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1. Abstract
This thesis will mainly focus on online media and online advertising. First I will explain my

motivation for choosing this subject, and what | see as the main challenges and opportunities within
online advertising, and online media. In this section, | will conclude, that online media is a media
group which has been growing continually over the last 10 years, both in terms of how many users
it has, and how much of the general advertising budget that has been allocated to online media
compared to other media groups. In fact, online media is now bigger in Denmark than both print
advertising and TV advertising. However, one of the big challenges in online media is that it is
mainly evaluated on how good it is in generating traffic or sales. This is a challenge, because this
not always is the purpose of an advertising campaign. Therefore this thesis will try to investigate

how different kind of online advertising disciplines are performing, in terms of visual attention.

Another challenge for online advertising is that there is more and more advertising noise on online
media. This is a problem both for media, because it may lead to users choosing other media
channels, but also a challenge for the companies using online advertising because the competition

for the users visual attention is growing.

In my theoretical section, I mainly focus on how visual attention works, and how internet users act
on online media. In terms of visual attention, I will use a model from Professors Wedel and Pieters
to analyze visual attention, and I will conclude that there are two types of visual attention: “Button
Up” and “Top Down” attention. In my section about how internet users act on online media, | will
use “The theory of planned behavior” to analyze how people are using online media. Finally in this
section, I will look at opportunities and challenges for different disciplines in online media, which

will lead to 5 main hypotheses.

I will test these hypotheses in a study where | use Eyetracking. Here | have set up a study, where |
have collected data from 22 participants, looking at different examples from Danish online media,
containing various kind of advertising. Based on the data from this study, I will conclude that over
50 % of the ads in the study were not seen at all, and that the participant rarely can remember the
ads that they have actually seen. Beside this, | will conclude that advertising noise is not as big a

problem compared to what my theoretical section suggests.
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2. Indledning
Jeg vil indledningsvis kort gare rede for hvilke faglige omrader, jeg vil beskeftige mig med i

nervaerende speciale. Jeg vil samtidig ggre det klart, hvad jeg anser som varende de starste
udfordringer inden for de valgte emner, og hvorfor jeg finder det interessant, at beskeeftige mig med
netop disse fagomrader i mit speciale.

2.1. Online Medier
Over de seneste 10 ar er de digitale medier, stille og roligt blevet en starre og sterre mediegruppe

bade set i forhold til reklamebudgetterne, og set i forhold til hvor meget de bliver brugt pa daglig
basis. Vi kan saledes se, at mens der bliver flere og flere, der benytter onlinemedier, falder
oplagstallene hos trykte medier som aviser og ugeblade. Et eksempel pa dette er, at oplagstallet for
landsdaekkende hverdagsaviser faldt med 8,8 % fra 2, halvar 2011 til andet halvar 2012 (Bilag 1,
Dansk Oplagskontrol). I samme periode har vi set, at antallet af danske internetbrugere er steget.
Fra 2005 til 2011 er dette tal steget hvert ar, og i 2011 1a det pd 92 % (Bilag 2, FDIM). Det samme
billede ses, nar vi kigger pa annonceomsatningen pa mediegrupper. Fra 2011 til 2012 er
annonceomsztningen i dagblade faldet med 11 %, mens annonceomsatningen i ugeblade er faldet
med 5 % (Bilag 3, Dansk Oplagskontrol). | samme periode er annonceomsatningen pa danske
digitale medier steget med 11 % (ibid.). Samtidig kan det konstateres, at internet annoncering i dag

er den starste mediegruppe med 36 % af annonceomsatningen (ibid.).

Dette skift i brugen af medier har fart til, at medieradgivere og medieindkgbere, har haft behov for
at finde nye malemetoder, der er bedre kan benyttes til at male og evaluere online annoncering. I en
starre undersggelse foretaget blandt marketing- og mediechefer kan vi se, at der er sket et skift fra
1996 til 2008 i de malemetoder, der bliver benyttet. Vi kan saledes se, at top 3 af mest benyttede
malemetoder i 1994 var Reach (dakning), Effective Reach (Effektiv dakning) og de totale
kampagneomkostninger. 1 2008 er disse faktorer stadig vigtige, men de er nu suppleret med
begreber som CTR (Kklikrate), Cost per Action (omkostninger per konvertering) samt antal unikke
brugere (Cheong et. Al, 2010). Alle sidstnevnte udtryk er hentet fra online verdenen og viser hvor

stor indflydelse online markedsfgring har haft pa marketingfaget generelt.

Onlinemedier er altsa en mediegruppe, der vokser ar for ar i gjeblikket, og jeg synes derfor, det vil
veere spaendende, at undersgge en del af de muligheder og udfordringer der ligger pa markedet for
onlinemedier i dag. Onlinemarkedet er dog ikke kun spandende, fordi det er et marked, der
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vaekster, men ogsa fordi, det er et marked, som til stadighed har nogle udfordringer. Dette vil jeg
uddybe i de fglgende afsnit.

