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Utformningens betydelse for lokalreklam

Sammanfattning

Pa ett tidigt stadium insdg vi att vi bida var intresserade av de broschyrer vi fick hem i brevlddan,
och framforallt utformningen av dem. Broschyrerna var reklam fran mindre foretag i olika
branscher, i niromridet, och allt som oftast var det frigan om pizzerior. Vi bérjade fundera pa
varfor de sdg ut som de gjorde, och nir ingen av oss tyckte att de var vidare fullindade bérjade vi
fraga oss vem som egentligen stod bakom dem, och hur hon eller han tinkte i skapandets stund.

Dessa fragor intresserade oss, men var inte sirskilt intressanta att skriva ett helt examensarbete kring,
s4 vi dndrade inriktningen mot att underséka vikten och betydelsen av utformningen for en
broschyr av denna typ.

Syftet med uppsatsen ir att redogora for de rad angdende utformningen av ett reklamblad, som
finns ate ldsa sig till. Vidare avser vi att presentera resultaten frin den undersokning vi sjilva har
utformat, som forsdker utreda hur viktig utformningen ir, samt vilka faktorer som avgor vad man
anser ir bra eller daligt.

Undersdkningen utgors av en enkit som blivit besvarad av 57 personer. Fragorna vi har stillt
handlar bland annat om egenskaperna hos fem olika pizzabroschyrer, dé pizzerior ir det fall vi har
valt for att peka pa detta fenomen. Frigorna vi stillde var dels i form av kryssfragor, dels fragor dir
respondenten hade méjlighet att ge mer utvecklande svar, da vi ville veta vad de svarande tyckte,
samt varfor de tyckee si.

Resultatet visar att utformningen av ett reklamblad har viss betydelse. Vissa svarande hivdar att de
kunde vilja en annan pizzeria, ifall inte reklambladet var tillrickligt inbjudande. A andra sidan kan
man ur resultatet ldsa att utformningen kontra andra faktorer — sdsom pris, lige och smak — inte ar

lika betydande.
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The importance of design in local
advertisements

Abstract

Early in the process we realised that we both were interested in the design of the brochures we had
got in our mail recently. They were brochures from different small companies in our
neighbourhood, and most often the companies were pizza restaurants. We started to wonder about
the reasons why they looked the way they did. As none of us thought that they looked very pretty,
we started to ask ourselves questions. Who is the designer? What did he or she think while
designing?

None of these questions are especially interesting to write a whole essay about. We then came up
with the idea of investigating whether the design of a brochure is important or not.

In this thesis we report all kinds of advice there is to find about designing advertisements and
brochures for a small company. Then we present results from our own study about how important
the design is, and what in the design that makes the difference of how you think of it.

The study consists of a survey, answered by 57 people, with questions about the design of five
different pizza brochures, as we have chosen to use pizza restaurants as a case for this issue. In the
survey we asked both short checkbox questions but also questions where the respondent had the
possibility to give a longer answer, as we both wanted to know whar people thought about different
aspects of this phenomenon, and why they had these opinions.

The results show that the design of a brochure is of some importance. Some responders claimed
that they could choose another restaurant if the brochure was not satisfactory. But the results also
show that in comparison to other factors, like price, location and taste, the design of the brochure is
a lot less important.
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Kapitel 1 — Inledning

1 Inledning

1.1 Bakgrund

Under hela var uppvixt har vi oridkneliga gdnger, det forsta vi gjort nir vi kommit innanfér dérren
till hemmet, plockat upp en bunt med reklam. Genom édren har en stor del av reklamen dndrats vad
giller format, design och innehall men nagot som alltid sett likadant ut 4r reklamen som delas ut av
lokala restauranger och da frimst de lokala pizzeriorna.

Detta intresserade oss och vi stillde oss fragor som Vem har egentligen utformat reklamen? och Hur
tinkte den personen nér hon eller han gjorde detta? Vi forstod dock att detta inte var mycket till en
vetenskaplig studie s& ddrfér andrades fokus till att férsoka rona i bezydelsen av reklamens
utformning och hur den paverkar en eventuell kund.

1.2 Syfte

Syftet med denna rapport ir att pé ett vetenskapligt sitt undersoka hur utformningen av
pizzareklambladet har betydelse for potentiella kunders beslut att képa eller inte kdpa pizza frin
vald pizzeria.

Forhoppningsvis far vi ett resultat som skulle kunna vara av intresse for pizzerior men aven for
andra mindre restauranger som inte dgnar sig it nigra storre marknadsforingskampanjer 4n
utdelning av reklamblad i niromradet, exempelvis sushibarer, grillkiosker, wok-stillen med mera.

1.3 Problemformulering

Varfor ser vi da detta som ett problem? Vi kan spontant tycka att det med sé pass urildrig och
stundtals ful design bér vara svart att locka kunder. En vil designad broschyr torde ge fler kunder
men sjalvklart kan dven nuvarande design ge en form av trygghet i att detta ar en typisk pizzeria,
med andra ord si vet man vad man far och det ir alltsd detta vi vill undersoka.

Virt problem:
Vad i eller vilka delar av ett reklamblad har betydelse for konsumenten i sitt val av restaurang?

Problemstallning:
Piverkar utformningen kundens val, eller kan det vara si att det inte har nigon paverkan alls?

Var primira problemformulering ar:
Vad har utformningen av lokalr distribuerad tryckt reklam for paverkan pa kunder till smaiforetagare i
restaurangbranschen?

En underfriga till hjilp for arbetet:

Vad anser ménniskor om utformningen av reklamblad frin pizzerior, och varfor?

Ur detta tror vi oss kunna fa svar som att till exempel inget har betydelse, att istillet pris och annat
avgor, eller att olika saker har olika betydelser, exempelvis “XX % tyckte att stavningen var viktig,
YY % tyckte att det skulle se seridst ut” och sa vidare.
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1.3.1 Avgransningar

For att fortydliga var begrinsning har vi valt att mer noggrant undersoka mindre foretag i
niromradet som verkar i restaurangbranschen. Exempel pa dessa kan vara pizzerior, sushibarer,
kinarestauranger eller dylikt. I vart fall tinker vi anvinda oss av pizzerior.

Vi tinker inte gora egna reklamblad for jimforelse, utan endast anvinda befintliga reklamblad som

vi samlat pa oss under vintern.

Syftet med uppsatsen dr primirt inte att forsdka svara pa hur ett reklamblad ska se ut, pd bista sitt,
utan snarare vad utformningen har for betydelse f6r kunden.

1.4 Begreppsdefinitioner

I uppsatsen nimner vi ofta orden reklamblad samt broschyr. Vi anvinder dem synonymt och syftar
da dill de reklamblad, oftast i A5-format, som man fir hem i brevlddan frin nirliggande
smarestauranger. | vért fall syftar smarestauranger pa lokala pizzerior som inte tillhér en storre
kedja, exempelvis Pizza Hut. Det vi vill undersoka ir alltsa hur dessa reklamblads utformning
paverkar potentiella kunder och med utformning menar vi saker som val av teckensnitt, firger,

stavning/sprik, bilder med mera.

[ enkidten anvinder vi begreppen inre samt yttre faktorer. Vad vi syftar pa hir ar att allt som direke
kan kopplas till reklambladen sdsom val av typsnitt, bildval, sprik etcetera ir inre faktorer. Det
medfor att det som inte direkt har med reklambladet att gora sdsom smak, pris, service etcetera ar

yttre faktorer.
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2 Metod

Efter val av problem startade vi vér vig mot en slutsats med att inleda en litteraturstudie. Bide
fysiska och elektroniska bocker och artiklar soktes inom dmnesomrddena marknadsforing for
mindre foretag, flyers/broschyrer/reklamblad samt hur minniskan paverkas av reklam.
Litteraturstudien syftar till att 6ka var kunskap inom det bredare féltet. For att ga in mer pé djupet i
problemet har vi ddrfor valt att gora en enkitstudie. Enkiten ir en kvantitativ studie med en del
mer littbesvarade fragor, som dé tenderar att generera en hogre svarsfrekvens, som vi har kryddat
med en del utvecklande fragor.

2.1 Undersokningens metoder

I undersokningen har vi inte anvint oss av sirskilt manga olika metoder. Tyngden ligger pd en
enkit som vi delat ut i relativt stor skala. Dessférinnan har vi genomfért en pilotstudie pi nimnda
enkit och parallellt med detta utfort en litteraturstudie.

2.1.1 Litteraturstudie

For att vi tidigt skulle fi en introduktion samt kunskap for att kunna utveckla var frigestillning
paborjade vi en litteraturstudie nistan omedelbart efter att vi skrivit var forsta
examensarbetessspecifikation.

Litteratur soktes frimst pd KTH-biblioteket men dven pa stadsbiblioteket. Majoriteten av
litteraturen kunde placeras i facket "marknadsforing for mindre foretag”.

Vi anvinde oss dven en del av kursboken for att bland annat lira oss mer om hur vi kunde foérbittra
enkiten.

Forutom ett blogginligg var all litteratur bocker dir de flesta listes i e-boksformat.

2.1.2 Pilotstudie

Nir vi hade gjort ett forsta enkitutkast kiinde vi att vi behovde fa in extern feedback pé enkiten och
bista sitt for detta tyckte vi var att genomfora en pilotstudie med begrinsat antal respondenter. Vi
ville dock inte att de som deltog i pilotstudien skulle analysera enkiten och siga vad de tyckte utan
istillet ville vi att de skulle genomfora den sdsom alla andra skulle nir den vil var firdig sd att vi
sjilva sedan kunde analysera svar och se om det var nigot som kunde misstolkas eller om svaren inte
blev de vi tinkt oss.

Vi skickade ut enkiten till familj och nirstdende da det underlittade att vi kunde trycka pa lite for
att snabbare fd in svar. Totalt fyra svar ldg till grund for analysen av pilotstudien. Resultaten visade
vid analys att vissa korrigeringar behdvde goras i enkiten.

2.1.2.1 Resulterande férdndringar pa enkaten

Tack vare pilotstudien fick vi alltsd in svar pa enkiten som vi kunde omvandla till férindringar vi
behdvde gora. Smésaker som vi bland annat uppmirksammade och dndrade tack vare pilotstudien

var:
e Fortydligande texter kring val av alternativ vid bildfraga

e Att det vid bildfragan redan var ett alternativ ikryssat nar enkiten ppnades
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o Tilldgg av svarsalternativ ingen dsikt samt vet ¢j vid flersvarsfrigorna

e Att dela upp frigan om hur viktig leveranstid var till dels vintetid pé att pizzan skulle bli
klar, dels leveranstid vid hemleverans da vi insdg att ursprungsfrigan kunde tolkas till olika

betydelser

Utover detta sa andrade vi dven skalan i kryssfrigorna angdende betydelsen av olika faktorer i ett
kopsammanhang. Andringen gjordes fran den ursprungliga femgradiga skalan, dir
mittenalternativet ofta ldtt blir ett standardsvar, till en fyrgradig, sa att svarande méste fundera vad
han/hon har fér asikt. Det méste alltsa viga ver dt nagot hall. Vi lade dven, som tidigare nimnt, till
ett [ngen dsikt-alternativ for att undvika att svarande tvingades till att skapa en asikt om de inte
visste vad de skulle svara.

Dessutom gjordes ett fortydligade lingst ner i enkiten, dar vi frigar om namn och
kontaktuppgifter, att det ar helt valfritt att fylla i dessa, att man alltsd kan vilja att vara helt anonym
vilket brukar kunna locka ndgra extra att svara. Detta giller oftast nir amnet ir lite kinsligare men
vi tror anda att det 4r till det bittre att skriva det.

Slutligen dndrades nagra automatiska meddelanden pa sidan frin engelska till svenska for att det
verkligen ska kidnnas som om vi har lagt lite energi pa enkiten och for att det ska bli lite mer
personligt. Till exempel skrev vi, om man forsdker skriva enkiten igen, pa svenska att det inte gar
och om flera i samma hushall vill géra sd krivs flera datorer.

2.1.3 Enkaten

Grunden till enkiten kom till vildigt tidigt och vi bestimde nistan direkt att vi skulle ha nagra
enklare kryssfragor, dir forhoppningsvis alla skulle svara. Dessa skulle kompletteras av textfragor sa
att vi dven skulle fi in lite mer utvecklande svar att jobba med. Vi valde att gora svarstextboxarna till
enradiga istillet for att ha boxar som vanligtvis ir flera rader hoga. Detta for att den svarande ska fa
kinslan av att det inte 4r lika jobbigt att svara. Vi tror dven att det kan locka fram kortare
spontansvar dd man ser att det ir mindre svarsboxar.

