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Ut med det gamla, in med det nya?

Sammanfattning

Under senare tid har mediekonsumtionen sjunkit drastiskt for de tryckta dagstidningarna, medan de
digitala upplagorna har ¢kat i samma fart. Foljande studie granskar darmed skillnader i
annonseringen mellan den tryckta kontra digitala upplagan i dagstidningarna Aftonbladet, Svenska
Dagbladet, Expressen och Dagens Nyheter. Studien syftar till att 6ka forstaelsen for hur
annonseringen och de fyra medietekniska aspekterna férg, form, bild och placering skiljer sig
mellan de tvd medierna. Studien tittar &ven narmare pa vilka begransningar som kan tillkomma med
tryckt samt digital annonsering. Studiens fragestallning &r darmed: Hur skiljer sig annonseringen
och de medietekniska aspekterna (farg, form, bild och placering) i den tryckta kontra digitala

tidningsupplagan i Aftonbladet, Expressen, Dagens Nyheter & Svenska Dagbladet?

For att besvara studiens fragestallning har det utforts en kvantitativ visuell innehallsanalys pa de
fyra tidningarna samt tva kvalitativa fokusgrupper dar specifika annonser diskuterats utifran de fyra
medietekniska aspekterna. Studiens teoretiska ansats redovisar for forskning inom annonsering,
farg, form, bild och placering samt visuell strategi. Den visuella innehéllsanalysen identifierade
skillnader pa de medietekniska aspekterna mellan de fyra dagstidningarna, bade de tryckta och
digitala upplagorna. Resultaten fran fokusgrupperna visar pa hur den tryckta och digitala
annonseringen tolkats av konsumenten. Studiens resultat analyseras tillsammans med den teoretiska
ansatsen vilket resulterar i studiens slutsats. Slutsatsen som dragits ar att det finns ett flertal
skillnader pa hur annonseringen ar mellan de tva medierna samt hur de medietekniska aspekterna ar
utformade. Slutsatsen ar dven att annonsérer bor forhalla sig till de begransningar bada medierna

stélls infér nar det kommer till annonsering.

Nyckelord

Annonsering, Tryck, dagstidningar, digitala upplagor, medietekniska aspekter, marknadsforing,

begransningar
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Abstract

During recent years the media consumption has dropped drastically for the printed newspapers,
whilst the digital editions has increased at the same rate. The following study therefore examines
the differences with advertisement between the printed and digital editions of the newspapers
Aftonbladet, Svenska Dagbladet, Expressen and Dagens Nyheter. The aim of this study is to gain
increased knowledge on how advertisement can differ and how the four media technological aspects
color, design, image and placement differs between the two mediums. The study also takes a closer
look on the limitations that can apply depending on printed or digital advertising. The study’s
research question is therefore: How does advertising and the media technological aspect (color,
design, image and placement) differ in the printed and digital editions of Aftonbladet, Expressen,

Dagens Nyheter & Svenska Dagbladet?

To answer the study’s research question a quantitative visual content analysis and two qualitative
focus groups where the discussions focused on the media technological aspects has been made. The
study is supported by research within advertisement, color, design, image and placement, together
with visual strategy. The visual content analysis identified differences with the media technological
aspects between the four newspapers, for both the digital and printed editions. The results from the
focus groups shows how the printed and digital editions are interpreted by the consumer. The result
of the study is analysed together with the supported research to result in a conclusion. The
conclusion that has been made is that there are multiple differences on how the advertisement is
between the two mediums and how the media technological aspects are formed. The conclusion is
also that advertisers should take the limitations of the mediums into consideration when it comes to

advertising.
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Advertising, Print, newspapers, digital editions, media technology aspects, marketing, limitations
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Forord

Denna uppsats ar ett examensarbete inom a&mnet Medieteknik vid fakulteten Teknik och Samhalle
Denna uppsats &r ett examensarbete inom &mnet Medieteknik vid fakulteten Teknik och Samhélle
pa Malmo universitet. Studien ar utford av tva studenter vid programmet Medieproduktion och

processdesign. Handledaren for examensarbetet har varit Jens Sjoberg som &r universitetsadjunkt

inom Medieteknik.

Vi delade upp arbetet for att effektivisera bade den visuella innehallsanalysen och skrivandet.
Veronica har utfort den visuella innehallsanalysen pa de tryckta tidningarna samt forfattandet av
resultatet for de tryckta tidningarna. Alexander ansvarade for den visuella innehdllsanalysen av de
digitala tidningarna samt forfattandet av resultatet for de digitala tidningarna. Ytterligare
uppdelning av arbetet var metodkapitlet och diskussionskapitlet, ddr Veronica ansvarade for

metoden och Alexander for diskussionen.

Vi vill framst tacka var handledare Jens Sjoberg for det enorma stodet och vagledning vi fatt under
examensarbetet. Vi vill dven tacka alla som varit med och deltagit i fokusgrupperna och som har

gjort det mojligt for oss att utfora var studie.
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Ordlista

Traditionell media - Traditionell media &r enligt Todor (2016) ett samlingsord for medier som TV,
radio, dagstidningar och magasin. Forfattarna har darfor valt att avgransa sig till dagstidningars

tryckta upplagor nér begreppet “traditionell media” anvands.

Digital media - Enligt Sterne (2005) ar begreppet “digital media” ett samlingsord for all media som
konsumeras digitalt; internet, datorer och videospel. Nar Forfattarna anvander begreppet i denna
studie avgransar forfattarna sig till internet och ddrmed de presenterade tidningarnas digitala
upplagor.

Marknadsforing - Begreppet “marknadsforing” innefattar enligt Armstrong, Kotler, Harker och
Brennan (2009) den annonsering som syns i exempelvis magasin, dagstidningar och reklamen som
visas pa TV. | studien anvands begreppet i avgransning till annonseringen i de tryckta och digitala

upplagorna, och talar inte for till exempel TV, radio och magasin.
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1 Inledning

| detta kapitlet presenteras studiens bakgrund, tidigare forskning, problematisering, syfte,
fragestallning, avgransningar och malgrupp. Information som presenteras har &r relevant for att ge

lasaren en inblick for studiens innehall och bakgrund.

1.1 Bakgrund

Enligt Nordicoms Mediebarometer (2017) framgar det tydligt hur konsumtionen kring medier
forandrats under senare tid. Denna undersokning gjordes mellan aldrarna 9-79 ar och mater
anvéandningen av medier under en genomsnittlig dag. Mellan 2015 och 2017 har konsumtionen av
lasar-tiden av dagstidningar minskat med 9% medan traditionella digitala medier (TV och Internet)
okat fran 34% till 51%. (Nordicoms Mediebarometer, 2017) Andersson (2018) menar att
dagspressen och public service stod fér majoriteten av de nyheter som producerades i Sverige, detta
var endast for ett par artionden sedan. Nu praglas tidningarnas digitala upplagor och nyhetssajter av
en tydlig uppatgaende kurva, medan de tryckta tidningarna hamnat i en nedforsbacke. Denna
omfattande forandring har varit hogst pataglig fran boérjan pa 2000-talet. (Andersson, 2018) De
Vries (2018) beskriver forandringarna i medielandskapet vi har idag och hur 95% av alla hushall i

Sverige har tillgang till internet.

Aftonbladet var en av Sveriges forsta moderna dagstidning som grundades 1830 och den forsta
tidningen som lanserade en digital tidningsupplaga redan 1994. Dagens Nyheter grundades 1864
och var den forsta dagstidningen som riktade sig at en bredare publik. Expressen grundades 1944
och efter snabb utdkning blev Expressen Sveriges storsta dagstidning 1958. (Nationalencyklopedin,
u.d.) Expressen var den forsta tidningen i Sverige som efterliknade den amerikanska forlagan
tabloid (Falkheimer, 2001), tabloid &r ett format pa tidning med manga bilder och kortare artiklar.
Svenska Dagbladet grundades 1884 och kdptes av den norska tidningskoncernen Schibsted 1998,
Schibsted ager dven Aftonbladet. (Nationalencyklopedin, u.a.) Tidningskoncernen Bonnier &ger

bade Dagens Nyheter och Expressen (Bonnier, u.a.).
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1.2 Tidigare forskning & Problematisering

Det finns tidigare forskning som jamfor for- och nackdelar med att annonsera sig via traditionella
och digitala medier, Todor (2016) tar upp ett flertal exempel i sin studie och ifragasatter ifall de
digitaliserade medierna har tagit ver de traditionella. Resultatet tyder pa att en kombination av de
béada strategierna hade varit det ultimata for att na en bredare malgrupp. Resultatet visar dven att en
aldre malgrupp fortfarande spenderar mer tid pa de traditionella medierna an de digitala samt att en

yngre malgrupp spenderar mer tid pa de digitala medierna. (Todor, 2016)

Ghersetti (2013) undersokte huruvida innehallet skiljde sig i den tryckta tidningsupplagan gentemot
den digitala tidningsupplagan, genom att analysera ifall en nyhetshandelse rapporterades likadant pa
de tva kanalerna. | studien undersoktes de fem storsta tidningarna i Sverige: Aftonbladet, Dagens
Nyheter, Expressen, Goteborgs-Posten och Svenska Dagbladet. I resultatet for den visuella
innehallsanalysen visade det sig att nyhetsinnehallet inte skiljde sig at mellan den tryckta och
digitala tidningsupplagan, trots den stora skillnaden i formatet av de tva plattformarna. (Ghersetti,
2013) Hade det traditionella sattet att annonsera sig fungerat pa den digitala upplagan? Ghersettis
(2013) undersokning bygger pa teorierna om marknadsdriven journalistik och medielogik med

tillagg av tva motsatta hypoteser:

e Hypotes 1: ”Nyhetsinnehéll i online- och tryckta tidningar som rapporterar om samma handelse
ger olika och kompletterande information om evenemanget.”
e Hypotes 2: ”Nyhetsinnehall i online- och tryckta tidningar som rapporterar om samma héndelse

ger samma och forskjuter information om héndelsen.”

Aris och Bughin (2009) menar att marknadsforing ar en central del inom vissa delar av
medieindustrin, speciellt pa internet, vissa tidningar (beroende pa vilket land) samt gratis-TV. En
del av industrin styrs av konsumenten, dar bland annat prenumerationer &r den storsta faktorn till
inkomst. Om foretaget inte erbjuder prenumerationer handlar det oftast om lésnummer. Vilket kan
variera beroende pa utgavan/upplagan. Den viktigaste och framsta faktorn for en lyckad
marknadsforing ar utstrackningen, alltsd hur manga inom den valda malgruppen som foretaget nar
med sitt innehall. (Aris & Bughin, 2009)

McLuhan (2011) menar pa teknikens upptag och dominans i dagens samhalle inte tillfort allt det

positiva vi pastatt att den gjort, ett sadant exempel &r hur manniskans associering till teknikens



Ut med det gamla, in med det nya?

automation tenderat till att eliminera dagens jobb. McLuhan (2011) menar &ven att det idag ar
enkelt att peka fingret pa att detta ar pa grund av maskinerna/teknologin, nér vi egentligen behover
fokusera pa vad vi faktiskt gjort med dem. Enligt Jenkins (2008) finns det fordelar som tillkommer
med konvergensen som kommit med alla de nya medierna, det flode av innehall som férs mellan
olika mediala plattformar. Jenkins (2008) menar att konvergensen idag ar ett verktyg for oss att dela
med oss av information och dven ta emot information. Ett uttryck som tas upp i boken Convergence
Culture r “kollektiv intelligens”, vilket innebar att vi tillsammans, med hjilp av tekniken och dess
plattformar, kan samla stora mangder information. En ytterligare beskrivning av kollektiv
intelligens ar att vi inte kan veta allt, men alla vet ndgot och pa sa satt kan vi sétta ihop bitarna for
utvecklad kunskap. (Jenkins, 2008)

Enligt Todor (2016) forandras foretag och privatpersoners beteende nér de forsoker anpassa sig
efter dagens media, det ar av betydelse att vi inte glommer vad det traditionella mediet tillfér. Det &r
aven av betydelse att foretagen inte blandar ihop de digitala medierna med de traditionella, da dessa
uppfyller olika kriterier. Vi bor darfor fundera Gver om vi pa nagot vis glomt bort fordelarna med de
traditionella tryckmedierna och vad de tillfor. (Todor, 2016) Har tekniken fatt oss att prioritera den
digitala annonseringen framfor den traditionella? Mao (2017) forklarar att den manskliga faktorn i
den traditionella annons-produktionen inte kan garantera kvaliteten av reklamprodukter.
Schumacher, Brerner och Herold (1972) pastar att aven ifall en exakt matning sker under
tryckningen av bilder tyder det inte pa att fargatergivningen erhalls for varje bildelement.
Schumacher et al. (1972) fortydligar att fargatergivningen i bilder inte alltid uppnar det 6nskade
resultatet, mattade och intensiva farger kan ibland paverka att resultatet blir morkare an originalet.
Mao (2017) forklarar att en dynamisk reklam férsakrar en enhetlig och komplett reklam. Mao
(2017) menar aven att skaparen for den dynamiska annons-designen behdver erbjuda besdkaren en
stark visuell effekt av visningen da det lockar lasarens uppmarksamhet. Betyder detta att all
annonsering pa den digitala upplagan behdver besta av rorliga bilder eller ar den statiska
annonseringen tillracklig? Enligt Wills och Uzunoglus (2016) studie om ”ad-blockers” tyder pa hur
kurvan successivt gar uppat pa antalet internetanvandare som anvander sig av programvaror som
AdBlock, som blockerar ut alla annonser pa diverse hemsidor. Ar detta den digitala annonseringens
storsta begransning? Enligt Bostanshirins (2014) studie pa utmaningar och majligheter kring
annonsering pa Internet visar att en av de storsta begransningarna ar trovardigheten. Trots den
okade konsumtionen och annonseringen online ar konsumenters tillforlitlighet till annonser lag
(Bostanshirin, 2014).
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1.2.1 Studiens definition av de medietekniska aspekterna

Fargen i annonsering ar enligt Talaei (2013) en av nyckelfaktorerna till att fanga konsumentens
uppmarksamhet. Det ar viktigt for en organisation att veta vilken paverkan fargen har pa annonsen
och hur konsumenten uppfattar den (Talaei, 2013). Labrecque och Milnes (2011) studie tyder pa att
fargen ar en av de faktorer och element som skapar ett varumarkes identitet och dkar

igenkanningsfaktorn for organisationen.

Bergstrom (2016) bendmner begreppet form” i det avseende hur formgivaren placerar och fordelar
text, bilder, illustrationer, rubriker, logotyper med mera pa en yta. Form och innehall formedlar
budskap och sambandet mellan dessa tva skapar forsta intrycket, formen lockar 6gat och innehallet
fangar intresset (Bergstrom, 2016).

Patrick och Hagtvedts (u.d) studie tyder pa att tva tredjedelar av alla stimuli som nar hjarnan ar
genom visuella element och bilder i annonsering. Bilder anvands framst i annonsering for att fanga
uppmarksamheten hos konsumenten, att skapa och utveckla en personlighet i en produkt samt
illustrera produktens fordelar och funktioner. Det ar dven viktigt att en bild later konsumenten
associera produkten med specifika livsstilar och &ven etablera varumarkets identitet hos

konsumenten. (Patrick & Hagtvedt, u.d)

Sayedi, Jerath och Bagahie (2017) talar om vikten av placering for annonser och vad bra placering
kan gora for en organisation. Den frdmsta anledningen for att placera sina annonser strategiskt ar att
maximera uppmarksamheten den far fran konsumenten. En av de bésta placeringarna ar att ha
annonsen en bit ifran andra annonser, for att forebygga risken for tavling om konsumentens

uppmarksamhet. (Sayedi et al., 2017)

1.3 Syfte

Syftet med studien &r att oka forstaelsen for hur annonseringen i Aftonbladet, Expressen, Dagens
Nyheter & Svenska Dagbladets tryckta tidningar skiljer sig fran deras digitala upplagor. Syftet ar
aven att undersoka hur de medietekniska aspekterna farg, form, bild och placering, kan skilja sig at

mellan de tva medierna samt hur mediernas begransningar paverkar annonseringen.
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1.4 Fragestallning

Hur skiljer sig annonseringen och de medietekniska aspekterna (farg, form, bild och placering) i den
tryckta kontra digitala tidningsupplagan i Aftonbladet, Expressen, Dagens Nyheter & Svenska
Dagbladet?

