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Atttyd ull reklam 1 udningar

En jamfdrande studie av konsumenters attityd och lasbeteende kring annonsering |

digitala och analoga tidningar.

Sammanfattning

Allt fler tidningar har uttkat sin verksamhet till fler plattformar, den 6kade anvindningen av internet och
surfplattor har gjort att méjligheten att annonsera inom tidningsbranschen har vuxit. Hur forhéller sig

konsumenterna till annonsering i de olika publiceringskanalerna?

Uppsatsen dmnar underséka om det finns en skillnad i attityd och beteende mellan annonser i digitala
tidningar och papperstidningar. Huvudfrigan som utretts i uppsatsen ar: Finns det en skillnad i konsumentens

attityd och beteende kring annonsering i papperstidning kontra dess motsvarighet i surfplatta och pa webben?

For att besvara problemformuleringen bestod undersékningsprocessen av bland annat tester och
anvindarintervjuer samt en studie av befintlig litteratur och forskning kring omradet. En intervju hélls dven
med en person frin annonsavdelningen pad Dagens Nyheter, med syfte att ta reda vad tidningsbolaget har f6r
strategi kring annonshantering i deras olika mediekanaler. Utifrin resultaten frin undersékningen kan
slutsatsen dras att attityden till annonsering i papperstidningar verkar vara mer positiv dn attityden mot
annonsering i ipad- och webbtidningar. Attityden mot annonsering i ipadtidningar dr emellertid inte lika
negativ som i webbtidningar. Lisarens grundattityd till mediekanalen i sig dr en betydande faktor f6r attityden

mot annonseringen.

Nyckelord:

Annonsering, ipadtidningar, papperstidningar, attityd, beteende, Ipad



Atttude Towards Advertising in Newspapers

A comparative study of consumer attitudes and reading habits towards advertising in

digital and analog newspapers.

Abstract

More and more newspapers have expanded their business to new platforms, the increasing use of the internet
and tablets has led to new opportunities for advertising in the newspaper industry. What do consumers think

of advertising in the different publishing channels?

This paper aims to examine whether there is any difference in the attitude and reading behaviour considering
advertising in digital newspapers and the conventional printed newspapers. The main question of this
Bachelor’s Thesis: Is there a difference in attitude and reading behaviour of the reader when it comes to advertising in

newspapers in paper, Ipads and at the web?

The investigation process consisted of tests and discussions with our interviewees, and a study of the existing
literature and research on the subject. An interview was held with a person from the department of
advertising sales at the Swedish magazine company Dagens Nyheter in order to find out what the company’s
strategy was regarding advertising in the different media channels. Based on the results of the study, it can be
concluded that the general attitude of our readers towards advertising in printed media is more positive than
the attitude of digital advertising. However, the attitude towards advertising in Ipad newspapers is not as

negative as of the online newspapers.

Keywords:

Advertising, tablet magazines, newspaper, attitude, behaviour, Ipad
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Tryckta tidningar ir en av de ildsta massmediekanalerna som finns idag. Branschutvecklingen som linge
varit stabil har sedan en tid bérjat vackla och framtiden f6r tidningsbranschen och papperstidningar dr oviss.
Annonsintikterna har under flera 4r minskat, flera mindre tidningsbolag har varit tvungna att avsluta sin
verksamhet och det har dven lett till att tidningarna maste omformulera sina strategier. Bide Dagens Nyheter
och Svenska Dagbladet har varit tvungna att géra nedskirningar av personalkapaciteten med bortfallet av
annonsintikter som orsak. Situationen i dagsliget tvingar tidningsbolagen att férnya sina inkomstkillor f6r att
klara hotet om nedliggning. (Ekman 2013) Allt fler tidningar har boérjat investera 1 digitala
publiceringslosningar. Béide webbaserade tidningar och tryckta papperstidningar 4dr helt eller delvis
finansierade av reklam. Tack vare de nya digitala 16sningarna uppkommer en ny mdijlighet till inkomst via
digitalreklam som dven den har blivit allt mer omfattande under de senaste édren. Detta innebir att
annonsintikter for digitala tidningar kan ha stor betydelse for tidningsbranschens framtidsutsikter. (Appel

2013)

Enligt Institutet f6r Reklam- och Mediestatistik, IRM (2012), kommer dagspressens vinster under 2013 att
fortsdtta minska. Det férutspas att tidningsbranschen kommer satsa allt mer pé digital annonsering och trots
de 6kande investeringarna i digitala medier kommer inte tappet i tryckta medier att balanseras ut. (Marklund
2012) Ar 2012, enligt IRMs sammanstillning av den stora reklamkakan (fig. 1, se nista sida), uppgick
medieinvesteringarna i Sverige till 66 690 Mkr, dir dagspress star f6r 10,3 procent medan 12,1 procent av
investeringarna gir till internet, inklusive den mobila anvindningen. Medieinvesteringarna har minskat inom

dagspressen fran 2011 till 2012 medan internetrelaterade investeringar har kat. IRM 2012)

Det verkar finnas tvd huvudasikter kring annonsering i digitala publiceringar. Bland annat MRC International
(2011) pastar att digital reklam 4r batzre dn i papperstidningar - att konsumenten ligger ned mer #id pa att lisa
annonsen och att denne dirmed littare tar 4t sig av budskapet. Den andra starka dsikten menar motsatsen.
Alltsa att annonsering i analoga papperstidningar kdnns mer hemvant och mindre storande in i digital

publicering (Howe 2011).
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Figur 1. Stora reklamkakan (IRM 2012)

1.2 Syfte

Syftet med undersékningen dr att belysa den spdnning mellan de sa kallade huvudésikterna om analog och
digital reklam som f6r oss har skapat en nyfikenhet. Vi undrar om det gir att hitta en skillnad i vad

konsumenten anser om annonserna i digitala kontra analoga tidningar.

En anledning att genomféra denna undersékning dr ocksé att det finns en kunskapslucka kring attityd och

annonsering i digitala tidningar di det 4nnu har gjorts lite forskning inom ldsning pd surfplatta. (Howe 2011)

Det uppstar ett problem nir den stora reklamkakan (fig. 1) sammanstills varje 4r av Institutet f6r Reklam-
och Mediestatistik, IRM. Eftersom allt rérande annonsering som férekommer pa webben slis samman till en
enda sorts reklam skapas en felaktig bild av hur verkligheten ser ut. P4 webben finns manga olika typer av
reklam, exempelvis webb-TV, webbtidningar och butiksmedia. For att littare kunna urskilja likheter och
skillnader mellan annonser 1 tryckta dagstidningar och dess digitala motsvarigheter krdvs ddrfér en nirmare

jaimforelse mellan dessa plattformar, vilket ger oss ytterligare motiv att utféra vir studie.



1.3 Problemformulering

Upplevs annonser som stérande eller dr de mgjligen vilkomnade som en del av tidningen? Kan det finnas en
medieberoende skillnad i attityder till reklamen - alltsa dr det annorlunda om vi betraktar annonsen i tryckta

papperstidningar kontra dess digitala motsvarighet pa lasplatta?

Vir huvudfriaga f6r uppsatsen ir saledes:

Finns det en skillnad i konsumentens attityd och lasbeteende kring annonsering

| papperstidning kontra dess motsvarighet i surfplatta och pa webben?

For att kunna besvara denna fraga har vi dven stillt upp ett antal underfragor som vi kommer att besvara i
denna uppsats. Vi vill diskutera attityd kring annonsering i de tvd mediekanalerna och har ddrfor stillt upp en

underfraga som syftar till att reda ut detta.

Hur uppfattar konsumenten annonser pa de olika plattformarna?

Med anledning att svara pa hur lisare beter sig kring annonser kommer vi att diskutera nedanstidende:

Paverkar mediekanalen hur konsumenten minns annonser?

Hur agerar ldsare kring annonser?

1.4 Avgrinsning

Uppsatsen har begrinsats till att underséka Dagens Nyheter, férkortat DN, som tidningsbolag. Vi bestimde
oss f6r DN genom att en kontakt med en person pa annonsavdelningen etablerades, samt att vi hade tillging
till prenumeration av tidningen. DN arbetar fOr att kunna erbjuda bra méjligheter att fi en snarlik upplevelse
for lidsaren oavsett mediekanal. Ddrmed anser vi att det dr méjligt att géra en jamférande studie. Vi kommer
att fokusera pd DN som papperstidning, deras tabletversion DN f6r Ipad samt webbsidan DN.se. Om inget
annat ndmns syftar vi till tidningar i allmdnhet och inte specifikt DN. Undersékningen behandlar varken hur
annonsen piverkar képviljan hos konsumenten eller annonsens effektivitet med avseende pd ekonomiska
vinster och forluster. Arbetet kommer inte heller att ligga fokus pd »ad som kan anses vara den bésta designen
péd annonser i de olika kanalerna. Attityd och lisbeteende kan dven ha kulturella skillnader, men kommer inte

att viktas i den hir studien utan fokus kommer att ligga pd den svenska marknaden.



1.5 Centrala begrepp

Analoga medier
Nir det i uppsatsen skrivs om exempelvis “analoga mediekanaler” syftas det till den tryckta papperstidningen.

I uppsatsen dven kallat bland annat dagspress, printmaterial.

Digitala medier
Pa samma sitt menar vi “digitalt” som tidningen i surfplatta eller pa internet. I denna studie kommer vi
avgrinsa oss till DN f6r Ipad och webbsidan DN.se. Om inget annat anges menar vi med exempelvis ”digital

annonsering” bide annonsering pd webben och i Ipad.

Attityd
Vi definierar attityd som en reaktion och kinsla kring en faktor. Attityd 4r vad konsumenten kidnner och
upplever kring sin lisning. Finns det en férutbestimd instillning till annonsering hos lisaren? Finns det en

viktad attityd, fordelaktig eller inte, kring mediekanaler som anvinds for att ldsa tidningar?

Lasbeteende
Lisbeteende dr hur konsumenten ldser annonserna samt hur de uppmirksammar och uppfattar budskapet.
Beteendet innefattar dven sittet att lisa; lisvanor, var ndgon placerar blicken och slutligen vad personen kan

komma ihag frin reklamutbudet i tidningen.