Om man nu vill kan man séklart fylla i enkiten oseridst och mot detta kan vi inte géra mycket, men
for att motverka att en person fyller i en mangd osanna svar flera ganger har vi valt att gora sa att
det endast gdr att svara en gang per dator med hjilp av en webbldsarcookie. Vi valde bort
alternativet att gora det till att endast ta emot ett svar per IP-adress si att flera personer i samma
hushall skulle kunna fylla i enkiten. Att begrinsa enkitsvaren till ett svar per IP-adress hade
sjlvklart varit det bittre alternativet sett ur en sikerhetsaspekt men vid nirmare eftertanke ansig vi
att det borde vara for jobbigt att byta dator for att sabotera en enkit av detta slag.

I enkidten har vi anvint skalan 1-4 vid gradering av sanningen i olika pastienden. Detta for att
mittensvaret inte ska bli 6verrepresenterat vilket det ldtt blir nar man svarar pa en enkit med en
udda skala. Till detta har vi ett alternativ som heter /ngen dsikz, si man inte ska tvingas in i en &sikt.
Aven i 6vriga delar av enkiten ir det mojligt att svara Ingen dsiktlvet ej dir fragan kriver ett sidant
alternativ.

Enkiten inleds med varsin friga om kon respektive alder. Utéver att se svarsfordelningen vet vi inte
om vi direkt kommer att ha nytta av detta, men det kan dyka upp monster i resultaten som skulle
kunna vara intressanta. Vi tror dven att det dr skdnt att inleda en enkit med tvd enkla fragor for att
komma igang lite.

Det for oss in lite pa uppligget av enkiten som det finns lite baktanke kring. Enkiten inleds med
nagra snabba frigor om élder och kon for att sedan gi vidare med nagra enkla kryssfragor. Pa sé sitt
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kommer den som svarar pd enkiten iging bra. Efter detta foljer lite mer utvecklingsbara textfrigor
och dill slut avslutas den med négra ja/nej-frigor med tillhérande “om ja, vad/varfor?”.

Vi har valt att inte gora en endaste friga obligatorisk. Detta gor sjdlvklart att vi kan tinkas fa in
enkitsvar dir respondenten bara svarat pd ndgra enstaka fragor men vi anser att nackdelarna med att

anvinda sig av obligatoriska fragor 6verskuggar fordelarna.

e Finns det vissa fragor som ir obligatoriska blir det oftast som si att man svarar pa dessa och
hoppar 6ver resterande med motiveringen att man 4ndé gjort vad som krivts

e Kommer man till en obligatorisk friga man kanske inte vill/kan/hinner eller har lust att
svara pa ar risken stor att man helt enkelt avslutar enkiten utan att skicka in den

e Risken ir dven stor att man avskricks nir man ppnar enkiten och ser att det finns en hel

del obligatoriska frigor

For att pd ndgot sitt se vad som, design- och utformningsmissigt, gick hem hos majoriteten valde vi
att ha en frdga dir vi bad respondenten att av fem méjliga alternativ vilja det pizzareklamblad han
eller hon tyckte allra bast om med tillhdrande foljdfriga dir respondenten hade méjlighet att

motivera sitt val.

I nimnd fréga ville vi alltsd ha med reklamblad fran verkligheten och dérfor samlade vi under nagra
dagars tid pé oss de pizzareklamblad som vi kom &ver. Férst var tanken att ha med tre olika
reklamblad for att det inte skulle bli for mycket i enkdten men nir vi nirmre studerade
reklambladen insig vi att vi hade lyckats fa ihop fem reklamblad som alla kunde kategoriseras och

placeras i varsitt fack.

2.1.3.1 Reklamblad som anvdnds i enkdten

Reklambladet frin Piggeria Quattro sig ut att ha dgnats bide tid och energi och firg- och formval
sag ut att ha en baktanke. Vi tyckte dven att det inte sig ut som det klassiska pizzareklambladet och
vi klassade det dirfor som det lite mer moderna reklambladet, speciellt dd det fanns ett italienskt
tink i allt fran firgtema dill bildval.

Pasta

»*
W > X 1. Delizle gratinerad pastastubbar fyllda med grillad zucchini
5 schweierost, skinka, tomatsis och ost sis. —
z e 2. Canneloni gratinerad pastarullar med kottfirssis, ost och ostss ¥ 70:-
5 @ 3. Pasta carbonara flask, graddsts, iggula — 70:
a 4. Pasta lortellini tortellini med ost/skinka —70:-
‘ 3 e 5. Pasta bolognese kotfurssas. A= 65:-
L {2 6. Lasagne 65:-
U -
[~ Sallader
° Tt rka, paprika, I8k, firsk brod, majs, firsk
dl I 1. Grekisk sallad__ S e
2, Tonfisk sallad - 65:- 70:-
N 1 3. Raksallad 65:-—___70:-
‘ 4. Vastkustsallad o= == 65:- 70:-
- 5. Kycklingsallad = 65:- 70:-
u Py = 6. Ost & skinksallad = 65:- 70:-
R N 7. Kebabsallad SIS 65:- 70:-
= = 8. Vegetarisk sallad = 65:- 70
i o] Kebab Grande—macka—
= ‘ i (sbergsallad, tomat, gurk )
- 1. Kebab med brod 50-l|| 1. skinka "N
2 f 2. Kebabrulle —60:-|||| 2. Tonfisk lok 48:-
ml W 3. Kebablallrik med ris/pommes__65: - 3. Kyckling 45:-
r 7] | 4 Fallafeirulle 60:-)) || 4. Rakor —
g [--] Ciabatta-bréd
w 3 1. Ciabatta italienskibrid med olivolja och grovsalt S 17:-
i d 2. Clabatta al dglio italiensktbrod med vitlok, olivolja och grovsalt —20:-
= ] Cappuceino___ 20:- { eX, .-
N S Kalle ot 0:
[ = Té Ost & skinka
= - Lask 0,33¢l b, Kyckling
-8 - Lask 0,50c] P ktttars
. Lask 2 liter
* | X Pizzasallad
Framsida Baksida

Bild 1 - Pizza Quattro:s reklamblad
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Vi fick dven tag pa ett frin Pizzeria Lotsjo som till skillnad frin det ovan nimnda istillet sig ut som
ett klassiskt pizzareklamblad. Simpel design och trycke i endast en firg, i det hir fallet bld, med
typiska bildbanksbilder och ordbehandlarutformad text. Enligt vart tycke ett klassiskr
pizzareklamblad.

Www.pizzerialotsjo.se
zE VAR HEMLAGADE PASTA 43. TAGE 70:-

31. LASAGNE AL FORNO 85:- 44 6REKI§K SALLAD 70:-

OPPETTIDER Lotgat, w ]

LOTSJO 32. TORTELLINIALAPANNA  65:-
K s pastar s
S Sundbyberg v

i humr‘ av lul

OLIKA SALLADER L

= PIZZERIA LOTSJO
TEL 29 16 00

3 oo St KEBAB
@ 35. VASTKUSTSALLAD 70:

1. KEBAB MED BROD 50:-
isbe ksds

LATT ATT
STANNA &
PARKERA

DU RINGER — TEL: 29 16 00

vi BAKAR PIZZA F6r AVHAM TNING 36. ;KINKSALLAD 85:-
\\ !///"' 37. TONFISKSALLAD. 65:-

pursa,

38. KOTTBULLSSALLAD 65:-
= & 3, 39. VEGETARISK 65:-
/ £
O S Halvgraddad R L A e T
= pizza varmes a M g
c:a 3 minuter i 300°C varm ugn v e &
41. VAR -

LOTSJO

) e

Framsida Baksida

70~

LapS®...

direkt frén ugn

Bild 2 - Pizzeria Litsji:s reklamblad

Reklambladet frin Gunnars Pizzeria klassificerades snabb som det enkla reklambladet som det inte
lagts speciellt mycket tid pé. Inga bilder, utskriven pa vanligt A4-papper samt avsaknad av firg.

SALLADER 65:- i tarsutbeos

Isbergsallad, tomat, gurka ingar i alla sallader

1. OST & SKINKA
HAGAGATAN 52 ost, kokt skinka, 8gg
TEL: 33 04 92 2. TONFISKSALLAD
. tonfisk, agg, roAiK, ohvar
3. GREKISKSALLAD
fetaost, rodiok, fefleroni, oliver, I paprka
DAGENS LUNCH 69:- 4. RAKSALLAD
Vardagar mellan 11:00 - 14:00 rakor, 8gg, sparris.
inkl. sallad, brod, lask, kaffo, smbr Z/ S, KEEABSALLAD
o) kebab, rodiok, pepperont
UPPETVARDAGAR 6. KYCKLINGSALLAD
= 11,‘00 -21.00 ost, kyckiing, ananas,
LOR - SON 12.00 - 21. 00 7. AVOCADOSALLAD
avocado, kokt skinka, agg, rakor, ast.
8. MOZZARELLA
KEBABMENY mozzarefaost,  paprika, rodiok, ruccola
oliver, solt
1. VIKING KEBAB (inbakad) 65:- 9. PARMA
lor e ftomat, parmaskink: omater, rodiok. oliver
1. paprixa
10.DELUXE
kyckiing, fetaos!, avocado, rodiok
ruceola
3 LE ;-
kebob, Goemsatad ok, el ot oot PASTA ST BRI
D — -
* f‘,‘f‘t‘fp.‘zi‘ﬁ, ; m),:‘v 4y 1. BOLOGNESE
7. FALAFEL i pasta med kotfarssas

2. PASTA CARBONARA
pasta med bacon, Ik, gradde. 509

ser: stark, vitioksas och tomatsds.
A Sk RS 3. PASTA AL POLLO

8. KEBAB med pommes

PRISKLASS 1 60:- pasta med kycking, paprika, oliver, basiika,
tomatsas och pamesanost
1. MARGHERITA tomat. ost 4. PASTA CON CARNE
2. VESUVIO tomat, ost. kokt skinka pasta med oxfié, purfolok, champ,
3. FUNGHI tomat, ost. f.champ kalvbuljong, gradde, pamesanast
4. CAPRICCIOSA tomat, ost, kok! skinka, och tomatsas
champ 5. LASAGNE AL FORNO
5. HAWAII fomat, ost, kokt skinka, ananas Extra piligg.
6. BUSSOLA tomat, ost, kok! skinka, rakor Pizza sallad. 5.
7. NAPOLITANA tomat, ost, sardeler, ofiver Lisk 33 cl.... . A2
8. POMPEI tomat, ost, bacon, Ik, 3gg Lask21. - 30:-
9, AL TONO tomat, ost, tonfisk, Iok

10. BOLOGNESE fomat, ost, kotfars, 1ok Att stampla galler ¢j vid lunchtid!
11. MARINARA tomat, ost, mussior, rakor 1
12, SUSSANE fomat. ost, .champ, rakor 1 2 3 4 5|
13. TROPICANA tomat. ost, kokt skinka, banan.

ananas, curty
14. DEL OPERA tomat, ost, kokt skinka, tonfisk 6 7
15. CALZONE (inb.) tomat, ost, kokt skinka

16. SALAMI tomat, ost, satami, f.tomater, lok [R——
oliver

Framsida Baksida
Bild 3 - Gunnars Pizzeria:s reklamblad
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Det fjirde reklambladet vi fick tag pd, fran Pizza Express Higersten, kan man siga var ett reklamblad
vi vintat pé att fi tag pa. Klassiskt pa sitt vis med klarrdd bakgrund, gul text och en genomgaende
plottrig design. En intressant detalj var att pizzabilden pé framsidan var precis samma bild som den
pa framsidan av Pizzeria Quattros reklamblad. Detta betyder att bilden antagligen 4r tagen fran
nagon form av bildbank eller liknande och for att se om det var en vanlig bild gjorde vi testet att
soka pa sockmotorn Googles bildsok (www.google.se) pa ordet "pizza” och mycket vil visade sig
sjitte triffen vara nimnda bild. Reklambladet hamnade hur som helst i det facket vi kallade der

skrikiga pizzareklambladet.