1.5 Avgransningar

Denna studien kommer inte undersdka 6vriga tidningar utover: Aftonbladet, Expressen, Dagens
Nyheter och Svenska Dagbladet. Valet av tidningarna som kommer att undersékas ar baserat pa en
undersokning som gjordes 2017 av TU medier i Sverige, dar det visade sig att dessa dagstidningar
nadde flest personer 2017. Tidningarna som ska undersokas ingar i Sveriges tva storsta
tidningskoncerner 2019, Bonnier och Schibsted fran rapporten MediaSverige (2019). Sidor utver
3,5,7,9, 11 och 13 i den tryckta tidningen kommer inte undersokas infér visuell innehallsanalysen,
da det inte skulle ge nyanserade svar om fler sidor skulle undersokas. Vi har valt att inte fokusera pa
det produktionsvarde som tillkommer med valet av farg, form, bild och placering och inte heller
artiklarna i de olika tidningarna, detta eftersom det gar utanfor studiens syfte. Vi har valt att inte
inkludera vilka foretag som annonserar sig i tidningarna i var analys, utan endast vilka branscher
som annonserar sig. Vi valde att avgransa oss ifran att undersoka AdBlock, utan kommer endast

ndmnas som en begrénsning for digital annonsering.

1.6 Malgrupp

Studiens primara malgrupp ar foretag och forskare inom amnet som vill fa en fordjupad kunskap
om vad annonsering pa tryckta kontra digitala medier kan innebara, samt hur samspelet mellan de
medietekniska aspekterna kan optimera annonsering. Studien kan dven vara intressant fér personer
med ett generellt intresse for annonsering, marknadsféring och alla de aspekter som innefattas i

annonseringen.
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2 Metod

I féljande kapitlet kommer studiens metodval samt tillvagagangssatt att forklaras och diskuteras.
Studien grundar sig i tva metoder, en kvantitativ- och en kvalitativ metod har anvants i form av en

visuell innehallsanalys och tva stycken fokusgrupper.

2.1 Forskningsdesign

Studien grundar sig i den fenomenologisk forskningsdesign, da syftet &r att reda pa hur de
medietekniska aspekterna skiljer sig i annonsering pa tryckt och digital tidningsupplaga. Hartman
(2004) talar om fenomenologin som ett perspektiv inom hermeneutiken, da hermeneutiken lar oss
hur vi ska skapa forstaelse for manniskors livsvarld med hjalp av tolkning. Fenomenologisk
undersokning kan forklaras som en undersokning att studera manniskors tolkning och forstaelse om
varlden, sattet att se pa sig sjalv och ens erfarenheter, ett objekt i den fenomenologiska
undersdkningen bendmns som “tolknings-konstruktioner”. Tolkningsprocessen i den
fenomenologiska undersokningen ar av betydelse da den ligger till grund for att forsta upplevelsen
av individens synvinkel och tolkning. (Hartman, 2004) Studien har anvént sig av induktivt
angreppssatt da forskningen inte har varit last till en specifik hypotes utan anvant sig av bade
kvantitativa och kvalitativa metoder. Larsen (2009) beskriver induktivt angreppssétt dar
forskningens fragestéllning ar nagot diffus fran borjan, eftersom studiens syfte inte ar att testa
hypoteser utifran teorier. Infor valet av metoder behdvde forfattarna fundera pa vilka verktyg som
skulle kunna anvandas for att besvara fragestallningen. Eliasson (2018) beskriver metodval som ett
hantverk, metodvalen som valjs skall passa framst for problemformuleringen och teorin som berérs

i studien.

2.2 Metoder och tillvdgagangssatt

Larsen (2009) nd&mner metodtriangulering vilket & en kombination av kvantitativa och kvalitativa

metoder da flera olika metoder anvands i samma studie. Triangulering kan anvandas parallellt eller
som forberedelse eller uppfoljning av den andra metoden. Kombinationen tacker fler infallsvinklar
och kan ge forskaren en mer komplett bild av resultatet. (Eliasson, 2018; Holme & Solvang, 1997;
Larsen, 2009) Studien har som tidigare namnts anvant sig av tva metoder, detta har genomforts

genom kvantitativ visuell innehallsanalys av de fyra dagstidningarna (bade i tryckt- och digital
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upplaga) som presenteras i fragestallningen. Studien grundar sig dven i tva stycken kvalitativa
intervjuer i form av fokusgrupper, for att se hur de medietekniska aspekterna upplevs av lasaren, da

det ska tillféra ytterligare material till studiens diskussion och slutsats.

Ekstrom och Larsson (2010) forklarar att syftet med en innehallsanalys ar att forklara innehallet
utifran underliggande faktorer, dar det belyses hur det kan paverka samhalle och individer.
Kvantitativa innehallsanalysen beskrivs som ett verktyg som gor det majligt att gora jamforelser
mellan exempelvis olika medier, tidsperioder och innehéllsteman (Ekstrém & Larsson, 2010).
Kvantitativa metoder &r enligt Eliasson (2018) mest lampade nér det &r av betydelse att sétta siffror
och méta undersokningsmaterialet. Ekstrom och Larsson (2010) forklarar att skillnaden mellan
enkatintervjuer och den kvantitativa innehallsanalysen ar att de standardiserade fragorna som stélls
till en stor mangd manniskor fungerar som variabler i en innehallsanalys, alltsa fragor som stalls till
innehallet som analyseras. Det bada har gemensamt ar att kunna uttala sig om ett mer omfattande
material och mojligheten att generalisera resultatet fran antingen manniskor eller texter (Ekstrom &
Larsson, 2010).

Kvalitativa metoder anvands for att fa en djupare forstaelse kring &amnet som undersoks (Eliasson,
2018; Holme & Solvang, 1997). Metoderna forsoker 6verskrida subjekt-objektforhallandet mellan
forskaren och undersékningsenheten (Holme & Solvang, 1997). Eliasson (2018) beskriver
kvalitativa metoder som flexibla da metoderna &r anpassningsbara utifran undersékningens
utveckling och situation oavsett om det handlar om intervjuer, observationer eller andra kvalitativa
metoder. Enligt Jacobsen (2017) och Bell (2006) kan fokusgrupper anvandas da en grupp ska
diskutera for- och nackdelar angdende en specifik sak eller produkt. Metoden kan dven vara ett
lampligt hjalpmedel da en problemstéllning ska konkretiseras eller nar kunskapen kring ett fenomen
ska utvecklas (Jacobsen, 2017; Bell, 2006).

2.2.1 Visuell innehallsanalys

Den visuella innehdllsanalysen pa den tryckta och digitala tidningsupplagan skedde fran den 27:e
februari till den 27:e mars. Detta gjordes for att kunna mata och analysera de medietekniska
aspekterna i form av farg, form, bild och placering pa annonserna i de tva medierna. Enheterna som
undersoks i den visuella innehallsanalysen, dr Aftonbladet, Expressen, Dagens Nyheter och Svenska
Dagbladet. De tva variablerna som undersoktes var den digitala och den tryckta upplagan.

Variabelvardena var det som innefattade de medietekniska aspekterna, farg, form, bild och
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placering. Resultatet av den visuella innehéllsanalysen kan beskrivas som hur stor del av innehallet
som utmarks av en viss egenskap eller hur flitigt nagot forekommer i ett visst innehall (Ekstrém och
Larsson, 2010; Bell, 2006). Materialet som samlades in for de tryckta upplagorna gjordes veckovis
fran vecka 9 till vecka 12, detta gjordes pa Malmos stadsbibliotek. Det insamlade materialet fran de
digitala upplagorna gjordes dagligen mellan vecka 9 till vecka 12, fran tva privata datorer utan
inkognitolage och AdBlock. Materialet som samlades in fran de tryckta upplagorna fotograferades
och delades upp enligt tidning och vecka. Materialet fran de digitala upplagorna print-screenades
och kommenterades ifall det skedde nagon skillnad bland annonserna. Forfattarna valde att
analysera sidorna 3, 5, 7, 9, 11 och 13 i de tryckta tidningarna och forstasidan samt slumpmassiga

artiklar pa de digitala tidningarna.

Bearbetningen av det insamlade materialet delades upp enligt de fyra tidningarna samt i fyra
stycken analyser; farg, form, bild och placering. For att underlatta arbetet analyserades annonserna
utifran en kategori i taget. Det forsta som gjordes var att skapa ett visuellt protokoll som beskrev
hur annonseringen per tidning hade sett ut mellan den 27:e februari och den 27:e mars. Forfattarna
kryssade i vilka av de utvalda sidorna som bestod av en annons, vilken placering annonsen hade och
vilken bransch som marknadsférde sig i annonsen (se bilaga 14). Forsta kategorin som bearbetades
var placering, antalet placeringar ritades upp (se figur 5 & 10). Dérefter raknades antalet olika sorts
placeringar per tidning och sidor, till slut kontrollerade forfattarna hur frekvent en annons forekom
pa de utvalda sidorna i de undersokta tidningarna (se tabell 2). Kategorin form analyserades genom
att skriva tva skriftliga protokoll, en for varje plattform. Darefter beskrev forfattarna hur annonserna
var utformad, i kombination av farg, text och bilder. Kategorin bild analyserades efter form vilket
effektiviserade processen da forfattarna redan beskrivit vilka slags bilder samt hur manga bilder
som anvénts i en specifik annons i det skriftliga protokollet. For att underlétta analysen for
kategorin farg valde forfattarna att enbart rakna med annonser en gang, dven ifall dessa férekom
fler ganger. Forfattarna valde aven att enbart rakna med de farger som syntes i fotografier da de
anvéandes som bakgrundsbild fér annonsen (se bilaga 8). For analysen av farg anvénde sig
forfattarna bade av det skriftliga protokollet som hade utformats for analysen av form samt de 364
bilder som fotograferades under datainsamlingen och printscreens fran den digitala kanalen.
Resultatet fran analyserna presenteras i form av tabeller och diagram, Lantz (2014) menar pa att

grafiska ldsningar ger lasaren en 6vergripande och snabbare bild av det insamlade datamaterialet.
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2.2.2 Fokusgrupper

Jacobsen (2017) ndmner att det optimala antalet deltagande i fokusgrupper ar beroende av flera
forhallanden, generellt bestar en fokusgrupp av cirka 5-9 personer. Ska studiens syfte berora flera
teman eller berdra ett svart och komplext @amne borde farre deltagande medverka i fokusgruppen.
Eftersom storre fokusgrupper kan bidra med att diskussionen blir tva parallella diskussioner istallet
for en. Det kan &ven leda till att vissa blir inaktiva och inte far fram sina asikter. (Jacobsen, 2017)
Valet av antal fokusgrupper kan variera och det finns inga direkta riktlinjer hur manga fokusgrupper
en studie bor anvanda sig av (Jacobsen, 2017; Larsen, 2009). Forfattarna valde att anvanda tva
fokusgrupper med 6 stycken deltagare i respektive grupp. Fokusgrupperna bestod av tva olika
malgrupper dar den ena malgruppen var man och kvinnor i aldrarna 20-30 ar och den andra
malgruppen var man och kvinnor i aldrarna 3040 ar. Det var svart att finna deltagare till
malgruppen 30-40 ar da fokusgruppen var schemalagd pa skartorsdag, detta ledde till ett bortfall

med 1 person och deltagarna i gruppen 30-40 ar blev 5 stycken.

Forskarens roll i fokusgrupper kan variera och Jacobsen (2017) har delat in dessa i passiv och aktiv,
da den passiva rollen endast inleder diskussionen och sedan observera medan fokusgruppen
diskuterar. Detta kan leda till att samtalsamnet och temat andrar riktning, samt att vissa av
personerna i fokusgruppen dominerar diskussionen (Jacobsen, 2017). Larsen (2009) beskriver den
passiva rollen som ett sétt att inte paverka situationen pa grund av forskarens narvaro och ett sétt att
koncentrera sig pa att beskriva det som sker i fokusgruppen. | den aktiva rollen stéller intervjuaren
definierade fragor och avbryter diskussionen efter ett tag for att sedan fortsatta pa ett nytt tema,

detta kan da leda till for lite utrymme i den 6ppna diskussionen (Jacobsen, 2017).

Fokusgrupperna var semistrukturerade dar forfattarna anvande sig av ett fragebatteri (se bilaga 2 &
3). Fragorna handlade om de fyra medietekniska aspekterna farg, form, bild och placering. Ekstrom
och Larsson (2010) beskriver att ett fragebatteri bestar av 6ppnings-, introduktions-, 6vergangs-,
nyckel- och avslutningsfragor, de olika fragorna har sitt eget syfte som leder diskussionen inom
fokusgruppen. Forfattarna kombinerade den aktiva och passiva forskningsrollen, genom att en
stallde fragor fran fragebatteriet och den andre antecknade samt stallde fragor da nagot behovdes
fortydligas. Forfattarna anvande sig av stimulansmaterial i form av tryckta- och digitala tidningar.
Enligt Ekstrom och Larsson (2010) anvands stimulansmaterial som ett verktyg for att kunna
underbygga diskussioner i fokusgrupper. Deltagarna fick betrakta innehallet i tidningarna i 15

minuter, darefter diskuterade deltagarna materialet de precis betraktat med hjalp av fragor fran
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fragebatteriet. Diskussioner varade i cirka 50 minuter, detta spelades da in via réstmemo pa tva

mobiltelefoner.

2.2.3 Urval

Bell (2006) namner att nadgon form av urvalsteknik forekommer oftast vid innehallsanalys,
forskaren ska aven kunna forsvara sin urvalsmetod och for att kunna dra valgrundade slutsatser fran
materialet &r det av betydelse att urvalet ar tillrdckligt omfattande. Ekstrom och Larsson (2010)
namner effektorienterad urvalsprincip som innebar att forskningen ar pa en mer évergripande
samhallsniva, dar forskarna véljer ut de som ar storst och de som anvands mest eftersom de har
storst potential att na ut samt paverka flest manniskor. Enligt TU (2017) &r de mest lasta tidningarna
i Sverige 2017 Aftonbladet, Expressen, Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet. Forfattarna har
utgatt ifran denna studien nar den effektorienterad urvalsprincipen anvandes. Larsen (2009)
beskriver enheter som det som ska undersokas i en undersokning och enheterna har da olika
egenskaper som beskrivs som variabler, variabler har darefter olika varden, alltsa egenskaper som
varierar. Aven Ekstrom och Larsson (2010) stodjer detta och forklarar det som centrala element
som tillsammans skapar den dataméangd som ska analyseras. Efter en veckas innehallsanalys gjordes
ett sannolikhetsurval pa de sidor som har undersokts i studien. Larsson (2009) menar pa att genom
att anvanda sig av sannolikhetsurval kan en dra slutsatser som galler for hela populationen, genom

att enbart ta med vissa enheter i studien.