Lasplatta
Liasplatta dr en sorts mobil dator med pekskdrm. I uppsatsen syftas det pa Apples Ipad.

I uppsatsen dven kallad bland annat Ipad, surfplatta, tablet.

iPad eller Ipad?
Det kommersiella namnet pid Apples surfplatta stavas iPad, men vi kommer att i uppsatsen skriva med fOrsta
bokstaven med versal och resterande del av ordet med gemener; Ipad, enligt Sprakradets rekommendation

(2010). Funktionsbeteckningar, exempelvis ipadtidningar kommer att stavas med gemener.

" Att bryta mot reglerna dr ett sdtt att vicka uppmdrksambet. Det kan fungera i logotyper och reklamannonser, men i lopande
texct blir sadana skrivsdtt bara storande for lisningen. I vanlig liptext “normaliserar” man darfor varumarkesskrivningar som

uppenbart bryter mot normala skrivregler.” (Sprakradet 2010)



2. Teor1 och bakgrund

| kapitlet beskrivs resultatet av forstudien som har gjorts via en litteraturstudie for att ta del av tidigare
studier och litteratur som behandlar papperstidningar, webbtidningar och ipadtidningar samt annonser i
dessa medier. Kapitlet Iyfter fram bakgrund och teorier som dr relevanta och kan ligga som grund for

uppsatsens diskussion.

2.1 Marknaden

Reklam och annonsering dr stindigt nirvarande i vir vardag och nigot som dr svart att undvika. Annonser
existerar bland annat for att informera och framkalla en positiv bild hos méjliga kunder om produkter och

tjdnster som foretaget erbjuder. (Percy & Rosenbaum-Elliott 2009, 84-90)

Intdkterna fridn annonsering i tidningar pd internet Okade kraftigt under 2012. Intdkterna frin
annonsmarknaden pé internetsidor var forra aret (2012) strre dn frin dagspressen och dr nu Sveriges
intdktsmissigt storsta reklamkanal. Vinsten for nitannonsering var férra dret 7,7 miljarder kronor alltmedan
intdkterna inom dagspressen hade gunkit nistan en miljard kronor under forra aret och redovisade 2012
annonsomsittning pd 6,9 miljarder kronor!. (Djelevic 2013) Tack vare den Okade anvindningen av
smartphones och surfplattor blir vi alltmer mobila. Férra aret anvinde drygt hilften av hela Sveriges
befolkning mobilt internet. En av de vanligaste aktiviteterna med mobilt internet var att ta del av nyheter, 84

procent. (Findahl 2012)

Kunderna ir en av de viktigaste aspekterna i annonsdrernas strategier; att hitta ritt malgrupp, att forsta hur de
tinker och att veta var de gir att nd pa bista sitt. Det dr dirfor av vikt att studera malgruppens beteende fér
att optimera annonseringen. (Percy & Rosenbaum-Elliott 2009) Den stora utmaningen for tidningarnas
digitala publiceringar dr i dag inte att hitta rdtt malgrupp och locka ldsare, utan snarare att hitta 16sningar f6r
att kunna ta betalt pd webben. Produktioner fér onlinematerial medfér kostnader, men det dr svért att

forindra instillningen att allt pa internet ska vara gratis som i dag finns hos gemene man (Howe 2011).

I Se bilaga |: Annonsintékter



2.2 Dagspress

Den tryckta tidningen blev en massmediekanal under 1800-talet d4 dven tidningsannonser vixte fram (Anon
2010). Den tryckta dagspressen ir fortfarande det storsta mediet i Sverige for reklam trots att antalet sdlda
tidningar stindigt har minskat sedan 1998. Upplagan har minskat langt 6ver en miljon i antal mellan 1998 och
2011. Dagspressen inklusive gratistidningarna stir i dag for en tredjedel av det medieutrymme som kops £6r

annonsering. (TU Svensk Dagspress 2012)

2.3 Digitala tidningar i surfplatta

Tidningar p4 lisplatta dr fortfarande en relativt ny mediekanal jimfért med konventionella papperstidningar,
och dirfor dr tidigare litteratur och forskning kring omradet begridnsad. Idén att lisa tidningar pa nagon form
av teknisk och portabel enhet har funnits linge. Forsiljningen av antalet ldsplattor har under de senaste dren
6kat och dirmed ocksé utvecklingen av tidningar utformade f6r Ipad och andra tablets. Lisplattan som enhet
fick ett rejilt uppsving i Sverige 2010 nir Apple lanserade Ipad. Ar 2012 hade var femte svensk 6ver 12 ar
tillgdng till en surfplatta. Att ldsa nyheter var 2012 bland de tre vanligaste aktiviteterna att géra pd en surfplatta.
(Findahl 2012) Det mest utbredda formatet att lisa nyheter pd ldsplatta dr webbtidning. P senare tid har
sirskilda versioner f6r Ipad bérjat ges ut. (Andén 2011) I den hir uppsatsen koncentrerar vi oss pa bide det

vanligaste webbformatet och tidningsversioner f6r Ipad.

Tidningar i surfplatta Sppnar f6r nya méjligheter bade f6r utvecklare och ldsare. Tidningen kan nu bli till en
interaktiv upplevelse dir lisaren kan samspela med exempelvis annonser genom linkar och liknande verktyg.
Dagens Nyheter erbjuder i dag en tjanst som heter DN f6r Ipad. Materialet 4r mycket likt papperstidningen -
alla de texter och bilder som finns i pappersupplagan finns ocksd hir. Likvil finns majoriteten av annonserna i
printmaterialet ocksé i ipadversionen, oftast som helsidor. Anvindaren ser en sida av tidningen i taget och
sveper med fingret 6ver skirmen for att bliddra i tidningen. Det gir att antingen képa l6snummer f6r ungefir
samma kostnad som pappersupplagan, eller prenumerera manadsvis dir kostnaden i dagsliget 4r nagot ligre

for ipadversionen édn tidningen i pappersformat. (Itunes 2013)



2.4 Annonsering

Kostnaden att publicera annonsen i printmaterial dr ofta mycket hégre 4n publicering bade pa webbsidan och
i surfplattan, och en stor del av anledningen #r att printmaterial idag ndr fler lisare (DN 2013).
Undersékningar har visat att ldsare generellt har en mer positiv instillning till reklam i papperstidningar

jamfért med andra mediekanaler (TU Svensk Dagspress 2012).

Annonser i dagspressen ir en enkelspirig kommunikation. Lisaren fir informationen men saknar méjligheten
att ge direkt respons. Annonser pd digitala mediekanaler som ipadtidningen dr ofta klickbara och kan leda
direkt till foretagets hemsida. 1 jimforelse med tryckta och webbsidebaserade tidningar har det forskats
relativt lite om ldsares instillning till reklam i tablettidningar. Bonnier har emellertid med hjilp av MRC
International, Market Research Collection, gjort en understkning gillande anvindarnas lidsbeteende kring
annonser 1 ipadtidningar. Undersékningen av MRC visar bland annat att de som ldser ipadtidningen i snitt
stannar 4,5 sekunder lingre per annons 4n de som ldser pd papper. Nir lisaren tillbringar lingre tid per sida
kan det innebdra denne i storre utstrickning kommer ihdg reklamen. Det ir dven stérst chans att ldsaren
medvetet kommer att ligga mirke till annonser i ipadtidningen, stérre dn i bade tryckt material och tidningen
péd webben. Enligt MRC noteras tidningsreklam i Ipad 20 procent mer dn i papper, och 74 procent mer 4n pi
webben. (MRC International 2011) Annonser tycks spela en viktig roll i digitala tidningar och en studie har
visat att ldsares generella instillning till digitala tidningar i surfplattor #fan annonsering dr mer negativ 4n

digitaltidningar dir reklamen finns med. (Howe 2011)

En f6rdel med annonsering i dagspress dr att budskapet garanterat nar ut till minga manniskor pa ett stort
geografiskt omrdde. En ny tidning kommer varje dag vilket gér att livslingden f6r vatje nummer av bdde
pappers- och ipadtidningen dr kort. Diremot ligger annonserna pa webbsidan ofta kvar 6ver flera dagar.
Ytterligare en nackdel med annonsering i enstaka tidningsnummer 4r att man inte vet om malgruppen tagit
del av annonsen. P4 webben kan man géra olika mitningar och fa detaljerad information om vilka som tagit

del av annonserna. (Sveriges Annonsérer 2011)



2.5 Attityd kring annonsering

Minniskors instillning och attityd kring en viss annons har inte bara med annonsen i sig att géra. Attityden
mot en specifik annons (A-ad) (fig. 2) utgérs av tvd delar; bide instillningen till publiceringsmediet (A-m) och
generella instillningen till annonsering (A-adv). Dessa dr viktiga faktorer f6r vad attityden mot enskild annons

till slut blir. (Howe 2011)

Figur 2. Attitydfaktorer (Howe, 201 )

Attityden kring annonsering i den printade dagspressen dr mer positiv 4n mot onlinereklam. Det kan bero pd
att lisaren upplever att den behéver vara mer pa sin vakt runt webbtidningar da reklam plétsligt kan hoppa
fram (pop-ups) och till och med spela upp ljud automatiskt. Reklamen ér littare att undvika eller helt ignorera
i tryckt material och ddrmed kan det vara littare for lisaren att slappna av och vara mindre pa sin vakt kring
reklamen. (Howe 2011)

Undersékningar fran 2011 visar pa att ungefdr 40 procent av det svenska folket var positivt instillda
till reklam i papperstidningar och att lika stor andel hade ganska eller mycket negativ attityd mot
internetannonser. Irritationen verkar vixa sig dnnu starkare f6r reklam i mobiltelefonen dir 76 procent ansag

att det vara déligt. (Svensk dagspress 2012)

2.6 Lisbeteende

F6r minniskor som konsumerar tidningar ofta kan lidsningen bli rutinmissig och en van ldsare reflekterar
sillan medvetet Over hur han eller hon liser. Ndgot som dr viktigt att se 6ver vid forskning runt
masskommunikation dr dven hur konsumenten behandlar information. Undersékningsprocessen gar ut pé att
analysera vad ldsaren minns, féredrar och har forstitt av innehallet i exempelvis en tidning. (Howe 2011) Det

finns flera olika sitt att ndrma sig begreppet beteende och ndgra av dem ér dessa nedan.



