. Vi väljer att inleda med marknadskommunikation, som i sin tur 

leder till medievalet och varumärkets betydelse för mottagaren. Därefter behandlas teorin om 

attityder och Uses and Gratification. De valda teorierna kommer att ligga till grund för hur vi 

kommer att tolka och presentera resultatet. 

 

 
3.1 MARKNADSKOMMUNIKATION 
 
Begreppet marknadskommunikation, eller marknadsföring som allmänheten bättre känner till 

det som, är ofta laddat med antingen positiva eller negativa känslor (Axelsson & Agndal, 

2012). De positiva associationerna kan vara att marknadskommunikationen kopplas ihop med 

ord som information och upplysning, medan de negativa egenskaperna som kopplas till 

marknadskommunikationen kan vara manipulation, skapandet av behov, eller profitering 

(ibid.). Enligt Axelsson och Agndal (2012) är marknadskommunikationens, eller 

marknadsföringens främsta syfte att bygga upp associationer till ett varumärke, allt från att 

förklara vad detta varumärke står för, till att förklara varför kunden ska köpa en produkt 

framför en annan. Ofta tänker allmänheten på marknadsföring som ett sätt för ett företag att 

endast sälja produkter, men Dahlén & Lange (2009) menar att det även många gånger kan 

handla om attityd- och beteendeförändringar, som till exempel att få folka att sluta dricka 

alkohol eller få människor mer positiva till public service.  
 
Olika undersökningsresultat visar att allmänheten bedömer marknadskommunikationen olika 

om man ser till ett informationsperspektiv, där morgonpressens annonser upplevs vara mer 

informativa än marknadskommunikationen i tv (Grusell, 2009). Grusell (2009) skriver att 

generellt sätt uppfattas tryckta medier som en bra plattform för information, där mycket 

information kan tillhandahållas, medan marknadskommunikation i tv anses begränsad av tid 

och utrymme. Dessutom syns i marknadskommunikationen i tv ofta försök till att sälja in en 

livsstil eller en varumärkesstärkande bild, alltså en mer traditionell marknadskommunikation, 

eller marknadsföring, istället för den mer informativa typen av kommunikation som 

allmänheten har en positivare bild av (ibid.).  

 
Den informativa marknadskommunikationen har blivit, istället för den traditionella 
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marknadskommunikationen, en form av omvärldsanalys, där allmänheten kan ta del av 

information, som de anser vara intressant (Grusell, 2009). Detta kan ses som positivt och 

politiskt korrekt eftersom allmänheten inte enbart vill ha underhållning och avbrott, utan även 

information (Grusell, 2009). Ur public service synvinkel skulle detta kunna vara information 

om public service- medierna och dess program och uppdrag. 

 
Marknadskommunikationen kan alltså även ses som en källa till kunskap och information, 

och kan därmed ligga till grund för olika sorters beslut. Att det finns olika informationskällor, 

även informativ marknadskommunikation, är en vital del av ett fungerande samhälle enligt 

förespråkarna (Grusell, 2008). I denna form av marknadskommunikation är det vanligt att 

visa upp företagets sociala ansvarstagande gentemot allmänheten (ibid). I public service fall 

skulle det kunna handla om en informativ marknadskommunikation som talar om varför det 

är viktigt att betala radio- och tv- avgiften, eller en typ av marknadskommunikation som på 

något sätt uppfyller public service- uppdraget ytterligare. 

 
Kommunikationen handlar om vilken sorts effekt sändaren eftersträvar hos mottagaren. Det 

kan handla om att nå ut med information eller att försöka påverka mottagarens värderingar, 

dock måste sändaren känna till mottagarens attityder för att kunna göra detta på bästa sätt.  

 
VEM SÄGER VAD I VILKEN KANAL TILL VEM ...

“Kodning“ “Tolkning“

Sändare/
Kommunikation

Meddelande Kanal Mottagare

 
FIGUR 3.2 En kommunikationsmodell (efter Axelsson & Agndal, 2012:167). 

 
Om vi ser till figuren ovan så handlar det om planerad kommunikation (Axelsson & Agndal, 

2012), strategisk kommunikation med andra ord. När man använder denna figur för att 

utforma kommunikation avsedd att få konsumentens uppmärksamhet och intresse måste man 

ha flera saker i åtanke (ibid.). Axelsson och Agndal (2012) menar att även om figuren är linjär 

så går det inte att tänka ”linjärt” och enbart ta organisationen som utgångspunkt, man måste 

även se till målgruppens attityder. Det är alltså inte upp till sändaren att bestämma budskap 

och kanal, utan denne måste ta reda på vad målgruppen vill ha och därefter utforma ett 

relevant budskap genom den kanal som målgruppen anser som mest passande. 
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3.1.1 MEDIEVALETS BETYDELSE FÖR MOTTAGAREN 
 
Dahlén & Lange (2009:514) skiljer på marknadskommunikation som aktiva medier och 

passiva medier. Hur de gör detta kan man se i tabellen nedan. 

 
Tabell 3.1 Exempel på aktiva respektive passiva medier (efter Dahlén & Lange, 2009:514) 

AKTIVA MEDIER PASSIVA MEDIER

Dagstidningar

Tidskri!er

Direktreklam

Internet (bloggar)

Mobiltelefoner

Events

TV

Bio

Utomhus

Internet (banners)

Radio

Events

 
 

Aktiva medier kräver att publiken är aktiv för att marknadskommunikationen ska kunna nå 

fram, till exempel att läsa en tidning, medan passiva medier inte kräver någon aktivitet mer än 

att titta på exempelvis tv. Yahoo och OMD har genomfört en global undersökning, som 

belyser vilka medier som allmänheten anser lämpliga att genomföra marknadskommunikation 

genom, de generella slutsatserna man kunde se var att människor föredrar 

marknadskommunikation inom etablerade medier (Dahlén & Lange, 2009), exempelvis tv 

framför Internet. Vidare kunde man se att människor föredrar aktiva medier som tidskrifter 

framför passiva medier som radio och tv, och de mest lämpliga medierna enligt denna 

undersökning var dagstidningar samt tidskrifter (ibid.). Dahlen & Lange (2009) skriver att 

anledningen till detta kan vara att de passiva medierna inte tillåter människor att bestämma 

själva när de vill se på marknadskommunikationen, eller läsa den. De aktiva medierna kräver 

däremot ett aktivt beslut för att människorna ska exponeras för marknadskommunikationen 

(idib.).  

 
Även svenska undersökningar pekar åt samma riktning, där visade det sig att allmänheten är 

mest positivt inställd gentemot marknadskommunikation i morgonpressen och minst positiva 

till marknadskommunikation via sms och via e-post (Grusell, 2008). En slutsats som kan dras 

är att, var allmänheten exponeras för marknadskommunikationen har betydelse för hur den 
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bedöms (ibid.). En annan faktor som också påverkar mottagaren är vem som står bakom 

reklamen och hur hög trovärdighet denne har. 

 

3.2 VARUMÄRKETS BETYDELSE FÖR MOTTAGAREN 
 
Varumärke som term är en central faktor i en organisations marknadskommunikation (Heide 

et al. 2009). Jönsson (2002) menar att varumärket och upplevelsen kring en produkt har blivit 

viktigare än produkten i sig. I dagens konsumtionssamhälle har varumärket blivit ett viktigt 

kännetecken för företag (Heide et al. 2009). Det är genom att ha ett starkt varumärke som ett 

företag kan särskilja och identifiera sin produkt eller sin organisation (ibid.). Detta har public 

service- medierna i Sverige lyckats etablera efter att ha funnits på marknaden sedan 1925 (Jan 

Petersson, personlig kommunikation, 2 april, 2012). 

 

3.2.1 VARUMÄRKETS TROVÄRDIGHET 
 
Source credibility, eller en källas samt ett varumärkes trovärdighet, innebär hur ett varumärke 

uppfattas av mottagaren, och dess nyckelord är, expertis, objektivitet och trovärdighet 

(Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006). Detta kan kopplas till begreppet image, som 

brukar definieras som den bild och uppfattning som omvärlden har av en organisation och 

dess varumärke (Heide, Johansson och Simonsson, 2009). Detta begrepp hänvisar till vilka 

förväntningar mottagaren har byggt upp om varumärket som sändare, och hur sändarens 

kompetens är när det gäller att förmedla information vars innehåll är relevant (Solomon et al. 

2006). Detta är något som sedan speglar av sig på organisationens marknadskommunikation 

och hur den tas emot av målgruppen.  

 
Wanger (2002) menar att när mottagaren inte har en stor kunskap kring produkten eller 

tjänsten som kommuniceras på marknaden, är varumärket extra viktig för att öka 

trovärdigheten i budskapet. Men om målgruppen har en negativ inställning till varumärket 

kommer även dess marknadskommunikation att ses som något negativt av målgruppen 

(Solomon et al. 2006). Därför är det för organisationen viktigt att känna till sin målgrupps 

attityder gentemot varumärket, och ha detta i åtanke vid uppföljningen av en 

marknadskommunikation.  

 

3.2.2 IDENTITET 
 
Heide, Johansson och Simonsson (2009) skriver att ens identitet påverkas av de aktiviteter, 
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erfarenheter och föreställningar som vi har, och att dessa i sin tur påverkas av den kultur som 

vi tillhör, och den kontext som vi är verksamma i. Identiteten kan även ses som en 

organisations verklighet och visar dess unika egenskaper som syns i de interna och externa 

bilder som kommuniceras i exempelvis personaltidningar eller genom 

marknadskommunikation (Heide et al. 2009). Det finns två frågor som är särskilt kopplade till 

identitet, dessa är: “Vem är vi” och “Vad särskiljer oss från andra?”, organisationsidentitet 

kan alltså ses som en speciell form av social identifikation enligt Heide, Johansson och 

Simonsson (2009).  