Forfattarna bestamde sig for att anvanda tva urvalsmetoder infor fokusgrupperna, forst och framst
anvandes ett kvoturval dar forfattarna definierade vilken malgrupp som skulle undersokas. Holme
och Solvang (1997) definierar kvoturval som att enklare egenskaper bestams, sdsom élder och kon,
nar urvalet satts ihop och uppfyller dessa kvoter far vi en form av kvoturval. Larsen (2009) namner
att ett kvoturval kan anvéandas i borjan for att definiera till exempel vilken malgrupp som ska
undersokas, detta kan senare kombineras med ett ytterligare urval. Dérefter anvande forfattarna sig
av bekvamlighetsurval eftersom kriterierna fran kvoturvalet for deltagarna endast bestod av
aldersgrupper. Med bekvamlighetsurval valjs de som &r enklast att fa tag i och &r oftast inte
representativa (Holme & Solvang, 1997). Genom att anvanda bekvamlighetsurvalet fragade
forfattarna individer fran vanskapskretsar, familjer samt arbetskollegor. Forfattarna skickade aven

ut en inbjudan till tidigare kurskamrater och familjevénner.
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2.3 Etiska dvervagande

En samtyckesblankett anvandes infor fokusgrupperna for att forsakra deltagarna om deras
rattigheter (se bilaga 1). Forfattarna har utgatt fran Vetenskapsradets forskningsetiska principer
inom humanistiskt-samhéllsvetenskaplig forskning fyra etiska rekommendationer:
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Enligt
Vetenskapsradet (2002) antyder informationskravet pa att det ar av betydelse att informera
informanten hur hens deltagande kommer att anvédndas i studien och att hen kan avbryta sitt
deltagande narsomhelst. Samtyckeskravet innefattar att fa deltagarens samtycke redan fran borjan
och informera deltagaren att hen har rétt till det insamlade materialet (\Vetenskapsradet, 2002). |
samtyckesblanketten (se bilaga 1.) som deltagarna blev tilldelade i bérjan och fick skriva under
innan fokusgrupperna paborjade, fanns det tydlig information om vad fokusgruppen gick ut pa och
hur detta materialet skulle anvandas. Pa sa vis blev deltagarna informerade i borjan av studien och
fick ge sitt samtycke innan forfattarna paborjade fokusgruppen. Vetenskapsradet (2002) forklarar att
konfidentialitetskravet handlar om att skydda deltagarnas identitet. Forfattarna forsékrade
deltagarna i avtalet att hens identitet kommer forbli anonym under hela forskningsprocessen.
Forfattarna var tydliga med att informera deltagarna om att det insamlade materialet endast var
tillfor studien syfte och inte skulle anvéandas ytterligare nér studien var slutford. Vetenskapsradet
(2002) menar pa att nyttjandekravet finns for att forsakra deltagarna att informationen som samlas

in endast anvénds i den aktuella forskningen.

Vid insamling av personuppgifter vid forskning ska forfattarna folja kraven fran den europeiska
dataskyddsforordningen (GDPR). Da personuppgifter ska behandlas ar det av betydelse att personen
blir informerad om vilka uppgifter som kommer att behandlas, hur det ska anvandas och hur lange
det ska sparas. Detta sker genom att personen i fraga ger sitt samtycke innan undersékningen

pabdrjas via en samtyckesblankett. (Rosqvist, 2018)

2.4 Metoddiskussion

For att kunna valja metoder infor studien fick forfattarna utga fran vad som skulle kunna besvara
fragestallningen och ge forfattarna ett tillforlitligt och relevant resultat. Eliasson (2018) namner att
det &r av betydelse for resultatet att vélja metoder som &r mest fordelaktiga till studiens &mne. Att

kombinera kvalitativa och kvantitativa metoder kandes mest palitligt for forfattarnas typ av studie.

11
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Forfattarna valde att endast anvanda tva metoder, en negativ aspekt med detta &r att resultatet kan
bli for vagt genom att betydande information missas, med fler metoder hade det kunnat bidra till ett

mer omfattande resultat.

Metodtriangulering ar ett fungerande verktyg for att kunna tolka flera infallsvinklar samtidigt och
ge studien en helhetsbild av resultatet (Eliasson, 2018; Holme & Solvang, 1997; Larsen, 2009).
Genom att anvdanda metodtriangulering kunde forfattarna fa sa brett och fullstandigt svar som
majligt, dock ar forfattarna medvetna om att det begransade antalet deltagare och malgrupperna inte
kan sta till svars for hela Sveriges befolkning, samt att det avgransade antalet tidningar inte kan sta
till svars for alla Sveriges tidningar och annonseringar. Jacobsen (2017) férklarar att validitet menas
med att metodens innehall och det insamlade materialet bor vara giltigt och relevant for att kunna
besvara fragestallningen. Valet for bade fokusgrupperna och tidningarnas storlek var ett medvetet
val som togs da studiens tid var begransad. For att kunna starka studiens reliabilitet hade den
visuella innehallsanalysen av tidningarna kunnat goras en langre period och den kvalitativa metoden
hade kunnat innehalla fler fokusgrupper. Jacobsen (2017) menar pa att undersokningens metod bor
innehalla reliabilitet och med det menas att undersékningen ska vara trovardig och att den ar
tillforlitlig. For att avgransa studien &nnu mer hade forfattarna kunnat utoka kvoturvalet, genom att
stalla fler kriterier pa deltagarna, exempelvis att de skulle prenumerera pa de olika tidningarna eller
ha nagon form av uthildning eller arbetserfarenhet inom medieteknik. Detta hade kunnat bidra med
ett mer tillforlitligt och omfattande svar pa studiens fragestallning. Bell (2006) namner att ifall
forskaren vill utga ifrdn hur manniskor tanker och uppfattar ett visst fenomen sa ar fokusgrupper en
relevant metod for studien. Under studiens gang har forfattarna kant att det inte varit nédvandigt for
deltagarna i fokusgrupperna att uppfylla fler kriterier, da forfattarna inte var ute efter en
professionell asikt utan endast ett objektivt synsatt pa fenomenet. FOr att uppna detta objektiva
synsatt valde forfattarna att inte inkludera alltfor specificerade fragor som hade kravt tidigare

kunskap inom &mnet.

Eftersom forfattarna anvande ett kvot- och bekvamlighetsurval k&nde de flesta deltagarna varandra i
fokusgruppen 20-30 ar, vilket ledde till att diskussionen fl6t pa och alla vagade tala. Majoriteten av
deltagarna i den forsta fokusgruppen hade nagon sorts erfarenhet inom media sen tidigare och hade
darfor tydliga asikter kring materialet. Det positiva med detta var att fragorna blev besvarade utifran
ett medieperspektiv och det negativa var att det inte ledde till en fordjupad diskussion. |

fokusgruppen 30-40 ar fanns det endast en deltagare med erfarenhet inom media, vilket ledde till att
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diskussionen i denna fokusgruppen blev annorlunda fran den tidigare fokusgruppen. Det negativa
med detta var att diskussionen emellanat drevs at en annan riktning utanfor amnet, vilket ledde till
att vissa fragor inte blev besvarade ordentligt. Det positiva med detta var att diskussionerna blev
mer djupgaende dar olika perspektiv framfordes. | fokusgruppen 30-40 ar var det en blandning av
sléktingar, arbetskollegor och vanner som deltog, detta bidrog till att vissa av deltagarna tog mer
plats &n andra. Jacobsen (2017) talar &ven om att det forekommer att deltagarnas beteenden kan
variera och darmed deras engagemang i diskussionen. Intervjuaren har som ansvar under
fokusgrupperna att se till att de ovanstaende problemen inte uppstar eller att forsoka avvika fran de
problemen som ndmnts genom att hjalpa deltagarna att leda diskussionen vidare (Jacobsen, 2017).
Da deltagarna i fokusgruppen 30-40 ar pratade i mun pa varandra eller inte fick sin rost hord,
forsokte den aktiva forskarrollen lugna diskussionen och ge ordet till deltagaren som blev
forsummad. | den forsta fokusgruppen 20-30 ar kunde den aktiva forskarrollen folja fragebatteriet
som skrivits infor diskussionen, detta ledde till att fokusgruppen blev mer strukturerad. |
fokusgruppen 30-40 ar ledde deltagarna diskussionen sjélva och darfor foljdes inte fragebatteriet till

fullo, vilket bidrog till en semistrukturerad intervju.

Den kvantitativa innehallsanalysens enheter grundade sig pa en studie fran TU Medier i Sverige
(2017), da den tydde pa att Aftonbladet, Expressen, Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet var
dem mest l&sta tidningar i Sverige under 2017. Bell (2006) talar om en kritisk kédllanalys dar kéllan
kritiskt analyseras for att sedan kunna forlita sig pa att kéllans information ar trovardig. For att
forstarka studiens tillforlitlighet hade forfattarna kunnat utfora en kritisk kallanalys pa
undersokningen fran TU Medier i Sveriges. Detta hade da starkt studiens reliabilitet och validitet
genom att forsékra att undersokningen inte har nagra kryphal nar det galler relevans och darmed
okat trovardigheten for forfattarnas studie. Pa grund av att studiens fragestallning innehaller de fyra
tidningarna som den visuella innehéllsanalysen ar utford pa starks validiteten for denna studien. For
att starka studiens reliabilitet &nnu mer hade forfattarna kunnat hitta fler studier som tyder pa att
dessa ar de mest lasta tidningarna i Sverige. Ett ytterligare alternativ for att stirka studiens
reliabilitet hade varit att kontakta tidningarna for att se hur efterfragan om annonsering i deras
tidningar har sett ut de senaste aren. Denna informationen hade kunnat anses inte vara i validitet for

studiens fragestallning ifall forfattarna utgar fran Jacobsen (2017) definition av validitet.
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3 Teorl

I nedanstaende kapitel kommer relevant teori presenteras for att underbygga en diskussion kring
studiens fragestallning och problematisering. Teorin som tas upp &r tidigare forskningar inom

annonsering, farg, form, bild och placering, samt visuella strategier.

3.1 Annonseringens grundstenar

Armstrong et al. (2009) menar att marknadsforing framst handlar om kunden/konsumenten. Det
giller att skapa ett virde och tillfredsstillelse hos kunden, dér en definition lyder; ”marknadsforing
handlar om att hantera en 16nsam kundrelation”. Ett ytterligare mal med marknadsforing &r att locka
kunden genom garanterade ledande vérden, samtidigt som organisationen behaller sin kundrelation
medan den fortsatt véaxer. Allt detta genom att leverera kundtillfredsstallelse. (Armstrong et al.,
2009) Forfattarna har dversatt American Marketing Associations (2013) definition av
marknadsforing: "Marknadsforing dr aktiviteten, uppsdttningen av institutioner och processer for
att skapa, kommunicera, leverera och byta erbjudanden som har varde for kunder, klienter,
partners och samhallet i stort” *. Att skapa vinstgivande forsaljning &r ett overgripande syfte ur ett
marknadsforingsperspektiv medan kommunikation i grund och botten &r ett satt att formedla
produktens egenskaper, bygga sitt varuméarke och locka till sig kunder (Dahlgvist & Linde, 2009).
Detta kan da fortydligas, Dahlqvist och Linde (2009) menar pa att syftet med kommunikation kan

allmant beskrivas som ett satt att beréra och forandra malgruppens beteende, kunskap eller attityd.

3.1.1 Hur valjer man medium?

Bergstrom (2016) menar att det finns tva avgorande nyckelfaktorer att ta hansyn till for att vélja ratt
kanal till sin marknadsforing. Den forsta ar att malgruppen avgor och det innebar till exempel att for
en organisation som vill na ut till barnfamiljer bor marknadschefen valja att annonsera sig i de

stérre morgontidningarna, da detta medie resulterar i storst rackvidd for den malgruppen. Den andra

faktorn &r att budskapet avgor, vilket innebér att om exempelvis en forsékringstjanst vill annonsera

1 "Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners and
society in large” (American Marketing Association, 2013, Marketing, stycke 1)
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sig, dar en mening och en enda bild inte racker, bor organisationen vanda sig till reklamfilm
kombinerat med en kampanjsida. (Bergstrom, 2016) Dahlqvist och Linde (2009) beror aven
termerna malgrupp och budskap, dar de menar pa att budskapet ar hur mediets formaga att
formedlas vidare och malgruppen i det sammanhang hur pass moéjlig rackvidd av malgruppen som
nas via mediet. Enligt Adzharuddin (2012) ar det av betydelse for annons-agaren att finna en
strategi som starker kanalernas majlighet till att na en viss konsumentgrupp. Esiri Johnson, Kolade,
Binta och Ogungbamigbe (2014) menar att annonsorer idag har manga valmajligheter for hur de ska
annonsera sig, men att det fortfarande handlar om att de maste na ut till sin malgrupp. De starker
vad Bergstrom (2016) menar kring vad som avgor och tyder pa vikten av att veta vilka medier
malgrupper haller sig till och darefter anpassa sig efter detta. | studien utférd av Adzharuddin
(2012) framgar det att marknadsforing i bade traditionella och digitala medier 6kar och forstarker
effektiviteten av marknadsforings-kommunikationen, detta eftersom det visats sig forbattra

konsumenternas attityd och minne gentemot annonser.

3.1.2 Digital marknadsfdring

Enligt Chaffey (2015) finns det vissa nyckelfaktorer inom marknadsforing pa digitala medier som
bor ses Gver av organisationer. En av dessa faktorer ar att vara konsekvent i vilka slags konsumenter
som anvander sig av produkten och som kan pa ett effektivt sétt bli nadda i den specifika kanalen
(Chaffey, 2015). Dudnikova, Chistyakova och Yakimenkos (u.d) studie tyder pa att internet och
digital marknadsforing ar en ideal mojlighet att utveckla och forbattra kommunikationen med
konsumenten. Opreana och Vinerean (2015) forklarar i sin studie att det inte enbart &r
kommunikationen mellan foretag och konsumenter som férbéttras utan &ven kommunikationen
mellan konsumenterna da det sker i realtid. Detta behdver daremot inte alltid vara ndgot positivt,
Choi, Grenee och Kumar, (2017) menar att diskussioner och rykten om produkterna och foretaget
har enklare for att uppsta, vilket kan paverka foretaget negativt. Enligt Wind och Mahajan (2002)
har digitaliseringen och de digitala medierna inte endast tillfort positiva aspekter. Forr agerade
digitala medier som en organisations hjalpmedel, ett verktyg som gav battre mdéjligheter till att
utveckla sin marknadsforing. Idag kan digitaliseringen istallet ses som en organisations drivkraft
och nagot en organisation bor forhalla sig till for att inte utkonkurreras. Foretagsagare maste idag
anpassa sig efter den nya interaktiviteten och designa den processen, istéllet for att designa nya
produkter och kommunikationer. Idag ligger fokuset pa att utveckla effektiva strategier for att

kunna ge kunden diverse alternativ utan att évervéldiga dem. (Wind och Mahajan, 2002)
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3.1.3 Tryckt marknadsforing

Todor (2016) forklarar att traditionell marknadsforing i form av tryck ar mer effektiv da det nar en
bredare publik snabbare och att det &r en mer palitlig marknadsforing. Enligt Opreana och Vinerean
(2015) har daremot inte traditionell marknadsforing likvardig paverkan pa konsumenter som forr,
eftersom konsumenter har lattare for att avvisa denna sortens reklam. Jud (u.d) pastar, i ett
blogginlégg, att dagens teknologi férandrat marknadsforing till att bli enklare och billigare men att
den traditionella marknadsforingen i tryckmedier fortfarande har ett flertal fordelar, trots de digitala
mediernas upptag. Jud (u.d) indikerar pa ett flertal omraden som tryckmediet erbjuder, en av dessa
ar att det ar enkelt for avsandaren att hitta ratt malgrupp, genom magasin, dagstidningar och
nyhetsbrev. Jud (u.d.) papekar aven att kostnadseffektivitet kan vara en ytterligare faktor som tryckt
marknadsforing erbjuder och vad som menas med detta ar att en individ pa Internet spenderar oftast
mindre an 15 sekunder pa att se Gver en hemsida. Om ett magasin eller dagstidning erbjuder
prenumeration leder det till att lasaren fokuserar mer pa innehallet for att fa sa mycket valuta som

mojligt, detta kan leda till hogre uppmarksamhet for annonser. (Jud, u.d)

3.2 Visuell strategi

Stahl (1964) beskriver ’planerade visuella kommunikationer” som en nyckelfaktor for foretag att
lyckas med sin marknadsforing. En vélutvecklad visuell strategi leder till att den positiva
igenkénningsfaktorn for foretagets varuméarke héjs och det motiverar bland annat konsumenten att

kdpa produkter och externa parter att investera i foretaget (Stahl, 1964).