2.6.1 Minne

Minnet 4r den hjirnfunktion som lagrar information och hjilper oss att komma ihdg kunskap, personer,
upplevelser och specifika situationer. Allt som hjirnan registrerar kommer inte att lagras. Med hjilp av bland
annat medvetandet sdllar vi bland information f&r att inte Overlasta minnet. Ju mer uppmirksamhet
informationen fir desto stérre chans dr det att vi vid ett senare tillfille minns denna. En annan faktor vid
lagring av information ir vilket sammanhang informationen presenterades i. Detta var vi medvetna om och
visade ddrmed annonskollaget pa papper i papperstesten och i Ipad under ipadtesten fér att undvika att ldta

sammanhanget bli en felkilla. (Preece et al. 2007)

Det dr littare att erinra sig informationen i samma sammanhang eller en liknande situation. Minniskan har en
forméga att identifiera information mycket littare 4n att minnas dem. Ett exempel dr bilder som annonser.

Minniskan kan ofta utan svérighet kinna igen flertalet bilder trots att denne bara exponerats fér dessa under

en kort tid. (Preece et al. 2007)

2.6.2 Uppmirksamhet

Sittet att lisa paverkar vad konsumenten uppmirksammar forst, alltsd vilken del av uppslaget som forst
hamnar i fokus i ldsarens hjirna, och hur denne agerar vid lisning av en tidning. (Holsanova et al. 2000)
(Holmqvist & Wartenberg 2005). Hur stor andel av annonserna i en tidning som medvetet uppmirksammas
ir de tidigare studierna inte 6verens om (Sternvik 2004). Forskning har diremot visat att uppslag med mycket
annonser skannas av eller bliddras foérbi snabbare 4n andra uppslag (Holmqvist & Wartenberg 2005).
Minniskor ligger mirke till det som intresserar dem. Om en person ska képa en ny dator kommer denne
troligtvis att uppmirksamma annonser fOr just datorer i storre utstrickning. Hjdrnan har begrinsad f6rmaga
att ta in information runt om oss. Det ricker inte att annonsen bara fingar lisarens uppmirksamhet, utan den
miste lyckas hélla uppe intresset for att 6ka annonsens effektivitet. (Preece et al. 2007) Studier har visat att ju
storre en annons dr till storleken, desto stérre chans dr det att konsumenten kommer ihdg annonsen. Om

annonsen dessutom har en klar firg eller bilder 6kar chansen dnnu mer. (Leckner 2012)

Det har visat sig att midnniskor vid lisning pd webben har lirt sig ta del av materialet pa ett mer selektivt sitt
dir nistan bara det som ér av intresse for ldsaren noteras. Allting som i dgonvrin ens piminner om annonser
verkar osynliga for lisaren. Ogat tittat knappt dir och personen noterar knappt omridet. Fenomenet kallas
banner blindness. Bade pa webben och i printmaterial har ldsare ofta en uppfattning om var annonser ir
placerade och hur de ir utformade. Dirfor kan de undvika allt som de tror 4r annonser. Tidigare studier visar
att annonser som ligger i kanten pa hogra sidan tenderar att fi minst uppmirksamhet medan annonser som

ligger placerade i mittenspalten bland redaktionellt material syns mer. (Burke et al. 2005)



2.6.3 Eye tracking

En metod som ofta anvinds fOr att ta reda pé ldsarens beteende dr sa kallad eye tracking, dir 6gats rorelser
mits och 6versitts till ytan som personen tittar pa. Ddrmed gér det att se var testpersonen ldser och hur linge
denne betraktar varje omrdde. De fOrsta 6gonrérelsestudierna som gjordes i Sverige med eye tracking var
inriktade pd annonsering. (Sternvik 2004) Direfter har det gjorts manga fler studier kring annonsering med
samma metod. Tekniken ger dock inga direkta sanningar utan alla resultat mdste tolkas tillsammans med
annan information. Ogonrorelsestudier kan visa szr minniskor liser tidningen men tekniken kan inte ge svar
pé varfor man lidser pa ett visst sidtt. Om det efterfrdgas en anledning till varfor testpersonen rér dgonen pi
nédgot speciellt sdtt bér forskarna komplettera med retrospektiva intervjuer. Enligt flertalet tidigare studier
med eye tracking faller ldsarens forsta blick oftast pd hégersidan och liser runt dominanta element som
rubriker och bilder. Efter detta saknar studierna entydiga resultat 6ver ordningen i vad ldsaren ligger fokus pa.

(Sternvik 2004)(Leckner 2012)
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3. Metod

| det hdr kapitlet behandlas de metoder som anvdnts och de urval som har gjorts. For att besvara
fragestdliningarna tillimpades fyra tillvdgagiangssitt som presenteras i detta kapitel. Litteraturstudier har
utforts for att hitta redan existerande teorier och forskning inom omradet. Vi har intervjuat en person fran
annonsavdelningen pd Dagens Nyheter for att ta del av DNs strategi kring annonsering. En enkdt om
ldsvanor har skickats ut for att hitta deltagare till ldstester ddr de i syftet av en kvalitativ studie har fatt
genomfbra ett minnestest och en "“tdnka hdgt"-dvning, samt besvarat diskussionsfragor kring digital och

analog annonsering.

3.1 Avgrinsning

Ogonrorelsestudier ger visserligen en bra uppskattning av vad lisaren placerar sin égonfokus, men dessa
studier tar ling tid att utféra och idr tekniskt krivande. Detta kombinerat med att metoden inte kan ge en
torklaring till varfor lisaren ligger fokus pé de specifika punkterna har gjort att Ggonrdrelsemitning har valts

bort som metod f6r den hir undersdkningen.

3.2 Litteraturstudie

En litteraturstudie genomférdes som en forstudie fOr att fa underlag till teori och bakgrund samt for att se
resultat av tidigare forskning inom nirliggande omriden som annonspublicering, ldsvanor inom
webbtidningar, ipadtidningar och papperspressen. Sokningen efter litteratur gjordes i databaserna Google
Scholar, KTHB Primo och Google. Relevanta séktermer fO6r arbetet var bland andra nybeter online, digital
annonsering, digital lisning, paverkan av annonser, annonsering, tryckta tidningar, lisarattityd, surfplatta, Ipad och dven

deras engelska motsvarigheter.

Litteraturen som har anvints dr texterna som genererades av s6ékningen i databaserna, relevant litteratur som
dessa texter refererade till samt kurslitteratur fOr att styrka vért urval av metoder. Av de texter som vi har
hittat kring digital lisning handlar de flesta om ldsning i webbaserade tidningar, eftersom attityd kring ldsning i

surfplatta hittills dr relativt outforskat.
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3.3 Intervju

Vi har triffat en person frin annonsavdelningen pd Dagens Nyheter. Syftet med intervjun var att ta reda pa
vad fOretaget har for strategi kring annonsering gillande urval och placering, samt for att ta del av eventuell
statistik inom omrédet. For att sikra kvaliteten pa intervjun lit vi vir handledargrupp granska intervjufragorna
innan vi besdkte Dagens Nyheter, och reviderade frigorna efter deras konstruktiva kritik2. Vil pd plats
spelade vi in samtalet, vilket dr viktigt for att kunna gé tillbaka och inte gi miste om nagot relevant (Benyon
2010). Intervjun var semistrukturerad med avsikten att hdlla samtalet flexibelt och Oppet. Positiva aspekter
med en intervju istillet f6r ett frigeformulir dr att det gar att anpassa fragorna efter situationen. Férdelen att
utfdra intervjun via ett direkt personligt méte dr att det gir att utveckla frigorna och svaren samt eventuella

oklarheter som kan uppkomma vid tolkningsfrigor (Larsson 2011).

3.4 Enkiit

En enkit utformades i ett tidigt skede f6r hinna genomgd ett pilottest och dirmed minska risken f6r misstag
och problem. Den skickades sedan ut till trettio personer jaimnt férdelat 6ver kvinnor och min i olika aldrar.
Avsikten med enkiten var att fi en prelimindr Oversikt av deltagarnas lisvanor och att hitta personer till
anvindartesterna. Vi tog ett aktivt beslut kring att inte skicka ut enkiten Oppet pa sociala
kommunikationskanaler - det sittet dr det ldtt att nd manga personer, men att ligga ut en URL-ldnk till en
enkit pa exempelvis plattformen Facebook resulterar i att det blir oméjligt att veta hur manga som har sett
enkiten och wvalt att inte svara. Dirfér valde vi att skicka var enkit direkt till personer i vdr ndrmaste

omgivning.

Bara en av frigorna i enkiten berdérde annonsering®. Detta var ett medvetet val i och med att vi ville att
testpersonerna inte skulle vara for insatta i var undersdkning och dirmed inte vara alltfér medvetna om

annonseringen i listesterna.

En enkit riskerar att ta ling tid i alla led gillande utformande av frigor, pilottest, revidering och slutligen
utférande och sammanfattning. Dessutom kan ett renodlat textformat pa frigorna och avsaknaden av
moéjligheten f6r informanten att friga om missférstind och tolkning skapa forvirring. Méjligen svarar lisaren
inte lika “korrekt” for enkitens syfte som 6nskat. En férdel med metoden dr att det dr relativt ldtt att nd ut till
miénga minniskor och det 4r en kvantitativ studie som eftersdks. (Géransson & Gulliksen 2002) Med

uppsatsens omfattning och tidsaspekten som orsaker har vi med den utsinda enkiten utfért snarare en

2 Se bilaga 2: Végledning for intervju
3 Se bilaga 3: Enkatfragor
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kvalitativ undersdkning. Antalet respondenter (30) dr for litet for att kunna anvinda som stickprov for att
representera hela svenska befolkningen, 4ven om svaren har varit relevanta for oss och fungerat som bas f6r

lastesten.