Vi tar emot kontant iksk R ) . R
kreditkort, check och till vissa foretag foktura. | Hemkaorning ingdr i priset vid

Séag till vid bestélliningen hur bestdllning av minst 119:-!
du vill betala. Vi rdknar bora matrdtter

= - 0

FRI HEMKORNING
VALKONMNA!

1, SKINKSALLAD

visa |, | S0
2. RAKSALLAD
HUSMANSKOST 71:- 31onf|s|( SALLAD

1. Kéttbullar mea porans, grodasds & y sk, dgg, it
2, PyttiPanna b 4. VEGETARISK SALLAD

3. Pannbiff rea ok oc/

"

Vi d kﬁp over

pjuder i PA€"
ller ize0S

ﬂ“ad 4. Nasi goreng
5. Enchiladas . ok isber 2. fefferon

6. Nachos m 1o+ feffe

PASTA RATTER 70:-

1. Pasta med

5. KYCKLINGSALLAD

ramatriles

6‘. GREKI‘SK gALLAD

¥ AMER!(ANSKSAI;LAD

8.MIX sl\LLAD

9.KEBABSALLAD

Kottfars paj nec 3

2 - A 2 \ over 119-
Vi anvander endast farska ravaror. S 19:.
- - T
Skink och Ost paj

id 2 i 1Bk fefferon, tormat 7
Mmatbestilinin i 7 Kabobke Mk charmpoords fef
9 PAJRATTER L 5" 10. HAGERSTEN SALLAD

11.DINEGENSALLAD

American Pan Pizza v
Tomatsds, ost och dubbla lager mozzarelia ing:
1.Ferdaus Solomi, 5k, paprik

2. Mexican Pan Kot

3. Beach Lovers Lok kortfor

4.Vegetarisk

Kyckling paj

KEBABMENY

inkl. Farska gronsaker & dressing!

5.5ea Food & G = FALAFELRULLE 60:-
6. Super American Sk v, { cham c aprika, 1. tomoate KEBAB 1/ ponnn 68:
7. Capri skinka, f KEBAB me 68:-

KEBABRULLE 65:-

8. Honolulu
9. Late Breakfast
10. Hawaiian skink

el e @8-l Hagersten =, o

KYCKLINGRULLE 65:-

13. Cheeseburgare
14. White Pizza (¢ s ¢ - - PIZZA EXPRESS
15. American Dre: i i = z HEMKORNING
16. Higersten Speci P = . Vi anvinder endast svensk kott! 5
! lienska Pi d héasta kvalité! Vi har F-skattebevis
Italienska Pizzor med hdgsta kvalité! Vi vore tacksamma om ni som ténker betala med en 500

17. Hagersten Pan «
Frascha & firska rdvaror! eller tusenlapp siger till om detta vid bestallning.

Framsida Baksida
Bild 4 - Higersten Pizza Express:s reklamblad

18. Din Egen ol

Det sista reklambladet vi fick tag p4 innan vi ndjde oss med insamlandet var ett frin Asens Krog och
som namnet pd ett sitt antyder gav det ett, i sammanhanget, ett lite mer lyxigare intryck. Pappret
var dels av god kvalitet, lite bittre 4n alla de andra, men dven firgat i en ldtc gron firg vilket gav ett
lyft mot om det hade varit vitt. Typsnitten gav d@ven de en lite lyxig kinsla och dérfor blev detta
sjalvklart vart lyxiga reklamblad.

201001
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i NYHET!MOZZARELLA PIZZOR M

1. RED BULLFIGHT tomatsds, ost eller mozzarrella, 83:-
oxfilé, champinjoner, firsk tomat, tabasco-rod,
ruccolasallad

RED PUNSCH tomatsas, ost eller mozzarella, 75:-
kittfidrs,

champinjoner, rodlok, firsk tomat, tabasco-rod

GARLIC HAMMER tomatsis, ost eller mozzarella, 83:-
fliskfilé, champinjoner, Iok, firsk tomat, permasanost,

lic, bearnaisesds
ATCH tomatsd
is, champinjo
RIEND tomat:

79:-
champinjoner, paprika, oliver, purjolok, firsk tomat,
kroniirtskocka, tabasco-grin

6. CACCIATORE mozzarella, parmaskinka, salami, ~ 79:-
lok, bacon

7. LE CHEF moz
oliver, champin

8. CIAO-CIAO mozzarella, parmaskinka, firsk tomat, 79:~
oliver, lok, paprika

o 9. QUATTRO FORMAGGI mozz

Sedelviigen 11 oot i

10. MAMMA MIA mozzarella parmaskinka oliver 79:-

Telefon 19 02 7 O R

ella,

parmaskinka, firsk tomat, ~ 79:-

ila, gorgonzola, 79:-

1
£ . 2
x Oppettider: s 3. GREKISK SALLAD firost, oliver, lk, vinegrette
Mindag- Torsdag 10% - 22 4. TONFISK SALLAD tonfisk, lik
Fredag 10% - 24% 5. MIXED SALLAD skinka, rikor, chanpinoner,ananas
=i 0546 6. KYCKLINGSALLAD kyckling, ananas
Lordag 120“ 2400 7. RAKSALLAD rikor
Sondag 12X =22 8. SKALDJURSSALLAD rikor, krabba, musslor

Allt for avhdamtning.
Fullstindiga rattigheter

Vi arrangerar dven privata fester,
foretagsmiddagar.

Rikskuponger emottages.

Framsida Baksida
Bild 5 - Asens Krog:s reklamblad

Nimnas kan ju sjilvklart atc da vi genomférde enkitstudien pd nitet inte hade nigon méjlighet att
stilla fragor om papperskvaliteten dd den inte kunde bedémas. Vi valde dven bort alternativet att
skriva vad det var for typ av papper pé respektive reklamblad da det kunde tolkats och virderats
olika.

For att minska pa lingden av enkiten och for att respondenterna inte skulle beh6va bliddra upp
och ned s& mycket valde vi att endast skanna in reklambladens fram- och baksida. Insidorna
inneholl i samtliga fem reklamblad endast menyer och dessa var utformade i samma stil som de
delar av menyn som kunde skymtas pa fram- och/eller baksida si vi ansdg inte att vi exkluderade

nigot som var visentligt fér undersékningen.

Tanken med frigan om varfér man valt just den pizzareklam som man valde var frimst att

eventuella spontana asikter ska komma till uttryck da det ar dessa asikter som troligtvis spelar roll
nir vi plockar upp reklambladet ur brevlddan. Eftersom att allt inte alltid kommer spontant har vi
stillt de foljande frégorna dir vi eftersdker positiva samt negativa egenskaper for varje reklamblad.
Detta ger respondenten en chans att tinka till, men om sa 6nskas samtidigt limna textfiltet tomt.

I enkdten undrar vi aven hur viktig utformningen av reklambladet ar i férhéllande till andra faktorer
sasom lige, pris, smak med mera. Vi tinkte forst i banorna kring att anvinda ett rankingbaserat svar
didr respondenten fick ranka faktorerna mot varandra men dé vi ansag att det var mojligt att tycka
att till exempel smak och pris var lika viktigt blev det istillet si att varje faktor graderades pa en

fyrgradig skala.

I fragan efter undrar vi sedan vad som ir viktigt angdende utformningen i sig och ifall ndgon av
dessa faktorer sisom firg-/bildval, stavning, sprak och s vidare kan motverka ett eventuellt kop. Vi
vill alltsd med dessa tva fragor reda ut vad som ir viktigt i utformningen, men samtidigt om
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utformningen har nigon betydelse 6ver huvud taget eller om det enbart 4r pris, lige etcetera som
spelar roll for konsumenten.

Pa férhand kunde vi inte vara sikra pa att svaren skulle vara tillrickligt utvecklade for att ge oss svar
pa fragestillningen eller tillrickligt god hjilp for att nirma oss ett svar. Vi beslutade dirfor att i
slutet av enkiten friga respondenten om han/hon kunde tinka sig att stilla upp pa intervju vid ett
senare skede. P4 sd sitt skulle vi ha méjligheten att fA mer utvecklande svar i de omraden dir vi
ansdg att vi saknade det.

2.1.3.2 Malgrupp och urval

Vi har forsokt nd sa manga som mojligt med denna enkit. D4 vi mer ir intresserade av gemene
mans dsike har vi valt att inte rikta in oss pé en viss kategori som exempelvis 20-driga min. Istillet
har vi forsoke na ut till en stor midngd minniskor och detta har vi gjort genom att ligga cirka 270
lappar i brevlador, 6verallt vi kommit at, ddr vi ber om hjilp med att fylla i var enkit. Vi har utéver
det skickat e-post till drygt 270 medieteknikstudenter.

2.1.3.3 Spridning av enkdten

For att f4 in sa manga enkitsvar som majligt gjorde vi en egen reklamlapp som skulle liggas i nagra
hundratals brevlddor och vars syfte var att vidja om hjilp med besvarning av enkiten. P4 lappen
skrev vi en kortare text om vilka vi var, vad vi var ute efter, var problemformulering samt kort
information om anonymitet samt tidsatging. Direfter foljde en forkortad direktldnk till enkdten
samt véara fornamn och Medietekniksektionens respektive KTH:s logotyp.

E-postutskicket som skickades ut var mer eller mindre en kopia av nimnda lapp fast utan bilderna
och med en nagot editerad text.

2.2 Reliabilitet

Dai enkiten genomfordes pa nitet har vi inga garantier for att respondenterna ir de som de utger sig
for samt att de tycker si som de pastdr sig gora. Mot detta finns inget vi kan gora utan vi kan endast
hoppas pa att de som svarat varit arliga i sina svar.

Diremot har vi, for att forhindra att enkdten missbrukas, gjort en begrinsning med hjilp av sa
kallade webblasarcookies sd att man endast kan svara pa enkiten en ging per dator.

Vid utdelning av lappar i brevlddor delades det till midngder av minniskor som vi inte vet vilka det
ar eller hur gamla det ar. Detta 6kar givetvis reliabiliteten da spridningen troligtvis blir ganska god.
Vad giller e-postutskicket har dessvirre alla mottagare nagot gemensamt i och med att de ir
studenter och majoriteten 4r nagonstans mellan 20 och 25 &r gamla. Detta minskar spridningen pé
respondenterna framfor allt vad giller dldersintervall.
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3Teori

3.1 Marknadsforingsstrategier

Reklam kan delas upp i aggressiv, relativt aggressiv och icke-aggressiv paverkan. Till den forsta
gruppen hor telemarketing och personlig paverkan i form av att forsiljare séker upp kunden pé
andra sitt. Icke-aggressiv ir till exempel affischer, tidningsannonser, méssor samt reklam pé internet
och bio, samt personlig paverkan i form av att kunden soker upp siljaren. Reklam i brevlidan far
sdgas tillhora kategorin relativt aggressiv paverkan. Utan att ha sékt upp foretaget blir kunden
tvungen att ta hand om reklamutskicket pa nigot sitt. Dit hor dven reklamutdelare, TV-reklam,
radioreklam och pop up-reklam pé Internet (Lundén 2008).

Reklamutskick tar sig olika uttryck beroende pa omstindigheterna. Vissa foretag viljer att skicka
brev i vita kuvert, medan andra har vykortsliknande utskick eller broschyrer. Vilket som fungerar
bast beror som sagt pa, men nyckeln till att veta vad man ska gora ir att testa sina utskick genom att
mita pa nigot sitt. Exempel pa det 4r att ha sirskilda erbjudanden, kanske med en rabattkod, sa att
man kan rikna hur manga som fdljer upp erbjudandet (Goldstein 2008, Gardner 2003).

3.1.1 Direktmarknadsforing

Att marknadsfora sig pa ett sdtt sidant att resultatet ar métbart har blivit s viktigt att det fate ett
eget namn: direktmarknadsforing. Det kan ske genom alla méjliga kanaler och behover alltsd inte
nédvindigtvis vara aggressiv marknadsforing. Till exempel e-post, sms, telemarketing,
internetannonsering, tidningsannonser samt adresserad eller oadresserad direktreklam 4r kanaler
som kan anvindas for direktmarknadsféring.