 
Heide, Johansson och Simonsson (2009) skriver vidare att identitet i grund och botten handlar 

om att man vill identifiera sig med något, någon eller några. Det bygger på människors 

naturliga strävan efter att förstå sin situation (ibid.). Genom att människor identifierar sig med 

en organisation tar de del av de värden som organisationen utgörs av och de praktiker som de 

utför (Heide et al. 2009). En sådan social identifikation gör att individen känner sig lojal mot 

en organisation och därmed automatiskt visar ett större engagemang (ibid.).  

 

3.3 ATTITYDER 
 
En attityd är enligt Passer och Smith (2011) en positiv eller negativ bedömande reaktion mot 

en påverkande faktor. En påverkande faktor kan exempelvis vara en person, ett objekt, en 

händelse eller ett koncept (ibid.). En attityd kan även vara en målgruppsinställning till en 

produkt eller en organisation (Dahlén & Lange, 2009). Assael (1998:282) definierar attityder 

på följande vis: ”Attitudes are learned predispositions to respond to an object or class of 

objects in a consistently favorable or unfavorable way”.  

 
Mottagarens attityd gentemot ett varumärke tenderar att vara mer eller mindre gynnsamt, 

beroende på hur olika handlingar utvärderas av mottagaren (Assael, 1998). Människors 

attityder är en följd av olika inlärningsprocesser, vilket innebär att det en individ har lärt sig 

om en stimulans eller ett objekt, sedan utvecklas till antingen en sympati eller antipati mot 

detta, det kan röra sig om allt från olika handlingar till marknadskommunikation (Evans, 

Jamal & Foxall, 2008). 

 
Assael (1998) har delat upp attityder i tre olika komponenter, ”kognitiv”, ”affektiv” och 

”konativ”, vilket slutligen leder till ”beteende”. Se figuren nedan.  
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COGNITIVE COMPONENT

Brand Beliefs

AFFECTIVE COMPONENT

Brand Evaluation

CONATIVE COMPONENT

Intention to Buy

BEHAVIOR

 
Figur 3.3 Three components of attitudes (efter Assael, 1998:283). 

 

Den kognitiva komponenten består av personers åsikter, kunskaper och uppfattningar om en 

specifik frågeställning, eller till ett specifikt objekt (Evans, et al. 2008), tillexempel hur 

tillförlitligt SVT och SR är, eller huruvida de bör lägga pengar på marknadskommunikation. 

Dessa uppfattningar eller bedömningar behöver inte stämma med hur det verkligen är utifrån 

en objektiv bedömning, men eftersom det speglar hur individen uppfattar objektet eller 

situationen så är det viktigt, även om det inte stämmer med verkligheten (Evans, et al. 2008). 

Den andra attitydkomponenten, den affektiva, representerar all uppskattning eller värdering 

från en individ gentemot ett varumärke (ibid.). Den affektiva komponenten är endimensionell, 

och den totala uppskattningen till ett varumärke kan mätas genom att individen rankar 

varumärken som ”bra” eller ”dåliga” och vilket man föredrar framför andra (Assael, 1998). 

Man kan säga att denna komponent består av individens känslor gentemot ett objekt eller en 

frågeställning. Känslorna i fråga kan vara antingen positivt eller negativt laddade, och de är 

grundade i de olika åsikter individen har mot objektet i fråga (Evans, et al. 2008). Den tredje 

och sista komponenten, en konativ komponent, innebär hur personen reagerar mot objektet 

utifrån vad de vet om objektet samt hur de känner inför det (Evans, et al. 2008). Denna 

komponent innefattar även konsumentens villighet att agera mot ett objekt, exempelvis att 

köpa något från företaget, eller att titta på dess kanaler. 

 

3.3.1 USES AND GRATIFICATIONS 
 
Efter andra världskriget uppstod en självreflektion om mediernas sociala och psykologiska 

betydelse för människan (Drotner, Jensen Bruhn, Poulsen & Schrøder, 2006). Forskare i 
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Nordamerika började lägga större vikt vid den enskilda mottagaren och hur denne medvetet 

väljer att använda olika medier (ibid.). Man gick från en syn om massamhälle till individ och 

från effekt till behov och bruk inom masskommunikationen (Windahl, Signitzer & Olson, 

2009), Harold D. Lasswells injektionsnålshypotes började därmed ses som ett föråldrat 

synsätt på kommunikation (Drotner et al. 2006).  

 
Den engelska forskaren, James Halloran förklarade det nya synsättet med: “We must get away 

from the habit of thinking in terms of what the media do to people and substitute for it the 

idea of what people do with the media” (Halloran, 1970:42). Teorin som utvecklades genom 

detta är Uses and Gratifications, eller användarmodellen som den heter på svenska (Severin & 

Tankard, 2010). Den forskare som förde fram teorin om Uses and Gratifications var enligt 

Drotner, Bruhn, Poulsen och Schrøder (2006), Paul Lazarsfeld och hans grupp vid Columbia 

University. Deras teori ses dessutom ännu idag som en viktig riktning inom den 

samhällsvetenskapliga medieforskningen (Drotner et al. 2006).  

 
Meningen med Uses and Gratifications är att kunna tolka och förstå publiken i 

medieforskning (Larsson, 2009). Precis som Larsson (2009) skriver utgår modellen från att 

människor har vissa behov som tillfredsställs genom valet av ett visst medie. Teorin har två 

centrala förespråkare, den första är att man ser användaren som aktiv och fritt väljande av 

medieform och kanal för att tillgodose sina informationsbehov (ibid.). Den andra är att det är 

användaren som bestämmer mediets effekt utifrån hur viktigt och användbart innehållet är för 

denne (ibid.). 

 
Det finns dock kritik gentemot teorin. Kritikerna menar bland annat att Uses and 

Gratifications omöjligen kan undersöka vilka behov som medierna inte uppfyller, eller vilka 

behov som uppstår i förhållande till medierna (ibid.). Dock är det inte mottagarens behov som 

är vårt mål med forskningen, och därför ser vi Uses and Gratifications som en utmärkt teori 

att använda inom vårt forskningsområde. 

 

3.4 SUMMERING AV VALDA TEORIER 
 

• Marknadskommunikation som visar hur människor uppfattar olika former av just 

marknadskommunikation, samt medieval som visar vilka kanaler mottagaren uppfattar 

som bäst. 

• Varumärke samt identitet, som visar vikten av att veta hur ett varumärke, eller en 



 

  36 (65) 
 

organisation uppfattas av målgruppen för att kunna förstå varför organisationens 

marknadskommunikation i sin tur uppfattas på ett visst sätt. 

• Attityder samt Uses and Gratifications som visar på hur mottagarens attityder kan se 

ut, samt betydelsen av valet av kanal och budskap för en fortsatt bra attityd gentemot 

organisationen.  
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4 EMPIRI 
 
I empirin kommer svaren från de 256 studenter på Linnéuniversitet i Kalmar, som utfört 

enkätundersökningen, att presenteras. För att sedan analyseras i nästkommande kapitel. 

Först redogör vi för några bakgrundsvariabler för att sedan redogöra kring respondenternas 

attityder angående public service- mediernas marknadskommunikation. Slutligen redogör vi 

kring respondenternas tycke om valet av kanal och budskap. 

 
 

4.1 BAKGRUNDSVARIABLER 
 

Tabell 4.1 Statistik över respondenternas ålder (n=256). 

  Ålder n=256 

 Medelvärde 24,37 
 Medianen 23 
 Std. avvikelse 4,138 
 Yngst 19 
 Äldst 42 

 
Av de 256 (n) respondenter som besvarade vår enkät, är de flesta 23 år gamla, och 

medelåldern är 24,37 år. Den äldsta av våra respondenter är 42 år, medan den yngsta är 19 år. 

Detta ger oss en spridning bland åldrarna på 23 år, vilket även förklarar varför 

standardavvikelsen blev så pass hög som 4,1. 

 
Fördelningen mellan könen av respondenterna (n=256) blev följande: 100 (39,1%) män och 

156 (60,9%) kvinnor. 
 

4.1.1 KUNSKAPER OM PUBLIC SERVICE 
 
På påstående ”Jag känner till vilket uppdrag public service har” svarade 204 (79,7%) av 

respondenterna (n=256) att de ”instämmer helt och hållet” eller ” instämmer delvis”. 40 

(15,6%) svarade att de är tveksamma och 12 (4,7%) tog delvis eller helt och hållet avstånd 

från påståendet. 
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Tabell 4.2 Hur väl studenter känner till vad public service är (n=256). 
 
 
 

 
 

 

 

 

 

 
Gällande påståendet ”Jag vet vad public service är för något” svarade 232 (90,6%) av 

respondenterna (n=256) ”instämmer helt och hållet” eller ”instämmer delvis”. 15 (5,9%) 

respondenter var tveksamma och 9 (3,5%) respondenter svarade antingen ”tar delvis avstånd” 

eller ”tar helt och hållet avstånd”.  

 

4.1.2 INSTÄLLNING GENTEMOT PUBLIC SERVICE 
 
Till påståendet ”Jag är positivt inställd gentemot det utbud som public service erbjuder” 

svarade 180 (70,3%) att de instämmer helt och hållet eller delvis. 45 (17,6%) respondenter 

svarade att de är tveksamma, och 31 (12,1%) respondenter tog delvis eller helt och hållet 

avstånd. 
 