I en studie Manic (2015) utforde pa visuella strategier och visuellt innehall inom marknadsforing
framgick det att 6ver 90% av den information vi tar in varje dag sker genom visuellt mottagande.
Manic (2015) tar i sin studie upp ett flertal punkter pa varfor visuellt innehall och design ar viktigt

for en organisation, nagra exempel lyder;

e Varumirket uppfattas mer "humanitirt” och enklare att relatera till om det finns ett genomténkt
visuellt innehall.

e Betraktare ar 85% mer troliga att kdpa en vara om denna visats i en video.

e Informationen som presenteras visuellt processas avsevért snabbare &n om det presenteras i text.

e Visuellt innehall framkallar kénslor snabbare och enklare &an text.
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Den slutsats Manic (2015) drog av sin studie ar att anvandningen av visuellt innehall bor 6vervagas
starkt av organisationer inom dess marknadsforingsstrategier. Pasqualotti och Baccino (2014)
utforde en studie pa hur dynamiska och statiska visuella strategier samt hur avstanden mellan
annons och resterande text (exempelvis artiklar) paverkar lasaren. Dar framgick det tydligt att
textens information processas langsammare om annonsen var nara artikeln samt att rorliga element

som animationer distraherade lasares fokus fran texten. (Pasqualotti & Baccino, 2014)

3.3 Medietekniska aspekter

Nedan presenteras studiens syn pa de fyra medietekniska aspekterna som kommer ligga till grund
for den visuella innehallsanalysen, vars resultat sedan kommer diskuteras i relation till tidigare

studier inom dessa aspekter.

3.3.1 Férg

For att nd askadarens uppmarksamhet ar det enligt Bergstrom (2016) av betydelse att fargvalen
anvénds for att attrahera och skapa stamning for att kunna kommunicera med mottagaren. Att
anvénda starka avvikande farger som attraherar i fargbilder eller stora grafiska element gor det
mojligt att fanga blickar. Att skapa staimning via farger kan effektivt forstarka stamningen i till
exempel artiklar. Farg kan ha en symbolisk betydelse da en farg kan forknippas med bland annat
karlek, gladje, sorg och stilfullhet. (Bergstrom, 2016) Féargens betydelse skiljer sig beroende pa
kultur och population (Bergstrom, 2016; Popa, Popescu, Tamba Berehoiu & Tamba Berehoiu,
2013). Bortsett fran att kultur och population paverkar fargers emotionella effekt, finns det andra
faktorer att ha i atanke vid anvandning av farger i marknadsforingssyfte sdsom etnicitet, kon och
alder (Popa et al, 2013; Singh, 2006).

Farger tolkas oftast som kalla eller varma, psykologer tyder pa att rétt och gult ar varma och blatt
och gront &r kalla farger, dock kan gul farg anses varmare i jamforelse med rod farg (Singh, 2006).
Flera farger tillsammans kan formedla olika kanslor, Bergstrom (2016) ndmner att farger som
passar bra ihop ger ett harmoniskt intryck dar fargerna gar ton i ton. Farger som har en livlig
kontrast till varandra férmedlar ett livligt intryck och talar till varandra, ddremot kan farger med
starka kontraster formedla ett skrikigt och oprofessionellt intryck (Bergstrom, 2016). Det ar av

betydelse for framstallaren att ha forstaelse for de kanslor som farger framkallar, bade positiva och
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negativa, da detta kan paverka var installning och attityd gentemot produkten (Singh, 2006). Enligt
Singh (2006) skapar ménniskor sig en uppfattning inom 90 sekunder efter interaktionen med en
produkt eller manniska pabdrjat, mellan 60-90% av tiden grundas granskningen av farger. Singh
(2006) menar pa att det ar av betydelse att ha detta i atanke eftersom kénslor ar instabila och farger

kan paverka detta.

3.3.2 Form

Enligt Dahlqvist och Linde (2009) staller malgruppen och kommunikationsstrategi krav pa
utformningen av annonsen, utformningen &r en kreativ process som inte ska stressas och pressas
fram. Beroende pa malgruppen och dess EQ- och 1Q-agerande kan reklamen valjas att argumentera,
for personer med EQ-agerande som fangas av farg, drommar och fantasi. Personer med 1Q-
agerande fangas av siffror, logik och sprak. (Dahlqvist & Linde, 2009) Bao, Zhang & Xiao (2018)
namner att tva betydelsefulla faktorer till att uppna effektiviteten i en annons i tidning, tidskrifter,
utomhus eller pa internet & genom farg och text. Bergstrom (2016) anser att en effektiv form
attraherar, dar mottagaren rycks med av formens helhet. Det som attraherar mottagaren kan vara en
dominerande rubrik eller en spdnnande och stor bild, det kan dven vara samspelet mellan de olika
eller en del av formen (Bergstrom, 2016). Enligt Dahlgvist och Linde (2009) &r det av betydelse att
utformningen av annonser formedlar nagot nytt och sallsynt pa ett unikt satt som mottagaren inte
kénner igen, detta bendmns som sérskiljning”. Graden av sdrskiljning har enligt undersékningar
visats sig vara det centrala kravet i annonseringar. Manniskor tar del av olika intryck av
annonseringen, da vissa far intryck av olika element, som brédtext, bilden och rubriken, med detta

kvarlamnas de flesta intrycken av den grafiska lésningen. (Dahlgvist & Linde, 2009)

3.3.3 Bilden

Bergstrom (2016) menar att bilden har samma mal och riktlinjer som dvriga delar av
marknadsforingen, dar det startar med vad bilden ska utréatta. H&r handlar det om att bilden
exempelvis ska informera, illustrera samt formedla kénslor. En ytterligare aspekt som ar av
betydelse inom konsumentens upplevelse kring bilder, &r blickfanget. Det &r aven av betydelse att
bilder har ett eller flera element som fangar 6gat for att enklare fanga uppmarksamhet. (Bergstrom,
2016) Enligt Imbriale (2007) &r bilder i annonsering ett av de snabbaste sétten att framkalla kanslor

hos konsumenten, om korrekt bilder anvénds fér annonsen syfte. Bergstrom (2016) indikerar aven
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pa att bildens storlek har en betydelsefull roll for vilken uppmarksamhet den far av konsumenten.
Déremot far annonser mer trovardighet om bilden ar mindre och texten star for majoriteten av
annonsen. Enligt Friedman (2016) finns det ett flertal punkter som beskriver vilken roll bilden har i
modern annonsering. En av dessa punkter ar att bilder forbattrar forstaelsen for annonsen. En annan
ar att bilder influerar kanslor pa ett satt som text inte kan och detta hjélper dven en organisation att
salja en produkt, da bilder kan paverka konsumentens kopbeslut. Den méjligtvis viktigaste punkten
ar att bilder 6kar konsumentens engagemang till produkten. Ett exempel pa detta ar Facebook-
kampanjer, ddr annonserna genererar 65% engagemang fran mottagaren om bilder inkluderas i

annonsen. (Friedman, 2016)

Dahlgvist och Linde (2009) anvander sig av uttrycket ”kannibalisering” och vad de menar med det
ar nar organisationer anvander sig av lattkladda skadespelare eller framforallt kandisar i sina
annonser for att fanga mottagarens uppmarksamhet. Dahlqvist och Linde (2009) talar aven om
risken som tillkommer med det, att fokuset laggs pa personen i annonsen och inte vem annonsoren
ar samt vad annonsen budskap &r. En studie utford av Muda, Musa och Putit (2017) tyder dven pa
de nackdelar som kan férekomma ndr organisationer valjer att involvera kandisar i sin
marknadsforing. Den frimsta nackdelen ar att den individen kan ses som organisationens “ansikte
utat”, diar exempelvis skandaler orsakade av kdndisen kan drabba foretaget (Muda et al., 2017).
Daremot menar Dahlqvist och Linde (2009) att anvanda sig av en person pa bilden av annonsen
resulterar 1 hogst rdckvidd, d4 konsumenten har en béttre mojlighet att kunna skapa en “relation”
med foretaget. Enligt Callersjo och Ahlbergs (2007) studie framgar det att detta ar ett problem inom
annonsering och samma nackdelar med att anvanda sig av kéndisar i annonsering, de anvander sig
daremot av uttrycket ”videovampyrer”. Vad detta innebér &r att en kindis kan omedvetet ’suga at
sig” konsumentens uppmérksamhet som egentligen borde ha riktats &t varumarket (Callersjo &
Ahlberg, 2007). For att motverka detta menar Dahlqgvist och Linde (2009) att en lyckad strategi i
annonsering ar att bilden innehaller delar av den presenterade produkten. Detta ger mojligheten till
starkt kommunikation mellan avsandaren och mottagaren samt 6kar tydligheten om produkten
(Dahlgvist & Linde, 2009). Patrick och Hagtvedt (u.d) starker detta genom att en organisation kan
inkludera produkten i annonsen, tillsammans med element som framhéaver en positiv kénsla hos

mottagaren, for att framkalla goda kanslor och asikter om produkten.

Dahlgvist och Linde (2009) talar om den rorliga bilden och vilka mojligheter och konsekvenser som

tillkommer nér rorliga bilder anvands i annonsering. Den stérsta mojligheten som tillkommer
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genom anvandningen av rorliga bilder ar att kunna beréatta en historia och fanga lasarens
uppmarksamhet pa ett effektivare satt. Detta ar en mojlighet organisationer far om de véljer att
annonsera sig digitalt istallet for tryck. Vad som &r vart att notera ar daremot att folk inte uppfattar

fler budskap battre nar de ser rorliga bilder i annonser. (Dahlqvist & Linde, 2009)

3.3.4 Placering

Imbriales (2007) studie tyder pa en framgangsrik strategi kring bild- och annonsplacering, som
innebar att man som annons-agare begar att ens annons placeras pa hogersidan av uppslagets hogra
sida i en tryckt tidning. Detta innebér att det forsta l&saren ser nar hen bladdrar mellan sidorna &r
annonsen. (Imbriale, 2007) Dahlqvist och Linde (2009) menar att det aven ar skillnad pa
uppméarksamheten digitala annonser far av lasaren. Det ar inte nagra dramatiska skillnader pa
uppméarksamhet som 6kar mellan storlekarna pa annonserna, men de finns dar. Exempel pa detta ar
att om en annons publiceras pa mindre &n en halvsida nar den ett ungefarligt 35-40%
observationsvarde, medan en annons pa ett uppslag uppnar 55-60%. (Dahlqvist & Linde, 2009)
Pernice (2018) utforde en studie pa hur konsumentens blick ror sig pa hemsidor och vilka slags
monster de skapat ndr de betraktar hemsidor med annonser. Dagens konsumenter har lart sig att
ignorera annonser, ett exempel pa detta ar att internetanvandare ar vana med att annonser placeras

pa toppen eller till hdger om sidor for att locka lasarens blick. (Pernice, 2018)

Imbriale (2007) beskriver en lyckad strategi, som kallas advertorial, som en taktik for
organisationer att gora sin annons svar att missa, detta innebér att annonsens placering ser visuellt ut
som en del av artikelflodet. Detta far lasaren att rikta lika mycket uppméarksamhet till annonsen som
hen gor till resterande artiklar. Detta sker ofta inom tryckt marknadsforing. (Imbriale, 2007) For att
optimera resultatet av strategin antyder Imbriale (2007) pa att annonsoren bor fokusera pa att fa

konsumenten spand 6ver vad som erbjuds, istéllet for att forstka salja en produkt eller tjanst.
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4 Resultat

I kommande kapitlet kommer resultatet fran den visuella innehallsanalysens och fokusgrupperna att
presenteras. Den visuella innehallsanalysen har delats upp i tva delar, en del for de tryckta

upplagorna och den andra delen for de digitala.

4.1 Visuella Innehallsanalys

Datainsamlingen for den visuella innehallsanalysen skedde mellan 27:e februari och 27:e mars.
Som tidigare ndmnt &r enheterna som analyserats Aftonbladet, Expressen, Dagens Nyheter och
Svenska Dagbladet, variablerna &r tryckt och digital tidningsupplaga och variabelvardena ar farg,
form, bild och placering. Resultatet fran analysen presenteras i bade tabeller och diagram. For att ge
lasaren en tydlig forstaelse for resultatet har forfattarna valt att dela upp de foretag som har
annonserat sig i tidningsupplagorna enligt branscher. Branscherna som annonserat sig i de tryckta
samt digitala tidningsupplagorna &r: Finans, fordon, halsa, sékerhet, resor, alkohol, telefoni- och

bredbandsoperatdr, utbildning, mode, event, auktion, optik, natcasino, livsmedel med mera.

4.2 Tryckt tidningsupplaga

Nedan presenteras resultatet for de tryckta tidningsupplagorna, forfattarna har valt att presentera
resultatet stegvis enligt de fyra medietekniska aspekterna i ordningen farg, form, bild och placering.
For att fortydliga resultatet finns bilagorna 4-13 tillgangliga, bilagorna finns som stod for att

visualisera det analyserade materialet.

4.2.1 Farg

Analysen av farg fran den visuella innehallsanalysen &r ett gemensamt resultat fran de tryckta
tidningsupplagorna, da flertal annonser frekvent forekom i tidningarna Aftonbladet, Expressen,
Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet. De annonser som upptradde flertal ganger ar endast
inrdknade en gang i farganalysen, da malet var att se vilka farger som férekommer oftast i den
tryckta upplagan gentemot den digitala upplagan. Den visuella innehallsanalysen for farg ar
uppdelad i kategorierna bakgrundsfarg, bild och illustration farg, textfarg och antal farger. Detta

eftersom vissa farger forekom bade i bilder, illustrationer, text och bakgrund. Nar en viss farg
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bendmns kan detta innebé&ra olika nyanser av féargen, till exempel gron kan vara ljusgron eller
morkgron. Bakgrundsfargen som forekom flest ganger var vit (84 ggr), darefter var det svart (22
ggr) och gron (14 ggr), hade vi raknat med de annonser som upptradde flera ganger hade antalet
blivit hogre. Fler farger som anvandes som bakgrundsfarg i annonserna visas i figur 1, antalet

annonser som ar inrdknade i figur 1 &r 176 stycken av 364.

34,78% - Vit Antal olika bakgrundsfarger i den tryckta tidningsupplagan

@ 15,94% - Svart T

® 10,14% - Grén

® 8,70% - Bl&
7.25% - Gul
6,52% - Gra
5,07% - Beige
4,35% - Orange

@ 4,35% - Lila

@® 1,45% - Rod

® 0,72% - Rosa
0,72% - Turkos

Figur 1. Antal olika bakgrundsfarger i den tryckta tidningsupplagan (Dahlberg, 2019).

Fargen som forekom flest ganger i bild- och illustrationer var bla (95 ggr), svart (90 ggr) och gron
(72 ggr), for fler farger (se figur 2). Fargerna i bilden ar endast inrdknade da den anvandes i syfte
som bakgrund (se bilaga 8), fargerna pa produktbilder ar darfor inte medraknade. Det framgick
tydligt under den visuella innehallsanalysen att annonser som anvénde sig av en bild som bakgrund,
varierade i fargen fran dag till dag och fran tidning till tidning. En specifik annons med en bild pa
tva barn med svart bakgrundsfarg, upptacktes de tva sista veckorna av analysen att det skulle
forestalla tva barn i en bil under kvallstid (se bilaga 13).
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® 13%-Bla Férger i bilder och illustrationer i den tryckta tidningsupplagan
@® 12,31% - Svart
@ 11,22% - Réd
® 9,85% - Gron
9,58% - Vit
9.17% - Gra
7,52% - Gul
® 5,61% - Orange
@ 5,47% - Brun
@ 4,65% - Rosa
@® 3,83% - Guldliknande
® 3,15% - Beige
@ 3,01% - Lila
0,95% - Turkos
0,68% - Silverliknande

Figur 2. Farger i bilder och illustrationer i den tryckta tidningsupplagan (Dahlberg, 2019).