Over huvud taget for direktmarknadsforing finns det nagra grundliggande saker att komma ihig.
Man bér testa sin kampanj — det kan vara sé enkelt som att se hur mycket man siljer vid olika
rabatter — man bor overtala kunden med referenser eller statistik, det vill siga skryta lite om vad
man lyckats med hittills. Man bor ocksa ligga mycket energi pé sin copytext, den text som ska silja
produkten — anvinda sig av ord som lockar — och man ska undvika att forlita sig for mycket pa
bilder. Det ar texten som siljer (Gardner 2003).

3.1.2 Adresserad direkireklam

Den vanligaste formen av direktmarknadsforing r adresserad sidan. Adresserna kan man kopa fran
olika hall, exempelvis Adressleverantoren (www.adressleverantoren.se) eller Statistiska centralbyrin
(www.scb.se), och utskicket kan vara i form av ett siljbrev, en bestillningskupong eller en broschyr,
med eller utan kuvert.

Oavsett hur man tinker sig sin reklam bor man komma ihag det mest grundliggande: att utforma
den sé att det dr ldte att bestilla av dig som foretagare. Exempel péd metoder for att uppnd detta ar
bland annat att kontaktuppgifterna ir tydliga si att kunden inte behover leta efter dem, att ha med
svarskupong som underlittar bestillningen, samt att ha portot betalt pa svarskupongen vilket kan fa
kunden att kinna att det dr onddigt att infe utnyttja det.

3.1.3 Oadresserad direkireklam

Nir det finns tidsbegrinsad information, sisom priser, kan det vara bra att 6verviga det billigaste
alternativet, eftersom informationen maste ut fort och kanske kan komma att uppdateras snart igen

10
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(Goldstein 2008). D3 ir ett sidant alternativ oadresserad direktreklam, vilket innebir att dela ut ett
utskick i brevliddor mer eller mindre slumpartat, d& man inte foljer en lista av adresser man har
samlat pa sig eller kopt.

Denna metod ér billig om man vill nd en stor grupp inom ett sirskilt geografiskt omrade, siger
Grant Leboff. Den passar bra om man har en tjinst eller produkt for en massmarknad, men man
mdste vara siker pa att det féretag man representerar tal att marknadsforas pa detta sicc (Leboff
2007).

Det enklaste sittet att fi ut sitt utskick ar forstés att sjdlv ligga det i brevlidor man kommer at.
Alternativt r en billig metod att betala ungdomar for att gora det &t en. I Sverige finns annars nigra
alternativ for att distribuera sin reklam oadresserat. Exempelvis Posten (www.posten.se) och SDR
(www.sdrgruppen.se) har ett par olika tjanster med begrinsade urvalsméjligheter (Lundén 2008).

3.2 Utformningens betydelse - hur ska man
viforma?

Det finns skilda &sikter kring vad man ska tinka pa vid utformningen av sin reklam. Spara inte
pengar genom att vara din egen designer; det 4r snarare bortkastade pengar om det inte ar
professionellt utformat. Att hyra en designer ér en investering, menar Beth Goldstein (Goldstein
2008). A den andra sidan menar Jeanette Gardner att utformningen inte alls 4r det viktigaste.
Broschyrer behéver inte vara designmissiga misterverk utan ir snarare oftast motsatsen. Sok inte
efter det perfekta utseendet, 1at broschyren gora sitt jobb som den ir medan du fortsitter med
utformningen (Gardner 2003).

Broschyren ska vara den bista, men inte nddvindigtvis den utseendemissigt mest fullindade,
fortsitter Gardner. Hon uppmanar till att ligga mycket tanke bakom broschyren. Rétt dr den firg
som fir mest uppmirksamhet i broschyrer, poingterar hon. Ligg energi pa copytexten: den ska inte
vara for tung att lisa. Anvind olika typsnitt pa rubriker och brodtext och variera olika stiler (storlek,
fet, kursiv) men anvind inte mer dn tva olika typsnitt (Gardner 2003).

3.2.1 Forpackning

Om foldern, broschyren eller brevet dr omslutet av ett kuvert ir det viktigt att se till att mottagaren
oppnar det. Metoder for att lyckas med det kallas for teasers. Man kan tala om vad mottagaren far
som férmén om hon 8ppnar, man kan spela pa kinslor och siga att hon kan bli rik, lycklig eller
framgangsrik om hon ldser vidare, man kan anvinda sig av bilder eller handskriven text pa utsidan
och man kan stilla en fraga direkt pd kuvertet som mottagaren i huvudet svarar pa for sig sjilv. For
att vicka uppmirksamhet till just det hir brevet kan man se till att vilja ett udda format eller en
stark firg, sd att det skiljer sig frin miangden (Gardner 2003).

3.2.2 Copytext

Copytexten dr den text som ska silja din produke eller tjanst. Med direktreklam i brevlddan
medf6ljer ingen siljare som kan tala for dig, utan den uppgiften kan endast 16sas av copytexten.
Den ska skapa uppmarksambhet till din produkt, identifiera ett problem och sedan presentera en
16sning. Den kan bevisa [6sningen, exempelvis genom statistik eller referenser, och den béor
uppmana kunden att bestilla (Gardner 2003).

Enligt Gardner ir det onddigt att satsa pé att skriva grammatiskt korrekt. Hon uppmanar inte till
dalig svenska, men siger att man ska tala till lisaren — med talsprak. Dirtill ska man alltid ha
minnesregeln AIDA(S) i huvudet nir man skriver (Gardner 2003).

11
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Bjorn Lundén ligger 4 sin sida betoning vid att stava ritt. Han menar att lisarens fokus hamnar pa
fel sak, om det finns stavfel att haka upp sig pa. Han avrader ocksé frdn att anvinda sig mycket av
ménga former av skiljetecken, sisom citattecken, semikolon och parenteser, samt férkortningar, da
det ocksd motverkar en littlist text (Lundén 2008).

Nir det kommer till innehallet i texten menar Lundén att skimt och ironi ska undvikas, for annars
ar det ldce ate ldsaren missuppfattar budskapet. Samma sak giller for dubbelnegationer — skriv istillet
positivt. Skriv enkelt och anvind vanliga ord — du tjinar inget pd att ha ett avancerat sprak. Spara
inte heller de bésta siljargumenten till sist, dd de flesta inte ldser allt frin bérjan till slut och da ar
det bist om broschyren ir som mest siljande i borjan (Lundén 2008).

3.2.3 Typogrdfi

Angéende typografin finns det manga asikter om vad som ir ritt och fel. Vilket typsnitt som ir
snyggast dr en smaksak. Generellt finns det dock en del saker att siga. Lundén rader till att gora det
enkelt for sig och inte dverarbeta. Det 4r snarare svdrare att halla sig till det enkla. Blanda inte
ménga olika typsnitt i ett och samma reklamblad, och se till att det finns en logisk starcpunke for
ldsaren att angripa reklambladet. Det kan vara forvirrande om ldsaren inte bjuds in till att borja lidsa

pa ett visst stdlle.

Rubriker ska sticka ut, medan brodtexten ska vara littldst. Linjdra typsnitt — sans-seriffer — r
limpliga for rubriker samt ingresser. Brodtexten kan med fordel ha seriffer, d4 texten halls ihop pa
ett sitt som underlittar lisningen. Var konsekvent med utformningen pé rubriker och dess
underrubriker, och brodtexten bér ha en storlek mellan dtta och 14 punkter. For brodtexten giller
ocksa att antal tecken per rad bor vara hogst 55-65 stycken for att man ska behélla god lisbarhet.
Anvind fetstil for att markera vissa ord, hellre in understrykningar och versaler (Lundén 2008).

3.2.4 lLogotyp

Logotypen ir det man viljer att ha som foretagets symbol. Det kan vara si enkelt som
foretagsnamnet. Alternativt kan det vara en bild av exempelvis produkten man siljer. Det man ska
tinka pd dr att den ska vara ldtt att trycka i bdde stort och litet format, samt helst bara ha tva firger,
dven det for att underldtta tryckningen. Undvik att ha en helt och héllet abstrakt symbol. Det ar
inte helt enkelt att marknadsféra en sddan (Lundén 2008).

Att ha en si kallad slogan i kombination med sin logotyp kan ocksa vara limpligt. Det 4r inte
trivialt att komma pé en bra sidan, men om man lyckas kan den bli ihdigkommen (Lundén 2008).

3.2.5 Foretagsnamnet

Det finns dven vissa saker att tinka pa nir det giller namn pa sitt foretag. Det fir girna vara
annorlunda, sd att det blir minnesvirt, och helst ha ett unikt namn for branschen. Framhiv girna
det viktigaste med foretaget och se till att det 4r enkelt att stava och uttala (Holden & Wilde 2007).

Se till att det viktigaste ordet kommer forst i namnet, fér att man littare ska hitta foretaget niar man
soker. Att hélla namnet kort dr att foredra, men forkortningar ska undvikas. Det dr mycket svart att
marknadsfora sidana namn for nystartade foretag (Lundén 2008).

3.3 Hur paverkas vi av reklam?

En tumregel f6r annonsering handlar om hur minga ginger man ska sprida sin reklam. Enligt den
ar det bara en av sju personer som uppticker din reklam, och samtidigt behéver samma person se
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den atminstone tre génger for att folja reklamens budskap. Det innebir att tumregeln siger att man
helst ska annonsera 21 ginger for att uppna effekt (Goldstein 2008, Egelhoff 2008).

Jeanette Gardner menar ocksa att det forsta intryck som reklamen ger — forpackningen — maste vara
enkelt och effektivt, da det har tvd sekunder pa sig att vicka intresse om reklamen ér skickad till ett
foretag, och fem sekunder om det ir till en privatperson. Om mottagaren efter den tiden
fortfarande inte har forstate budskapet eller blivit intresserad, kommer hon inte att gora det senare
heller (Gardner 2003).

3.3.1 AIDA(S)

AIDA ir en term inom reklambranschen som representerar en modell 6ver hur marknadsféring bér
vara upplagd for att ha effekt pd dess mottagare. Enligt denna sker olika processer i hjirnan i en
foljd, ddr det forsta dr A:et som star for “attention”. Det innebir att reklamen forst ska vicka
uppmirksamhet. Nista dr l:et som star for "interest”, vilket innebdr att lisaren ska bli intresserad. D
star for “desire”, det vill sdga att reklamen ddrefter ska tala till lsarens begir, och det sista A:et
betyder "action”, som representerar reklamens uppmaning till handling. Vanligt dr ocksa att man
lagger till ett S efter AIDA. S:et star for “satisfaction” och innebir att det sista steget ar att se till att
kunden blir tillfredsstilld (Gardner 2003).

3.3.2 Nyaron

Dan Landin arbetar pa och ir deligare i reklambyran Akestam Holst. T blogginligget Om du
fortfarande undrar hur reklam fungerar kan du sluta med det nu sasmmanfacear han The Gear Model of
Advertising — Modelling Human Response to Advertising Stimuli (International Journal of Market
Research, 2009, 51:3), skriven av marknadsundersékaren Michael F Cramphorn.

Undersékningen av Cramphorn har pagitt konstant mellan 1991 och 2010. Den har besvarats av
113 018 respondenter frin 48 olika linder, och frigorna har tagit upp dver 50 aspekter pd reklam
for 350 varumirken inom 150 typer av produkter och tjanster. Dan Landin beskriver i sin
bloggpost hur Cramphorn motiverar valet av undersokningsmetod. Invindningen kan nimligen
vara att tyckande inte 4r samma sak som handlande och att en person inte sikert koper det hon
sager att hon ska kopa. Motargumentet Cramphorn anvinder sig av handlar om att det ér intressant
att veta vad en person siger sig vilja kdpa. Om hon gor det eller inte avgors av faktorer som inte har
med reklamen att gora.

Landin sammanfattar nigra av slutsatserna i 7he Gear Model of Advertising — Modelling Human
Response to Advertising Stimuli. For det forsta ska artikeln framstilla modellerna om
beslutshierarkier, daribland AIDA(S), som myter. Processerna sker samtidigt i hjarnan, inte i nigon
hierarkisk ordning. For det andra ar det inte nyheter och faktabudskap i reklamen som okar var
kopintention. Snarare beror det pa vér kinslomissiga relation till varumirket hur girna vi vill képa
produkten. Reklamens syfte ska alltsd vara att forstirka den relationen. Cramphorn nimner tre
saker som dr avgdrande for att reklamen ska vara sevird och alltsd lyckas med att stirka relationen
mellan kund och varumirke. Dels beror det pA manniskorna i reklamen, dels hur underhallande
reklamen ir, samt dels vilken musik som spelas, i de fall dir det dr akeuellt.