2.2. Online annoncering
Markedet for online annoncering er i kraftig udvikling, og mulighederne for hvordan man kan

annoncere, udvikler sig hele tiden i takt med, at den teknologiske udvikling giver flere og flere
muligheder (Bilag 4, Interview). En udfordring ved denne udvikling er dog, at alle discipliner
maske ikke bliver undersggt og evalueret lige sa grundigt, som de gjorde far i tiden, alene fordi der
hele tiden dukker nye discipliner op, og man derfor keemper en kamp for blot at falge med den
teknologiske udvikling. Jeg mener derfor, at det vil veere spaendende at undersgge en del af

disciplinerne - bade ud fra en teoretisk og en praktisk synsvinkel.

Et af de emner, der gar igen, nar man beskaftiger sig med online annoncering, er bannerblindhed
(Hervet et. al, 2011). Begrebet deekker over en teori om, at brugere af onlinemedier er sa vant til at
se online annoncer, at de nu bade bevidst og ubevidst ignorerer dem, bade i forhold til om de kan
huske, at de har set dem, men ogsa forhold til om de overhovedet kigger pa dem. Hvis dette begreb
kan underbygges af undersggelser, er det naturligvis en stor udfordring for onlineannoncering som
disciplin. Jeg synes derfor, det er spendende, at belyse begrebet bannerblindhed ferst gennem en

teoretisk gennemgang og dernast gennem et praktisk forsgg.

Som jeg kommer narmere ind pa i min afgrensning, vil jeg udelukkende fokusere pa traditionel
displayannoncering. Udover at fokusere pa begrebet bannerblindhed, har jeg derfor udvalgt
forskellige former for displayannoncering, som jeg vil belyse bade teoretisk og praktisk. Af disse
discipliner, vil jeg fx undersgge effekten af forsideejerskaber, kontekstuel annoncering og
tekstannoncering. Grunden til at jeg netop har udvalgt disse emner, og hvilke muligheder og
begransninger, der ligger inden for disse annonceringsformer, vil jeg komme naermere ind pa i bade

mit analyseafsnit, min metode og i det teoretiske afsnit.

2.3. Reklamestgj pa online medier
Et andet centralt begreb omkring online annoncering er reklamestgj. Reklamestgj pa onlinemedier

er et problem, der er vokset i takt med, at der er kommet flere og flere penge til onlineannoncering.
Jeg vil senere i dette speciale praecist definere, hvad reklamestgj indebarer, men kort fortalt er det,
hvor meget onlineannoncer fylder og forstyrrer pa online medier. Anders Larsen, der er "Head of

Digital” hos mediebureauet IUM, som har veret i online mediebranchen de sidste 6 ar, vurderer
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saledes, at problemet med reklamerstgj er blevet veerre og veerre i takt med, at medierne er blevet
presset pa deres nedadgaende avissalg. Han udtaler:

“Det at de store mediehuse i Danmark har haft svigtende salg af aviser, har samtidig gjort at de
har skulle tjene penge pa nye mader. Dette er blandt andet gaet ud over deres online nyhedssider,

hvor der til stadighed bliver fyldt flere og flere annoncer pa” (Bilag 4, Interview)

Dermed har vi altsa set en udvikling, hvor medierne har varet presset til at selge flere og flere
annoncer pa deres onlinemedier, hvilket har medfart et hgjere antal af reklamer pa online medier og
dermed mere reklamestgj. Reklamestgj vil per definition veere et irritationsmoment for forbrugerne
(Woodside & Glensek, 1984). Spegrgsmalet er dog, hvilken indvirkning reklamestgj har pa
forbrugerne, i forhold til fx hvor meget brugerne rent faktisk bliver forstyrret af reklamestgjen, og
om de vil kigge i kortere eller leengere tid pa annoncer, som optraeder pa medier med et hgijt eller
lavt niveau af reklamestgj. Dette synes jeg er et spendende spargsmal, og det er spgrgsmal, som jeg
vil belyse teoretisk og praktisk i dette speciale.

2.4. Eyetracking
Eyetracking er en metode, hvor man kan male hvor en raekke testpersoner kigger hen nar de kigger

pa en skaerm. Jeg vil senere i specialet uddybe, hvordan teknologien fungerer, men vil her blot
redegere for, hvorfor jeg finder denne malemetode interessant. Onlineannoncering har som navnt
en rekke malemetoder i dag, hvoraf klikraten og konverteringsraten er blandt de mest benyttede
(Cheong et. Al, 2010). En udfordring, som jeg ser ved udelukkende at benytte disse parametre, er
dog, at man sd kun fokuserer pd de personer, der rent faktisk klikker pa banneret, og dermed
samtidig fravaelger at fokusere pa alle dem, der ikke klikker pa banneret. Ved at benytte eyetracking
kan man male hvor mange gange, og i hvor lang tid, brugerne kigger pa annoncer. Dette giver en
meget mere preecis indikation af, hvorvidt en reklame effektivt kan tiltreekke visuel opmerksomhed,
og dermed hvor god annoncen er til at skabe resultater - bade i form af salg, og samtidig i form af
genkendelsesgrad, og hvor godt brugerne kan huske reklamerne. Alt andet lige vil det nemlig veere

sveert, at blive pavirket af en reklame, som man slet ikke kigger pa.