193 (75,4%) av 256 (n) respondenter instämmer helt, eller delvis till påståendet ”Jag tycker 

public service fyller en viktig funktion i samhället”. 42 (16,4%) är tveksamma, och 21 (8,2%) 

tar delvis eller helt och hållet avstånd från att public service fyller en viktig funktion i 

samhället. 

 
Till påståendet ”Jag anser public service vara en trovärdig källa” instämmer 211 (82,4%) helt 

och hållet eller delvis. 35 (13,7%) är tveksamma och 10 (3,9%) tar delvis, eller helt och hållet 

avstånd från påståendet. 

 

4.1.3 VETSKAP OM ATT PUBLIC SERVICE KOMMUNICERAR PÅ MARKNADEN 
 
Av de 256 (n) respondenter som deltog i vår undersökning svarade hela 146 (57%) att de inte 

känner till att public service- medierna kommunicerar på marknaden, medan resterande 110 

(43%) svarade att de känner till detta. 

 

     Jag vet vad public service är för något. Frekvens Procent  

 Instämmer helt och hållet 149 58,2 
 Instämmer delvis 83 32,4 
 Tveksam 15 5,9 
 Tar delvis avstånd 7 2,7 
 Tar helt och hållet avstånd 2 0,8 
 Totalt 256 100,0 
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4.2 ATTITYDER GENTEMOT MARKNADSKOMMUNIKATIONEN  
 
4.2.1 INSTÄLLNING GENTEMOT ATT PUBLIC SERVICE- MEDIERNA UTFÖR 
MARKNADSKOMMUNIKATION 
 

Tabell 4.3 Inställning gentemot att public service utför marknadskommunikation (n=256). 

 
Jag är negativt inställd gentemot att 
public service marknadsför sig utanför 
den egna kanalen. 
 Frekvens Procent 

 Instämmer helt och hållet 11 4,3 
 Instämmer delvis 32 12,5 
 Tveksam 89 34,8 
 Tar delvis avstånd 64 25,0 
 Tar helt och hållet avstånd 60 23,4 
 Totalt 256 100,0 

 
Till påståendet ”Jag är negativt inställd gentemot att public service marknadsför sig utanför 

den egna kanalen” svarade 124 (48,4%) respondenter att de tar delvis, eller helt och hållet 

avstånd. 89 (34,8%) är tveksamma. Resterande 43 (16,8%) respondenter svarade att de 

instämmer helt eller delvis, dessa har alltså en negativ inställning gentemot att public service 

kommunicerar på marknaden. 

 

4.2.2 VIKTEN AV ATT PUBLIC SERVICE SYNS UTANFÖR DEN EGNA KANALEN 
 

Tabell 4.4 Jag anser att det är viktigt att public service syns utanför den egna kanalen (n=256). 

 
Jag anser att det är viktigt att public 
service syns utanför den egna kanalen. 
 Frekvens Procent 

 Instämmer helt och hållet 45 17,6 
 Instämmer delvis 105 41,0 
 Tveksam 60 23,4 
 Tar delvis avstånd 31 12,1 
 Tar helt och hållet avstånd 15 5,9 
 Total 256 100,0 

 
Av de 256 (n) respondenterna som deltog i enkätundersökningen svarade 150 (58,6%) att de 

“instämmer helt och hållet” eller “instämmer delvis” gällande om det är viktigt att public 

service syns utanför den egna kanalen. 60 (23,4%) respondenter svarade “tveksam” och 

resterande 46 (17,9%) svarade att de “tar delvis avstånd” eller “tar helt och hållet avstånd” 

gällande frågan. 
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4.2.3 VIKTEN AV ATT PUBLIC SERVICE SYNS UTANFÖR DEN EGNA KANALEN, 
KOPPLAT TILL OM DE FYLLER EN VIKTIG FUNKTION I SAMHÄLLET 

 
Tabell 4.5 Fördelning mellan om man tycker att public service uppfyller en viktig funktion i 
samhället och vikten av att de syns utanför sin egen kanal (n=150). 
 

 
 
 
 

 
 

                            

 

 

Av de 150 respondenter som svarade att de anser att public service bör synas utanför den egna 

kanalen svarade 127 (84,6%) “instämmer helt och hållet” eller “instämmer delvis” gällande 

om de anser att public service fyller en viktig funktion i samhället. 3 (2%) av de 150 

respondenterna svarade att de “tar delvis avstånd” och ingen svarade att de “tar helt och hållet 

avstånd” gällande att public service uppfyller en viktig funktion i samhället.  

 

4.2.4 SYNEN PÅ PUBLIC SERVICE SOM TROVÄRDIG KÄLLA, KOPPLAT MED 
VIKTEN AV ATT PUBLIC SERVICE SYNS UTANFÖR DEN EGNA KANALEN 
 
Det är 211 respondenter som delvis eller helt och hållet anser public service vara en trovärdig 

källa svarade 112 (53,1%) respondenter att de instämmer helt och hållet eller delvis gällande 

att det är viktigt för public service att synas utanför den egna marknaden. 68 (32,2%) var 

tveksamma och 31 (14,7%) tog delvis eller helt avstånd från påståendet. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Här visas vad de 150 respondenter, som tycker att 
public service bör synas utanför den egna 
kanalen, anser om att public service fyller en 
viktig funktion i samhället. 
 Frekvens Procent  

 Instämmer helt och hållet eller delvis 127 84,6 
 Tveksam 20 13,3 
 Tar delvis eller helt avstånd 3 2,1 
 Totalt 150 100,0 
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4.2.5 SYNEN PÅ PUBLIC SERVICE I SAMHÄLLET, KOPPLAT MED 
INSTÄLLNINGEN GENTEMOT ATT PUBLIC SERVICE KOMMUNICERAR PÅ 
MARKNADEN  

 
Tabell 4.6 Fördelning mellan inställningen kring public services marknadskommunikation, och 
om de uppfyller en viktig funktion i samhället (n=193). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
När vi korsade påståendet ”Jag är negativt inställd gentemot att public service marknadsför 

sig utanför den egna kanalen” med ”Jag tycker public service fyller en viktig funktion i 

samhället”, fick vi fram följande resultat: Av de 193 respondenterna av hela urvalet (n=256), 

som instämmer delvis eller helt till att public service fyller en viktig funktion i samhället, 

svarade 97 (50,3%) respondenter även att de tar delvis eller helt avstånd från påståendet att de 

är negativt inställda över att public service utför marknadskommunikation utanför den egna 

kanalen. 31 (16%) respondenter, av de 193 respondenterna som instämde på att public service 

fyller en viktig funktion i samhället, svarat att de är helt eller delvis negativt inställda 

gentemot att public service kommunicerar på marknaden.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Här visas vad de 193 respondenter, som tycker 
att public service fyller en viktig funktion i 
samhället, tycker om att public service utför 
marknadskommunikation. 
 Frekvens Procent 

 Instämmer helt eller delvis 97 50,3 
 Tveksam 65 33,7 
 Tar delvis eller helt avstånd 31 16 
 Total 193 100,0 
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4.2.6 KÄNNEDOM KRING ATT PUBLIC SERVICE KOMMUNICERAR PÅ 
MARKNADEN, KOPPLAT TILL OM DET ÄR VIKTIGT FÖR PUBLIC SERVICE  
 

Tabell 4.7 Fördelningen mellan kännedom om marknadskommunikationen och synen på hur 
viktigt det är att public service syns (n=256). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fördelningen mellan kännedomen om att public service kommunicerar på marknaden och 

attityden kring huruvida det är viktigt för public service- medierna att synas utanför den egna 

kanalen är följande. 79 (71,8%) av respondenterna (110 stycken) som svarade att de känner 

till att public service- medierna marknadsför sig svarade att de “instämmer helt och hållet” 

eller “instämmer delvis” på frågan kring att det är viktigt att public service syns utanför den 

egna kanalen. 16 (14,5%) av respondenterna som känner till att public service kommunicerar 

på marknaden var tveksamma huruvida det är viktigt att synas på marknaden eller inte, och 

resterande 15 (13,6%) svarade “tar delvis avstånd” eller “tar helt och hållet avstånd”. Av de 

146 (57 %) respondenter som svarade att de inte känner till att public service kommunicerar 

på marknaden svarade 71 (48,6%) “instämmer helt och hållet” eller “instämmer delvis” på 

frågan kring om det är viktigt att public service- medierna syns utanför den egna kanalen. 44 

(29,5%) svarade att de är tveksamma och 31 (21,2%) svarade “tar delvis avstånd” eller “tar 

 
Här visas hur de 110 respondenter som 
visste att public service utför 
marknadskommunikation, ställer sig 
kring om det är viktigt för public 
service att synas utför den egna kanalen 
 Frekvens Procent 

 Instämmer helt eller delvis 79 71,8 
 Tveksam 16 14,5 
 Tar delvis eller helt avstånd 15 13,6 
 Total 110 100,0 
    
  
Här visas hur de 146 respondenter som 
inte visste att public service utför 
marknadskommunikation, ställer sig 
kring om det är viktigt för public 
service att synas utanför den egna 
kanalen 
                                                                           

 

 

 

 

 Instämmer helt eller delvis 71 48,6 
 Tveksam 44 30,1 
 Tar delvis eller helt avstånd 31 21,2 
 Total 146 100 

           256 
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helt och hållet avstånd”. 

 

4.3 VALET AV KANAL OCH BUDSKAP 
 
4.3.1 DET MEDIE SOM PUBLIC SERVICE BÖR KOMMUNICERA GENOM, SAMT 
HURUVUDA DET ÄR VIKTIGT FÖR MOTTAGARENS INSTÄLLNING 
 

Tabell 4.8 Vilket alternativ är mest lämpligt för public service att marknadsföra sig genom? (n= 256). 