Den vanligaste fargen pa text i annonserna var vit, svart och rod, fler farger som anvandes pa text
visas i figur 3. Annonser for alkohol har under den 27:e februari och 27:e mars anvants sig av

textfarg som ar snarlik eller likadan som produktens farg (se bilaga 4).
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36,48% - Vit Férg pa text i den tryckta tidningsupplagan
@ 29,34% - Svart
® 9,69% - Réd
5,36% - Bla
4,34% - Guldliknande
3,06% - Brun
2,81% - Grén
2,30% - Gra
2,04% - Orange
1,79% - Gul
1,28% - Lila
@® 1,02% - Rosa
0,26% - Silverliknande
0,26% - Turkos

Figur 3. Féarg pa text i den tryckta tidningsupplagan (Dahlberg, 2019).

Antalet farger i en annons varierade beroende bransch. Branscher inom sékerhet och fordon har
under denna analysen anvant sig av fatal farger i en annons, medan branscher inom mode, resor,
telefoni- och bredbandsoperatérer har under denna perioden anvant upptill 6-9 farger i en annons.
Under den visuella innehallsanalys-perioden visade det sig att antalet 4, 5 och 6 farger samtidigt i

en annons var det som anvandes mest frekvent (se figur 4).
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Antal farger samtidigt i annonserna for de tryckta tidningsupplagorna

Antal annonser

65|
53|

34

21
ol
1 I
=

3 4 5 6 7 8 9

Figur 4. Antal farger samtidigt i annonserna for de tryckta tidningsupplagorna (Dahlberg, 2019).

4.2.2 Form

Vid analyseringen av form framkom det tydliga skillnader pa formen i annonser, det kunde variera
mellan informativt och visuellt berdttande. De flesta alkohol-annonserna hade ett ménster de utgick
ifran. Dessa inneholl for det mesta tva till tre typsnitt per annons, det fanns alltid en produktbild
med pa antingen en vinflaska eller dlflaska, det forekom for jamnan ett glas vin/ol bredvid
produkten. Annonserna anvande sig aven av fargade bakgrunder (se bilaga 4), till skillnad fran
fordons-annonser dar samtliga anvande sig av en svart eller vit bakgrund med max tva typsnitt.
Produktens namn var dessutom skrivet med fetstil och priset var oftast lite stérre an den évriga
texten (se bilaga 12). Fordonsbranschen anvénde sig frekvent av en eller flera produktbilder i
utomhusmiljo. Det framgick tydligt hur telefoni- och bredbandsoperatorer valde att annonsera sig,
de flesta annonserna anvéande sig av antingen en bakgrundsbild eller en fargad bakgrund (se bilaga 8

& 9). Resebranschen anvande sig frekvent av det visuella berattandet dar farger och bilder
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dominerade annonsen, medan halsobranschen fokuserade pa det informativa berattandet med
mycket brodtext samt artikel layout. Den branschen som skiljde sig med formgivningen i
annonserna var finansbranschen (se bilaga 7 & 10), den férsta annonsen anvénde sig av
illustrationer med mycket farg och lite text. Den andra annonsen hade fokuserat pa det informativa
berattandet med mycket brodtext och information. Aven denna annons anvande sig av farger, dock
pa ett annat satt genom bild, underrubriker och mindre illustrationer. Det visade sig aven att de
flesta branscher inkluderade en “link” till hemsidan langst ner pa annonsen, denna kunde da

varierar mellan liten och stor storleksgrad pa texten.

4.2.3 Bild

Via den visuella innehallsanalysen visar resultatet att beroende pa vilken bransch som annonserna
representerade anvandes foton, produktbilder, méanniskor och barn i olika syften. Annonser for bilar
anvande sig frekvent av produktbilder bade i inomhus och utomhusmiljo, det forekom aven att
bilder pa barn anvandes da annonserna vill symbolisera sékerhet, som att annonsera bildack (se
bilaga 6). Branscher som varuhus och affarer anvande sig frekvent av flertal produktbilder i en och
samma annons. Det kunde forekomma upp till 14 stycken produkter samtidigt (se bilaga 5), for att
visualisera produkten férekom aven bilder pa produkterna i hemmamiljo. I annonser inom resor, spa
och aktivitetsresor forekom foton pa diverse destinationer, det kunde da dven anvandas
illustrationer pa kartor. Annonser med manniskor férekom for det mesta for branscher inom halsa,
resor, sakerhet, finans och konferenser. Under denna period forekom fatal annonser med kanda
personer, de annonserna som forekom var i allménhet event déar personerna skulle upptrdda. Det var
en bransch som anvande sig av en kéndis och det var natcasino, denna annonsen férekom dock
enbart 3 ganger i Aftonbladet. Det férekom att branscher som telefon- och bredbandsoperatorer
samt massor anvénde sig av naturbilder (se bilaga 8). Tabell 1 presenterar hur frekvent
produktbilder, ménniskor, barn, kdndisar och foton férekom i tidningarna Aftonbladet, Expressen,
Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet. Under den visuella innehallsanalysen fotograferades totalt
364 stycken annonser i de tryckta tidningarna. Av 364 annonser anvénde totalt 334 stycken sig av
antingen en produktbild, produktbild + barn, fotografi som bakgrundsbild, méanniskor eller kandisar
i sina annonser. | analyseringen av bilder raknades alla annonserna med alla de ganger de
upptradde, alltsd ar en och samma annons &r inraknad mer &n en gang ifall den har publicerats

flertal ganger.
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Tidningar Produktbild Produktbild + Barn
Aftonbladet 36 5
Expressen 55 1
Dagens Nyheter 53 3
Svenska Dagbladet 67 2
Tidningar Bakgrundsbild (Foto) Maénniskor
Aftonbladet 5 23
Expressen 5 11
Dagens Nyheter 8 18
Svenska Dagbladet 12 22
Tidningar Kandisar

Aftonbladet 3

Expressen 3

Dagens Nyheter 0

Svenska Dagbladet 2

Antal annonser med bilder pa produkter, barn, ménniskor, fotografier och kéndisar

Tabell 1. Antal annonser med bilder pa produkter, barn, ménniskor, fotografier och kandisar i den tryckta
tidningsupplagan (Dahlberg, 2019).

4.2.4 Placering

Placeringen av annonserna ar endast undersokta pa sidorna 3, 5, 7, 9, 11 och 13 i tidningarna
Aftonbladet, Expressen, Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet. Placeringen av annonserna skiljer

sig mellan de fyra tidningarna mellan den 27:e februari till den 27:e mars.
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Aftonbladet har under denna perioden anvént sig av antingen helsidesannons (se figur 5, bild 1).
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Figur 5. Placering av annonser i de tryckta tidningarna Aftonbladet, Dagens Nyheter, Expressen och
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Svenska Dagbladet (Dahlberg, 2019).
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Analysen visar att Aftonbladet antingen anvénde sig av enbart helsidesannons under en heldag eller

bade helsidesannons och hogerspalt (se figur 5, bild 1 & 3). Dagens Nyheter har under denna period

for det mesta anvént sig av helsidesannons samt hdgerspalt och nedre del (se figur 5, bild 2 - 3). Det

foérekom &ven andra placeringar (se figur 5, bild 8, 11, 12 & 13) av annonser i Dagens Nyheter,

dock bara nagra enstaka ganger. Dagens Nyheter har under denna perioden mestadels enbart anvant

sig av helsidesannons under en heldag. Expressen anvande sig av helsidesannons, halvsida,
hogerspalt och langst upp (se figur 5, bild 1, 2, 3 & 7). Det forekom dagar da Expressen endast

anvande sig av helsidesannonser och halvsidesannons, under denna perioden har det dock visats sig

att Expressen anvant sig mestadels av helsidesannons, halvsida och hdgerspalt under en dag.
Svenska Dagbladet anvande sig av flertal olika placeringar under denna perioden, det mest

forekommande for Svenska Dagbladet var att anvanda sig av enbart helsidesannons pa de

undersokta sidorna. En blandning av de olika placeringarna har endast forekommit en gang vardera

mellan den 27:e februari till den 27:e mars. Placeringarna som Svenska Dagbladet har anvént visas i
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figur 5 (se bild, 1-6, 8-10 & 14-15). Nedan presenteras en tabell pa hur frekvent de olika
placeringarna forekommer i diverse tidningarna (se tabell 2).

Sida 3 5 7 9 11 13

Tabell 2. Antal annonser pa de olika sidorna (Dahlberg, 2019).

4.3 Digital tidningsupplaga

Nedan presenteras resultatet for de digitala tidningsupplagorna och kommer disponeras som avsnitt
4.3, dar de fyra aspekterna gas igenom stegvis. Illustrationer har anvants for att fortydliga den
visuella innehallsanalysen for lasaren och ge en tydligare forstaelse for vad som presenteras i 4.3.1,
4.3.2,4.3.30ch 4.3.4.

4.3.1 Farg

Efter att ha analyserat de fyra presenterade tidningarnas digitala upplagor framgar det tydligt vilka
farger som anvants mest aktivt och de som dominerar samtliga tidningar. Alla de farger som har

analyserats har sammanstéllts i ett gemensamt resultat. Som i analysen for de tryckta tidningarna ar
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de aterkommande annonserna inte inraknade i detta resultat. De farger som presenteras kan dven ha

olika nyanser av fargen, exempelvis bla kan vara nyanser av bade ljus- och morkbla.

Bakgrundsfargen till att borja med skiljde sig en hel del mellan annonserna i de digitala upplagorna,
men det fanns anda vissa farger som anvandes mer aktivt &n andra. De tre mest anvanda
bakgrundsfargerna var bla (33 ganger), gra (28 ganger) och vit (21 ganger), utdver dessa farger

anvandes bland annat svart, gron, lila och rod (se figur 6).

® 17,93%-Bl3 Antal olika bakgrundsfarger i den digitala tidningsupplagan
15,22% - Gra
11,41% - Vit
® 10,87% - Grén
@® 9,78% - Réd
@ 9,24% - Svart
® 8,15% - Lila
8,15% - Gul
@ 4,35% - Brun
® 2,72% - Rosa
2,17% - Beige

Figur 6. Antal olika bakgrundsfarger i den digitala tidningsupplagan (Dahlberg, 2019).

Aven fargerna pa annonsernas text skiljde sig, dér det var en farg som dominerade alla de andra, vit.
Den anvandes i 52 olika annonser och den nést mest anvanda fargen pa texten var svart, som
anvandes i 15 olika annonser. Utover dessa farger forekom dven fargerna bla, rod och brun. (se

figur 7).
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61,90% - Vit Farg pa text i den digitala tidningsupplagan
@ 17,86% - Svart
® 10,71% - Bl&
® 7,14% - Rod
@® 2,38% - Brun

Figur 7. Farg pa text i den digitala tidningsupplagan (Dahlberg, 2019).

Efter att ha analyserat fargerna pa annonsernas bilder och illustrationer ar det tydligt att fargerna
som anvands for bilden/illustrationen beror framst pa vad det &r som annonseras. De farger som
anvandes i flest olika annonser var rod (21 ganger), gron (18 ganger) och bla (16 ganger). Tétt efter

dessa farger kom bland annat vit, orange, gul och brun (se figur 8).
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@ 19,44% - Réd Farger i bilder och illustrationer i den digitala tidningsupplagan

@ 16,67% - Gron

® 14,81% - Bla
11,11% - Vit

® 8,33% - Orange
8,33% - Gul

@ 8,33% - Brun

@ 7,41% - Svart

@ 2,78% - Lila
2,78% - Gra

Figur 8. Farger i bilder och illustrationer i den digitala tidningsupplagan (Dahlberg, 2019).

Slutligen gjordes en analys dver antalet farger som anvandes i annonserna, dar 4 stycken farger var

det som anvandes mest och darefter var det 3 och 5 farger (se figur 9).
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Antal farger samtidigt i annonserna fér de digitala tidningsupplagorna

Antal annonser

28|

25
16
12
1 I
2 3 4 5 6

Tabell 9. Antal farger samtidigt i annonserna i de digitala tidningsupplagorna (Dahlberg, 2019).

Vilka farger som anvéandes berodde framst pa vilken bransch som annonserade sig. Majoriteten av
alla annonser for resor anvande sig av olika nyanser av blatt, medan exempelvis annonser for
snabbmatskedjor anvénde sig av avsevart mindre farger. Annonser for spelbolag och nétcasinon
anvande sig generellt sett av morka bakgrunder, med starka farger pa bland annat text och

illustrationer.

4.3.2 Form

Formen for annonserna i de digitala upplagorna berodde framst pa vad det var som annonseras. Vad
som framgick tydligt var att om det var tjanster som annonserades var dessa oftast mer informativa,
i form av text och beskrivningar. Detta gick att applicera pa exempelvis natcasinon, dér de frekvent
anvinde sig av informativa texter som “extra 200kr vid forsta insdttning” och liknande. N&r det kom
till annonserade produkter framgick det tydligt att annonsoren satsade mer pa utseendet och
anvande sig av produktbilder, som ett satt att fanga tittarens uppmarksamhet, men ocksa att géra det
tydligt vad annonsen handlade om. Formen berodde &ven till stor del pa vilken bransch det var som
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annonserade sig, dar exempelvis resebolag oftast anvande sig av bade informativ text samt bilder
for att locka, medan fordons-annonser mestadels satsade pa utseendet. Annonsérer som var
inriktade pa halsa hade oftast en bild pa personer vid valmaende och informativ text som skulle visa
vad tjansten/produkten kunde leda till. For att locka uppmérksamheten hos lasaren var rérliga objekt
nagonting som dominerade pa de digitala upplagornas annonser. Dessa rorliga objekt kunde skilja
sig fran annons till annons, men det handlade framst om texter som kommer in fran ena sidan och
illustrationer som kommer in i bilden relativt frekvent. Det fanns en tidning utav de fyra
presenterade som stack ut nar det kommer till rérliga objekt och det var Svenska Dagbladet. Under
manaden denna analys utfordes upptacktes avsevart farre annonser med rorliga element an i

resterande tidningar.

4.3.3 Bild

Bilden och/eller illustrationen pa annonsen berodde framst pa vad det var som annonserades och
dessa skiljde sig en del mellan annonserna. Efter att ha analyserat dessa tidningar framgar det
tydligt att den storsta skillnaden pa bilderna/illustrationerna var om det var en tjanst eller produkt
som annonserades. | majoriteten av fallen, nar en produkt annonserades, var denna med pa bilden.
Detta gick framst att se pa fordons-annonser, dar det i samtliga annonser var en bild pa den
presenterade bilen. Under denna manad av datainsamling upptéacktes 93 stycken produktbilder
(gemensamt resultat for alla tidningar), fordelningen av dessa gar att se i tabell 3. Nar det kom till
tjanster som annonserades var det oftast en bild eller illustration pa bland annat natur, stadsmiljo
och liknande. De resebolag som annonserade sig anvande oftast bilder pa den destination som
erbjuds i annonsen. Att anvanda personer i annonser var dven ett aterkommande monster, dar till
exempel Aftonbladet anvant, under en manads tid, 54 olika annonser som inkluderar manniskor och
Expressen 43 stycken. Att anvédnda sig av personer anvandes framst i annonser for bland annat
optik, hélsa, ndtcasino och nétdejting. Det fanns ett par annonser som anvéande sig av kéndisar for
att fanga lasarens uppmarksamhet, dessa fanns bland annat i annonser for natcasino och optiker. Att
anvanda sig av rorliga bilder och diverse rorliga objekt var ocksa ett aterkommande monster (se
tabell 3). Av de 240 stycken annonser som analyserats innehdll 219 stycken av dessa rorliga
bilder/objekt. | analysen av bilder i de digitala upplagorna raknades endast annonserna med en

gang, trots att de frekvent aterkom.
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Tidningar Produktbild Barn
Aftonbladet 33 2
Expressen 27 1
Dagens Nyheter 18 2
Svenska Dagbladet 15 2
Tidningar Bakgrundsbild (Foto) Manniskor
Aftonbladet 6 54
Expressen 4 43
Dagens Nyheter 7 12
Svenska Dagbladet 10 18
Tidningar Kandisar Rorliga Objekt
Aftonbladet 2 71
Expressen 1 64
Dagens Nyheter 1 36
Svenska Dagbladet 2 48

Antal annonser med bilder pa produkter, barn, manniskor, fotografier, kandisar och rérliga objekt

Tabell 3. Antal annonser med bilder pa produkter, barn, manniskor, fotografier, kandisar och rorliga objekt
i den digitala tidningsupplagan (Dahlberg, 2019).