I undersokningen ska det aven komma fram att reklam som ar trakig och inte sevird ir inte dalig
paverkan pd varumirket. Det dr bara bortkastade pengar (The Brand-Man 2010).
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4 Resultat

Vi offentliggjorde enkiten den 25:e mars, i samband med att de forsta lapparna delades ut och lit
den sedan vara publicerad i 13 dagar. Under den tiden fick vi, av de drygt 540 personerna som fick
antingen e-post eller en lapp i brevladan, in 57 enkitsvar som redovisas i detta kapitel. Detta ger oss
en svarsfrekvens pd drygt elva procent.

4.1 Vilka har svarat?

Av de 57 personer som svarade pa enkiten uppgav 28 av dessa att de var kvinnor respektive 27 som
sade att de var min. Tva personer uppgav inte kon. Detta gav oss en nistintill perfekt férdelning

mellan kvinnor och min sett till generaliseringsmajligheterna.

B Kvinna

B Man

Figur 1 — Konsfordelning mellan respondenterna

Aldersfordelningen var inte lika jimnt férdelad. 56 personer uppgav vilken ildersgrupp de tillhorde,
en gjorde det inte och av de 56 som gjorde det tillhorde 6ver tre fjardedelar gruppen 16-25 &r.

78,57 %
17,86 %
0% l 1,79% 1,79% 0%
— —
0-15 16-25 26-35 36-50 51-65 66+

Figur 2 — Aldersfordelning mellan respondenterna
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4.2 Yire faktorer

Pa frigan gillande yttre faktorer, ddr yttre syftar pa saker som inte ir direkt knutna till
reklambladet, fick respondenterna svara pa hur viktig respektive faktor var enligt foljande skala:

1 — inte alls viktigt
2 — mindre viktigt
3 — ganska viktigt

4 — mycket viktigt

Maojligheten att svara "Ingen asikt” fanns dven. Vad gillde servicen, utbudet och vintetiden har de
flesta svarat en tvaa eller trea. Leveranstiden har storst spridning bland svaren medan reklamen har
mest svar pd ett eller tvd. Smaken samt det geografiska liget samt till viss del priset har dvervike till

det viktiga héllet.

1 2 3 4 Ingen asikt

Pizzerians geografiska ldge

Priset

Maten (hur den smakar)

Servicen ' . . °
Utbudet ) . .

Leveranstid (vid hemkérning)

. .
Viéntetid (pa att pizzan ska bli klar) . .

Reklamen (dess utformning) .

Figur 3 — Svarsfordelning over hur viktiga de yttre faktorerna var

4.3 Inre faktorer

Pa fragan gillande inre faktorer, dar inre till skillnad fran yttre syftar pa sidant som direkt kan
kopplas till reklambladet och dess utformning, fick respondenterna svara, likt frigan ovan, pd hur
viktiga de tyckte att respektive faktor var.

Hir var det inte s& manga alternativ som fick klar majoritet utan svaren var mer utspridda med

fokus pa tvior, treor och fyror.
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4 Ingen asikt

Réattstavat

Korrekt sprak

® =0 .0 -

Textformatering (typsnitt och stil)
Disposition (placering av text och bilder)

Val av bilder

Papperskvalitet ® . ®

Logotypens utseende ° . .

Fargval (bakgrundens och textens firger) ' . . .

Figur 4 — Svarsfordelning dver hur viktiga de inre faktorerna var

4.4 Ovriga inre faktorer

Férutom de av oss nimnda inre faktorerna, bad vi respondenterna fylla i eventuella vriga inre
faktorer som de kunde komma pa. De flesta av de nio som svarade pa denna friga nimnde faktorer
som redan tagits upp i frigan ovan men nédgra dvriga tankar fick vi in.

“Tydlig information (telenummer, priser, dppettider osv)”
“Stilrent, inte for manga olika firger, dppetider pa broschyren, priser”

4.5 Avsta fran kop

Vi bad dven respondenterna svara pa ifall det var nigon av de yttre respektive inre faktorerna som
kunde f& dem att helt avstd fran ett kop.

4.5.1 Yitre faktorer

Av de 54 som valde att svara pd denna friga uppgav drygt 55 % att det fanns en eller flera yttre
faktorer som kunde fi dem att helt avsté frin kop. Cirka 15 % ansag inte att det fanns det och 20
% visste inte.
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64,81%

20,37 %

Ja Nej Vet ej

Figur 5 — Firdelning ver vilka som kan avstd kop, pi grund av en eller flera ytire fakrorer
Det som de flesta — drygt 68 % av de svarande — uppgav vara den faktor som kunde fi dem att avstd

fran kop var smaken.

Utover smaken nimndes framforallt priset och utbud men i princip nimndes alla faktorer férutom
reklambladet som inte nimndes specifikt férutom i kommentarer sdsom:

"Ja, allt om det ir for diligt.” eller 7 i princip alla, allt méste vara inom rimliga ramar’.

4.5.2 Inre faktorer

54,72

28,3

16,98

Ja Nej Vet ej

Figur 6 - Fordelning over vilka som kan avstd kip, pi grund av en eller flera inre faktorer

53 personer svarade pa om det fanns nagon inre faktor som kunde fi dem att avsta frén kop och
drygt 17 % ansig att det fanns en eller flera. 55 % uppgav att det inte fanns det och 28 % visste

inte.

Det fanns ingen stor gemensam anledning till varfér de som svarade ja skulle avstd frin kop utan
svaren innehdll lite alle méjligt frén val av bilder till sprak och stavning.

"Om det iir en pizzeria jag inte kinner till och broschyren ger etr déligt intryck si viljer jag kanske
att avstd och letar efter ett annat alternativ istiillet”
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“helhetsintrycket kan bestimma om jag fortfarande ir sugen pad pizza eller inte”

"Om bilderna pa pizzorna ser ofrischa ut. Om all text stir i times new roman.”

4.6 De olika broschyrerna

I enkidten bad vi respondenterna att svara pa vilken av de fem reklamblad vi presenterade de skulle
vilja att gora sitt pizzakdp hos.

4.6.1 Rostfordelning

Alla utom en av respondenterna limnade ett svar i denna fraga och flest roster fick Pizza Quattro
samt Asens Krog med 28 % vardera. Pizzeria Lotsjo fick 20 % foljt av Gunnars Pizzeria pa 13
% samt Hagersten Pizza Express pa 11 %.

9
28 % Pt
11 % =

28%

Fromsida Bakride

e

Figur 7 - Ristfordelning pa fragan "Vilken viljer du?"

4.6.2 Pizza Quattro

4.6.2.1 Varfor just den?
De flesta av de som valde detta reklamblad nimner att de valt det for ate det ar snyggt.

"Denna broschyr ir mysig. Paminner om lite gammalmodiga amerikanska restauranger. Den har
mdnga farger och dessutom en bra variation pa dessa firger, alltsi inte for lite inte for mycket av en
viss firg. Broschyren ser vilgjord ut vilket jag tycker har en for och nackdel: fordelen ér att man fir

intrycket av att dem gor goda pizzor, nackdelen dr att man samtidigt tinker “dyrt”. Jag tror att
mdnga som ser denna meny gor kopplingen menyn ér snygg dirfor maste restaurangen vara lika
snygg och mysig. Vilket skulle leda till arr dem fir mycket fler giister och mindre personer som bara
bestiller himtmat.”
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“den sag firgglad och med ett genomtiinkt tema, samtidigt som den inte var for skrikig.”

4.6.2.2 Positivt

Ett genomgéende tema i kommentarerna ir firg. Firgglatt, fina firgnyanser, hirliga farger ér fraser
som anvints mycket. Minga antyder att det ligger tankeverksamhet och energi bakom samt att den
inger ett proffsigt intryck.

"Snygg design. Vilgjord, vil genomtinkt.”

"Snyggt och praktiskt med "lidor" for de olika kategorierna pasta, sallad osv. Det gor den
littoverskidlig”

"Den ser proffsig ut, den ér strukturerad och hiller sig till en bra firgskala.”

"Mycket fiirg, kinns som ett Grligt forsok pad snyggare design.”

4.6.2.3 Negativt

Trots att minga positiva kommentarer menade att reklambladet gav ett proffsigt intryck samt att
det var vilstrukturerad handlade ménga negativa kommentarer om raka motsatsen — att det var
plottrigt och rérigt. Bilderna pa framsidan fick dven viss kritik.

"Dilig "pizzabild” pi framsidan. Det ir vildigtsillan en pizza ser ut sddir.”

"Kanske lite rorig. Forstar inte varfor det Gr dnglar pé framsidan, vad har det med saken att gora?”

"Ta bort bilderna pa maten och burkarna, det ser bara billigr ut! Jag tycker inte att konsten pa
framsidan har néigot med saken att gora heller.”

"For pottrig och skulle direkt dka i pappersinsamlingen som reklam.”

"Kiinns som att den ér gjord av ndgon som precis lirt sig photoshop. Kinns oprofessionell tycker jag.”

4.6.3 Pizzeria Lotsjo

4.6.3.1 Varfor just den?

De flesta av de som valde detta reklamblad nimner att de valt det pa grund av enkelheten. Namns
ofta som ett klassiskt pizzareklamblad.

"Priser stir med och det finns inga bilder pd maten. Jag tycker det ir lite klyschigt eller vad man ska
siga. Stilren design, med tva firger och inte dvervilmande som Higerstens.”

"Den ser trevlig och inbjudande ut. Enkelt med bara vitt och blirs.”
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4.6.3.2 Positivt

Aven pa denna friga lyfts enkelheten fram. Simpel, stilren och tydlig ir ven de ord som
forekommer ofta.

"Enkel och stilren, inte onodige plottrig. Tror den foljer en viss mall for jag har sett likadan design
frin flera pizzerior, dérfor ger den mig mer trovirdigher.”

"Bra med fokus péi tva firger och dverskidlig”

“enkelt vilket for mig ricker vad giller pizzeria.”

4.6.3.3 Negativt

Aven hir anmirks det pa motsatsen till det lyfts fram som positivt. Manga nimner att det ir lite
trikigt, dels med bara tvé firger samt att dven bilderna ar trista och fula. Dessutom verkar inte alla

gilla den bla firgen.

“mycket trikig, blitt ser simre ut in svart i detta fall.”

"Fula clipartbilder pa framsidan. Det sinker betyget!”

"Firgen dr billig, ja mar illa av att titta pi den. Jag skulle inte bestilla pizza hirifran.”

"Den ir inte vacker, fargen ér ritt storande for sig sjilv mot vit bakgrund.”

4.6.4 Gunnars Pizzeria

4.6.4.1 Varfor just den?

Nagra valde denna for priserna pd maten men de som angav skil som var kopplade till reklambladet
nimnde att det var enkelt och tydligt.

"Inget nonsense, andas proffsighet med den smala formfaktorn. De har kebab och presenterar det pi
framsidan direkt. Kan stampla och fi en pizza gratis.”

"Enkel, tydlig, inga skrikiga farger eller annar krims-krams.”

4.6.4.2 Positivt

En del nimner det avlinga formatet pa reklambladet och menar att det ger ett bra intryck. Det
nimns dven ofta att det inte ir nidgot 6verfldd av information utan att endast det visentliga dr med.

"Man ser tydligt vad som finns pd menyn och respektive innehdll.”

“innehdller bara den viktiga infon som telefonnummer och pizzasorter”

"Enkelt och rakt pa. Inga krusiduller”
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4.6.4.3 Negativt

Minga konstaterar det faktcumet att reklambladet dr utskrivet i graskala och att det forsvarar for
reklambladet att synas. Aven minga som nimner att det ir trakigt och fult.

"Ful logotyp. Trikig. Som med néistan alla pizzabroschyrer blir det ingen wow-upplevelse nir man
appnar dom. Man vet liksom hur stéllet ser ut innan man ens kommit dit.”

"Behover nog en fargklick som lockar konsumenten att kolla pé den”

"Lite vil trist. Dessutom gillar jag en specifik framsida dir man adress, telefonnummer och

oppettider tydligt framgér.”

4.6.5 Pizza Express Hdagersten

4.6.5.1 Varfor just den?

De fa som valde det hir reklambladet nimner att pizzan pa framsidan ser god ut och att det lockar
till ect kop.