 
Vilket alternativ är mest lämpligt för 
public service att marknadsföra sig 
genom? 
 Frekvens Procent 

 Dagstidningar 60 23,4 
 Direktreklam 32 12,5 
 Genom andra tv- kanaler 33 12,9 
 Utomhusreklam 30 11,7 
 Internet (bloggar, Facebook etc) 101 39,5 
 Total 256 100,0 

 
Av de 256 (n) respondenterna som deltog i vår undersökning svarade 101 (39,5%) att de 

tycker att Internet är den mest lämpliga platsen att synas genom, följt av 60 (23,4%) som 

anser att dagstidningar är det bästa alternativet. Endast 30 (11,7%) av respondenterna (n= 

256) anser att utomhusreklam är ett bra alternativ. 
 

Tabell 4.9 Vart public service marknadsför sig är viktigt för min inställning gentemot dem. (n=256). 
 

 
Vart public service marknadsför sig är 
viktigt för min inställning gentemot 
dem. 
 Frekvens Procent 

 Instämmer helt och hållet 33 12,9 
 Instämmer delvis 94 36,7 
 Tveksam 74 28,9 
 Tar delvis avstånd 31 12,1 
 Tar helt och hållet avstånd 24 9,4 
 Total 256 100,0 

 
127 (49,6%) av respondenterna svarade att de “instämmer helt och hållet” eller “instämmer 

delvis” på frågan kring om vart public service kommunicerar är viktigt för dennes inställning 

gentemot public service. 55 (21,5%) svarade att de “tar delvis avstånd” eller “tar helt och 

hållet avstånd” på frågan, och 74 (28,9 %) var tveksamma. 
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Tabell 5.1 Kopplingen mellan valet av kanal och om man anser att valet är viktigt för inställningen 
gentemot public service (n=256). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Av de 101 (39,5%) respondenterna som svarade att Internet är kanalen att föredra svarade 49 

(48,5%) ”instämmer helt och hållet” och ”instämmer delvis” på frågan kring om valet av 

kanal är viktigt för mottagarens inställning gentemot public service. 23 (22,8%) svarade att de 

”tar delvis avstånd” samt ”tar helt och hållet avstånd”. 

 

4.3.2 VILKET BUDSKAP PUBLIC SERVICE BÖR KOMMUNICERA UT PÅ 
MARKNADEN, OCH OM DET KAN SKAPA ETT MERVÄRDE FÖR MOTTAGAREN  
 

Tabell 5.2 Vilket budskap anser du vara mest lämpligt att public service marknadsför? (n=256). 

 
Vilket budskap anser du vara mest 
lämpligt att public service 
marknadsför? 
 Frekvens Procent 
 Informativ marknadsföring (om 

radio- och tv- avgiften och 
uppdraget) 

101 39,5 

 Informativ marknadsföring (om 
enskilda program) 

56 21,9 

 Informativ marknadsföring (om 
samhällsfrågor och nyheter) 

76 29,7 

 Marknadsföring som lockar 
tittare/ lyssnare till kanalen 

14 5,5 

 Marknadsföring med mål att få 
allmänheten att betala radio- och 
tv- avgiften 

9 3,5 

 Total 256 100,0 

 
101 (39,5%) av respondenterna anser att “informativ marknadsföring (om radio- och tv 

avgiften och uppdraget)” är det mest lämpliga budskapet för public service- medierna att 

marknadsföra. Därefter svarade 76 (29,7%) respondenter att “informativ marknadsföring (om 

 
Här visas vad de 101 som anser att 
public service borde marknadsföra sig 
genom internet, tycker om att valet av 
kanal inverkar på inställningen mot 
public service. 
 Frekvens Procent 

 Instämmer helt eller delvis 49 48,5 
 Tveksam 29 28,7 
 Tar delvis eller helt avstånd 23 22,8 
 Total 101 100,0 
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samhällsfrågor och nyheter) är det mest lämpliga budskapet, och 56 (21,9%) respondenter 

svarade “informativ marknadsföring (om enskilda program)”. 233 (91%) av respondenterna 

(n=256) svarade att de anser att public service bör marknadsföra någon form av informativ 

marknadsföring, eller marknadskommunikation. 

 
23 (9%) respondenter svarade “Marknadsföring som lockar tittare/ lyssnare till kanalen” eller 

“Marknadsföring med mål att få allmänheten att betala radio- och tv- avgiften”, 

(marknadsföring vars syfte är att förändra mottagarens vanor, en mer traditionell typ av 

marknadskommunikation). 

 
Tabell 5.3 Genom att utföra informativ marknadsföring kan public service skapa mervärde åt mig (n=256). 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 
166 (64,8%) av respondenterna svarade att de “instämmer helt och hållet” eller “instämmer 

delvis” på frågan om public service kan skapa ett mervärde för dem genom informativ 

marknadsföring. 62 (24,2%) svarade “tveksam” och 28 (10,9%) av respondenterna (n=256) 

svarade att de “tar delvis avstånd” eller “tar helt och hållet avstånd” gällande samma fråga. 

 
Tabell 5.4 Koppling mellan val av budskap och mervärde för mottagaren (n=233). 

 
Här visas vad de 233 som anser att 
public service 
marknadskommunikation bör ha ett 
informativt budskap, tycker att det kan 
skapa ett mervärde för dem. 
 Frekvens Procent 

 Instämmer helt eller delvis 153 65,6 
 Tveksam 56 24 
 Tar delvis eller helt avstånd 24 10,3 
 Total 233 100,0 

 
Av de 233 (91%) respondenter (n=256) som svarade att någon form av informativ 

 
Genom att utföra informativ 
marknadsföring så kan public service 
skapa mervärde åt mig. 
 Frekvens Procent 

 Instämmer helt och hållet 43 16,8 
 Instämmer delvis 123 48,0 
 Tveksam 62 24,2 
 Tar delvis avstånd 14 5,5 
 Tar helt och hållet avstånd 14 5,5 
 Total 256 100,0 
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kommunikation bör vara budskapet, svarade 153 (65,6%) “instämmer helt och hållet” eller 

“instämmer delvis” gällande om marknadsföringen kan skapa någon form av mervärde för 

dem. 24 (10,3%) svarade “tar delvis avstånd” eller “tar helt och hållet avstånd”.  

 

4.3.3 KOPPLING MELLAN BUDSKAP OCH ATT KUNNA UPPFYLLA SITT UPPDRAG 
YTTERLIGARE 
 

Tabell 5.5 Koppling mellan lämpligast budskap att marknadsföra och uppfyllandet av 
                      uppdraget ytterligare (n=233). 
 

 
Här visas vad de 233 respondenter som 
anser att public services 
kommunikation bör ha ett informativt 
budskap, tycker om att public service 
kan uppfylla sitt uppdrag ytterligare 
genom marknadskommunikation. 
 Frekvens Procent 

 Instämmer helt eller delvis 142 60,9 
 Tveksam 57 24,5 
 Tar delvis eller helt avstånd 34 14,5 
 Total 233 100,0 

 

142 (60,9%) av de 233 respondenterna som svarade att någon forma av informativ 

marknadsföring bör kommuniceras ut på marknaden har svarat “instämmer helt och hållet” 

eller “instämmer delvis” gällande att public service kan uppfylla sitt uppdrag ytterligare på 

detta sätt. 34 (14,5%) av dessa svarade “tar delvis avstånd” eller “tar helt och hållet avstånd” 

gällande samma fråga.  

 

4.3.4 VILKET BUDSKAP SOM BÖR SYNAS GENOM VILKEN KANAL 
 

Tabell 5.6 Koppling mellan val av budskap och lämpligast kanal (n=233). 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Här visas vad de 233 som anser att 
public service 
marknadskommunikation bör ha ett 
informativt budskap, anser vara den 
mest lämpliga kanalen att utföra 
marknadskommunikation genom. 
 Frekvens Procent 

 Dagstidningar 52 22,3 
 Direktreklam 27 11,6 
 TV- kanaler 31 13,3 
 Utomhusreklam 27 11,6 
 Internet 96 41,2 
 Total 233 100,0 
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Av de 233 respondenter som svarade att public services budskap bör vara någon form av 

informativ marknadsföring svarade 52 (22,3%) respondenter att de anser att dagstidningar är 

rätt kanal att använda sig av för att nå ut med budskapet. 27 (11,6%) respondenter svarade att 

de skulle föredra direktreklam och 96 (41,2%) svarade att Internet är det bästa alternativet för 

den informativa marknadskommunikationen. 
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5 ANALYS OCH DISKUSSION 
 
Vi kommer i analyskapitlet att sammanlänka den insamlade empirin med den teoretiska 

referensram som vi har arbetat fram. Vi kommer att analysera svaren från de 256 

respondenterna som vi har presenterat i empirin. I analysen kommer vi även att tillägga lite 

egna tankar och kommentarer, men påpekar då noga att det är vi som tror eller tänker något. 

 
 

5.1 ATTITYDER GENTEMOT PUBLIC SERVICE OCH DERAS 
MARKNADSKOMMUNIKATION 

  
5.1.1 KÄNNEDOM OM HURUVUDA PUBLIC SERVICE UTFÖR 
MARKNADSKOMMUNIKATION 
 
Trots att public service marknadsför sig och har så gjort under några år, var den större delen 

av våra respondenter ovetande kring detta faktum. Enligt marknadschefen för SVT är det 

generellt sett över 50 procent av allmänheten som ser och uppfattar SVT:s 

marknadskommunikation (L. Loosem, personlig kommunikation, 12 april, 2012), medan 

endast 43 procent av våra respondenter svarade att de känner till public services 

marknadskommunikation, där dessutom både SVT:s och SR:s marknadskommunikation är 

inräknad. Att SVT:s siffror inte stämmer överens med vår empiri kan ha många förklaringar. 