4.3.4 Placering

Nér det kom till placeringen av annonserna skiljde sig dessa en del mellan tidningarna. Expressen
och Aftonbladet var relativt likadana, da bada anvande sig av annonser mitt i nyhetsflddet samt en
annons som féljde med nar lasaren scrollade upp och ned pa sidan (se pilarna i figur 10). Dagens
Nyheter och Svenska Dagbladet hade avsevért mindre annonser an bade Expressen och
Aftonbladet, detta upplevdes inte alls lika rorigt som i de andra tidningarna. Samtliga tidningar
placerade majoriteten av sina annonser pa higersidan av nyhetsflodet, dar vissa tidningar hade fler
an andra (se figur 10). Det Svenska Dagbladet gjorde som utmérkte sig fran andra tidningar var att
de hade en annons som tog upp hela hemsidan, dar man som lasare férst behdvde klicka till vidare
fran den for att komma till nyhetsflodet. Aftonbladets framsta och mest forekommande placering

var, bortsett fran hdgersidan, att ha en annons langst upp, innan alla artiklar (se figur 10).
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Aftonbladet Expressen

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismod
tincidunt ut laoreet dolore magna

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismod
tincidunt ut laoreet dolore magna
aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim ad minim veniam, quis
nostrud exerci tation ullamcorper

aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim ad minim veniam, quis
nostrud exerci tation ullamcorper
suscipit lobortis nisl ut aliquip ex
ea commodo consequat. Duis
autem vel eum iriure dolor in

suscipit lobortis nisl ut aliquip ex
ea commodo consequat. Duis
autem vel eum iriure dolor in

Svenska Dagbladet

Dagens Nyheter

T

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismod
tincidunt ut laoreet dolore magna
aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim ad minim veniam, quis
nostrud exerci tation ullamcorper

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna
aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim
veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorp-
er suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea
commodo consequat. Duis autem vel eum
iriure dolor in

suscipit lobortis nisl ut aliquip ex >
ea commodo consequat. Duis n
autem vel eum iriure dolor in ;
3

v s

®

Figur 10. Placering av annonser pa de digitala tidningarna Aftonbladet, Expressen, Dagens Nyheter &
Svenska Dagbladet (Dahlberg, 2019).

4.4 Fokusgrupper

For studiens syfte utfordes tva fokusgrupper, resultatet for fokusgrupperna presenteras utifran de tva
grupperna. Nér alla respondenterna var eniga om nagot bendmns de som ”fokusgruppen”. Fragorna
som stalldes till fokusgrupperna finns som Bilagor 2 och 3. Under 4.4.1 Fokusgrupp 1 presenteras
resultatet fran diskussionen mellan de sex personerna i aldrarna 20-30 ar, da personerna som deltog
kommer att vara anonyma kommer dessa att presenteras som respondent Al, A2, A3, A4, A5 & A6.
Under 4.4.6 Fokusgrupp 2 presenteras svaren fran diskussionen mellan de fem personerna i aldrarna
30-40 ar, da personerna som deltog kommer att vara anonyma kommer dessa att presenteras som
respondent B1, B2, B3, B4 & B5. Fokusgrupperna 1 och 2 diskuterade de fyra medietekniska
aspekterna farg, form, bild och placering. Diskussionen kommer darfor att delas upp i underrubriker

utifran de fyra aspekterna.
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4.4.1 Fokusgrupp 1

For att borja en diskussion stalldes en introduktions-fraga (se bilaga 2), som skulle besvaras utifran
stimulans-materialet deltagarna fick betrakta. Respondenterna A1, A3, A5 och A6 fastnade framst
for annonserna pa de digitala upplagorna, respondenterna fangades av olika annonser men den
gemensamma namnaren var att annonsen var rorlig. Respondent A6 tillade &ven att de annonser
med filmklipp och rorliga bilder fick hen att vilja titta mer. Respondenterna A4 och A5 fangades
dven av vars en annons pa de tryckta upplagorna, dar respondent A4 fastnade pa en annons som sag
ut som en artikel. Det som avsldjade annonsen var en liten text langst upp dér det stod ”Detta dr en
annonssida”. Respondent A5 fastnade for en annons pa den tryckta upplagan, pa grund av att den

var simpel med mycket farg.

4.4.2 Farg

Respondent A6 ansag att farg spelar storre roll i den tryckta upplagan gentemot den digitala,
eftersom tryckta tidningar ar relativt farglosa. Respondent A6 blev forvanad 6ver fargens
upplésning pa en specifik annons, da detta inte var forvantat av en tryckt tidning. Respondent A5
instimde men ansag daremot att de digitala annonserna behdver anvanda sig av unika farger som
pastell for att sticka ut bland mangden, da respondenten kande att de flesta anvande sig av samma
farger. Respondenterna A4 och A6 ansag att det ar bristfalligt i den tryckta tidningen nar man inte
kan fa fram fargerna i annonsen trots att fotot ar bra. Respondent A6 tillade att alla bilder/filmer pa
den digitala upplagan var ytterst hégupplésta och att bilderna i den tryckta upplagan skiljde sig
mycket fran bild till bild. Respondent Al papekade en annons som enligt hen inneh6ll feminina
farger som rosa, lila och gult. Respondent A1 menade pa att detta bidrog till att foretaget stack ut
fran mangden. Darefter tillade respondenten att foretaget kanske inte riktar sig till enbart kvinnor,
utan att det ar foretagets grafiska farger (se bilaga 9). Respondent A3 flikade in med att det kédndes
som att casinoreklamer och bilreklamer anvande sig av mest av maskulina och mérka féarger.
Respondent A5 hdll med respondent A3 om att bilreklamer anvénde sig av maskulina farger,
respondent A5 papekade en viss reklam med svart och gul farg da detta paminde hen om racing.
Respondent A6 tillade att det ar bilmarkets farger vilket kan vara en anledning till valet av farg.
Respondent A1 namnde att annonserna som foresprakar om miljon och miljotank anvande sig
mycket av grona farger. Respondent A1 namnde dven att en annons som foljde pa sidan efter var

farglds, vilket respondenten menar att den riskerar att forsvinna efter en fargglad annons.
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Respondent A6 tillade i slutet av diskussionen att det &r béattre for Iasbarheten ifall texten inte trycks

pa en fargad bakgrund, det hade varit battre med en vit bakgrund och svart text.

4.4.3 Form

Respondenterna A2, A5 och A6 ansag att utseendet ar det mest betydelsefulla nar det kommer till
formgivningen inom annonsering. Respondenterna A1, A5 och A6 ansag aven att det &r av
betydelse att det framgar tydligt i annonsen vem som ar avsandaren, respondenterna Al och A6
tillade ocksa att det borde framga vad de vill sélja. Respondent A6 var daremot osaker pa ifall det ar
vad 6gonen dras till eller det som hens uppmarksamhet fangas av. Respondent A5 tyckte att en
berattande bild som inte &r pa en produkt ar mer lockande (se bilaga 11), hen menade pa ifall det ar
digitalt kan man klicka sig vidare for att lasa mer. Respondenterna Al och A5 var eniga om att
enkelhet, tydlighet och att formgivningen ar attraktiv ar det som lockar mest. Respondent A2
flikade in med att samspelet mellan utseende och information &r avgérande, hen fortydligar att
budskapet ar av betydelse att formedla for att forebygga eventuella fragor kring annonsen.
Respondenterna A3, A4 och A6 ansag att annonser i den digitala upplagan bor vara mer visuellt
tilltalande och annonserna i den tryckta upplagan bor vara mer informativa, da det inte finns en
mojlighet att klicka sig vidare pa annonsen. Respondent A6 tyckte att annonser som efterliknar
artiklar ar luriga, dock fastnar hen alltid vid dessa annonserna da det fangar respondentens
uppmarksamhet (se bilaga 10). Respondent A6 ansag att detta ar ett smart satt att annonsera sin
produkt pa. Respondent Al héll inte med respondent A6, da hen har fatt avsmak av denna typen av

annonsering pa grund av att natcasinon nagon gang anvant sig av denna typen av layout.

4.4.4 Bild

Respondent A4 tyckte att det kan vara en fordel att anvanda sig av manniskor i annonser ifall det
inte finns en produkt att visa upp. Respondenten menade pa att de flesta annonserna som ska sélja
en produkt oftast anvénder sig av en produktbild i annonsen. Respondent A6 ndimnde annonsen
Hallon (se bilaga 9) som exempel, respondenten menade att denna &r mer tilltalande med alla farger
och ménniskorna, &n ifall annonsen inte skulle anvénda sig av manniskor utan enbart text.
Respondent A2 tog dven upp denna annonsen som exempel, att de erbjuder en tjanst och
respondenten kan relatera till manniskorna pa bilden, respondenten forklarar att detta véacker ett

intresse da de saljer en drom. Respondent A4 tillade att manniskorna pa bilden tillhor malgruppen
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foretaget riktar sig mot, vilket blir lattare for dem att relatera till. Respondent A3 uppmarksammade
en annons i Svenska Dagbladet om fastigheter eftersom de hade anvant sig av véldigt fina och bra
foton med manniskor samt bostader. Respondent A3 fortydligade att hen fastnade for annonsen per
automatik for att bilderna lockade och det inte var tydligt att det var en annons. For respondent Al
ar annonser mer tilltalande ifall en kéndis ar med i annonsen an en vardaglig ménniska. Respondent
A6 tillade att hen reagerar battre pa annonser med vackra estetiska foton eller foton med méanniskor,
da respondenten kopplar bort att det ar reklam. Ifall en annons innehaller en produktbild blir det
valdigt tydligt att det ar reklam och respondent A6 forsoker da blockera ut annonsen. Pa foljdfragan
om kategorin bild (se bilaga 2) var fokusgruppen eniga om att detta paverkar framst familjer,
respondent A5 tillade dven att anvanda sig av bade barn och djur i annonser fangar ens
uppméarksamhet. Respondent A3 ansag att det dr oskyldigt att anvanda sig av barn i annonser och att
det kan sélja en trygghet (se bilaga 6). Respondent A6 spekulerade kring att bredband- och
telefonoperatdr-foretag anvander sig av barn i annonser och kom fram till att de annonserna handlar

om att alla i familjen ska kunna ta del av erbjudandet och dela med sig.

4.4.5 Placering

Respondent A3 blev éverraskad av upplagget pa de digitala upplagorna, da respondenten ansag att
alla tidningarna anvéande sig av samma mall. Respondent A3 tyckte aven det var intressant att
Aftonbladet ndstan enbart anvande sig av helsidesannonser och att Expressens upplédgg var en aning
rorig, framforallt pa deras hemsida. Respondent A6 upptackte ocksa att de flesta annonserna var
helsidesannonser i Aftonbladet, respondenten tyckte daremot inte att det kdndes jobbigt utan att de
smialte in till skillnad fran de digitala annonserna som mest bara var besvérliga. Respondenterna A2
och A5 noterade annonserna pa de digitala upplagorna pa hogersida som foljde efter medan dem
scrollade upp och ned pa hemsidan. Detta gjorde att det fangade respondent A5’s uppmérksamhet

eftersom de var svara att undvika, respondent A2 héll inte med utan kande sig jagad av annonserna.

Respondent A1 foredrog halvsida framfor helsidesannonser, da det, enligt hen, inte blir lika tydligt
att det ar en annons och att det &r storre chans att man stannar kvar pa sidan for att lasa artikeln
ovan. Respondenterna A1 och A5 tillade att det i sin tur kan leda till att man tittar pa annonsen i
efterhand. En bild skickades runt bland fokusgruppen se (Bilaga 4). Respondent A6 spekulerade
kring ifall detta ar ett PR-trick fran annons-agaren och respondent A2 tillade att detta 4r nog mer

medvetet gjort &n vad man kan tro. Respondent A4 ndmnde att i Sydsvenskan laggs en viss typ av
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reklam i familjedelen eftersom det & malgruppsinriktat och placeringen spelar roll. Respondent A6
namnde att detta hander pa de digitala upplagorna ocksa, vilket ofta bidrar till att det blir en

”snackis”.

4.4.6 Fokusgrupp 2

For att starta en diskussion inleddes fokusgruppen med en introduktions-fraga (se bilaga 3).
Respondent B1 borjade diskussionen med att berétta vilken annons som tilltalade hen, det var
Hallon-annonsen (se bilaga 9). Respondent B1 forklarade annonsen som tydlig och fargglad,
kombinationen av en stor bild med stor rubrik utmarkte sig bra ihop med fargerna. Respondent B5
héll med om de glada fargerna och den stora texten, dock forstod respondenten inte budskapet med
bilden. Respondent B2 blev uppméarksam pa Bjurfors annons i den digitala upplagan, respondenten
beskrev annonsen som informativ med mycket bilder. Respondenterna B3 och B4

uppmarksammade ingen specifik annons pa varken den tryckta eller digitala tidningsupplagan.

4.4.7 Farg

Respondent B3 tyckte att farg spelar stor roll inom annonsering, speciellt i de tryckta tidningarna
eftersom den utmarker sig mer i tidningen ifall den innehaller mycket farg. Respondent B1
instdamde med respondent B3, respondenten kande att annonser behdver mycket farger for att det
ska fanga hens uppméarksamhet. Respondent B2 holl inte riktigt med att en annons kraver mycket
farger, respondenten forklarade att en annons med neutrala farger mojligtvis hade fatt hen att stanna
upp och lasa annonsen. Respondent B2 papekade Hallon-annonsen (se bilaga 9) som billig da de
anvander bade fargstarka farger och mycket farg. Respondent B4 tyckte att annonser i tryckta
tidningsupplagor inte nddvéndigtvis kraver mycket farg, respondenten fortydligade att det syns pa
layouten att det &r en annons. Medan respondent B1 tyckte att annonsen blir trakig utan farg och

hen hade antagligen bladdrat forbi.

4.4.8 Form

Respondent B5 tyckte att annonsers formgivning utmarker sig fran det Gvriga innehallet i
tidningsupplagan, vilket bidrar till att de sticker ut fran mangden. Respondent B1 tillade att

annonser inte nddvandigtvis behdver ha for mycket text sa lange den utmarker sig visuellt.
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Respondent B3 papekade att hen ser selektivt pa annonser, vilket respondenten menade att det
kvittar ifall annonsen &r informativ eller visuellt berattande. Daremot tillade respondent B3 att ifall
det skulle vara en reseannons behéver den inte vara specifikt informativ sa lange priset utmarker sig
tydligt. Om annonsen skulle innehalla nagot intressant féredrog respondent B2 att formen ar mer
informativ. Respondent B3 ansag aven att annonser for fordonsbranschen passar bra pa den digitala
upplaga nar det kommer till bade farg och form. Respondenterna B1 och B5 diskuterade en annons
som handlade om barnpassning, annonsen saknade bilder och farger. Det var en neutral annons,
respondenterna B1 och B5 diskuterade kring de olika aspekterna i annonsen som lockade och inte
lockade deras uppméarksamhet. Respondenterna B1 och B5 var inte eniga om varken fargen, formen
eller innehallet. Respondent B5 ansag att det var budskapet som fangade hens uppmarksamhet och
respondent B1 ansag att det &r bristen pa kreativitet som gjorde att annonsen inte tilltalade hen.
Respondenterna B1 och B2 ansag att annonser i den digitala upplagan behover tilltala en mer
visuellt &n pa den tryckta upplagan. Respondenterna B1, B3 och B4 tyckte att man har stérre chans
att ga vidare eller komma ihdg annonserna pa den digitala upplagan med ”14s mer”’-knapp &n den
tryckta upplagan. Respondenterna B2 och B5 holl inte med om detta, da de aldrig skulle klicka sig
vidare pa en annons, da de &r uppvuxna med att annonsen kan innehalla virus. Respondenterna B2
och B5 menade pa ifall annonsering ar tillrackligt lockande har dem mojlighet att sjalva soka upp

informationen.