3.5 Listester

De tvi testen utférdes med bdde pappersupplagan och DN f6r Ipad, dir varje testperson testades enskilt och
pé endast en av medickanalerna. Fem personer per testomging och metod och ddrmed totalt tjugo personer
fick delta 1 listesten. Testen utfordes i tvd omgangar med samma antal personer i varje. Det dr svirt att gora
en exakt jimforelse mellan olika mediekanaler vilket maste beaktas som en felkilla till undersékningen. De
olika testomgéingarna utgick fran tva olika nummer fran tidningen, bade i papper och f6r Ipad. Bytet av
tidning, bide ipad- och pappersformat, dr en avgdrande faktor i virt test. Denna faktor kan ha paverkat
resultatet d4 annonsernas utformning, placering och storlek var olika mellan numren. Bytet gjordes for att
minniskor triggas och intresseras av olika faktorer, och det underlittade f6r oss att dra slutsatser kring vikten
av annonsens utformning i minnestestet.

En viktig aspekt i urvalet av testpersoner har varit omfattningen av vir undersdkning.
Forskningsprocessen har inte haft som syfte att kunna generaliseras for hela den svenska befolkningen. Detta
har medfort att vi har gjort ett stratifierat* urval genom att testa personer i ett brett spann av kon, alder och
olika lidsvanor. Detta f6r att kunna fi en Overskadlig inblick och se tendenser i ldsares attityder och

lisbeteende (Goransson & Gulliksen 2002).

Kritik gentemot metoden ldstester kan delvis grundas 1 att testen enbart utférdes pa DN och dirfor inte kan
spegla hela tidningsbranschen. Valet av testpersoner kan ocksa ha pédverkat eftersom ldsarens asikter kring
annonser spelar in pd dennes attityd gentemot annonsering. Att testpersonerna inte befinner sig i sin normala

ldsmilj6 kan ha spelat in pa hur de agerade och vad de kom ihdg.

4 Stratifierat urval: urvalet viktas utifran vissa i forvag bestamda kriterier
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3.5.1 Minnestest

Den foérsta delen av de tva ldstesten, i uppsatsen bendmnt som minnestest, avsag att ta reda pa i hur stor
utstrickning ldsaren minns annonser i de olika kanalerna. Testet utférdes 1 DNs pappersformat och i DN fér
Ipad med samma instruktioner f6r bidda medierna. Testpersonen skulle under en begrinsad tid skumma
igenom en tidning. Inga andra instruktioner gavs forridn efter att de utfért uppgiften. Direfter visades fem
annonser (pd papper i papperstesten och pd Ipad i ipadtesten). Testpersonen instruerades att ingen, nagon,
négra eller alla annonser fanns med i tidningsmaterialet de just fick ta del av. Lisaren ombads peka ut de

annonser som han eller hon mindes. De annonser som fanns med i tidningen syns i figur 3 och figur 4.

Intentionen med minnestestet var att studera anvindare i en ldsande situation for att till storre del kunna
forstd deras lisbeteende och minnesférméga gillande annonser. Enligt Géransson och Gulliksen (2012) vill
man studera kunden i anvindningssituationen for att kunna ta del av bland annat kundens instillning till sitt
arbete. Strukturerna fOr arbetet, eller i vart fall sittet att ldsa gick att observera. (G6ransson & Gulliksen 2002)
Vi betraktade hur varje testperson tog sig an uppgiften att bliddra igenom tidningen och det gick att

observera hur deras blick tycktes vandra.

En prisad

Glﬁm inte karlekshistoria.
paskpresenten!

,‘[E\Eﬂor

Figur 3. Annonskollage fér minnestestet omgéng |. Telenor (andra fr. vdnster) och Pressbyran (fjarde fr. vdnster)
ar korrekta, alltsa det som fanns med i tidningen som deltagarna testades pa.

[Kélla: Sidavbilder fran DN fér Ipad, Himtad 14-03-2013 ]

Biista méjliga lisupplevelse
nirsomhelst, varsomhelst!
Lisplattan Aditbeis Letto tll ampanipris

995 kr FENCL:
1396-ker- s

Figur 4. Annonskollage fér minnestestet omgang 2. Vinas Del Vero (andra fr. vdnster) och Adlibris (femte fr. vanster)
ar korrekta, alltsd det som fanns med i tidningen som deltagarna testades pa.

[Kélla: Sidavbilder fran DN fér Ipad, Himtad 30-03-2013 ]
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3.5.2 Uppslagstest

Efter minnestestet genomférdes en “tinka hogt”-6vning, dven kallat uppslagstest. Lisaren fick bliddra fram
forutbestimda uppslag i papperstidningen och verbalisera sina tankar kring vad de sig, vad de spontant tinkte
och var samt varfér de ansag att deras blick drogs. “Tédnka hogt”-6vningar dr en bra metod for att fi reda pa
vad de deltagande anvindarna tycker och tinker medan de liser. (Preece et al. 2007) En svérighet som vi
anade redan innan undersékningen pibérjades var att det kunde bli svart att utféra uppslagstestet pa Ipad. Ett
precis motsvarande test for den digitala mediekanalen gir i dagsliget inte att gbra pd grund av att
ipadtidningen inte 4r designad som uppslag utan separata sidor for varje element som artiklar och annonser.
Vi lidt dirfor testpersonerna f6r Ipad goéra en liknande “tinka hogt”-6vning pa webbsidan DN.se (betraktad i
Ipad). Personen fick ga in pa sidan och skrolla ned samtidigt som hen sa vad som tog uppmirksamheten forst
och tinka hogt om det de sig. Trots att vi visste att det inte helt skulle g att likstilla dessa tva varianter av

uppslagstestet, valde vi dnda att genomfdra det f6r det var det ndrmaste vi kunde komma en jaimforelse.

En viktig faktor att notera f&r bdde minnestestet och uppslagstestet dr att ldsarna forsitts i en onaturlig
situation ddr vi som forskare sjilva blir ett stdrande moment i den process vi vill underséka. Hir kan vér
nérvaro i sig vara en felkilla i resultaten och det faktum att det blir en forstilld ldsmiljé under testen kan
péaverka ldsarna. Att bli betraktade under testet kan gora att folk blir nervésa eller att de vill “svara ritt”, och
dirmed kan det naturliga beteendet férsvinna. (Goransson & Gulliksen 2002);(Benyon 2010) Helst av allt

hade vi i egenskap av forskare velat vara en del av deras naturliga ldsmiljé f6r det mest riktiga resultatet.

3.6 Anvindarintervju

Efter listesten stilldes testpersonen ett antal frigor att svara pd och resonera kring5. Det var en slags 6ppen
intervju dér bide anvindaren och vi som forskare hade moijlighet att styra samtalet och det piminde mer om
en form av ett samtal om virt aktuella dmne 4n en hart styrd intervju. Frigorna var ppna och testpersonen
hade stora friheter att utforma svaret i bide omfattning och information.(Preece et al. 2007) Frigorna stilldes
for att kunna dra slutsatser kring testpersonernas attityd gentemot annonsering i de tvd medierna samt bilda
en bred grund inf6ér diskussionen kring uppsatsens fragestillning. Samma fragor stilldes oavsett vilken av
testen (papper eller Ipad) som personen i friga deltog i. Oberoende av medickanal hade nistan alla
informanterna manga dsikter och mycket att sdga kring annonsering, vilket genererade rikligt med data f6r
undersékningen. Valet att anvinda en ostrukturerad och Oppen anvindarintervju var for att fi igdng en
diskussion. Kiénslorna och attityden kring annonseringen som vi forskar om kommer fram tydligare i en

Oppnare form av intervju istillet for att stdnga in dem i fasta fragor med korta och konkreta svar. Det ér

5> Se bilaga 4: Anvindarintervju
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viktigt att inte sitta ord i de deltagandes mun eller stilla frigor som kan tyckas vara leende. Méjligheten att
S6ppna upp for breda och omfattande svar ger ocksa risken att styra intervjun genom tidigare férvintningar

och kunskap. (Preece et al. 2007)
En svaghet med intervjudelen kan ses som att diskussionen kunde ha blivit mer dynamiskt om denna gjorts i

grupp. Det finns dock styrkor med att stilla frigor och svara pa dem utan sillskap av en grupp, som att

testpersonen vagar uttrycka sina dsikter dven om den strider mot gruppens asikt. (Benyon 2010)
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4. Resultat

Nedan presenteras resultatet av den undersdkningen som utforts for att besvara uppsatsen
problemformulering. Forst presenteras resultatet av enkdten, sedan resultatet av intervjun med DN och till

sist resultatet fran ldstesterna.

4.1 Intervju

4.1.1 Plattformar

DN bestar av flera olika plattformar. Férutom den tryckta tidningen finns ocksa DN.se, Dagensnyheter.se,
DN {61 surfplatta och DN i mobilen. Dagens Nyheter jobbar med att stirka sitt varumirke samt att sprida
samma vision och kvalitét pa alla distributionskanaler. De vill att annonsérerna ska tinka vilket budskap de
vill férmedla snarare dn vilken mediekanal som annonsen ska publiceras pid. Direfter jobbar DN och

annonsdrerna ofta tillsammans f6r att komma fram till den bésta 16sningen.

4.1.2 Strategi

Via omfattande undersékningar har DN kommit fram till slutsatsen att de olika mediekanalerna nér ut till
olika malgrupper samt att det som publicerats nér ldsaren vid olika tidpunkter under dagen. DN jobbar med
att erbjuda sina kunder, det vill siga annonsorerna, mojlighet att na en specifik malgrupp vid ett visst tillfalle.
Dirfor har de delat upp personer i olika kategorier, exempelvis “Aktiva ensamstiende, 25 ér i Stockholm”
och “Chefer och beslutfattare” dir de kartlagt hur den specifika malgruppen anvinder DN:s kanaler. Pa si
sdtt kan annonsdren avgodra i vilket annonseringskoncept som ir optimalt. Manga storre foretag anvinder sig

ofta av mediebyrier fOr att ta beslut rérande annonsering.