Först och främst tror vi att det kan bero på att vårt urval är 256 (4%) respondenter, vilket 

bidrar till att vi inte kan dra en generell slutsats. Hade flera personer svarat hade vi kanske fått 

ett helt annat svar.  

 
Men om vi ser till den empiri som vi har samlat in, och att hela 57 procent av respondenterna 

enligt denna, inte känner till public service- mediernas marknadskommunikation, kan vi ändå 

säga något om just dessa respondenter. Vi har kommit fram till att okunskapen kring att 

public service kommunicerar på marknaden kan bero på några olika faktorer. Dels utför 

public service nu mestadels sin marknadskommunikation genom aktiva medier, där det krävs 

att publiken är aktiv för att kommunikationen ska kunna nå fram (Dahlén & Lange, 2009). 

Publiken måste alltså själv ta ett beslut om de vill läsa eller titta på den 

marknadskommunikation som public service- medierna sänder ut.  

 
Bortsätt från denna faktor tror vi även att ovetskapen kring public service- mediernas 

marknadskommunikation kan bero på att respondenternas identitet inte är densamma som 

public service- mediernas. Respondenterna är alltså inte verksamma inom samma kontext som 
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public service, de identifierar sig inte med public service (Heide et al. 2009). Detta kan vi 

även dra en slutsats av genom att Tomas Lindhé talade om för oss att studenter är en av 

grupperna som visar minst intresse för public service- medierna (personlig kommunikation, 

10 maj, 2012). Detta betyder alltså att vi inte tror att studenter och public service tillhör 

samma sociala identifikation, vilket i sin tur leder till att studenter inte har något alls, eller ett 

väldigt litet engagemang gentemot public service (Heide et al. 2009). Allt detta tror vi bidrar 

till att respondenterna inte känner någon lojalitet gentemot public service och därför inte 

heller visar något engagemang eller märker att de kommunicerar på marknaden. 
 

5.1.2 KÄNNEDOM OCH INSTÄLLNING GENTEMOT ATT PUBLIC SERVICE SYNS 
UTANFÖR SIN EGEN KANAL 
 
När vi korsade svaren mellan de som känner till att public service utför 

marknadskommunikation, med de som anser det vara viktigt att public service syns utanför 

den egna kanalen, såg vi tydliga likheter i svaren. De som känner till att public service 

kommunicerar på marknaden är mer positivt inställda gentemot marknadskommunikationen 

än de som inte känner till detta (71,8% mot 48,6 %). Det tror vi kan ha sin förklaring i att de 

som känner till marknadskommunikationen, troligtvis även har sett den, och därmed vet vad 

den handlar om. Medan de som inte känner till att public service utför 

marknadskommunikation inte har något att relatera till, och eftersom de inte vet hur 

kommunikationen ser ut kan det lätt hända att de kopplar den med negativa egenskaper som 

exempelvis skapande av behov, profitering eller manipulation (Axelsson & Agndal, 2009). 

Eftersom attityder gentemot ett varumärke eller en organisation tenderar att vara mer eller 

mindre gynnsamma beroende på hur olika handlingar utvärderas av mottagaren (Assael, 

1998) är det mycket möjligt att vår analys stämmer, då de två grupperna har olika 

förutsättningar gällande utvärderingen av marknadskommunikationen.    

 
Man kan även koppla denna skillnad till modellen Three components of attitudes som bland 

annat innehåller den kognitiva komponenten (Assael, 1998). Denna komponent består av 

personers åsikter och kunskaper om en specifik frågeställning (ibid.), och eftersom de som 

känner till public services marknadskommunikation har andra kunskaper om deras 

kommunikation än vad de som inte känner till den har, är det ganska självklart att attityderna 

kring om public service bör kommunicera på marknaden också blir olika. 
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5.1.3 ATTITYDER GENTEMOT ATT PUBLIC SERVICE UTFÖR 
MARKNADSKOMMUNIKATION 
 
48,4 procent av våra respondenter (n=256) var i olika grad positivt inställda till att public 

service kommunicerar utanför sin egen kanal, 34,8 % var tveksamma och 16,8% var negativt 

inställda till frågan. Vi tror att en anledning till att så många ställer sig tveksamma till denna 

fråga beror på att trots att man kan vara positiv eller negativ gentemot 

marknadskommunikation, är man det inte till vilken marknadskommunikation som helst. 

Kanske spelar det någon roll vilken typ av budskap som kommuniceras och vilken kanal 

budskapet kommuniceras genom, detta analyseras vidare i kapitel 5.2. 
 
Eftersom de flesta av våra respondenter var positiva till att public service- medierna syns 

utanför den egna kanalen ville vi försöka hitta någon koppling mellan detta och andra 

faktorer.  

 
Först tittade vi på kopplingen mellan de som tycker, eller inte tycker att public service fyller 

en viktig funktion i samhället, och de som anser att det är bra att public service kommunicerar 

på marknaden. 50,3 procent av de som anser public service vara viktigt i samhället var 

positiva till att de syns på marknaden. Detta har enligt oss sin förklaring i Assaels (1998) 

modell vid namnet Three components of attitudes. Där den andra komponenten, den affektiva, 

representerar all den värdering och uppskattning som en person har till ett varumärke, eller en 

organisation (ibid.). De som anser att public service fyller en viktig funktion i samhället tror 

vi värderar public service högre än vad de som inte anser att public service fyller en viktig 

funktion i samhället gör. De respondenter som är positivt ställda har alltså en bättre attityd 

gentemot public service- medierna i stort och anser därför att det är viktigt för dem att synas 

och kommunicera på marknaden. Även den tredje komponenten, den konativa komponenten, 

går att koppla till detta faktum, då denna komponent innebär att personer reagerar mot 

objektet utifrån hur de känner inför det (Evans et al. 2008).  

 
I detta fall stämmer vår empiri överens med teorin, som säger att en persons känslor och 

kunskaper kring ett varumärke påverkar dennes inställning. 

 

Vi tittade även på kopplingen mellan de respondenter som anser public service vara en 

trovärdig källa eller inte, och de som anser att det är bra att public service kommunicerar på 

marknaden. Även här kunde vi se ett liknande mönster. Av de som anser public service vara 
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en trovärdig källa svarade 53 procent att de är positivt inställda gentemot att public service 

kommunicerar på marknaden. Solomon et al. (2006) talar om source credibility, som handlar 

om hur ett varumärke uppfattas av mottagaren vad gäller dess trovärdighet. De som ser public 

service som en trovärdig källa har alltså positiva attityder gentemot dessa medier och anser 

därför att det är bra att public service kommunicerar på marknaden. Detta för med sig att 

public service kan utföra marknadskommunikation utan att mottagarna, i detta fall studenter, 

ställer sig negativa mot detta, eftersom de flesta studenter anser public service som trovärdiga. 

Vi tror även att man bör tänka på att de studenter som inte anser public service vara en 

trovärdig källa, och att de till stor del kommer ställa sig negativa gentemot 

marknadskommunikationen, eftersom de har en negativ attityd gentemot public service som 

varumärke (Solomon et al. 2006).  

 
Ännu en gång bör vi dock påpeka att vi inte kan dra några generella slutsatser, detta är vår 

analys av de 256 respondenter som deltog i enkätundersökningen. Resultatet hade alltså 

kunnat se helt annorlunda ut om fler respondenter hade deltagit. 

 

5.2 VALET AV KANAL OCH BUDSKAP 
 
5.2.1 VALET AV KANAL 
 
I empirin kan vi se att 39,5 procent (101 stycken) av respondenterna (n=256) svarade att de 

anser Internet vara den lämpligaste kanalen för public service att marknadsföra sig genom.  

 
Att internet anses som bäst kanalval är enligt oss förvånande, fastän kanske inte helt och 

hållet. En global undersökning som gjordes av Yahoo och OMD visar nämligen att människor 

föredrar marknadskommunikation inom etablerade medier såsom tidningar och tv framför de 

nyare medierna som Internet (Dahlén & Lange, 2009). Att Internet ändå anses vara det bästa 

alternativet, tror vi i detta fall har att göra med att det är studenter som deltog i 

undersökningen, och att dessa i allmänhet är stora Internet- konsumenter som använder 

internet till allt mellan himmel och jord. 48,5 procent av de 101 respondenter som föredrog 

Internet framför andra kanaler svarade även att valet av kanal är viktigt för deras inställning 

gentemot public service. Vi kan också se att 49,6 procent (127 stycken) av respondenterna i 

helhet anser att valet av kanal är betydande för dennes inställning gentemot public service. 

Här kan man därför se till teorin om Uses and Gratifications där användaren ska ses som aktiv 

och fritt väljande av kanal för att kunna tillgodose sitt informationsbehov (Larsson, 2009). 

Inställningen gentemot public service- mediernas marknadskommunikation är alltså beroende 
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av deras val av kanal.  

 
De studenter på Linnéúniversitetet i Kalmar som deltog i vår enkätundersökning anser alltså 

att Internet är den bästa kanalen för public service att kommunicera genom, och nästan hälften 

av de som ansåg Internet vara det bästa alternativet, tyckte även att detta var betydande för 

deras inställning gentemot public service- medierna. Av detta kan vi även utläsa att studenter 

på Linnéuniversitetet i Kalmar föredrar aktiva medier så som Internet och dagstidningar 

framför de passiva medierna (Dahlén & Lange, 2009). Studenterna vill alltså ha möjligheten 

att själva välja om de vill ta emot och exponeras för public services marknadskommunikation 

eller inte, de vill precis som Uses and Gratifications- teorin menar själva bestämma över när, 

hur och var de exponeras för kommunikation. 