4.4.9 Bild

Nér det géller annonsering via den digitala upplagan tyckte respondent B1 att de rérliga annonserna
stack ut fran mangden, respondenten menade pa att ifall annonserna inte ar rorliga pa natet smalter
de in for mycket bland artiklarna. Respondent B5 instimde att de rérliga annonserna stack ut,
respondenten tillade dven att stilla annonser pa natet blir trakiga och forsvinner. Vid diskussionen
om att anvanda ké&ndisar i annonsering tyckte respondent B2 att det ar en smart
marknadsforingsstrategi, respondenten menade att det bidrar med att en tjanst eller produkt
uppmarksammas pa ett satt som den kanske inte hade gjort ifall den kanda personen inte hade varit
involverad. Respondent B3 formodade att inte enbart den kanda personen kan paverka
uppméarksamheten sa pass mycket utan att relationen till market eller foretaget ar det som avgor.
Bade respondenterna B4 och B5 instamde om detta, respondent B5 tog upp Nike som exempel som
bade anvénder sig av fotbollslag och kandisar vilket ar positivt enligt respondenten. Respondent B5

namnde sedan ndtcasino-annonsen med Dolph Lundgren som ett negativt exempel. Eftersom
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respondenten inte har en positiv relation till foretaget har det ingen betydelse vilken kandis som &r

med i annonsen, detta bidrar istéllet med en negativ syn pa Dolph Lundgren.

Nér det diskuterades om att anvénda barn i annonser var det blandade kanslor, respondent B2
reagerade en aning negativt pa detta da hen ansag att det var ett billigt knep och sag darfor inget
positivt med det. Respondent B1 tyckte att det inte nddvandigtvis behdver vara nagot daligt att
anvanda sig av barn i annonsering, daremot kdnde respondenten att annonsering som riktar sig till
barn ar smaklost. Respondent B5 tillade att det beror pa ifall syfte ar att formedla en sékerhetsfraga
och om forhojd sékerhet for barn, vilket respondenten da anser som positivt. Respondenterna B3
och B5 ansag att annonsering med syfte att salja en produkt eller tjanst borde anvéanda sig av
produktbilder samt att annonseringen ar informativ, respondenterna ansag dven att det ar av
betydelse att priset finns med. Samtidigt papekade respondent B1 att foretag borde fokusera pa att
sdlja eller formedla en k&nsla genom annonsering, respondent B2 instdmde om detta. Respondent
B2 tillade att foretag som ar etablerade med produkter som ar véalkanda inte behéver fokusera sig pa
produktbilder langre, utan att de istallet fokusera pa kanslan och budskapet de vill formedla,

respondenten tog da upp Coca Cola som ett exempel.

4.4.10 Placering

Respondent B3 ansag att annonser pa den digitala upplagan forsvinner i mangden till skillnad fran
annonser i den tryckta upplagan, eftersom de flesta annonser pa den tryckta upplagan oftast ar
helsidesannonser. | den tryckta tidningsupplagan var majoriteten av annonserna pa hdgersidan och
respondent B1 antog att det handlade om att det &r det forsta som syns nér sidan véands,
respondenten tyckte dessutom att annonsen trangde sig pa. Respondent B4 anség att det ger battre
effekt att annonsera sig pa helsida da det ar svart for lasaren att undga annonsen. Samtidigt ansag
respondent B2 att helsidesannonser ar onddiga och att respondenten fér mestadels bladdrar forbi
annonserna. En bild skickades runt bland fokusgruppen (se bilaga 4), respondent B2 papekade att
detta hander lite da och da, vilket sprids pa natet och blir virala. Respondent B4 spekulerade kring
att det &r lattare hant med den tryckt tidningen @n den digitala. Respondenterna B1 och B3 tyckte att
det ar lite lustigt ifall det inte ar gjort med meningen, medan respondent B5 tyckte att det &r

osmakligt oavsett vad.
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5 Diskussion

Nedan kommer studiens diskussion redogdras, dar teorin tillsammans med den insamlade datan
kommer diskuteras. Diskussionen presenterar de skillnader som kan finnas for annonsering i tryckta
dagstidningar kontra dess digitala upplagor samt hur de medietekniska aspekterna skiljer sig mellan
medierna. Mediernas begransningar kommer dven att presenteras, dar for- och nackdelar kring

annonsering i de tva medierna kommer att diskuteras.

5.1 Mediernas skillnader

Genom att ha undersokt Aftonbladets, Svenska Dagbladets, Expressens och Dagens Nyheters
tryckta samt digitala upplagor framgar det tydligt att det finns ett flertal skillnader mellan medierna
och dess annonser. Frekvent aterkommande annonser ar nagonting som utgjort en stor skillnad
mellan de tvd medierna, dar de digitala upplagorna framst innehdll dessa. Det gar att applicera pa
vad Bergstrom (2016) talar om, att hitta sitt medium och malgrupp, vilket dessa aterkommande
annonser har gjort. Det fanns annonser i bada medierna som ses som de mest aterkommande, for
den tryckta upplagan ar det annonsering for alkohol, fordon, telefoni- och bredbandsoperatorer,
medan det ar natcasinon som dominerade de digitala upplagorna. Detta kan bade vara positivt och
negativt for annonsoren, det positiva ar att annonsen lattare blir igenkand och pa sa satt blir
konsumenten pamind av bade foretaget och annonsen varje gang den publiceras. Det negativa ar att
konsumenten kan bli motstridig mot foretaget ifall annonsen inte tilltalar hen. Michael et al. (2014)
beskriver aven malgruppen som en av de viktigaste faktorerna inom marknadsforing. En ytterligare
stor skillnad mellan de tva medierna &r de branscher som annonserar sig i respektive medium. Det
bade Bergstrom (2016) och Michael et al. (2014) menar pa kring malgrupper gar att se tydligt pa de
annonsorer som véljer det ena mediet framfor det andra. Den tolkning som gjorts utefter
datainsamlingen &r att exempelvis natcasinon inte fatt samma uppmarksamhet i den tryckta
tidningen, som de far i den digitala. Detta kan bero pa malgruppen som natcasino vill forsoka na
inte nds via den tryckta upplagan. Det kan dven handla om att det blir enklare for konsumenten att
klicka sig vidare pa annonsen och borja spela direkt da foretaget anvander sig av den digitala
upplagan. Som respondenterna B1, B3 och B4 papekar ar det enklare for konsumenterna att klicka
sig vidare pa en annons ifall annonsen innehaller en direktlank. Nagot som framkom i studien var
att annonser inte var skraddarsydda for den specifika kategorin/fliken ur tidningen, det vill séga att

annonser for exempelvis kultur fanns inte med under “kultur-fliken” i de digitala tidningarna.
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A andra sidan hade den tryckta tidningen “specificerade” annonser, som passade in med tidningens
resterande innehall, dock fanns det undantag (se bilaga 4). Detta ansdgs vara en nackdel for de
digitala upplagorna, da det kan bli betydligt svérare att hitta sin malgrupp om annonserna inte

placeras dar denna malgrupp valjer att rikta sin uppméarksamhet.

Nagot anmarkningsvart som upptacktes i studien var att enligt Nordicoms Mediebarometer (2017)
hade konsumtionen av anvandartiden for dagstidningar minskat med 9% pa tva ar. Det som var
forvanande var det som namndes i avsnitt 4.2, om hur manga branscher som fortfarande véljer att
annonsera sig i dagstidningar, trots den drastiska minskningen av konsumenter. VVad detta kan bero
pa ar att dessa branscher hittat sina specifika malgrupper och att de 4r medvetna om att dessa
kommer uppmarksammas mer i den tryckta dagstidningen an den digitala dagstidningen. Fragan ar
daremot om det motséger vad Armstrong et al. (2009) menar att annonsering handlar om att
tillfredsstalla kunden. Om konsumtionen minskat sa pass mycket mellan 2015-2017 och ifall den &r
densamma fram tills i ar (2019) kan man spekulera och diskutera ifall det fortfarande ar I6nsamt for
organisationer att annonsera sig i dagstidningar, samt ifall de fortfarande bibehaller samma

kundrelationer.

5.1.1 Fargen

Med hjalp av studiens visuella innehallsanalys framgar det tydligt vilka farger som anvands mest
frekvent och de som dominerar annonserna i de tva olika medierna. Som presenterat i studiens
resultat for den visuella innehallsanalysen beror farger framst pa vad det &r som annonseras, som
Hallons annons (se bilaga 9), dar de anvant sig av mycket rosa och lila farger - som kan tolkas som
bade feminina men ocksa karleksfulla farger. De farger som anvands i annonserna fungerar framst
for att bygga upp en eller flera kénslor hos lasaren, som Bergstrom (2016) beskriver féarg, att det
handlar om att forstarka staimningen i annonsen. Annonsen fran Hallon diskuterades aven i
fokusgrupperna, dar respondenterna A6 och B1 menar pa att fargkombinationen fangade deras
uppmarksamhet, respondent Al papekade valet av farger och inflikade att detta kan vara foretagets
grafiska farger. Detta &r som Labrecque och Milnes (2011) papekar i sin studie att foretagets val av
farger paverkar igenkanningsfaktorn for organisationen. Som respondent A1 namner att de grafiska
fargerna kan gora att hen undermedvetet relaterar kombinationen av farg till det specifika féretaget.
Kontrasterna mellan férgerna i tidningarnas annonser var &ven stor, dar exempelvis annonser for

bilar anvande morkare farger, som morka nyanser av blatt, gratt och svart. Detta tolkade respondent
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A3 som mer maskulina farger och kande att dessa endast riktade sig till den manliga malgruppen.
Detta kan appliceras pa det Popa et al. (2013) menar att det ar viktigt att ha kon i atanke vid
anvandningen av farg i marknadsforingssyfte. Uppméarksamheten fran lasaren kan riktas bort om
denne inte kdnner att de anvanda fargerna tilltalar en och om det, som namnt tidigare, inte ar riktat
mot ens kén. Detta ansags som negativt och en stor nackdel i anvandandet av specifika farger av
respondent A1 och A3, da en organisations kundrelationer kan brista om annonserna &r otydliga for

kunden och att organisationen darmed inte lyckas na den utvalda malgruppen.

Jamfors figur 2 med figur 8 syns tydliga skillnader i de anvénda fargerna fér annonsernas bilder och
illustrationer. Vad som &r vart att notera ar att eftersom de digitala upplagornas annonser var
avsevart mer aterkommande far de inte samma bredd i antalet anvanda farger. Under studiens gang
har det framgatt tydligt vilka annonser som satsar pa interaktivitet i form av farg och hur de satsat
pa att fanga lasarens uppmarksamhet. Ett exempel pa detta var Bynk (se bilaga 7) som aterkom i
bade tryck och digitalt. Genom att anvanda den mangden farg pa en helsida ger det annonsen storre
majligheter till att bli uppmarksammad. Singh (2006) menar pa att den tiden manniskor betraktar
nagot dgnas 60-90% av tiden at att granska fargen. Detta kan vara en anledning till varfor
annonsorer i den tryckta upplagan valjer att anvanda sig av flera farger, gentemot den digitala (se
figur 4 & 9) Det ar darfor viktigt att forsta inneborden av farg och hur det kan paverka resultatet av
annonseringen. Det som var intressant var att resultatet fran fokusgrupperna varierade nar aspekten
farg diskuterades, detta kan bade berott pa respondenternas bakgrund men dven intressen.
Respondenterna A1, A5 och A6 fran fokusgrupp 1 menade pa att den tryckta tidningsupplagan
borde anvanda sig av mycket farg pa grund av begransningarna med fargatergivningen som kan
uppsta i tryck. Medan respondenterna B2 och B4 ansag att den tryckta tidningsupplagan inte kraver

mycket farg da det ar tydligt att det &r en annons oavsett vad.

Annonsernas farg pa text ar aven en stor faktor till hur lyckad en annons blir. VVad som noterats av
forfattarna i annonserna under denna undersokning ar att fargen pa text ar hogst viktig for att rikta
lasarens uppmarksamhet till ratt sak. Det som tolkades relativt problematiskt var daremot att det i
vissa fall var otydligt var annonséren ville att lasarens uppmarksamhet skulle riktas, dir "fel” farg
anvants i relation till vad budskapet med annonsen ville férmedla. En jamférelse kan dras mellan
figur 3 och figur 7 dér det syns tydligt vilka farger som ar de mest anvanda for annonsen texter.
Bergstrom (2016) menar att farg som passar bra ihop ger ett harmoniskt uttryck, dar farger gar ton i

ton. Detta innebér att det ar viktigt att anvdnda korrekt farg pa texten for att inte hindra” denna
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kansla hos lasaren. Det fanns fall dér texten forsvunnit in i bakgrunden vilket ledde till att annonsen
blev otydlig, detta var nagot respondent A6 la marke till da texten var svarlast, respondent A6

menar att en vit bakgrund har varit battre for lasbarheten.

5.1.2 Bilden

Bilden ar en av de viktigaste delarna i annonsering enligt Friedman (2016) och ses som den faktorn
som genererar hogst engagemang och uppmarksamhet fran lasaren. Genom insamlingen till den
visuella innehéllsanalysen var det tydligt att bilden berodde framst pa vad det var som
annonserades. Nar det var en produkt som annonserades anvandes oftast en bild pa produkten,
medan annonser for tjanster innehdll framst en bakgrund med féarg eller med ménniskor. Naturbilder
och stadsbilder var aterkommande i annonser for tjanster. En fordel med de digitala upplagorna och
dess annonser ar rorliga objekt och bilder. Dahlgvist och Linde (2009) menar pa att den storsta
mojligheten annonsoren far nar de anvénder sig av rorliga bilder ar att beratta en historia som lockar
lasaren. Detta &r en begransning for den tryckta upplagan, da detta inte & mojligt i det mediet. Detta
anvandes frekvent av bland annat fordons-annonser och natcasinon i den digitala upplagan. Kanslan
forfattarna fick under datainsamlingen av rorliga bilder var att dessa fangar 6gat pa ett annat satt &n
de stilla gor, men &ven att i de annonser som beréttade en historia ville man se mer av vad som
hander. Vilket ar baserat pa svaren fran respondenterna A1, A3, A5 och A6 som papekade att det
var rorliga annonser som fangade deras uppmarksamhet mest. Detta tolkades som ett bra satt att inte
enbart fanga uppmarksamheten hos lasaren men ocksa att behélla den under en langre tid. Detta gar
att applicera pa respondent A6:s pastaende om att hen ville bara se mer av de annonser som inneholl

filmklipp eller rorliga bilder.

Dahlqvist och Linde (2009) talar &ven om fenomenet ’kannibalisering”, dir annonsdren anvénder
sig av kandisar i sin reklam. Vad som var forvanande under studiens undersokning var att det var
endast ett fatal som anvande sig av just detta (se tabell 1 & 3), med forvantningar att antalet skulle
vara fler. Det fanns tva aterkommande annonser som gjorde just detta, en var for ett natcasino och
en annan var for en optiker. Det kan vara svart for en lasare att relatera till en kandis/offentlig
person, vilket kan gora det svart som lasare att lockas av en annons, till skillnad fran om barn finns
med i en annons (se tabell 1 & 3). Detta kan daremot variera fran person till person, som

respondenterna Al och B1 antydde pa att de lockas mer av kandisar an okéanda individer.
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Muda et al. (2017) tar upp nackdelarna for foretagen ifall kandisen skulle hamna i en skandal, da
hen ses som ansiktet utat for foretaget. Vad som framgick i fokusgrupp 2 av respondent A5 var inte
hur foretagen paverkas negativt utan hur uppfattningen om kandisen kan forandras da de valjer att

marknadsfdra en produkt som inte ar omtyckt av en stor grupp manniskor.