4.1.3 Lisare

SIFO har gjort flera stérre marknadsundersékningar for att se ldsarnas relation till annonsering. DN har kopt
undersékningar av utomstiende féretag som exempelvis SIFO fér f4 mer info om sina ldsare och deras
ldsvanor samt hur ldsarna agerar kring annonser. DN har tidigare haft svart att ta betalt via webben, dven om
det 4r nigot som nu borjar fordndras. Konsumenterna kan tinka sig att betala for digitalt material men har

héga krav pa att det ska vara vilarbetat, strukturerat och prisvirt.
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4.2 Enkiit

En enkit skickades ut till personer i vir nirmaste omgivning 6ver ett spritt aldersspann 18-65 med
medianaldern 24-29 ir. Samtliga trettio personer som enkiten skickades ut till valde att svara och vi inte har
kunnat urskilja nigon kénsberoende skillnad varken i attityd, lisbeteende eller tidningsvanor. Syftet med

enkiten var att hitta deltagare till listesterna och att fa en preliminir bild av deras lisvanor.

Pa frigan om vad ldsaren sjilv ansag sig ligga mirka till forst vid uppslag i en tidning var det ingen av de
trettio svarande som pastod att de lade mirke till annonser f6rst. Den 6vervigande delen av de tillfrigade var

att ldsarna trodde sig frimst notera rubriker.

Vad lagger du marke till forst?

kM Annonser
M Bjlder
L Layout

kM Rubriker

Figur 5. Diagram 6ver fragan "Vad ldgger du mérke till forst i en tidning?”
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Sjutton av trettio svarande angav péd frigan kring hur de konsumerar dagstidningar “digitalt oftare, men
papper ibland”. Nistan ingen av de tillfrdgade konsumerar endast en kanal, det var tvd av respondenterna

som ldser dagstidningar endast digitalt och ingen som endast liser dagstidningar pa papper.

Hur konsumerar du dagstidningar?

M B3da kanalerna lika
mycket

M Digitalt oftare, men
papper ibland

L' Papper oftare, men
ibland digitalt

i Tidning pa webben,
endast

Figur 6. Diagram 6ver fragan "Hur konsumerar du dagstidningar?”

De flesta av ldsarna dgnar lite tid och uppmirksamhet pd annonsuppslag och sju av trettio pastod i enkiten att
de helt ignorerar annonser. Det var endast tre som pdstod sig ldsa annonser ordentligt, sju stycken angav att
de helt ignorerar annonser. Resterande tjugo personer siger sig antingen bldddra f6rbi annonser eller 6gna

igenom. Alltsd ligger nistan samtliga av de tillfrdgade ingen storre vikt vid annonser enligt dem sjilva.

Hur behandlar du annonser?

i Bladdrar forbi
M |gnorerar helt
L' Laser ordentligt

M Ognar igenom

Figur 7. Diagram &ver fragan "Hur behandlar du annonser?”
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4.3 Liastester

4.3.1 Minnestest

Ldsaren skulle under begrdnsad tid bliddra igenom tidningsmaterial fran DN och sedan peka ut bland flera

falska de annonser som fanns med.

Alla férutom tvi av de tjugo testpersonerna kunde peka ut minst en av de ritta annonserna (se tab 1.). Tio
personer totalt fick se Pressbyran-annonsen, fem pa vardera tidningskanal. Nio av dem mindes den reklamen.
Av de tio som testades i papperstidning kunde hilften minnas helt korrekt vilka annonser som varit med och
inte. Det var dven en av dem som testats i papperstidning som kom ihdg de tvd korrekta annonserna men
dven trodde sig sett en utav de tre falska annonserna. Detta till skillnad fran de som testats pa Ipad dér endast

tvd av tio mindes bada de annonser som varit med i tidningen.

Annonser/Medium Pappersformat (antal) Ipad (antal)
Pressbyra-annonsen 4 av 5 testpersoner 5 av 5 testpersoner
Findus-annonsen lav 5 testpersoner 3 av 5 testpersoner
Alla annonser korrekt 5 av |0 testpersoner 2 av |0 testpersoner
Minst en av annonserna 9 av 10 testpersoner 9 av 10 testpersoner
korrekt

Tabell . Sammanstillning av minnestestet (antal som mindes korrekt)

En av annonserna (se fig. 8) som testpersonerna exponerades for i forsta (Fincus
testomgangen var en annons dir Findus bad om ursikt fo6r

histkottskandalen som nyligen intrdffat (hdstkott i firdiglagad mat utan ) )
Vilkommen till

. . .. . . 4 Findus i Bjuv!

att tillverkaren visste detta). Trots att vi inte nimnde nagot om reklamen P

kock pé Fin

var det fyra av de tio som hade fitt se den, som kommenterade att de

mindes annonsen.

B.3
oS
A

p
—F el e —

Figur 8. Findus-annonsen
[Kélla: Skdrmavbild fran DN for Ipad,
hdmtad 14-03-2013]
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4.3.2 Uppslagstest

Testpersonen fick sla upp férutbestimda sidor och tidnka hogt kring vad som drog uppmarksamheten. |

testet for den digitala tidningen skulle ldsaren skrolla pa DN.se.

4.3.2.1 Pappersformat

Minga av de som deltog i testen fér papperstidning tycktes forst titta pa hogersidan och direfter vinster.
Stora bilder och bjirta firger verkar dra uppmirksamheten. Annonser verkar locka blicken fére bilder och
direfter rubriker. De flesta kommenterar stora element férst men 4dgnar inte sd mycket tid pd de av
elementen som inte engagerar dem. Lisarna tycks selektivt vilja ut vad de vill lisa och var de ligger sin

uppmirksambhet, frimst beroende pa personliga intressen men dven efter lisarvanor.

4.3.2.2 Webbformat

Aven hir verkade dominanta inslag p sidan som rubriker och bilder dra uppmirksamheten.

Respondenten tillfragades i fall denne hade sett en specifik annons och i de flesta fall blev svaret nigot i stil
med att de hade sett att det var nidgon form av annons, och dirfér undvek att titta ddr. Ett tydligt exempel
pd detta var en annons lingst ut till héger pa sidan som fanns med fOr varje testperson i andra
testomgangenS. Forutom att reklamen rérde sig inuti bildrutan med bland annat animerad text foljde
reklamen ocksa med i skrollningen. Hela tiden fanns den alltsd med i lisarens synfilt, och 4nda var det ingen
av testpersonerna som hade sett den. Det var med stor f6rvining som den noterades efter att vi hade pekat

ut den for dem.

“Vilken annons? Den? Nej, oj den har jag inte sett!”

6 Se bilaga 5: Medféljande annons
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4.4 Anvindarintervju

Efter de tva testen fick testpersonerna svara pa nagra fragor kring tidningar i allmdnhet, och nedan redovisas

resultatet fran diskussionerna.

4.4.1 Autityd

De flesta av informanterna uttryckte starka asikter kring annonsering, framforallt digital annonsering. Samtliga
testpersoner menade att annonser dr mer stérande digitalt 4n i papperstidningar. En person menade att hon
liser tidningen f6r informationen och nyheternas skull och inte f6r annonserna, och att reklamen pa webben
kinns som spam. Annonser pid internet som har ljud och blinkar upplevde testpersonerna som sirskilt

storande. En del uttryckte nistan en skrick gentemot annonser pa webben.

“Annonseringen dr mer aggressiv pa webben och svdrare att kontrollera vilket skapar obehag.”

En allmin asikt som testpersonerna hade var att annonser som aktivt maste klickas bort var stérande. Som
personen i citatet nedan uttryckte det, kindes det d4ven som att attityden till annonsering i Ipad inte var lika

negativ som pd webben.

“Annonser ar valdigt irriterande pa webbsidor dir jag tvingas klicka bort dem.

Pa Ipad ar det bara fortsatta svepa till ndsta sida.”

Det uppkom att det kan vara ett mer rofyllt moment fOr lisaren att lisa tryckta dagstidningar, vilket flera av
de medverkande pistod. En anledning till att annonser kan kidnnas mer stérande digitalt dr att de dr ”in-your
face”, som bland annat personen i citatet nedan uttryckte sig. Begreppet “in-your-face” nimndes av flera
testpersoner oberoende av varandra nir de talade om annonser i den digitala mediekanalen. De syftade pa
reklam som plétsligt poppar fram och tar upp hela bildskdrmen. Flera av testpersonerna nimnde att det ér

littare att undvika reklamen i papperstidningen 4n digitalt dd de inte upplevs lika patringande.

“Det dr en mer vilsam upplevelse att ldsa tidningen pa papper. Det dr stérande att ldsa pa

skarm. och det skulle faktiskt kunna bero pa alla dessa 'in-vour-face’-annonser.”
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Ett annat stérningsmoment som flera av de deltagande uttryckte sig negativt kring var bluffannonser (se fig. 9).
Med bluffannonser menas annonser som med sin layout imiterar redaktionellt material, ofta med samma
spaltbredd och typsnitt. Det ér alltsd reklam som ser ut att vara artiklar med spiannande rubriker, och nir man
klickar pa dem fOr att ldsa vidare dr det linkat vidare till annonsorforetagets hemsida. Deltagarna ifrigasatte

hur tidningen kunde publicera dessa bluffannonser bade i papperstidningen och webbtidningen.

“Det ar fult att lura konsumenterna och det ar daligt av tidningarna som ens

tillater sadan design. Det sdnker fértroendet for tidningen att ha med sadant ofog!”

Man kidnappad i
centrala Malmo

» Drogs in i bil under knivhot - tva
greps efter polisjakt "Vi har gjort
forhor."

ANNONS:

MEST KLICKAT - JUST NU

@ TV Bolitrollande @TV Forskamnas nya @TVFick ingen 16n - da
gubbe gor succé pa teori: T-Rex hade fjadrar mosar han chefens bil
natet

Figur 9. Exempel pa bluffannons under dkta redaktionellt material

[Kalla: Skdrmavbild fran Aftonbladet.se, himtad 07-04-2013]

4.4.2 Lisbeteende

Alla testpersonerna sa att de ansig sig vara medvetna om annonserna i dagstidningar. Enligt testpersonerna
sjilva var det dock inte annonserna som drog mest uppmarksamhet oavsett medium. De pédstod bade i enkit
och i anvindarintervju att rubriker och bilder 4r de element som frimst drar uppmirksamhet. Det var ett par
av de deltagande som uttryckte att de ibland valde bort tidningar just f6r att de hade f6r mycket annonser och
att de hellre hade betalat f6r en nyhetssida helt utan annonsering. Flera av de vana tidningslisarna bide pa
webben och i print tycktes ha utvecklat en rutin i sin tidningslisning. De hade lirt sig kinna igen

annonsmaterial och var annonserna placerades och kunde ddrfér aktivt undvika att titta kring det omradet.
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Nedan foljer tva citat angdende att medvetet eller omedvetet ignorera reklam.