 

5.2.2 VALET AV BUDSKAP 
 
Hela 91,1 procent (233 studenter) svarade att någon form av informativ 

marknadskommunikation är det bästa budskapet för public service att kommunicera ut på 

marknaden. Att ett så högt procentantal har svarat att informativ marknadskommunikation är 

att föredra är inte alls konstigt då informativ marknadskommunikation ses som en källa till 

kunskap och givetvis även information, vilket skapar ett mervärde för mottagaren (Grusell, 

2008). En annan förklaring är att allmänheten i Sverige i stort är negativ mot 

marknadskommunikation, eller marknadsföring som de bättre känner till det som (Axelsson & 

Agndal, 2012). Detta beror på det faktum att marknadskommunikation i deras ögon har en 

negativ klang eftersom dess stora roll är att påverka, och eftersom människor inte medvetet 

vill bli påverkade eller lurade ser de kommunikationen som något negativt och manipulativt 

(Grusell, 2008). Vi tror däremot att när man istället förklär marknadskommunikationen i ett 

informativt budskap som skapar ett mervärde för mottagaren ses det inte med samma negativa 

inställning.  

 

Även här kan man implementera teorin om Uses and Gratifications där användaren är den 

som aktivt och fritt väljer vilket budskap denne vill ta åt sig av. På detta sätt styr mottagaren 

även mediets effekt utifrån hur viktigt innehållet är för just denne (Larsson, 2009). 64,8 

procent (166 studenter) svarade dessutom att informativ marknadskommunikation kan skapa 

ett mervärde för dem som mottagare. Detta bevisar att studenter på Linnéuniversitete i 

Kalmar, enligt Uses and Gratifications- teorin skulle lockas mer till informativ 

marknadskommunikation än den traditionella kommunikationen som oftast syns på 
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marknaden. Detta eftersom de finner ett större intresse och mervärde inom denna 

kommunikation.  

 

Om man ser till en kommunikationsmodell, och betydelsen av denna, förstår man att vad 

målgruppen vill ha är vad avsändare bör ha i åtanke vid den strategiska kommunikationen 

(Axelsson & Agndal, 2012). Det visar alltså att public service bör inrikta sig mot den 

informativa marknadskommunikationen, inte endast för att detta är det alternativ som 

respondenterna ser som mest passande, utan även för att respondenterna anser att public 

service- medierna kan uppfylla sitt uppdrag ytterligare genom denna kommunikation. 142 

(60,9%) av de 233 respondenter som ansåg att informativ marknadskommunikation är det 

bästa alternativet, svarade att de tror att public service kan uppfylla sitt uppdrag ytterligare 

genom informativ marknadsföring. Lotta Loosem, marknadschefen på SVT berättade 

dessutom i en intervju att målet med marknadskommunikationen är just att uppfylla uppdraget 

ytterligare, vilket de verkar kunna göra genom denna marknadskommunikation om man ser 

till våra respondenters svar. Dock vill vi ännu en gång påpeka att vi i denna undersökning inte 

kan dra några generella slutsatser. 

 

5.2.3 KOPPLINGEN MELLAN VAL AV BUDSKAP OCH KANAL 
 
Om vi ser till kopplingen mellan budskap och kanal kan vi se att av de 233 respondenter som 

svarade att informativ marknadskommunikation är det bästa alternativet svarade 41,2 procent 

(96 studenter) att de föredrar Internet som kanal för public service att föra fram budskapet 

genom. Detta motbevisar den teori som säger att allmänheten föredrar dagspressen eller 

tryckta medier när det kommer till informativ marknadskommunikation (Grussel, 2009). De 

studenter som har medverkat i vår undersökning visar snarare en tendens till att de vill ha den 

informativa marknadskommunikationen via Internet. Att Internet ses som en bra kanal för 

informativ marknadskommunikation av studenter vid Linnéuniversitetet i Kalmar tror vi kan 

vara något som man inte har reflekterat kring ordentligt tidigare, dagens studenter är nästintill 

uppvuxna med Internet vid sin sida och har därför troligtvis även en större tillit till detta 

medium än vad de högre åldrarna av allmänheten har. Detta kan vara något som är värt för 

public service- medierna, men även andra företag att ha i åtanke. De bör vid fortsatt 

kommunikation med sin målgrupp ha en kommunikationsmodell i åtanke för att ta reda på 

målgruppens attityder och synsätt för att nå dem på bästa sätt (Axelsson & Agndal, 2012).  
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6 SLUTSATS 
 
I det sista kapitlet kommer vi att besvara vårt huvudproblem; Hur ser studenters attityder ut 

gentemot att public service- medierna kommunicerar utanför den egna kanalen? För att 

besvara denna fråga har vi tagit avstamp från analysen. Vi kommer i detta kapitel även att ge 

våra rekommendationer till framtida forskning.  

 
 

6.1 SVAR PÅ HUVUDFRÅGESTÄLLNINGEN 
 
- Hur ser studenters attityder ut gentemot att public service- medierna kommunicerar utanför 

den egna kanalen?  

 

Av det empiriska resultatet som vi har analyserat fann vi att studenternas attityder överlag är 

positiva. Vi fann ett starkt samband mellan de personer som uppskattar public services utbud, 

dess funktion i samhället, och som känner till dess uppdrag, samt har tagit del av deras 

tidigare marknadskommunikation, med de som är positivt inställda gentemot att public 

service syns på marknaden.  

 
Slutsatsen av vår studie blir att studenternas attityder är positiva, om public service utför sin 

marknadskommunikation på ett visst sätt, genom en viss kanal. Vilket kan ses nedan. 
 

6.1.1 SVAR PÅ DELFRÅGORNA 
 
Majoriteten av studenterna i vårt urval kände inte till att public service utför 

marknadskommunikation. Dock var majoriteten ändå enade om att valet av kanal, där public 

service utför sin marknadskommunikation har betydelse för deras inställning gentemot public 

service. Den kanal som de flesta ansåg vara den mest lämpliga är Internet, och det kom även 

fram att över nittio procent av respondenterna ansåg att public service bör utföra informativ 

marknadskommunikation. Genom att utföra informativ marknadskommunikation anser även 

majoriteten av respondenterna att public service kan uppfylla sitt uppdrag ytterligare.  
 

6.2 FÖRSLAG TILL VIDARE FORSKNING 
 
Vår forskning belyser endast mottagarperspektivet, vi har alltså forskat kring hur studenters 

attityder ser ut gentemot att public service utför marknadskommunikation. Vi anser att det 

även finns anledning att forska kring sändarperspektivet. Inom vår forskning har vi snuddat 
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vid ämnet, och vi såg tillexempel att många anser att informativ marknadskommunikation är 

det mest lämpliga budskapet för public service att använda sig av vid 

marknadskommunikation. Genom att utföra forskning ur ett sändarperspektiv kan man ta reda 

på hur public service bör utforma sin marknadskommunikation, hur stor del av radio- och tv- 

avgiften som kan öronmärkas för detta ändamål, och hur det strategiska arbetet bör läggas 

upp, utan att riskera att marknadskommunikationen slår tillbaka mot dem, med en i värsta fall 

negativ attityd gentemot public service.   

 
Vi rekommenderar även forskning som breddar kunskapen ur ett mottagarperspektiv. 

Eftersom vi endast undersökt attityderna hos studenter vid Linnéuniversitetet i Kalmar, och 

inte heller lyckades få ett stort urval av den populationen, anser vi att vidare forskning bör 

lägga mer kraft på att nå ett högre urval av en specifik grupp. Forskningen bör även lägga stor 

vikt mot andra målgrupp som idag inte uppskattar eller förstår vad public service är, detta för 

att få kunskap om dem, och på så vis kunna nå den målgruppen. Vidare bör forskningen även 

lyfta blicken mot hela allmänheten, eftersom public service faktiskt existerar i allmänhetens 

tjänst. 

 
Vi föreslår även att man forskar genom både den kvantitativa och den kvalitativa 

forskningsmetoden för att få fram bäst information, då de två metoderna kompletterar 

varandra väl och ger en bred förståelse kring ämnet. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  56 (65) 
 

7 REFERENSLISTA 
 
7.1 ARTIKLAR 
 
Boeije, H.R & Hox, J.J. (2005) Data Collection, Primary vs. Secondary. Encyclopedia of 

Social Measurement, Pages 593-599. 

 
Murray, L. (1976). Corporate communications – management´s newest marketing skill. 

Public Relations Quarterly, Page 18. 

 
Soh, H., Reid, L-N. & Whitehill-King, K. (2009) Measuring trust in advertising. Journal of 

advertising (2009) vol. 38., pages 83-103. 

 

7.2 BÖCKER 
 
Assael, H. (1998). Consumer Behavior. Cincinnati: South-western college publishing. 

 
Axelsson, B. & Agndal, H. (2012). Professionell marknadsföring. Lund: Studentlitteratur AB. 

 
Backaman, J. (2009) Rapporter och Uppsatser. Lund: Studentlitteratur AB. 

 
Bell, J. (2005). Introduktion till forskningsmetodik. Stockholm: Studentlitteratur AB. 

 
Bergsten, P-O. (2006). Marknadskommunikation. Malmö: Liber AB. 

 
Bryman, A. & Bell, E. (2011) Business Research Methods. New York: Oxford University 

Press Inc. 

 
Dahmström, K. (2011). Från datainsamling till rapport. Lund: Studentlitteratur AB. 