"pizzan ser god ut och de ser seridsa ur”

"Lite flashigare. Fiirgigt. Ser roligare ut helt enkelt. Inte si stelt som de andra. De andra ir
opersonliga och detta tror jag reflekteras av pa pizzan. Man blir mer intresserad av pizzan om
broschyren Gr speciell.”

4.6.5.2 Positivt

Minga av respondenterna tar upp firgerna som en positiv aspekt, att de gér mottagaren mer
uppmirksam pa reklambladet. Aven bilden pa pizzan far en del positiva kommentarer.

"Gult rott och vitt gir faktiskt ganska bra ihop och kan forknippas med pizzans ost (gul) tomatsds
(rod)”

"Fina firger, lockande, aptitretande bild pa framsidan, tydliga priser”

"Skyltar med 20 érs erfarenbet, ritt lockar kunder”

4.6.5.3 Negativt

Den rdda firgen gar inte hem hos alla. Méinga menar att det blir alldeles for mycket. Det nimns
dven pa flera stillen att det 4r alldeles for manga sma textskyltar.

"Kiinns lite rorig tycker jag, massa erbjudanden och skyltar och bilder éverallt.”

"Jobbigt med rid bakgrund. Lite too much over all. Speciellt med sma "OBS!"-explosioner
inplacerade hir och dir. Inte alls clean! Dilig utplacering av informationen, sasom hemkorning,
telefonnummer och kortbetalning. De borde vara pi samma stille.”
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"For mycket "blam "-rutor, typ EXTRAPRIS, OBS! m.f.”
"Bort med pratbubblor, bilen och liskflaskorna, det ser bara tontigr och billigt ur.”

"Férgtryck dr bra i princip, men detta blev dock en firgchock. Den fingar uppmdrksambet men pi
ett daligt vis.”

4.6.6 AsensKrog

4.6.6.1 Varfor just den?

Av de som valde Asens Krogs reklamblad har nistan alla nimnt att den ger en lite mer lyxigare och
stilrenare kinsla dn de 6vriga reklambladen. Det lyfts dven fram att den pa ett enkelt och tydligt sitt
presenterar informationen.

"Tycker den ser mest stilren ut. De andra tycker jag gir i tvd kategorier, antingen grafiskt plottriga
och stokiga eller bara fula och oprofessionella. Diremor skulle jag inte siga att den jag valt dr direkr
snygg, men den kinns i alla fall enkel och "to the point" utan att vara speciellt ful och oproffsig.”

"For att den siger exakt vad den har utan att ha for mycket bilder eller firg och inte heller for lite.”
"Den kindes serids, stilren och relativt enkel. Det var ingen jobbig layout eller hysteriska figer.”

"Renast design, professionellt uttryck. Littillginglig info, och inte for plittrigt.”

4.6.6.2 Positivt

Aven bland de positiva kommentarerna var det vanligaste som nimndes att det var ett enkelt,
tydligt och stilrent reklamblad. Vissa tyckte att det ndstan gav en kénsla av att det var en restaurang
och inte en vanlig pizzeria.

"Aven hir litet format och stilren design med en fiirgklick. Bra med Gppetider pa broschyren!”

“enkel. litt att lisa. litt att hitta numret och Gppettider och sen se vad dem erbjuder. Overskidlig.
Ser lite mer proffsig ut. ingen onédig info.”

"Stilren och bra val av firger, man ser all info man behover direkt.”

4.6.6.3 Negativt

P4 den negativa sidan fanns inte lika ménga tydliga punkter utan ett antal respondenter svarade att
reklambladet var lite trdkigt samt att bilden pa framsidan kunde varit béttre.

"Lite trikig, svirt att fi en uppfatining om vilken kategori restaurangen tillhor”

"Kanske en lite roligare bild pa framsidan, loggan kunde ha varit snyggare.”
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“egentligen inget lite trikigt att allt gir i gront”
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5 Diskussion

5.1 Vad har vi gjort?

Vi insdg att vi bada var intresserade av reklam av den hir typen, dir budgeten ir begrinsad och
syftet dr att tala om att man finns, snarare dn att gora det pa ett fullindat sitt. Mycket av den
reklam man vanligtvis ser 4r oftast mer eller mindre perfekt. De som har utformat den har manga
ars erfarenhet och att forsoka siga at dem vad de ska forbéttra ansdg vi inte vara intressant. Dir
finns det inget att ritta till.

Istéllet slog det oss att pizzareklam sillan ser perfekt ut. Vi tycker sjilva att den oftast dr charmigt
amatormdssig, men ur ett kommersiellt perspektiv, borde den inte vara béttre? Kan utformningen
ha nagon péverkan pa kunden? Hur stir sig reklambladet i forhallande till andra faktorer, nir
kunden avgér vilken pizzeria hon ska vilja? Och om det nu har betydelse, vad kan man i sé fall
forbittra? Detta ville vi undersoka.

Till vér stora glidje fann vi att teorin foresprikade undersokning av reklamens effektivitet. Dir
uppmanades smaforetagare till att gora konkreta mitningar av sina utskick och med siffror se hur
forsiljning paverkas beroende pd annonseringen, samt vilka kampanjer som lockar mest.

I véart fall jimforde vi inte forsiljningssiffror. Vi kunde ha testat olika reklamutskick och sett
resultaten i forsdljningen, men vi ansdg att det skulle vara alldeles for oklart att veta om forandringar
berodde pa utskicket eller nagot helt annat, aven om férsoket skulle pdga under si mycket som en
eller tvd manader. Vi valde istillet att fraga véra respondenter vad de ansig om utformningen pa
nigra broschyrer, samt om de trodde att det kunde paverka deras beslut om att kdpa eller inte.

Kritiken mot detta 4r uppenbar. Vi har nu inte tagit reda pa vad manniskor gor, utan vad de tror azt
de gor. Motargumentet 4r detsamma som marknadsundersokaren Michael F Cramphorn motiverar
sin opinionsundersdkning med: det ar fortfarande intressant att veta hur minniskan tror att hon
kommer att reagera pa en reklamkampanj, for om hon gor det eller inte beror pa saker som inte
reklamen kan paverka.

5.2 Resultaten

5.2.1 Varfér vann Pizza Quattro och Asens Krog?

Resultatet om vilken de svarande skulle vilja var till viss del férvanande. Bada av oss hade visserligen
Asens Krog som favorittippad till segern, men en av oss var inte sirskilt fortjust i Pizza Quattros
reklam. Diremot var samme person fingad av Pizzeria Lotsjos klassiska och enkla design, vilket inte
var helt fel med tanke pé att den knep andraplatsen.

De svarandes positiva utlitanden om Pizza Quattros broschyr var genomgaende att den sig snyggast
ut. De tyckte att den var strukturerad och var professionellt utformad. Asens Krog vann pa sin
stilrena design. Den ser enligt nigra kommentarer “enkel” ut, och har ett "professionellt uttryck”.

Gemensam nimnare mellan de vinnande reklambladen verkar vara intrycket av det seriosa. Kanske
foredrar en kund med tvd reklamblad i handen, den pizzeria som ger det mest fortroendeingivande
intrycket. Ndgot som ocksd tycks vara av vike, ar den lattillgingliga informationen. Bdda vinnarna
hade enligt de svarande strukturerad och dverskadlig information. Detta gillde dven resten av
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bidragen. Aven om de svarande inte hade reklambladet som sitt forstahandsval kunde minga siga
att det var positivt att man dtminstone kunde hitta kontaktinformationen pa ett enkelt sitt.

Som vi hade forvintat oss handlade Pizzerias Lotsjos positiva kommentarer om den klassiska
designen. Den var enkel och ”inte onédigt plottrig”. Varfor den inte vann kanske berodde pa just
det. De negativa kommentarerna handlade om det billiga och ogenomtinkta den formedlade.
”Firgen ir billig, ja mar illa av att titta pé den. Jag skulle inte bestilla pizza hirifrin.”

Gunnars Pizzeria var innu enklare in Pizzeria Lotsjo. Aven det uppfattades som nigot positivt av
nigra, men den fick trots allt bara 13 % av rosterna. Det negativa handlade om att den var for
enkel, rentav trakig. "Man vet liksom hur stillet ser ut innan man ens kommit dit.”

Att Higersten Pizza Express skulle komma sist var kanske mest forvanande for oss. Personligen var
utseendet inget som tilltalade oss, utan vi skulle valt de flesta andra framf6r den, men vi trodde att
resultatet skulle visa att den slog an stringar hos de svarande, som vi inte hade tinkt pa. Vi
forvintade att reklambladets skrikiga utseende skulle vicka mycket uppmirksambhet, vilket ju i
reklamsammanhang oftast ir positivt. Det var ocksd vad den gjorde hos de som trots allt tyckte bist
om den. 11 % valde den som sin favorit, dir en av kommentarerna var: ”Lite flashigare. Firgigt. Ser
roligare ut helt enkelt. Inte si stelt som de andra”.

Vad som éven kan tilldggas 4r att en av de fa saker som nimndes som positivt kring Higersten Pizza
Express var att pizzabilden pa framsidan lockade till kop. Den skarpsynte kan dé konstatera att det
faktiske 4r en likadan bild som pa Pizza Quattro:s framsida. Det mirkliga i sammanhanget 4r att
Pizzeria Quattro istillet fick mer negativ 4n positiv kritik for sin bild dir en av kommentarerna
papekade att en pizza oftast inte sdg ut pé det sittet och att detta da ingav ett forsimrat fortroende
for Pizza Quattro. Om man ind3 ska leta en skillnad mellan de tvi kan man konstatera att
Higersten Pizza Express har en storre fairgmittnad pa sin bild och att detta kan ge pizzan ett intryck
av att vara mer aptitlig.

5.2.2 Hur viktig ar utformningen?

Enligt den teori vi har relaterat till 4r asikterna skilda. Det var antingen av stor vike att behélla
professionaliteten, eller inte alls viktigt att uppnd det perfekta utseendet. En snabb analys man kan
gora av detta dr att se att den forsta forfattaren dr amerikan och den andra ir svensk. Det behaver
forstds inte vara avgdrande, men kanske beror denna meningsskiljaktighet pa olika kulturer i USA
och Sverige. Kanske finns det mindre utrymme f6r misstag for att kunna konkurrera i USA, dven
om det dr frigan om att gora det som smaforetagare pé en lokal niva. Kanske tar vi inte ett
reklamblad pa sa stort allvar i Sverige.

Om man ska tro de svarande i vir undersskning kan man se nigot som tyder pa det. Over huvud
taget var det mycket kommentarer om professionellt och seridst utseende nir vi frigade om vad de
tyckte om de olika broschyrerna. Men nir utformningens betydelse stilldes i férhillande till andra
egenskaper hos pizzerian, visade det sig att reklambladet var minst viktigt. Endast drygt 18 % tyckte
att det var ganska eller mycket viktigt hur reklambladet var utformat. Hela 34 % tyckte att det inte
alls var viktigt. De nidstkommande faktorer som var av minst vikt var leveranstiden, med 30 % som
tyckte det var ganska eller mycket viktigt, och vintetiden med motsvarande siffra 48 %.

5.2.3 Paverkar reklambladet kundens val?

Trots allt var det 17 % av de svarande som menade att de skulle kunna avsta ett kop beroende pa
utformningen av broschyren. En kommentar till detta handlade om att den svarande eventuellt
skulle 6verviga en alternativ pizzeria om broschyren gav ett daligt intryck.
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Motsvarande siffra for 6vriga faktorer var mycket hogre. 65 % av de svarande skulle kunna avstd
fran kdp om de inte var ndjda med nigon egenskap hos pizzerian.

Aven om reklambladets utformning 4ven i denna jaimforelse star sig slitt, blev vi forvanade Gver att
det indd kunde ha en paverkan pd kundens val. Om man fir en broschyr frin en pizzeria man inte
tidigare besokt, kanske dess utformning i extrema fall kan vara helt avgorande ifall man blir sugen
pa pizza eller inte.

5.2.4 Vad i ufformningen ar viktigt?

Den teori vi kom &ver lade stérst vike vid forpackningen och copytexten. Att férpackningen var
inbjudande var avgorande f6r om mottagaren ver huvud taget skulle ldsa vidare eller inte — fem
sekunder har man p4d sig att finga ldsaren, enligt Gardner. Sedan var det viktigt att man hade skrivit
copytexten utan nagra grundliggande misstag, s att den uppfyller sin uppgift som den siljande
delen i broschyren. Direfter fanns det dven en del tips angdende typografin, logotypen och
foretagsnamnet. Ndgot som sades om typografin var att man skulle tinka pd att ha en logisk
startpunke for ldsaren att bérja ldsa. Detta har dven visat sig i var undersokning, dir det
strukturerade och 6verskadliga papekas flera ginger, och ett rorigt intryck dr ndgot negativt.