"Vid ett uppslag beddmer jag snabbt vad som ar journalistiskt material och vad som ar

annonser. Dar det verkar vara annonser viljer jag att inte titta.”

“Det ar ldttare att urskilja och ddrmed ignorera annonserna pa webben.”

Nigot som uppkom under flertalet av anvindarintervjuerna var att de deltagande liste digitala tidningar oftare

nir de eftersdkte specifik information om en viss nyhet eller f6r att under dagen hélla sig uppdaterade. Alltsa,

négra av testpersonerna var alltsd mer malsékande i den digitala lisningen jimf6rt med den analoga.

“Jag ldser papperstidningen ndstan varje dag fran borjan till slut, jag brukar dven halla mig

uppdaterad under dagen digitalt, men da ldser jag bara det som ser intressant ut.”

Forutom att vara malsdkande verkar de flesta som ldser pa webben ocksa vara mer selektiva i sitt lisande.
Testpersonerna pastod de bara liser det som intresserar dem. De flesta medverkande verkade dras till det av

personlig relevans. En av de deltagande uttryckte sig:

“Annonser ar trakiga om de inte dr av personlig relevans - till exempel annonsen

fran Telenor. Jag ar inte intresserad av varken produkten eller foretaget.”

4.4.3 Layout och utformning

Det gick att se en tendens att utformning och layout pd annonsen spelar roll f6r hur mycket tid lisaren viljer
att ligga ner pd annonsen. Detta dr ndgot som aterkommer hos flera av respondenterna. En av de tillfrigade
uttryckte en Onskan om att annonsdrerna borde anvinda sig mer av méjligheterna som de olika medierna
innehar for att skapa annonser som ér roligare. Annonser som tenderar att vara annorlunda och “nagot mer”

an bara en vanlig annons tycks dra mer uppmirksamhet och finnas ett intresse for.

“Jag noterar annonser om designen ar snygg eller om

bilden har en rolig twist. Da dr annonser bra och roligt!”
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5. Diskussion

| detta kapitel kommer vi att svara pa underfrigorna som stdlldes i bodrjan av uppsatsen. Diskussionen
grundas pa resultatet och kopplas dven till teorin for att jdamfora likheter och skillnader. Detta gors for att
under nésta kapitel kunna dra en slutsats kring problemformuleringen. Fragorna som besvaras i diskussionen

ar angivna nedan.

5.1 Underfragor

*  Hur uppfattar konsumenten annonser pa de olika plattformarna (papper, surfplatta webb)?
* Péverkar mediekanalen hur konsumenten minns annonser?

*  Hur agerar ldsare kring annonser?

Hur uppfattar konsumenten annonser pa de olika plattformarna?

Baserat pa framforallt anvindarintervjun visar vir undersékning tydligt att annonser pa digitala kanaler
upplevs mer stérande dn tryckta. Det stimmer 6verens med de siffror som Orvesto natt i sin undersékning
kring attityd mot annonsering (TU Svensk Dagspress 2012), att det dr en generell asikt som inte tycks vara
baserad pa hur stor vana konsumenten har av digital tidningsldsning. Rérliga annonser, ljud eller reklam som
aktivt maste klickas bort och som tar fokus frin nyheterna dr det som enligt testpersonerna dr mest stdrande.
Annonserna pd webben och digitalt som kriver en aktiv handling kan inte ignoreras pa samma sitt och
upplevs dirfér mer pitringande. En mdjlig konsekvens av att minniskor anser att annonser i digitala
tidningar dr mer irriterande kan vara att lisaren upplever den digitala lisningen som mer stressande. Att lisa
tryckta tidningar kan fungera som ett avkopplingsmoment, och det verkar inte kidnnas pd samma sitt i digitala

motsvarigheter.

Precis som MRC International (2011) och Howe (2011) tidigare har kommit fram till 4r testpersonerna dven i
denna studie mer positivt instillda till annonsering i dagstidningar i surfplattor 4n pa webben. DN som
tidning i Ipad dr mer likt den tryckta tidningen designmissigt, vilket antagligen dr en av de faktorer som gor
att attityden gentemot ipadtidningen 4r mer positiv 4n den webbaserade upplagan pa DN.se. Detta trots att
annonserna ir helsidor som maste svepas bort for att kunna fortsitta ldsa tidningen. Det paminner en del om
de annonser som aktivt maste klickas bort i de webbaserade tidningarna. Att annonserna i Ipad inte uppfattas
som lika stérande dr antagligen fOr att de inte tar Gver tidningen pd samma sitt och inte stér konsumentens

lisande i lika stor utstrdckning. Vi tror att det ocksa kan vara f6r att DN f6r Ipad erbjuder en isolerad miljé.
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Det kinns inte lika rorigt att ldsa ipadversionen av tidningen som pa webben, dir allt i frin rérliga annonser,
plottrig text och mycket bilder kimpar om ldsarens uppmirksamhet samtidigt. I dagens version for surfplatta
ligger varje artikel och annons for sig pa enskilda sidor. Ingenting hoppar fram och tar lisaren med

overraskning.

Paverkar mediekanalen hur konsumenten minns annonsen?

En 6vervigande majoritet av de som svarat pd enkiten och testpersonerna angav att de inte ldgger stor vikt
vid annonser eller att de helt ignorerar dem. Andé kunde s gott som alla som deltog i listesten peka ut minst
en eller bdda tva av de korrekta annonserna bland de falska - oberoende av vilken mediekanal, papper eller
Ipad, som de testades pa. Detta trots att flera av testpersonerna sagt att de inte tittade pd annonserna under
testet. Anledningen till detta kan vara det som lyfts fram i boken Human-Computer Interaction, att
minniskans har bittre f6rmaga att komma ihdg bilder 4n annan information (Preece et al. 2007). De flesta av
testpersonerna tog god tid pé sig att bliddra igenom tidningen f6r minnestestet, vilket gir att koppla till vad
MRC International (2011) menade om att tid per sida 4r en betydande faktor for lisarens minnesférmaga.
Alltsa tinker vi att det kan betyda att testpersonerna undermedvetet lagrar data om annonsen utan att
reflektera Gver det. Detta i sig betyder att lisarna méjligen ligger mirke till annonsering i storre utstrickning

an vad de tror sig gora.

Designen av annonsen dr betydelsefull fér hur mycket uppmirksamhet ldsaren fister vid den och annan
intressant aspekt dr att anvindarna i stérre grad ligger mirke till det som intresserar dem. Detta giller bade
redaktionellt material och annonser. Om annonsen behandlar ett dmne aktuellt f6r samtiden eller nigot som
intresserar for personen i fraga dr det stérre chans att hen tillbringar mer tid pa annonsen. Nistan hilften av
de tio personerna som exponerades for tidigare nimnd Findus-annons’ (hidstkSttsskandalen) kommenterade
efter minnestestet att de hade uppmirksammat den. Annonsen var utformad med en svart text mot vit
bakgrund och Findus-loggan i ett av hérnen, alltsa relativt enkel med avseende pa layout. Méjligen var det just
enkelheten i designen i kombination med att annonsen under tiden for testen var hégaktuell pd grund av den

pigaende histkdttskandalen, som gjorde att testpersonerna hade noterat den.

Egenskaper i designen som fangar lisarens fokus verkar baserat pa vara tester framf&rallt vara bilder, klara
firger och storleken pa reklamen vilket dr enhetligt mellan véra test pd papper, webb och Ipad, vilket stimmer
6verens med vad Leckner (2012) tidigare har kommit fram till. S4 gott som alla av testpersonerna som fick se
den gula helsidesannonsen frin Pressbyrin kunde minnas och peka ut den, medan ingen hade noterat

Adlibris-reklamen (fig. 10). Vi tror att skillnaden kan bero pa Pressbyri-annonsens klara firg och storlek

7 Se figur 8, sid. 20: Findus-annonsen
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snarare 4n vilket publiceringsmedium som annonsen betraktades i. Férmégan att minnas den upplevdes lika
stark oavsett testkanal. Det skulle ocksd kunna vara for att den visade ett vilkint foretag vilket i sig ofta gor

att konsumenten ligger ner mer tid pd annonsen och déirfér minns den i stérre utstrickning (Preece et al.

2007).

Gléminte
paskpresenten!

Bista mdjliga lasupplevelse

" nidrsombhelst, varsomhelst!
Lisplattan Adlibris Letto till kampanjpris

995 kr
13964er

Med Adlibris Letto kan du:

blinkfr och pappersik skirm

“9/10 Bra val” - PC for alla

adlibris.com

Figur 10. Fr. vanster: Pressbyran-annonsen, Adlibris-annonsen

[Kélla: Skdrmavbilder fran DN for Ipad, hdmtade 14-03-2013 och 30-03-2013]

Det finns alltsa flera komponenter 4n bara reklamdesignen som avgdr om en lisare uppmirksammar och
minns en annons. Tanken ndrmar sig att det kanske inte lika mycket mediet i sig utan snarare annonsens
utformning och storlek som blir avgérande om folk kommer ihdg den eller inte. Av resultatet frin uppsatsens
studier dr det svart att utldsa huruvida mediekanalen 4r en avgérande faktor f6r 1 hur stor utstrickning ldsaren
kommer ihdg de publicerade annonserna. Minnestesterna som har gjorts bdde pa Ipad och pa papperstidning
har inte resulterat i att vi kan se ndgra klara samband mellan mediekanal och minne - férutom en svag tendens
att de som deltog i undersékningen kommer ihdg annonser i tryckta tidningar i nigot stdrre utstrickning dn i
ipad- och webbtidningar. Skillnaden i minnesférmaga ir likval mycket liten 6ver antalet testpersoner, vilket
gOr det svart att se detta som fakta i vir undersékning. For att kunna dra en slutsats om i vilken utstrickning

mediet har betydelse f6r minnesférmdgan hade vi behdvt géra en mer omfattande studie kring just det.