Den tolkning forfattarna gjorde efter att ha sett hur manga annonser som innehaller bilder pa
maéanniskor (se tabell 1 & 3) var att annonsoren forsdker salja en drom eller en kénsla, som &ven
papekas av respondent A2. Nar man ser pa annonserna dar exempelvis tva personer umgas och visar
pa valmaende intresserar det betraktaren, da tjansten eller produkten som annonseras ar anledningen
till den kéanslan. Bilaga 9 ar ett exempel pa detta, dar det kan tolkas som att det inte &r en tjanst som

saljs, utan kanslan som visas av de tva personerna pa bilden.

5.1.3 Formen

Bao et al. (2018) menar i sin studie att tva av de mest betydelsefulla faktorerna till en effektiv
annonsering ar text och farg, oavsett medium. Genom den visuella innehallsanalysen var det tydligt,
som namnt i avsnitt 5.1.2, att det berodde framst pa vad det var som annonserades. Om det var en
produkt som annonserades var det minimalt med text och en storre bild som skulle fungera som
budskap. Om det ddremot var en annons for en tjanst involverades en liten informativ text till
annonsen, for att gora det tydligt for lasaren vad annonsen handlade om. En tolkning som gjordes
under studien och dven i fokusgrupperna var att en annons behéver vara mer informativ i tryckta
upplagor och att digitala annonser kan satsa mer pa utseende. Mao (2017) namner i sin studie att
dynamisk annonsdesign ska locka besdkarna via stark visuell visning. Detta diskuterades i avsnitt
5.1.2, dar samtliga respondenterna lockades av den faktor som Mao (2017) ndmner. Detta betyder
daremot inte att alla annonser pa den digitala upplagan ska anvanda sig av rérliga bilder eller
element. Som respondent A5 namnde kan anvandandet av pastellfarger fa annonsen att sticka ut
fran mangden dven ifall den inte &r rorlig. De flesta respondenterna fran fokusgrupperna ansag att
den digitala upplagan skulle satsa mer pa det visuella, vilket kan vara en faktor till varfor
respondenterna, A4, A5, B1, B2 och B5 fastnade for tryckta annonser nér stimulansmaterialet

analyserades, istéllet for de digitala annonserna.

Hur vi ser annonser ar individuellt, och kan appliceras pa vad Dahlqvist och Linde (2009) menar
med att det finns bade EQ- och 1Q-agerande nar det kommer till vilket synsatt man som lasare har

pa annonser. Tolkningen som gjorts utefter den visuella innehdllsanalys och fokusgrupperna ar att
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det ar ungefar lika manga som lockas och blir intresserade av annonser pa grund av de estetiska
elementen och ungefar lika manga som lockas av det informativa. Under fokusgrupp 2 kom
respondenterna B1 och B5 in pé en diskussion angaende en specifik annons som var informativ och
det blev tydligt att respondent B1 lockades av EQ-agerande och respondent B5 féredrog 1Q-
agerande form. Nagot som var intressant var att de flesta respondenterna som lockades av EQ-
agerande ansag att det var av betydelse att annonsorerna framférde vem som ar avsandare, vad som
skulle saljas och beroende pa ifall det ar en tjanst/produkt skulle priset vara med. Detta motsager
Dahlgvist och Linde (2009) déar de menar att reklamen ska argumenteras for EQ- eller 1Q-agerande
form. Vilket far oss att fundera pa ifall en annons kan vara enbart EQ-agerande utan siffror och
logik? Eller &r definitionen av EQ-agerande form att helheten ska besta av farg, bilder och visuellt
berattande tillsammans med informativ text. Ska da verkligen 1Q-agerande form enbart besta av
siffror, logik och sprak? Eller ska denna sortens av annons anvéanda sig av Imbriales (2007)
definition av advertorial, for att fanga dem som lockas av 1Q-agerande? Respondent A6 pastod sig
lockas sjalv av EQ-agerande men ansag att det ar smart av annonsérer att anvanda sig av

advertorial, vilket dven fangade respondent A4:s uppméarksamhet.

5.1.4 Placeringen

Placeringen av annonser i de tva medierna skiljer sig en hel del. De digitala upplagornas annonser
hade oftast samma placeringar, med nagra undantag (se figur 12). Imbriale (2007) menar pa att en
framgangsrik strategi for bild- och annonsplacering ar att placera dem i hogerspalten pa tidningens
(tryck) hogra sida, da det ar det forsta lasaren ser nar hen byter blad. Det gar att se hur majoriteten
av tidningarna fokuserar pa just detta (se figur 5, bild 4, 5, 6 och 15) till exempel. Detta &r en fordel
med att annonsera i de tryckta tidningarna gentemot de digitala, da de digitala handlar om att
lasaren Kklickar sig vidare och inte bladdrar. Imbriale (2006) beskriver &ven en lyckad strategi inom
annonsplacering, “advertorial” och bilaga 10 &r ett tydligt exempel pa detta. Under studiens ging
och datainsamlingen uppmarksammades dessa annonser efter ett tag och inte till en borjan, darfor
anser forfattarna att detta &r ett bra sétt att ”lura” ldsaren till att rikta lika mycket uppmérksamhet &t
annonsen som resterande artiklar. Denna strategi upptacktes bade i den tryckta samt digitala
upplagan och tidningen som gjorde det kontinuerligt i den digitala upplagan var Expressen. En sak
som gor att placeringen pa digitala upplagorna utmarker sig fran de tryckta ar de rérliga annonserna
pa hogersidan, da lasaren scrollar upp och ned pa sidan foljer dessa med, exempel pa detta kan ses

pa Dagens Nyheters placering i figur 10. Dahlgvist och Linde (2009) menar att storleken av
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annonsen paverkar mangden uppmarksamhet den far. Detta kanske inte stammer helt och héllet, da
som respondent B2 pastod att lasaren ofta bladdrar forbi helsidesannonser nar hen ser dem. Bade
respondenterna A1 och A5 foredrar halvsida gentemot helsidesannons, respondenterna menar pa att
chansen ar storre att dem uppmarksammar annonsen da den foljs av en intressant artikel. Fragan ar
da om annonser pa en helsida faktiskt genererar mer uppmarksamhet &n en annons som publiceras
pa exempelvis en halvsida. Trots att Pernice (2018) utforde sin studie pa diverse hemsidor gar det
anda att applicera pa detta faktum, att lasare lart sig salla bort annonser, da de &r medvetna om den

generella placeringen av dem i dagens medier.

5.1.5 Mediernas begransningar

Den storsta begransningen for den digitala annonseringen ar AdBlock och andra programvaror som
gor att annonser blockeras ut, som enligt Wills och Uzunoglus (2016) har 6kat drastiskt i
anvandning pa senare tid. Varfor detta &r den digitala annonseringens storsta begransning éar, enligt
forfattarna, pa grund av att annonsoren inte far ndgot véarde av annonsen, da dessa blockeras ut och
inte far nagon uppmarksamhet fran lasare. En ytterligare begransning for digital annonsering ar det
som namndes i avsnitt 1.2 av Bostanshirin (2014), att konsumentens trovardighet till annonser ar
lag. Detta framgick tydligt av bade respondent B2 och B5 ur fokusgrupp 2, dér de aldrig skulle
klicka sig vidare pa en annons. Detta minskar vérdet av annonsen, da lasare ser den men inte
integrerar med den. Detta &r en begrénsning som inte skulle upplevas i de tryckta upplagorna,
eftersom det oftast inkluderar namnet pa hemsidan (se bilaga 6-7). Detta gor att de intressenter och
konsumenter som lockas av annonsen kommer besdka sidan. En begrénsning i den tryckta
tidningsupplagan som blev tydlig med tiden var fargatergivningen och att denna kunde variera
drastiskt mellan bade dagarna och tidningarna. Som Schumacher et al. (1972) papekar kan intensiva
och méttade farger paverka att resultatet blir morkare an forvantat, detta blev da tydligt i en specifik
annons som forst upplevdes som en bild pa tva barn med svart bakgrund, men som sedan visade sig
sedan vara en bild pa barnen i en bil (se bilaga 13). Detta blir darfor en konsekvens av att anvanda
sig av mattade farger och att inte fa fram sitt budskap pa grund av det. Detta ar ndgonting

annonsoren bor ha i atanke vid anvandningen av farg for att kunna forebygga brister i budskapet.
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5] Slutsats

Konsumtionen av de tryckta tidningsupplagorna har paverkats av digitaliseringen, detta pa grund av
att allt fler konsumenter foredrar den digitala upplagan an den tryckta. Trots detta visar studien att
det &r fler branscher som véljer att annonsera sig i den tryckta tidningsupplagan istéllet for den
digitala, branschen som utmarkte sig och dominerade pa de digitala tidningsupplagorna var
natcasino. Det framgick dven att de digitala tidningsupplagorna har fler aterkommande annonser
medan de tryckta har fler aterkommande branscher men med annonser som kontinuerligt ersétts
med nya. De tryckta tidningsupplagorna anvander sig av &ven av skrédddarsydda annonser i
tidningens olika kategorier, detta var nagot de digitala upplagorna inte anvande sig av vilket hade en

negativ paverkan pa lasaren.

Vi har genom studien kunnat konstatera att det finns skillnader i anvandandet av de medietekniska
aspekterna i annonseringen. Nar anvandningen av farg undersokts for den visuella
innehallsanalysen och diskuterats i fokusgrupperna framgick det tydligt att de tryckta
tidningsupplagorna anvander sig av fler farger an vad den digitala gor, i bade bakgrund, text och
illustrationer. Det tolkades aven som nagonting de digitala upplagorna borde utnyttja mer for att
fanga lasarens uppmarksamhet. Det var tydligt att vissa annons-agare inte tanker pa begransningar
nar det kommer till fargatergivning nar de annonserar sig i tryck, vilket paverkar annonsen negativt
eftersom budskapet riskerar att inte na fram. Det har dven paverkat lasbarheten for vissa annonser
da texten blivit utsmetad vilket kan bero pa olika faktorer, daremot ar detta ingenting som
undersoks i studien. Studien visar att beroende pa vad som annonseras anvands antingen miljobilder
eller produktbilder samt en kombination av de bada tillsammans med bilder pd manniskor. Av de
364 annonserna som fotograferades infor den visuella innehallsanalysen var det 334 annonser som
anvénde sig av detta. Studiens resultat visar aven att det finns en stdrre chans att lasaren kan
uppskatta och relatera till en annons som anvander sig av vardagliga manniskor istéllet for kandisar.
Den stdrsta begréansningen med bilder for de tryckta tidningsupplagorna &r att de inte kan anvanda
sig av rorliga bilder. | studien framgick det dven att annonsérerna i de digitala tidningsupplagorna
bor fokusera mer pa det rérliga materialet och det visuella utseendet for att fanga lasarens
uppméarksamhet. Studien tyder pa att formen &r av betydelse for att lasaren ska lockas, daremot blev
det tydligt att annonser i de tryckta tidningsupplagorna bor fokusera pa en kombination av det
informativa och visuella utseendet. Studien visar att de tryckta tidningsupplagorna anvander sig av

likadan placering av annonser, ddremot var det en tidning som anvénde sig av fler placeringar,
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Svenska Dagbladet, vilket dven galler for de digitala tidningsupplagorna. Studien tyder pa att
dagstidningarna/annonsorerna ar medvetna om hur l&sare skannar en sida och har eventuellt gjort

annonsplaceringen utifran detta, dock ar detta ingenting som konstaterats.

6.1 Forslag till vidare forskning

Ett forslag pa vidare forskning inom amnet hade varit att specifikt undersoka foretagen som
annonserar sig i dessa tidningar. Att se varfor foretag fortfarande véljer ett medie framfor det andra
samt varfor vissa foretag valjer att annonsera sig i tryck, trots den drastiska minskningen i
konsumtionen. Denna undersokning hade kunnat goras pa exempelvis fem olika féretag genom att

stélla dessa mot varandra se hur/om det skiljer sig.
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Bilaga 1

Samtyckesblankett

Var behandling av dina personuppgifter bygger pa att dina personuppgifter
behandlas med ditt samtycke. Du kan nir som helst ta tillbaka samtycket och
uppgifterna fir da inte bevaras eller behandlas vidare utan annan laglig grund.

Ljudupptagning som sker via intervju kommer att anvéindas i arbetet med
examensarbetet pd Malmo Universitet. Uppgifterna kommer att behandlas
fr.o.m. 17/4-19 t.o.m. 17/4-20 varefter personuppgifter och kénslig
information raderas. Utover det kan det finnas delar av informationen som
maste bevaras for att kunna styrka slutsatserna i examensarbetet. Du kan ta
del av det som registrerats om dig eller ha synpunkter p& behandlingen eller
de uppgifter som samlats in genom att kontakta handledare Jens Sjoberg eller
kursansvarig Henriette Lucander eller ldrosétets dataskyddsombud pa
dataskyddsombud@mau.se. Klagomél som inte kan l6sas med Malmo

universitet kan ldmnas till berérd tillsynsmyndighet.

Underskrift
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Bilaga 2

Fokusgrupp 1

- Introduktionsfraga
Fanns det annonser som stack ut mer enligt er?

- Oppningsfraga
Vad upplever ni att valet av firg spelar for roll i annonseringen?

- Foljdfraga
Har ni forstaelse for varfor de har valt just dem férgerna i sin annonsering?

- Overgangsfraga
Hur paverkas er uppmarksamhet gentemot annonser som innehaller produktbilder
och ménniskor/barn med? Blir er uppmérksamhet annorlunda om dessa finns med?

- Foljdfraga
Varfor tror ni att manga anvander sig av barn i annonser? Hur skulle det locka mer
uppmirksamhet?

- Overgangsfraga
Vad idr enligt er en optimal formgivning for att fa fram ett tydligt budskap i
annonsen?

- Foljdfraga
Skulle ni foredra att ett budskap framfors i form av utseende eller i form av
informativ text?

- Overgéngsfraga

Ténker ni nagonsin pa vart annonserna placeras i relation till resterande innehall?
- Foljdfraga

Tiénkte ni pa de annonser som sag ut som tidningsartiklar nér ni bladdrade igenom

tidningarna?

- Nyckelfraga
Finns det nagonting ni vill tilldga som inte tagits upp dn?
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Bilaga 3

Fokusgrupp 2

- Introduktionsfraga
Var det nagon annons som utmérkte sig fran de andra annonserna?

- Oppningsfraga
Vad upplever ni att valet av farg spelar for roll i annonseringen?

- Overgéngsfraga
Tycker ni att en annons behdver vara informativ i form av text, eller dr det bilder
och fargemna som lockar er uppmarksamhet?

- Foljdfraga
Tycker ni det har nagon betydelse om den i tryckt och digitalt spelar roll hur
formen ser ut?

- Overgangsfraga
Paverkas er uppmirksamhet ifall det dr en ménniska, ett barn, en kéndis eller ifall
det dr en produktbild med i annonsen?

- Foljdfraga
Vad tycker ni om att produkten dr med pa bild, dr det nagonting ni fangas av?

- Overgangsfraga
La ni markte till vilka branscher som annonsera sig i den tryckta kontra den

digitala upplagan?

- Overgangsfraga
Tiénkte ni pa placeringen av annonserna?

- Foljdfraga
Uppfattar ni det som ett strategiskt val?

- Nyckelfraga
Finns det nagonting ni vill tilldga som inte tagits upp an?

59



Ut med det gamla, in med det nya?

Bilaga 4
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Bilaga 11
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Bilaga 12
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Bilaga 13
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Bilaga 14
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