 
Dahlén, M. & Lange, F. (2009). Optimal marknadskommunikation. Malmö: Liber AB. 

 
Dalen, M. (2011). Intervju som metod. Malmö: Gleerups Utbildning AB. 

 
Davidson, B. & Patel, R. (2003) Forskningsmetodikens grunder. Lund: Studentlitteratur AB. 

 
Drotner, K., Jensen Bruhn, K., Poulsen, I. & Schrøder, K. (2006). Medier och kultur: En 

grundbok i medieanalys och medieteori. Lund: Studentlitteratur. 

 
 



 

  57 (65) 
 

Edling, C. & Hedström, P. (2003) Kvantitativa metoder – Grundläggande analysmetoder för 

samhälls- och beteendevetare. Lund: Studentlitteratur AB. 

 
Ejlertsson, G. (2005).  Enkäten i praktiken. Lund: Studentlitteratur AB. 

 
Ekström, M. & Larsson, L. (Red.) (2010). Metoder i kommunikationsvetenskap. Lund: 

Studentlitteratur AB. 

 
Evans, M., Jamal, A. & Foxall, G. (2008) Konsumentbeteende. Malmö: Liber AB 

 
Falkheimer, J. (2009) Medier och kommunikation - en introduktion. Lund: Studentlitteratur 

AB. 

 
Falkheimer, J. & Heide, M. (2007). Strategisk kommunikation. Malmö: Studentlitteratur. 

 
Grunig, J. E. (2001). Handbook of public relations. Thousand Oaks: Sage. 

 
Grusell, M. (2008) Reklam- En objuden gäst? Göteborg: Grafikerna i Livréna i Kungälv AB. 

 
Halloran, J. (1970). The Effects of Television. London: Panther. 

 
Hatch, M. J. & Schultz, M. (1997) Relations between organizational culture, identity and 

image. Oxford: Oxford University Press 

 
Heide, M., Johansson, C. & Simonsson, C. (2009). Kommunikation & organisation. Malmö: 

Liber AB. 

 
Jönsson, H., Holger, I. L. & Holmberg, I. (2002) Tidens tecken. Stockholm: Raster Förlag. 

 
Kotler, P. (2008). Kotlers marknadsföring. Malmö: Liber AB. 

 
Körner, Svante & Wahlgren, Lars (2005) Statistiska metoder. Lund: Studentlitteratur AB. 

 
Larsåke Larsson. (2009). Tillämpad kommunikationsvetenskap. Lund: Studentlitteratur AB. 

 
McBurney, D-H. & Withe, T-L. (2007) Research Methods. Belmont: Thomason Higher 

Education. 

 
Nord, L. & Grusell, M. (2012) Inte för smalt, inte för brett: spelet om framtidens public 



 

  58 (65) 
 

service. Borås: Responstryck AB. 

 
Olsson, H. & Sörensen, S. (2007) Forskningsprocessen. Stockholm: Liber AB. 

 
Passer, W. M. & Smith, E. R. (2011). Psychology: The Science of Mind and Behavior. New 

York: McGraw- Hill. 

 
Severin, J. W, & Tankard W. J. (2010). Communication Theories, United States: Addison 

Wesley Longman, Inc. 

 
Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S & Hogg M. K. (2006) Consumer Behaviour- A 

European Perspective. New Jersey: Prentice Hall. 

 
Svenning, C. (2003). Metodboken.  Eslöv: Prinfo / Team offset & Media. 

 
Trost, J. (2007). Enkätboken. Lund: Studentlitteratur AB. 

 
Trost, J. & Hultåker, O. (Red.) (2010). Kvalitativa intervjuer. Lund: Studenlitteratur AB. 

 
Wanger, P. (2002). Kundpsykologi. Lund: Studentlitteratur AB 

 
Windahl, S., Signitzer H. B., Olson, T. J. (2009) Using Communication Theory. London: 

SAGE Publications Ltd. 

 

7.3 ELEKTRONISKA KÄLLOR 
 
7.3.1 HEMSIDOR 
 
Linnéuniversitetet, Media Management, 180 högskolepoäng, hämtad: 2012- 05- 17, kl. 10.52 

från http://lnu.se/utbildning/program/MGMAN 

 
Radiotjänst, Public Service, hämtad: 2012- 03- 26, kl. 14.32 från 

http://www.radiotjanst.se/sv/Avgiften/Public-service/  

 
Regeringskansliet, Om Kulturdepartementet, hämtad: 2012- 04- 02, kl. 11.34 från 

http://www.regeringen.se/sb/d/8339# 

 
SRF, Vad är Public Service?, hämtad:  2012- 03- 26, kl. 14.52 från  

http://www.srf.se/Page.aspx?id=313  



 

  59 (65) 
 

 
Sveriges Radio, Uppdraget, hämtad: 2012- 04 - 02, kl. 15.06 från 

http://sverigesradio.se/sida/artikel.aspx?programid=3113&artikel=1971435  

 
Sveriges Radio, Vad är Public Service?, hämtad: 2012- 04- 03, kl. 12.11 från 

http://sverigesradio.se/sida/default.aspx?programid=3088 

 
Vetenskapsrådet, Humanistisk och samhällsvetenskaplig forskning, hämtad: 2012-04-04, kl. 

12.15 Från http://www.codex.vr.se/texts/HSFR.pdf 

 

7.3.2 UNDERSÖKNINGAR 
 
MedieAkademin, Förtroende massmedier: press, radio och TV, hämtad: 2012- 04- 03, kl. 

14.36 från http://medieakademin.welcom.se/pdf/fortroendebarometern_2012.pdf 

 
SOM- intitute, Riks- SOM: Media trends: Trust in media content, hämtad: 2012- 03- 18, kl 

09.28 från 

http://www.som.gu.se/digitalAssets/1313/1313600_swedish_trends_1986_2009.pdf 28/3 

 
SOM- institutet, Student- SOM: Nyhetskonsumtion radio och Internet bland studenter på 

grundnivå (procent), hämtad: 2012- 04- 27, kl 11.56 från 

http://www.som.gu.se/digitalAssets/1344/1344236_student-som-2010.pdf 

 
SOM- institutet, Student- SOM: Nyhetskonsumtion SVT/TV4 bland studenter på grundnivå 

(procent), hämtad: 2012- 04- 27, kl 11.54 från 

http://www.som.gu.se/digitalAssets/1344/1344236_student-som-2010.pdf 

 

7.3.3 ENCYKLOPEDIER 
 
Digitalisering. (n.d.). I Nationalencyklopedin. Hämtad: 2012- 04- 17, kl 11.44 från 

http://www.ne.se/digitalisering 

 

 

 

 

 



 

  60 (65) 
 

8 BILAGOR 
 
BILAGA 1. Bilder på marknadskommunikation utförd av SVT och SR 
 

 

 
SVT:s marknadskommunikation på tv.nu (hämtad: 2012-05-10 kl. 11.51 från http://www.tv.nu/). 

 

 

 

 
SR:s marknadskommunikation som syntes utomhus, på webben och på bio under 2008 (hämtad: 2012-05-10 kl. 

12.06 från http://www.resume.se/nyheter/reklam/2008/05/27/sr-kor-bioreklam-for-fbs-p/). 
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BILAGA 2. Enkät 
 

Den här enkäten ges ut för att undersöka studenter på Linnéuniversitetets attityder gentemot 
att public service (Sveriges Radio och SVT) marknadsför sig utanför sina egna kanaler (P3, 
SVT 1 m.m.). Undersökningen kommer att ligga till grund för en C-uppsats som skrivs av 
Vedrana Corluka och Johan Nordgren, Media Managementprogrammet vid 
Linnéuniversitetet. 
Enkäten har skickats ut till alla som har en aktiv skolmail vid Linnéuniversitetet i Kalmar. 
Resultaten kommer att vara en del av vår empiri i c-uppsatsen, som kommer publiceras via 
lnu.se. 
Varje enskilt svar är viktigt för oss, så vi ber dig därför att läsa igenom frågorna noggrant och 
svara på alla. När du svarat på hela enkäten så kan du välja om du vill vara med i utlottningen 
av biobiljetter! (Glöm då inte att fylla i namn och telefonnummer på sista sidan!) 
Varje svar kommer att behandlas konfidentiellt, och era mailpostadresser kommer inte 
användas i andra sammanhang än vid utlottningen av biobiljetterna. 
OBS! Den här enkäten riktar sig endast till de som studerar på Linnéuniversitet. 
Vi uppskattar ert deltagande! 
 
 
Ordlista 
 
Marknadsföring: Med detta avser vi all form av reklam 
Den egna kanalen: Med detta menar vi public service egna kanaler, Sveriges television (SVT) och 
Sveriges radio (SR). 
Marknadsföring utanför den egna kanalen: Reklam som görs av public service utanför SVT och SR. 
Exempelvis reklam för SVT i Aftonbladet. 
	
  
*	
  1.	
  Jag	
  är 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Man	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Kvinna 
 
* 2.	
  Ålder 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   år 
 
*	
  3.	
  Jag	
  vet	
  vad	
  public	
  service	
  är	
  för	
  något. 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Instämmer	
  helt	
  och	
  hållet	
    
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Instämmer	
  delvis 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Tveksam 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Tar	
  delvis	
  avstånd 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Tar	
  helt	
  och	
  hållet	
  avstånd 
 
	
  
*4.	
  Jag	
  känner	
  till,	
  vilket	
  uppdrag	
  public	
  service	
  har. 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Instämmer	
  helt	
  och	
  hållet	
    
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Instämmer	
  delvis 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Tveksam 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Tar	
  delvis	
  avstånd 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Tar	
  helt	
  och	
  hållet	
  avstånd 
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*5. Jag är positivt inställd gentemot det utbudet som public service erbjuder. 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Instämmer	
  helt	
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  hållet	
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  delvis	
  avstånd 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Tar	
  helt	
  och	
  hållet	
  avstånd	
  
	
  
*6.	
  Jag	
  tycker	
  public	
  service	
  fyller	
  en	
  viktig	
  funktion	
  i	
  samhället.	
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   Tar	
  helt	
  och	
  hållet	
  avstånd	
  
	
  
*7.	
  	