Hur agerar lisare kring annonser?

I resultatet pd de ldstest som har utférts dr uppfattningen att webbaserade annonser dr mer pétringande dn
tryckta. Det kan tinkas innebira att det 4r mindre risk att sidan reklam ska bli férbisedd. Anda visar vér
studie tydliga spir av fenomenet banner blindness som Burke (2005) har beskrivit. Blindheten marktes tydligt

i den andra delen av de digitala listesten, uppslagstestet. Flera av de testade missade att se annonserna pa
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webbsidan DN.se, och detta tror vi kan ha att géra med testpersonernas generellt mer negativa instillning till
digital annonsering. Det gir inte att fly helt frin annonserna men det dr méjligt att omedvetet eller medvetet
undvika dem. Det var till exempel en rérlig annons® som foljde med lings hogersida nir de bliddrade ner pi

webbsidan i andra omgangens ipadtest. Alla deltagare missade annonsen.

Annonserna som finns i dagspressen upplevs av testpersonerna att vara littare att undvika eftersom materialet
saknar bade rérelse och ljud till skillnad frin det som ofta édr en del av digitalt material. Ingenting kan heller
plotsligt poppa upp och Overraska. Ndgra av testpersonerna har under férséken angett att de lirt sig hur
upplidgget i tidningen brukar se ut och var annonserna ligger. Didrmed kan ldsarna se utan att se, alltsa uppfatta
i periferin att det 4r en annons och sedan inte f6ra 6gonen dit och ldsa didr. Négot som vi kan notera ir att
personer som dr mycket vana vid tidningsldsning i papper dven dir kan ldra sig tidningens vanliga uppligg och
“se men inte se” omriden som brukar innefatta annonser. Att se men inte se annonser 4r alltsd ett
lisbeteende som kan aterfinnas i alla tre kanaler av papper, ipad och pa webben. Banner blindness verkar
dock vara ett starkare fenomen pa webben 4n bade i pappers- och ipadtidningar, och en teori som vi har kring
detta dr just att annonserna kinns mer patringande och dirmed stérande. Lisbeteendet dir annonstickta
omriden ignoreras oavsett medium verkar alltsd vara timligen vanligt hos véra ldsare och ett automatiserat
icketittande har utvecklats. Férmodligen dr det fOr att annonserna, framférallt pa webben, kidnns sa pass
pétringande att konsumenten aktivt méste utveckla strategier for att undvika reklamen som ldtt kan ta Gver

lasandet.

5.2 Metodkritik

De metoder som valts har motiveras och argumenteras for tidigare i uppsatsen. Det som fdljer nedan ar

kritik géllande utférandet av de metoder som anvants.

5.2.1 Intervju

Intervjun vi utférde med DN var givande. Trots att vi inte fokuserar pd tidningarnas syn och roll inom
annonsering fick vi betydelsefull data, framf6rallt till bakgrundsdelen. Intervjun var av fri struktur vilket
medfdrde att vi fick mycket information inklusive sidan som vi i senare skede inte hade anvindning for.
Eftersom att intervjun var av obunden struktur minskade det risken for oss att stilla ledande fragor eller sitta
ord i mun. Vi har endast triffat en person frin en tidning och maste dirfor ta hinsyn till att data vi samlat
fran intervjun kan ha priglats av personliga asikter och tidningsbolagets virderingar. Eftersom vi har varit i
kontakt med bara DN si vet vi inte vad de andra tidningsbolagen har f6r strategi eller hur deras uppligg inom

de olika medierna fungerar. Dirfér ska det som DN péstir inte generaliseras fér tidningar i allminhet.

8 Se bilaga 5: Medféljande annons
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Undersékningens syfte var hursomhelst inte att utreda tidningarnas strategier kring annonsering, och att
intervjua fler tidningar kidndes inte nédvindigt for en uppsats med fokus pd konsumenternas attityd.
Forbittringar vi skulle kunna ha gjort var att stilla fler frigor kring vad som gir att mita i attityd gentemot

annonsering.

5.2.2 Enkit

Vi skickade ut var enkit tidigt i processen till lika manga kvinnor som min utspritt ver olika aldrar. Vi hade
vid tidpunkten dnnu inte tagit del av tidigare forskning och befintlig litteratur, vilket kan ha paverkat
formuleringen samt kunskapsnivan av fragorna. Nagot annat som kan ha paverkat enkdtsvaren dr att vi
skickade enkiten till specifika personer som vi hade valt ut baserat pd kén och édlder. Férdelen ir att vi nu
kunde veta hur manga som svarade till skillnad frin om vi lagt ut en link till enkédten i sociala medier eller

forum, ddr det hade varit omdjligt att veta hur ménga som valt att avsta frin att svara.

Virt huvudsyfte med enkiten var att dels hitta testpersoner men dven att fi en 6versikt av deras ldsvanor,
vilket uppfylldes. Enkdten var ocksa givande dé den visade vad som var svart och litt att svara pd. Exempelvis
hade vi en friga som vi under pilottestet insdg var nist intill omoijlig att svara pa, och andra frigor i enkiten

gav andra svar dn forvintat.

Om vi hade gjort om vira studier hade vi kunnat 6ka graden av enkitfragornas relevans f6r uppsatsen. Vi har
inte anvint oss av all information som har samlats in, vilket 4r en mojlig killa till metodfel i slutsatsen. Det dr
av vikt att som forskare vara lyhérd med vad man gér med sina data. Tink om det 4r sd att vart sitt att stilla
fragor har paverkat hur folk har svarat? Trots att enkitfrigorna kidnns neutral dr det omdijligt att veta till

vilken grad formuleringen kan ha péverkat resultatet och slutsatsen till uppsatsen.

29



5.2.3 Listester

Tva tester, antingen med papper eller surfplatta utférdes pd varje testperson med en efterféljande
anvindarintervju. Varje person testades alltsd enskilt pa endera av mediekanalerna (papper, Ipad, webb) som
vi har undersokt i véir uppsats. Det var for bdde ipad- och papperstidningen en givande studie rérande vilka
annonser som testpersonen kunde minnas, och tillsammans med anvindarintervjun i slutet av varje test fick

vi ut mycket av relevans och bra méjligheter att jaimféra insamlad data f6r var uppsats.

Det dr viktigt att vara medveten om att alla minniskor har olika férmédga att minnas samt olika sitt att
bearbeta information och ta 4t sig instruktioner, och dirfér kan detta betraktas som en felkilla. Aven
personens lisvanor spelar in; ifall ndgon 4r mer eller mindre van vid en viss av de tva mediekanaler (pappers-
och ipadtidning) kan detta leda till att denne ldser och minns vitt skilda saker pd de olika. M&jligen hade det
varit givande for oss att testa varje person pi bédde tryckt och digitalt material. Det hade férmodligen inte
fungerat optimalt med den aktuella utformningen av testerna av den orsaken att en stor del av dem var
beroende av att testpersonen inte skulle vara alltfér medveten om testens syfte innan. Denne hade i sa fall vid
andra omgdngen vetat vad hen skulle titta efter och férmodligen uppmirksammat innehéllet pd ett mer
medvetet och milsékande sitt, vilket hade kunnat leda till missvisande resultat. Det var bra att genomfdra

testen enskilt och vi hade gjort pa samma sitt om undersékningen skulle repeteras.

Att vi bytte tidning, bdde ipad- och pappersformat kan ha paverkat resultatet i och med att annonsernas
utformning, placering och storlek var olika mellan numren. Da minniskor triggas och intresseras av olika
aspekter gjorde bytet det gjorde det ldttare for oss att dra slutsatser kring vikten av annonsens utformning f6r
minnestestet. Trots olika tidningsnummer och olika utformning blev resultaten frin de bada omgingarna sig

lika varandra.

Andra testet, upplagstestet, dir personen skulle tinka hogt kring vad som drog uppmirksamheten férst, var
betydelsefull f6r beteendeaspekten eftersom testet gav oss en Oversikt av hur just véra testpersoner
behandlade sitt material. Denna del av testet hade kunnat fa ett mer exakt resultat ifall vi valt att utféra den
med hjilp av en 6gonrdrelsestudie som kompletterats av efterféljande intervjuer. Det kan som testperson
vara svart att veta var man ligger sin uppmirksamhet. Trots att man tror sig veta kanske fokus

undermedvetet liggs pa andra delar, och detta dr 4nnu en svaghet i testet.
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5.2.4 Anvindarintervju

Om vi hade gjort testerna i grupp hade det eventuellt kunnat g att fd igding en mer Oppen och omfattande
diskussion. En annan méjlig och hégst trolig utvig dr att vissa viktiga svar hade kunnat komma i skymundan.
Det fungerade mycket bra att ha 6ppna frigor enskilt. Alla testpersonerna gav visentliga svar pd frigorna och
hade mycket dsikter om uppsatsens dmne. Vi insdg i efterhand att en av frigorna stilldes pd ett vis som kan
uppfattas som ledande vilket kan ha paverkat vért resultat. Vi fragade om testpersonen uppfattade reklamen
som mer eller mindre stérande i nagon av mediekanalerna, vilket gjorde att vi ndstan satte orden i mun pa de
deltagande testpersonerna. Frigan antyder att vi utgdr fran att reklam skulle vara irriterande. Till andra
omgdngen av testen sig vi till att forst friga lisaren hur hen uppfattar annonser och direfter stilla den
viktande fragan “upplever du det starkare i ndgon av kanalerna?”. Resultaten var sig lika frin omging till

omgang och var oro 6ver att missleda resultaten med ledande fragor kunde stillas nagot.

Angiende urval av och antal respondenter har testpersonerna haft ganska lika dsikter oberoende av bade kén
och dlder. Om det hade varit vitt spridda ésikter bland testpersonerna skulle det krivas ett strre antal
respondenter for att kunna dra en slutsats. Hursomhelst anser vi, baserat pa testpersonernas snarlika dsikter,
att vart resultat férmodligen inte hade varit annorlunda med ett annat urval av minniskor. Redan efter hilften
av testerna borjade resultatet bli mittat. Det som vatje ny testperson uttryckte hade vi redan kunnat se

tendenser till tidigare.

