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Mediaeffekter — observation och handling:

Detta nummer av gratistidningen Villaliv har observerats av toppnoteringen 78% i malgruppen (man 70% och
kvinnor 87%), vilket motsvarar 3,2 miljoner individer. Nastan samtliga, hela 92% av dessa, har Iast/tagit del av
tidningen, d v s drygt 2,9 miljoner lasare.

| detta nummer uppger 4% att de kopt nagot fran annonsoérerna. Ocksa det ett hogre varde an det overtiden
stabila 3%.

Reklameffekter — engagemang och image:

Bland dem som har sett detta nummer av Villaliv tidigare fann 82% nagot intressant i den och 77% att den
inneholl nagot som man inte redan visste, ater en toppnotering.

Innehallet i Villaliv upplevdes som trovardigt av 91%. 93% anser att detta nummer ger en positiv bild av Villaliv.

Mediaeffekter — Lasvarde:

| denna matning har fér andra gangen tva Iasvardesfragor stallts. Hela 77% anser att artiklarna ar inspirerande,
positiva och underhéallande. Viss Overvikt for aldersgruppen 36-55 ar samt boende i storstad. Hogre varden an
vid den férsta matningen i november 2011.

Sammanfattning och reflektioner:

Villaliv nar ett s.k. obs-varde innebarande att 4 av 5 i malgruppen har uppmarksammat den. Det ar hdgre an
tidigare effektmatningar for Villaliv och ett vasentligt hdgre varde an genomsnittet i var referensdatabas. | princip
samtliga (92%) som uppger sig ha sett tidningen (innan de fick ta del av den i undersékningen), har ocksa last
eller bladdrat i den.

Av respondenterna har 4% resp. 1% uppgett att de har kopt resp bestéllt nagot fran annonsdérerna efter att de
har fatt och Iast tidningen. Det galler framst i mellan- och hogre aldersgrupperna samt boende i storstad. Ett,
Over tiden, stabilt resultat.

| stort sett samtliga (77%) tyckte att Villaliv innehdll nagot som bade var intressant och trovardigt, med viss
Overvikt for kvinnor och yngre. Villaliv nar genomgaende upp till en hégre engagemangsniva an genomsnittet i
var referensdatabas. Inte minst med detta nummer.
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Som jamfbrelser visas resultat av tidigare genomférda effektmaétningar for Villaliv utskickade v. 11 2009,
v. 6 och v.18 2010, v. 45 2011 samt genomsnittssnittvdrden ur véar referensdatabas for kategorin
Bécker/Medier/Undervisning.

Mediaeffekter - Observation och Lasning
Hur tidningen natt ut till malgruppen
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Reklameffekter - malgruppens engagemang
(Bas: har sett tidningen tidigare)
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Reklameffekter - Image
(Bas: har sett tidningen tidigare)
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Mediaeffekter - Handling
(Bas: har sett tidningen tidigare)
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Fér andra gangen har tva ldsvérdesfragor stéllts.

Mediaeffekter - Lasvarde
(Bas: har sett tidningen tidigare)

Jag tycker tidningens artiklar ar
inspirerande

Jag upplever tidningens artiklar som
positiva och underhallande
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Metodbeskrivning reklameffektmatningar vid oadresserad DR (ODR)

Malsattningen med matningen ar att ge utgivaren en uppfattning om hur detta nummer av tidningen har
fungerat. Tillsammans med siffror kring forséljning och tidigare erfarenheter, syftar matningen till att ge en bild
av vilken effekt tidningen har haft. Vid all kommunikation ar det en nddvandig forutsattning att den
uppmarksammas. Detta ar dock inte tillrackligt. Matningen innehaller darfor fler matt pa hur tidningen har tagits
emot.

Frageomraden
Observation
Hur manga kommer ihag att de har sett tidningen?

Lésning
Hur manga har tagit del av innehallet i tidningen?

Handling
Hur manga har sparat, svarat, bestallt eller kopt nagot efter det att de har Iast tidningen?

Malgruppens engagemang
Hur manga upplever tidningen som intressant, nagot nytt, vasentligt, trovardigt?

Avséndarens image
Vilken uppfattning ger tidningen om avsandarens trovardighet? Vilken ar den allmanna attityden?

Lé&svérde
Vad anser man om tidningens artiklar.

Bakgrundsfragor
Utover ovan stalls dven ett antal fragor for databearbetningen; kén, alder, postnummer.

Metodik

Interviumetodik: Effektmatningen pabodrjas normalt nagra dagar efter det att tidningen natt malgruppen. Och
inkluderar minst en veckohelg. Matningen genomfors i tva steg. Respondenterna rekryteras per telefon. Dessa
tillsands sedan foéljebrev, enkat, visningsmaterial (den aktuella tidningen) och svarskuvert med post.
Svarsenkaten returneras postalt.

Malgrupp: Malgruppen ar de villahushall som fatt tidningen, riks.

Urval: Konsument - Urvalet dras slumpmassigt bland hushall boende inom de postnummeromraden dar
tidningen distribuerats. Vid villaselektering dras urvalet med hansyn till detta. Férdelningen villahushall inom
postnummeromraden med villautdelning och hushall inom dvriga postnummeromraden ska bli representativ vid
rekryteringen. Om inte annat anges sdks den person i hushallet som senast hade fédelsedag, 18-75 ar.
Viégning: Konsument - Resultatet vags efter kon och alder (jmf befolkningen pa riket).

Antal svar: 225 har inkommit i denna matning. Fér detta rekryterades 330 personer.

Bortfall: Bortfallet ligger normalt pa ca 40 %, i detta fall pa laga 32%.

Rapportdatum: 2012-07-10

Effektmatningen har genomférts av MarketWatch Scandinavia pa uppdrag Villaliv.
Kontaktperson MarketWatch: Lars Lundberg
Email: lars.lundberg@marketwatch.se
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