  Jag	
  anser	
  public	
  service	
  vara	
  en	
  trovärdig	
  källa	
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  helt	
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  hållet	
  avstånd	
  
	
  
*8.	
  Känner	
  du	
  till	
  att	
  public	
  service	
  marknadsför	
  sig	
  utanför	
  den	
  egna	
  kanalen?	
  (Den	
  ”egna	
  
kanalen”	
  innebär	
  t.ex.	
  SVT	
  eller	
  P3)	
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  Nej	
  
	
  
*9.	
  Jag	
  är	
  negativt	
  inställd	
  gentemot	
  att	
  public	
  service	
  marknadsför	
  sig	
  utför	
  den	
  egna	
  kanalen.	
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   Tar	
  helt	
  och	
  hållet	
  avstånd	
  
	
  
	
  
*10.	
  Jag	
  tror	
  att	
  public	
  service	
  kan	
  uppfylla	
  sitt	
  uppdrag	
  ytterligare	
  genom	
  att	
  marknadsföra	
  
sig	
  utanför	
  sina	
  egna	
  kanaler.	
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  avstånd 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Tar	
  helt	
  och	
  hållet	
  avstånd	
  
	
  
*11.	
  Vilket	
  budskap	
  anser	
  du	
  vara	
  mest	
  lämpligt	
  att	
  public	
  service	
  marknadsför?	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Informativ	
  marknadsföring	
  om	
  hur	
  pengarna	
  (radio-­‐	
  och	
  tv-­‐avgiften)	
  används.	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
	
   Informativ	
  marknadsföring	
  om	
  enskilda	
  program	
  (sändningstider,	
  premiärer	
  o.s.v.). 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Informativ	
  marknadsföring	
  om	
  samhällsfrågor	
  och	
  nyheter	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Marknadsföring	
  vars	
  mål	
  är	
  att	
  få	
  allmänheten	
  att	
  betala	
  radio-­‐	
  och	
  tv-­‐avgiften. 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Marknadsföring	
  vars	
  syfte	
  endast	
  är	
  locka	
  tittare/lyssnare	
  till	
  kanalen	
  i	
  stort. 
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*12.	
  Genom	
  att	
  utföra	
  informativ	
  marknadsföring	
  så	
  kan	
  public	
  service	
  skapa	
  mervärde	
  åt	
  mig.	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Instämmer	
  helt	
  och	
  hållet	
    
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Instämmer	
  delvis 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Tveksam 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Tar	
  delvis	
  avstånd 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Tar	
  helt	
  och	
  hållet	
  avstånd	
  
	
  
	
  
*13.	
  Vilket	
  alternativ	
  är	
  mest	
  lämpligt	
  för	
  public	
  service,	
  att	
  marknadsöra	
  sig	
  genom?	
  	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Dagstidningar 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Direktreklam 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Genom	
  andra	
  TV-­‐kanaler 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Utomhusreklam 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Internet	
  (Bloggar,	
  Facebook	
  etc.)	
  
	
  
	
  
*14.	
  Vart	
  public	
  service	
  marknadsför	
  sig,	
  är	
  viktigt	
  för	
  min	
  inställning	
  gentemot	
  dem.	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Instämmer	
  helt	
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   Tar	
  delvis	
  avstånd 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Tar	
  helt	
  och	
  hållet	
  avstånd	
  
	
  
	
  
*15.	
  Min	
  bild	
  av	
  public	
  service	
  försämras,	
  när	
  de	
  lägger	
  en	
  del	
  av	
  radio-­‐	
  och	
  tv-­‐avgiften	
  på	
  
marknadsföring.	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Instämmer	
  helt	
  och	
  hållet	
    
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Instämmer	
  delvis 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Tveksam 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Tar	
  delvis	
  avstånd 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Tar	
  helt	
  och	
  hållet	
  avstånd	
  
	
  
	
  
*16.	
  Jag	
  anser	
  att	
  det	
  är	
  viktigt	
  att	
  public	
  service	
  syns	
  utanför	
  den	
  egna	
  kanalen.	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Instämmer	
  helt	
  och	
  hållet	
    
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Instämmer	
  delvis 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Tveksam 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Tar	
  delvis	
  avstånd 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   Tar	
  helt	
  och	
  hållet	
  avstånd	
  
	
  
	
  
17.	
  Skriv	
  ner	
  din	
  e-­‐postadress	
  om	
  du	
  vill	
  vara	
  med	
  i	
  utlottningen	
  av	
  biobiljetter.	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
Tack	
  för	
  ditt	
  deltagande!	
  
/Vedrana	
  Corluka-­‐	
   073XXXXXXX	
  &	
  Johan	
  Nordgren-­‐076XXXXXXX	
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BILAGA 3. Kodschema enkät 
 
ID Fråga  Värden Variabeltyp 
1 Kön Man = 1 

Kvinna = 2 
Nominal 

2 Ålder  Skala 
3 
 
 

Jag vet vad public service är för 
något. 
 
 

Instämmer helt och hållet = 1 
Instämmer delvis = 2 
Tveksam = 3 
Tar delvis avstånd = 4 
Tar helt och hållet avstånd = 5 

Ordinal 
 
 

4 Jag känner till, vilket uppdrag 
public service har. 

Instämmer helt och hållet = 1 
Instämmer delvis = 2 
Tveksam = 3 
Tar delvis avstånd = 4 
Tar helt och hållet avstånd = 5 

Ordinal 

5 Jag är positivt inställd gentemot det 
utbud som public service erbjuder. 

Instämmer helt och hållet = 1 
Instämmer delvis = 2 
Tveksam = 3 
Tar delvis avstånd = 4 
Tar helt och hållet avstånd = 5 

Ordinal 

6 Jag tycker public service fyller en 
viktig funktion i samhället. 

Instämmer helt och hållet = 1 
Instämmer delvis = 2 
Tveksam = 3 
Tar delvis avstånd = 4 
Tar helt och hållet avstånd = 5 

Ordinal 

7 Jag anser public service vara en 
trovärdig källa. 

Instämmer helt och hållet = 1 
Instämmer delvis = 2 
Tveksam = 3 
Tar delvis avstånd = 4 
Tar helt och hållet avstånd = 5 

Ordinal 

8 Känner du till att public service 
marknadsför sig utanför den egna 
kanalen? 

Ja = 1 
Nej = 2 

Nominal 

9 Jag är negativt inställd gentemot att 
public service marknadsför sig 
utanför den egna kanalen 

Instämmer helt och hållet = 1 
Instämmer delvis = 2 
Tveksam = 3 
Tar delvis avstånd = 4 
Tar helt och hållet avstånd = 5 

Ordinal 

10 Jag tror att public service kan 
uppfylla sitt uppdrag ytterligare 
genom att marknadsföra sig utanför 
sina egna kanaler 

Instämmer helt och hållet = 1 
Instämmer delvis = 2 
Tveksam = 3 
Tar delvis avstånd = 4 
Tar helt och hållet avstånd = 5 

Ordinal 
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11 Vilket budskap anser du vara mest 
lämpligt att public service 
marknadsför? 

Informativ marknadsföring om hur 
pengarna (radio- och tv-avgiften) 
används och om uppdraget = 1 
Informativ marknadsföring om enskilda 
program = 2 
Informativ marknadsföring om 
samhällsfrågor och nyheter = 3 
Marknadsföring vars syfte endast är att 
locka tittare/lyssnare till kanalen i stort. 
(Budskap: ”Lyssna på P1” eller ”Titta på 
SVT 2”) = 4 
Marknadsföring vars mål är att få 
allmänheten att betala radio- och tv-
avgiften = 5 

Nominal 

12 Genom att utföra informativ 
marknadsföring så kan public 
service skapa mervärde åt mig 

Instämmer helt och hållet = 1 
Instämmer delvis = 2 
Tveksam = 3 
Tar delvis avstånd = 4 
Tar helt och hållet avstånd = 5 

Ordinal 

13 Vilket alternativ är mest lämpligt 
för public service, att marknadsföra 
sig genom?   

Dagstidningar = 1 
Direktreklam = 2 
Genom andra TV-kanaler = 3 
Utomhusreklam = 4 
Internet (bloggar, facebook etc) = 5 

Nominal 

14 Vart public service marknadsför 
sig, är viktig för min inställning 
gentemot dem 

Instämmer helt och hållet = 1 
Instämmer delvis = 2 
Tveksam = 3 
Tar delvis avstånd = 4 
Tar helt och hållet avstånd = 5 

Ordinal 

15 Min bild av public service 
försämras, när de lägger en del av 
radio- och tv-avgiften på 
marknadsföring 

Instämmer helt och hållet = 1 
Instämmer delvis = 2 
Tveksam = 3 
Tar delvis avstånd = 4 
Tar helt och hållet avstånd = 5 

Ordinal 

16 Jag anser att det är viktigt att public 
service syns utanför den egna 
kanalen 

Instämmer helt och hållet = 1 
Instämmer delvis = 2 
Tveksam = 3 
Tar delvis avstånd = 4 
Tar helt och hållet avstånd = 5 

Ordinal 

 
 

 

 