5.2.5 Ovrig't

DN som papperstidning, DN.se och DN f6r Ipad inte gér att likstéilla inom alla aspekter. Dessa medier 4r s
pass olika att det i dagsliget dr svirt att géra en fullstindig jimforelse. Dirfér tvingades vi vilja de
infallsvinklar som gatt att behandla i bagge kanalerna. Under intervjun med DN (2013) uttrycktes det att det
tor DN dr av stor vikt att gora flera olika komparativa undersékningar, dd féretaget jobbar med att leverera en
enhetlig bild av DN, och att samma kvalitet och helhet ska finnas i alla DNs kanaler. Det dr av intresse att
veta hur de olika kanalerna kan samverka. Idag riknas allt som finns péd internet ofta ithop under samma
kategori, se exempelvis den stora reklamkakan (se fig. 1. sid 2) dir all digital annonsering riknas in i samma

fack. Detta trots att internet innehaller alltifran TV till tidningar och butiker.

31



6. Slutsats

Under detta avsnitt kommer vi att dra slutsats kring vad annonsérerna bér tdnka pa vid producering av

annonser samt besvara var huvudproblemformulering:

Finns det en skillnad | konsumentens attityd och beteende kring annonsering

| papperstidning kontra dess motsvarighet i surfplatta och pa webben?

Annonsering upplevs som ett storande element

Vi kunde med vér undersékning bekrifta tidigare observationer om att minniskor upplever e-annonsering
som mer patringande och stérande dn pappersannonsering. Vir studie har visat att det finns en skillnad i
konsumentens attityd, oberoende av dlder och kén, mot annonser i papperstidningar och de digitala
motsvarigheterna. Av de personer vi utférde testen pa var attityden gentemot digital annonsering mer negativ
jamfort med dsikten kring annonsen i tryckta tidningar. Den digitala mediekanalen erbjuder fler méjligheter
vid utformandet av annonsen i form av exempelvis rérligt material och ljud. Asikten bland testpersonerna var
att det i dagsldget uppfattas som stérande, nistintill skrimmande ndr annonser poppar upp och kriver
uppmirksamhet. Annonsering i ipadtidningen verkade inte upplevas lika stérande som motsvarande pi
webben. Ipadtidningen paminner mer om dess tryckta motsvarighet dn vad webbupplagan gér, och
reklamuppligget i surfplattans tidningsversion hindrar inte anvindaren fran dess ldsning i samma utstrickning
som pa webben.

Som Percy och Elliot (2009) menar, finns annonser bland annat f6r att skapa en positiv bild hos
méjliga kunder om produkter och tjinster som foretaget erbjuder. Nir annonsering upplevs stérande av
konsumenten blir det sdledes motsatt effekt 4n 6nskat. Om en annonsor vill paverka sina ldsare boér den sikta
efter att minska irritationen som uppstir nir minniskors uppmirksamhet tas i ansprak. Mojligheten for
reklam att i digitala mediekanaler bland annat hoppa fram “in-your-face”, lita och rbra sig for att fi
uppmirksamhet gér att minniskor utvecklar aktiva strategier fOr att undvika att bli avbrutna i tanken och f6r

att slippa vara pa sin vakt.
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Utnyttja mediets mojligheter

Det var flera av testpersonerna som pdpekade att annonsdrerna borde utnyttja méjligheterna i det medium
som anvinds mycket mer 4n hur det generellt gbrs idag. De deltagande menar dven att annonsérerna borde
gbra den digitala reklamen roligare och snillare. Det skulle kunna gi att involvera mer interaktion i form av
exempelvis smi spel eller pyssel, och inte férséka efterstriva den skrimmande ”in-your-face”-metoden som
till sa stor grad férekommer idag pd webben. Ifall de som designar annonserna for digitala medier anammar
detta, anser vi att det skulle det kunna leda till att attitydklyftan mellan annonser i tryckta och digitala tidningar
kan minskas. Anledningen till attitydklyftan existerar handlar inte bara om annonsernas utformning utan
ocksa konsumenternas attityd gentemot mediet. Det dr viktigt f6r Ipad och andra tablets som fortfarande ér
ett relativt nytt medium att skapa en positiv attityd till annonsering genom att pd ett innovativt sitt utnyttja
moéjligheterna som mediet erbjuder utan att inkrikta fér mycket pd nyheterna och ldsarens personliga

utrymme.
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(. Forslag ull fortsatt forskning

Fortsatt forskning skulle kunna vara att identifiera annonsmarknadens sa kallade Key Opinion Leaders, alltsd
personer som dr insatta i marknaden och som kan péverka dsikterna hos annonsutvecklare och deras kunder
(tidningsbolagen). Vad tror dessa inflytelserika personer kommer hinda med annonsering i digitala och
analoga tidningar? Har de rdd att ge till utvecklarna och képarna hur det skulle kunna gi att minska

attitydklyftan som vi med den hir uppsatsen har pévisat.?

3. Killkritik

De killor som har refererats till har valts ut baserat pa framférallt innehdll och trovirdighet. En viktig aspekt
vid val av litteratur har dven varit hur aktuell killan dr. Eftersom att tablets och ipadtidningar fortfarande ir
relativt nytt har aktualiteten varit dnnu viktigare nir data samlats. For att befista de metoder som anvints har
vi inte tagit hinsyn till aktualiteten i samma utstrdckning som vid de artiklar vi har anvint. De rapporter och
nyhetsartiklar som har blivit refererade till i uppsatsen har anvints for att fi uppdaterad information fran

tidningsbranschen och medie-Sverige.
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10. Bilagor

1. Annonsintikter

Graf dver annonsintdkter genom aren, baserad pa TU Svensk Dagspress (2012)
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2. Vigledning till intervju med DN

Om respondenten
* Vad jobbar du med?

Strategi
*  Hur jobbar DN med annonsering (anlita bolag, jobba sjdlva, i team, kundundersdkningar)?
e Skiljer sig reklamen pa webben och i Ipad mot annonsering i papperstidningen?

*  Hur utvdrderar ni annonsering? For ni ndgon statistik dver annonsering? Sasom statistik pa hur lyckad

annonseringen har varit?
*  Hur tinker ni kring urval av annonser?

*  Hur tinker ni kring placering?

Konsumentrelaterat
* Vilka ldser annonserna? Har ni nagon statistik pa det?
e Olika maélgrupper pa de olika kanalerna?
*  Hur ldser manniskor annonser?
e Utfor ni ldsarstudier ndr det kommer till annonsering?

* Har ni gjort ndgon studie inom ldsbeteende som kan vara relevant fr oss?

Ekonomi
* Har DN samma budget for de tva medierna?
e Skots annonseringen av samma avdelning?
e Ardet ndgon skillnad i vinst i webb- och tidningsformat?
Owrigt
* Verkar annonsdrerna bry sig om var deras material blir placerat eller dr det ni som avgdr det?

*  Gar det att jimfora de analoga och digitala mediekanalerna?
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3. Enkiitfragor
o Alder, K&n
*  Hur konsumerar du dagstidningar?
* Hur ofta ldser du dagstidningar? Vilken/vilka tidningar?
e Ager du en smartphone/surfplatta?

* Om JA pa foregdende fradga: Anvander du smartphone/surfplatta for att ldsa dagstidningar! Vad
lagger du mirke till FORST nir du liser?

* Hur behandlar du oftast annonserna nar du laser?

Far vi kontakta dig for vidare undersékning i form ett test och diskussionsfragor?
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4. Anvéindarintervju

* Hur brukar du oftast ldsa dagstidningar?

* (Har du konsumerat i bdda medierna?)

* Ifall de laser dagstidningar digitalt: Har du adblock (reklamblockering) pd?
* Kénner du dig medveten kring annonsering?

*  Hur uppfattar du annonsering (kdnslor)?

*  Uppfattar du annonserna som mer eller mindre (hur de angav att de uppfattar) i ndgot av medierna?

Varfor?
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5. Medf6ljande annons pa DN.se (se i hogerkant)
Skdrmavbild av webbsidan DN.se [Hamtad: 30-03-2013]

S A |

. JOHAN ESK W. @ - \1, JusTnu IMORGON @
( ( "Djurgérdsandan bedriver drive-in s ' ‘ _\O’_ 40 !

= fotboll i fororter langt fran > N P
a Ostermalm.” ! Stockholm S a

SPORT KULTUR&NOJE LEDARE DEBATT BOSTAD MOTOR RESOR MAT LIVSSTIL PASTAN MER ~
Viriden Quiz Vider Jobb Sok utbildning Bloggar Webb-tv DN Granskar @Y Tipsa DN
i ompyssiad oL e

for  Misstankt mord i Polis

trala Stockholm I'romse doda nya xPeria"‘z
PR © ® ® ® BE M(

Ziatan mot Ronaldo pa
Ullevi 125

Dif lanar ut Rajalakso och
lanar brasse 1247

Svenska sedlar nast
smutsigast | Europa 12.46

Nordkorea svarar inte p&
direktlinjon 12.43

Utredning av
gruppvaldtikt liggs ner

Hur mycket har du hemma?

» Sparandet | madrassen. Miardbelopp kgger och
skrdpar | de svenska hemmen

Bjérklund: Huvudbekymret
dagen nira grinsen W Folo: Lim Byung-Shick/ AP att s 14 vill bli larare 123

Han kan fordrdja nya

:a svarar Slusson 1 ANwONS

Biltvitt hemma kan bl dyrt

rektlinjen -

" Nordkorea har slutat att svara pa den
nikation med Sydkoreas och USA:s

ska sedlar nést  Bisuomir vira

sigasti Europa v

Johannes Aman, Viktor
edlar ar smutsigast. En svensk sedel Barth-Kron och Hanna Fahl
snitt 39 600 bakterier pa sig, visar en ny
g av brittiska forskare.

ANNONS:

ARVID NORDQUIST A

Mer fran Ekonomi >

Sanningen om
kaffets uppkomst
» Sa gick det till nar kaffet
uppticktes - av gaina
getter. Haftiga storyn.

Cypern pressar ryssfonder

41



www.kth.se



	INGVAR
	nordling
	File_1_Ingvar_Elisabeth_OCH_Nordling_Cim
	baksida