Den fragan i var enkit att annars relatera till det hir, var den om de viktigaste ingredienserna i
utformningen av ett reklamblad. Forvinande nog var firgvalet av bakgrunder och texter det
viktigaste, med 84 % som tyckte det var ganska eller mycket viktigt. Direfter foljde val av bilder (78
% ganska eller mycket viktigt), disposition (69 %) och textformatering, korrekt sprik och
rittstavning med vardera cirka 60 %.

Minst viktigt var papperskvaliteten. 73 % tyckte att den var mindre viktig eller inte alls viktig. Det
som nist var minst viktigt var logotypens utseende. Motsvarande siffra for den var 56 %.

5.3 Hur bra ar var undersékning?

Férdelningen mellan kdnen kunde inte vara bittre. Férdelningen mellan éldrarna var ddremot
mycket ojimn. Syftet med att sprida enkiten med lappar i lador var att fa in svar fran olika aldrar.
Det lyckades inte, men den grupp vi till 94 % fingade upp i enkiten, 16-35 ar, ir trots allt en
grupp som sannolikt 4r intresserade av pizza.

Urvalet i 6vrigt ar vi relativt ndjda med, men kan séklart alltid vara bittre. Helst skulle man vilja
fraga alla minniskor pa jorden. I det hir fallet var de svarande 57 stycken frin Stockholmsomréidet.
57 dr en siffra som girna hade fatt vara hogre, men eftersom var enkit hade ganska omfattande
fragor, varav vissa helt 6ppna, och tog cirka 10-15 minuter att fylla i, var det kanske en uppgift man
inte helt sjalvklart ville dtaga sig. Att friga andra delar av Sverige hade ocksd varit intressant. Men
trots allt ar Stockholm den enda plats vi med sikerhet vet att fenomenet med pizzareklam av den
hdr typen existerar.

Férhoppningen hos oss har under hela arbetets gang varit att resultatet ska kunna vara till nytta
dven i andra sammanhang 4n just det hir specifika, beroende hur man tolkar det.

5.3.1 Hur bra var enkaten?

Med pilotstudien undvek vi flera misstag som hade kunnat gora resultatet mindre anvindbart for
vir uppsats. Andringarna vi gjorde efter den var ganska sma och kan tyckas vara oviktiga. Men var
mélsittning var hela tiden att se till att de svarande inte skulle tvingas till att ha en asike, eller annu
virre, att ledas in i en specifik dsikt. Vi ville att resultatet av enkiten, pa ett dppet site, skulle
formedla de svarandes dsikt, och inte vira egna forutfattade meningar.
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Vi oroade oss pé forhand for att undersokningen skulle forddrvas av manga oseridsa svar som skulle
kunna gdra procentsatserna osikra. Lyckligtvis hittade vi funktionen att begrinsa antal ginger en
person fick fylla i den till en ging per dator (med hjilp av cookies), och dirfor far vi sdga att vi har
minskat den risken till stor del.

Nigot som vi dnskar var bittre med enkiten ir att vi hade delat ut den tillsammans med
broschyrerna i det utférande som pizzeriorna delar ut dem, det vill siga i pappersform istillet for att
presentera en inskannad bild av var och en. Vi frigade ju om vikten av papperskvaliteten hos
broschyren, vilket inte visade sig vara sirskilt viktigt enligt de svarande. Men kanske hade resultatet
varit annorlunda om varje respondent hade fatt halla i och kinna pé broschyrerna i sitt
originalutférande. Sjilva mirkte vi en stor skillnad i kdnslan av att hélla i de olika reklambladen.
Kvaliteten varierade fran enkelt kopiatorpapper, till glansigt men ganska strukturlost papper, till en
hardare sort med en helt klart dyrare kinsla. Kanske hade helhetsintrycket férindrats och resultatet
av enkiten varit helt annorlunda.

Nigot man dven kan notera ir den relativt liga svarsfrekvensen pa drygt 11 %. Det hade varit
intressant att i enkéten ha en friga dir respondenten hade fatt svara pA om denne blev ombedd att
deltaga i enkiten via e-post eller via en lapp i brevlaidan. Nu hade vi tyvirr inte med det men vi
gissar att gensvaret frin de som fick lappen var mycket ligre dn fran de som blev ombedda per e-
post, och att det var den gruppen som drog ned svarsfrekvensen. Detta styrks dven av
aldersfordelningen pd de svarande. Var forhoppning med det sSlumpmissiga utdelandet av lappar var
att f4 in svar fran flera olika aldersgrupper, men dé e-postutskicket gick ut till studenter indikerar
ildersfordelningen att det framst var de som svarade pé enkiten.
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6 Slutsats

6.1 Vad har viformningen av lokalt distribuerad
tryckt reklam for paverkan pa kunder till
smaforetagare i restaurangbranschen?

Efter att ha granskat resultaten fran enkitundersokningen kunde vi konstatera att sjilva reklamen i
forhéllande till andra faktorer sdsom pris, smak och geografiske lidge, inte hade lika stor paverkan pa
kunden. Trots det verkade det finnas en hel del &sikter om reklambladen och dess utformning, och
hir och var kunde man skymta kommentarer sisom:

"Férgen dr billig, ja mar illa av att titta pi den. Jag skulle inte bestilla pizza hirifran.”

Vi stillde dven fragan om det fanns nigot i utformningen av reklambladet som till exempel val av
typsnitt, bilder, firger och sa vidare som kunde fa kunden att avstd fran kop och dir svarade 17 %
av respondenterna att de faktiskt skulle kunna gora det. Detta kan jimforas med att 65 % menade
att det fanns ndgon faktor 6ver huvud taget som kunde fa dem att avstd fran kop.

Aven om majoriteten av kommentarerna inte var lika dramatiska som den ovan fanns det
synpunkter pa bade det ena och det andra och kinslan ar, som den hir kommentaren formedlar, att
om det finns flera alternativ kan reklambladets utformning paverka valet av pizzeria.

"Om det ir en pizzeria jag inte kinner till och broschyren ger ett diligt intryck si viljer jag kanske
att avstd och letar efter ett annat alternativ istiillet”

Man skulle kunna siga att vi egentligen inte har mitt vad utformningen av reklamen har for
paverkan utan snarare vad potentiella kunder #7or och #ycker att den har for paverkan pd dem.

6.2 Vad dr viktigt att tdnka pa?

Vad man kan konstatera, efter att ha gitt igenom resultaten, ar att det enligt respondenterna ir vissa
saker i utformningen som bor dgnas en lite storre eftertanke 4n andra.

Det som enligt fragan om de inre faktorernas vikt var viktigast att tinka pa vid utformningen av ett
reklamblad var val av firg for dels bakgrund men dven text. Detta framgick aven om man liste
kommentarerna for respektive reklamblad. Framforallt i de negativa kommentarerna togs val av firg
upp. Dir kunde det bland annat nimnas att reklambladet hade en trikig firgsittning, var firgldst
eller att det helt enkelt blev f6r ménga och for jobbiga firger. P4 ett liknande sitt kunde man hitta
motsvarande positiva kommentarer. Dir kunde det till exempel vara positivt och stilrent med tva
farger, eller firgglatt, i positiv mening, vid fler firger 4n s.

Férutom firgerna var nog den vanligaste kommentaren att reklambladet i positiv mening var enkelt
och stilrent eller motsvarande i negativ mening var plottrigt och rérigt. Vi nimnde i enkiten
disposition som en av de inre faktorerna men detta kan nog 4ven ses pa ett plan av vad reklambladet
inneholl informationsmassigt. De reklamblad som endast hade de grundlidggande uppgifterna som
till exempel dppettider, adress, telefonnummer samt sjidlva menyn var dverlag populirare dn de som
hade manga bilder, textrutor och sa vidare.

Utover dessa tvd saker fanns asikter om det mesta, men dér nigot som person X tyckte var bra,
kunde person Y tycka att samma sak var dalig.
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Vi kan alltsd konstatera att man, vid utformningen av ett reklamblad, bér tinka pa att anvinda sig
av firg men da pa ett sunt sitt, alltsd inte for mycket eller for omatchande, samt att man viljer att
endast ta med visentlig information och placerar denna pé strategiske vil valda platser som
exempelvis att telefonnumret bor finnas vil synligt pa reklambladets framsida.

Det verkar som att ett framgéngsrecept ar en utformning med mottot stilrent”. Kunden kan litt
skrimmas ivig till annat alternativ om reklamen ir for patringande och/eller spretig. Samtidigt bor
den vicka uppmirksamhet. "Pizzan ser god ut” var ett citat som indikerar vikten av att finga
kundens intresse.

6.3 Fortsatt arbete

Vi har under hela arbetet, och ir fortfarande, mycket intresserade av detta fenomen. Vi har nu fict
klarhet i en hel del men frén bérjan var en idé som slog oss att gora ett mer konkret experiment av
det som vi funderade pa. Vi tinkte att det kunde vara intressant att mita forsiljning av pizzor, i
samarbete med en pizzeria, med olika utformade reklamblad som marknadsféring.

Svarigheten med detta blir direkt uppenbar. Experiment som ska mita resultatet av variation av en
faktor, bland en mingd faktorer, maste ske under omstindigheter dir de irrelevanta faktorerna halls
konstanta. Detta ir anledningen till att ménga experiment utfors i laboratorium, men det ir inte ett
alternativ for en pizzeria. Det hade indock varit hogst intressant att se ndgon, eller oss sjilva, gora
en studie over ett helt ar eller lingre, med mitning av forsiljning beroende pé olika
reklamkampanjer. Vilket reklamblad sé/jer mest pizza?

Ett annat forslag till fortsatt arbete dr en undersokning liknande den vi precis har gjort, men i stérre
skala. Dels i hinseende till antalet enkitrespondenter men dven att ligga mer fokus pé
respondentens bostadsort. Vi hade girna sett en storre undersdkning av denna typ i till exempel
stader som Goteborg, Malmé, Uppsala men dven mindre orter med ett invanarantal i
storleksordningen tiotusen. Detta for att sedan kunna jimfora, stider emellan, och se om detta dr
ett storstadsfenomen eller om det rentutav endast existerar i Stockholm.
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8 Bilagor

8.1 Bilaga 1 - enkaten

Enkat angaende pizzabroschyrens utseende och

betydelse

Wi undersikervad utseendet av lokalreklam har far betydelse fir konsumenten. Darfdr arvi mycket glada om du kan fulla i
filljande fragor. Dettar cirka 10 minuter och du kan vara helt anonym.

Titta nérna mycket pd bildermna och ség vad du tycker!
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Vilken skulle du vilja?

Wilken pizzeria skulle du vilja utifrin dessa hroschyrer?

W&l en av hilderna nedan, genom att klicka pd den!
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Pasta

1. Delizle grasinerad pastastubibar fyllda med grillad zucchin:
schwelenoa, skiska, tomatsds och ost sis m !

2. Cannebonl gratinerad pastarullar med kitufSreds, ont nch ostsds
1. Pasin carbonara i, graddsis, gt
4, Pasta bortellinl rorueilin med astivkinka
§. Pusta bodognese kooiiessls
T e B e s

1. Greklsk sallad

iprs tbergusallad, Lumate, grka paprika ik, frsk brid, majs, firska champimjoner

Med Faita
............. —G5r- T~

1. Ciabatta licnskbmitd med slivolja och grovialt

iabatta bréd

| 2. Ciabatta 3l

Cappueeing
Kalle

Té Al |
Lask 0,330 r2..

Liisk 0,5idel
Lask 2 iter
PFirzasallad
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www.pizzerialotsjo.se

LOTSJO

Lotgatar: 1

LATT ATT
STANNA &
PARKERA

DU RINGER — TEL: 29 1600
vi BAKAR PIZZA ror AVHAMTNING

i

LASAGME AL FORND

2z rt‘HTF' LIRE A LA BANNA

TEL: 33 04 92

DAGENS LUNCH 69:-
Vardagar mellan 11:00 - 14:00
inkl. sallad, brad, 1dsk, kaffe, smdr
OPPET VARDAGAR
11.00 - 21.00
LOR - SON 12.00 - 21. 00

KEBABMENY

1, VIKING KEBAB (inbakad). Siisngiebe
tomat, ost, kiebab, Ebomsaltad, Homat,
risd Mok, peppercni, blandad sds.
2. KEBABSPECIAL (haiinhakad)
somad, ost, f.champ, kebab, rid 16k, vitloksas
3. KEBAB med brid
4, KEBAB med ris.
5. KEBABRULLE..
kebab, isbergsaliad, Ik, feffaroni, tomater, sasar

6. KEBABPIZZA tomat, ost, ketiabkott, .70
pepperani, | lomat isbergsaliad, rodkk, vitiiesds

7. FALAFEL isbergzaliad, 16k tomater, sdser. . 60

8. KEBABE med pommes... s i~

Saser:
PRISKLASS 1 60:-

1. MARGHERITA fomat, ost
2. VESUVIO tomal, ost, kokt skinka
3. FUNGHI tomat, ost, f.champ
4. CAPRICCIOSA omal, ost, kokt skinka
champ
5. HAWAII tomat, ost, koki skinka, ananas
6. BUSSOLA tomat, ost, kokt skinka, rakar
7. NAPOLITANA tomat, ost, sardaler, oliver
8. POMPEI tomat, ost, bacon, Ik, 809
9, AL TONO tomat, ost, tonfisk, lok
10. BOLOGNESE tomat, ost, kGitfars, Kk
11, MARINARA tomat, ost, musshor, rakor
12. SUSSANE ftomat. ost, f.champ, rakor
13. TROPICANA tomat, ost, kokt skinka, banan,
ananas, curry
14, DEL OPERA tomat, ost, kokt skinka, tonfisk
45. CALZONE (inb.) tomat, ost, kokt skinka
16. SALAMI tomat, ost, salami, ftomater, 15k
oliver

stark, vitloksas

Framsida

o

SALLADER 65:-

Baksida

inkl. fdrskt brod
Isbergsallad, tomat, gurka ingdr i alla sallader

. OST & SKINKA

o1, kokt skinka, agg,
TONFISKSALLAD
tonfisk, agg, rodidk, olver

. GREKISKSALLAD

fetaost, rédiok, fefferoni, aliver, Lpapika

. RAKSALLAD

rikod, 8040, SPAs,
KEBABSALLAD
kebab, rodik, pepperoni
KYCKLINGSALLAD
ost, kyckling, ananas

. AVOCADOSALLAD

avocado, kokl skinka, agg. rakor, osl,
MOZZARELLA

maozzaredlaost, | paprika, rodidk, nuccaola,
olver, solt. lomatar

PARMA

parmaskinka, soll. tomater, ridiok, oliver
1. paprika

10.DELUXE

PASTA

1.

2

kyckling, fetacs!, avocado, rodiok,

ruccola

Vi ey e 3 g inemiaing cary. e et
65:- ik farskt brsd
BOLOGNESE

pasta med kottfarssas

PASTA CARBONARA

pasta med bacon, 18k, gridda. 399

ach tematsas

. PASTA AL POLLO

pasta med kyckling, paprika, oliver, basdika,
tomatsas och parmesanost

. PASTA CON CARNE

pasta med oxflé, purjolik, champ,
kalvbuljong, gradde, parmesanas]
och tomatsas

. LASAGNE AL FORNO

Ellra palagg.

Att stimpla galler ¢j vid lunchtid!

'

1 2 3 4

6 7 8 9

T -
S
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FRI HEMKORNING
VALKOMNA!

Ander endast farska rév:

American Pan Pizza

Sedelviigen 11

Telefon 19 02 7 O

Oppettider:
Maindag- Torsdag 10% - 22%

Fredag 10™- 24
Lirdag 12% - 24%
Séndag 12% - 20%

Allt for avhamtning.
Fullstindiga rittigheter

Vi arrangerar dven privata fester,
foretagsmiddagar.

Rikskuponger emottages.

Framsida

Vitar gmat o
Rredithort, chet

nkskupongr,
retag faktum

bestdlining av minst 179:-1
| Vindknar bora matritier |

SALLADER 69,
w5

e

Ség till vid bestdliningen hur
du vill betala.

2. RARSALLAD

HUSMANSKOST 71

1. Kittbullisr - v
1Pyt Panna -
3. Panbif]
4 Wasi goreng

5. Eachi lades = i o0
6. achos © e o

3 TONFISKSALLAD

4 VEGETARISK SALLAD

7 5. KYCKLINGSALLAD

6. GR

70:-

PASTA RATTER i
et i 7, AMIRICANSKSALLAD
s Shinkes gt T
§:3:‘.u--._ , MIX SALLAD
[ ool o B PG ik . g ke, plgs

= 9. KEBAR 5
PAJRATTER 65:- 10, HAGERSTEN SALLAD
Kaettars paj ! e Fichi: ABaEAarE gageion A
Skink och Ost paj —, 1. DINEGEN SALLAD
Kyciling pay hevg - kit
KEBABMENY
ikl Farska gronsaker & dréssing!
FALAFELRALLE Bl
WEBA ! v e
WEBAR . s

HEBABRULLE (413
KTCHLINGRULLE B8

Hagersten -~
o Storst pa s
PIZ7A EXPRESS 2
Vi anvidnder endast sverk kel B L::Eh_!KORMNG £
Ialienska Pizzor med higste kvalité! \‘-I-vl:'.a::qc'!nm::: i il

Frischa & férska révarar!

Baksida

elber taieniapy sager il oo i bewitlning.

OZZARELLA PIZZOR

RED BULLFIGHT towatsis, ost eller mozzarrella, 83:-
oxfilé, chantpinjoner, firsk tomal, tabasco-rid,
FHG

RED PUNSCH townatsds, ost eller mozzarella,
Listifars,

champingoner, radlok, firsk fomat, tebasco-rid
GARLIC HAMMER townatsis, ost eller mozzarelln. 83:-
fiiskfalé, champingorer, Wk, fiirsk tomat, permasanosi,
tabasco-garlic, bearnasesds

5:-

4. GREEN CATCH tomatsds, ost eller mozzarclle, The=
rikor, sparris, champinjorer, agg, labasco-grin

5. GREEN FRIEND tomatsds, ost eller mozzareila, 79
chanipivijoner, paprika, oliver, purjolok, f@rsk tomat,
krowirtskocka, labasco-grin

6. CACCIATORE mozzarella, parmaskinka, salami,  79:-
15k, bacon

7. LE CHEF mozzarella, parmaskinka, farsk tomat, 79

oliver, chanipinjorer
CIAQ-CIAQ mozzarclla, parmaskinka, firsk tomat, T9:-
oliver, lik, paprika
QUATTRO FORMAGGT mozzarella, gorgomzola, 79:-
rost, pizza ost
10, MAMMA MIA mozzarella parmaskinka oliver
champrinjoner, rucola

=

("]

79:-

CHEFSALLALD skinku, ost, ananas

“JOPPES™ SALLAD rikor, chamipinjoner, dinanas
GREKISK SALLAD firost, oliver, 15k, vincgrette
TONFISK SALLAD tonfisk, lik

MIXED SALLAD skinka, riker, dungpinjoner,gnamns
KYCKLINGSALLAD kyckling, amarnas

RAKSALLAD rikor

SKALDJURSSALLAD ridkov, krabba, musslor

i BB T

Baksida
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Kapitel 8 — Bilagor

Varfér just den?

Vad kan du

*PIZZA-SALLAD-HERAR-LASAGNE -

Framsida

Positivt

e

i
o i

s8ga som &r positivi/negativt angdende denna broschyr?

Negativt

Vad kan du s&ga som &r positivi/negativt angaende denna broschyr?

ZE,
@ %oy

(  LATTATT =R
B ey G0
e

sanan PIZZA ron AVHAMTNING

Positivt

Negativt
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Kapitel 8 — Bilagor

Vad kan du sé&ga som &r positivt/negativt angdende denna broschyr?

SALLADER 85 oo i
(== o

GUNNARg ; ,_.._,.. - e
TEL: 330402
DAGERS LUNCH &9

ety e TR

WAFDAGAR
802188
L B v200 - T 80

) Framsida Baksida

Positivt

Megativt

Vad kan du séga som ar positivi/negativt angaende denna broschyr?

Framsida

Positivt

Negativt
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Kapitel 8 — Bilagor

Vad kan du sdaga som ar positivt/negativt angaende denna broschyr?

Saledwigen 11

—

| Oppettider:

| Mindag- Torsdag 10 33%
Fredag 10 365
Liedag 12%.24%

Framsida

Paositivt

1902 70

E SALLADER C

Baksida

MNegativt

Hur viktiga dr féljande yttre faktorer i ditt val av pizzeria?
Beddm enligt en fergradia skala, dar

1

2.

- inte alls viktigt

mindre viktigt

- ganska viktigt

- mycket viktigt

Pizzerians geografiska ldge
Priset

Maten thur den smakar)
Senrdcen

Uthudet

Leveranstid (vid hemkdrming)

Wintetid (pd att pizzan ska bli klan

Ar det ndgot annat som du tycker ar viktigt, skriv det hir!

Reklamen (dess uffarmning)

-

D00 NN

]

D00 0 0D 0 0N

L]

290 0% 00 NN

=

DD IO DDD

Ingen disikt

-

s BNeNEsREsNEe Nk Nl

Finns det nagon/nagra av dessa yttre faktor(er) som skulle kunna fa dig att avsta fran ditt kép?
 Ja
' Mej
 vetej

Om ja, vilken/vilka?
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Kapitel 8 — Bilagor

Hur viktiga iir féljande faktorer, angaende broschyrens utformning?
Beddm enligt en fyrgradig skala, dar

1 - inte alls viktigt
2 - mindre viktigt
3 - ganska viktigt

4 - mycket viktigt

1 3 4 Ingen asikt
Rattstavat [.- - e~ - -
Karrekt sprak ~ e~ - - o
Textformatering {iypsnitt och stil) 'S o . IS r
Disposition (placeting av text och bilder) C e s e e
Yal av hilder c - o - -
Papperskralitet - ~ ~ . -
Logotypens utseende ' o I e r
Fargwal (hakorundens och textens farger) ' 'S 'S e e

Ar det nigot annat som du tycker dr viktigt angiende broschyrens utformning, skriv det hir!

Finns det nagen/nagra faktor(er) angaende broschyrens utfoermning som skulle kunna fa dig att
avsta fran ditt kép?

 Ja

 Mej

" wetej

Om ja, vilkenlvilka?

Tack fér clin medverkan!

Enkiiten ir helt anonym, men am du kan tinka dig att stélla upp pd en kot interu, firslagsvis pertelefon i april, nAgon tid
som passar dig, skrivvanligen ner dina kontaktuppgifter har nedan!

Namn

E-post

Telefon dagtid

Skicka

[~z + ]
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8.2 Bilaga 2 - viskicket

VI BEHOVER DIN HJALP I VART
EXAMENSARBETE!

Hej forresten! Vi dr tvd medieteknikstudenter pa KTH som gér ett examensarbete
angiende betydelsen av utformningen pa lokaldistribuerad reklam, alltsa: spelar det nigon
roll hur pizzabroschyren du fdr hem i breviddan ser ut?

Vi ir otroligt tacksamma om du hjilper oss med denna undersskning genom att fylla 1 var
enkit. Du kan vara helt anonym, och det tar cirka 10 minuter.

Adressen ir:

nttp://korta.nu/exjobbsenkat

Tack pé forhand! | .@9@%’
Medieteknik | KTH FKTHE

Halsnlngar &2 OCH KONST %
Adam & Mairten Faned®

8.3 Bilaga 3 - e-postutskicket

Vi behover din hjdlp i vart examensarbete!

Hej forresten! Vi gor et kandidatexamensarbete angaende betydelsen av utformningen pa
lokaldistribuerad reklam, alltsa: spelar det nigon roll hur pizzabroschyren du fir hem i brevlidan ser ut?

Vi idr otroligt tacksamma om du hjilper oss med denna undersékning genom ate fylla i vir enkiit. Du kan
vara helt anonym, och det tar cirka 10 minuter.

Adressen ir:

http://korta.nu/exjobbsenkat

Tack pa férhand!

H;ilsningar

Adam & Marten
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