Tidligere eyetracking undersggelser har givet brugbare informationer inden for onlinemedier og
internettet generelt. Eyetracking er fx blevet benyttet til at analysere, hvor brugervenlig en
hjemmeside er (Nielsen og Pernice, 2010). Jeg mener derfor, at det vil veere rigtig spendende, at

benytte denne metode til at belyse en reekke problemer indenfor onlineannoncering. Jeg vil derfor
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benytte eyetracking i narvaerende speciale til at undersgge en del af de problemstillinger, som jeg
har opridset i de to forgaende afsnit, fx indenfor bannerblindhed og reklamestg;j.

3. Definitioner og tolkninger
Inden for onlineannoncering og onlinemarkedsfering findes der mange fagudtryk, og mange af

disse udtryk kan tolkes og forstas pa forskellig made alt efter hvilken markedsfarer, der er tale om,
og maske hvilket bureau der benyttes. Jeg vil kort derfor lgbe igennem de vigtigste udtryk og

begreber, og forklare hvordan jeg tolker disse udtryk, og hvordan jeg har teenkt mig at benytte dem.

3.1 Bannerannoncer
Bannerannoncer er et udtryk for en annonce pa et online medie. Begrebet bannerannoncer vil i dette

speciale blive brugt til at beskrive normale annoncer pa online medier. Disse kan dog ogsa blot
blive kaldt onlineannoncer. Uanset om jeg bruger begrebet bannerannonce eller onlineannonce, vil
det veere et udtryk for det samme. Et eksempel pa en sadan annonce, kan ses i afsnit 3.4, hvor en

annonce fra Tivoli Casino kan ses.

3.2 Displayannoncering
Helt kort er displayannoncering indkgb af online bannerreklamer. Disse kgbes enten pa dagsniveau

(CPD), eller pa visningsniveau (CPM). Dette betyder, at nar en personer klikker sig ind pa et
onlinemedie, sa kan en annoncer kebe et udsnit af dette medie, helt ligesom nar der kegbes en
annonce i avisen. Den store forskel ligger dog i, at i og med at onlinemedier er dynamiske i sin
natur, sa vil visningerne af annoncerne samtidig veere det. Man kan derfor ikke som annoncer vere
sikker pa, at ens annonce ligger pa en bestemt placering, medmindre dette indkabes seerskilt og
oftest til en dyrere pris.

3.3 Indkgbsmetoder pa onlinemedier
Der findes mange forskellige indkebsmetoder for onlineannoncering. Jeg vil her definere og

beskrive de tre mest benyttede (Bilag 4, Interview). Disse er:
1. Indkgb per sidevisning (CPM)

Her betales der for den enkelte eksponering. Man afregner som regel i 1000, hvilket vil sige, at hvis
man kgber ind til en CPM-pris (Cost per Mile) pa 10 kr. sa far man 1000 visninger af ens annonce

for 10 kr. Dette er den mest benyttede metode pa de sterste danske medier (Bilag 4, Interview).
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Denne indkgbsmetode kan isar bruges, hvis man gerne vil na ud til mange brugere med et budskab,

men hvor man ikke ngdvendigvis vil drive trafik ind pa ens side.
2. Indkab per klik (CPC)

Her betales der for hver person, der har klikket pa et banner. Man betaler her for et klik af gangen,
sa hvis man betaler en CPC-pris (Cost per Click) pa 10 kr. til et medie, sa far du ét klik for 10 kr.
Dette er iseer en god indkgbsmetode, hvis det er vigtigt for annonceren, at der kommer en masse
brugere ind pa deres side, da man kun betaler for dem, der rent faktisk klikker pa banneret. Ved
CPC-indkab kan man derfor heller ikke vere sikker pa, hvor mange gange ens banner vil blive vist
(ibid.).

3. Indkeb per dag (CPD)

Nar man keber ind pa dagsniveau, keber man som regel en fast placering, som man har i et bestemt
antal dage. Dette kan fx veere et ejerskab af en forside eller et banner i et nyhedsbrev (ibid.).
Ligesom ved CPC-kgb, er annonceren ikke sikker pa, hvor mange gange annoncen bliver vist, og
annoncegren er her heller ikke sikker pa, hvor mange klik deres annonce far. Til gengeld er
annoncgren sikker pa, at pa den bestemte placering, vil det kun vere ens egen annonce, der bliver

vist i hele den periode, man har aftalt med mediet.

3.4 Ejerskaber pa online medier
Et ejerskab pa et onlinemedie er som regel kebt ind pa CPD-basis, hvilket vil sige, at nar et ejerskab

er indkebt, vil annonceren “eje” det pageldende medie en hel dag. Ejerskabet dekker som regel
mediets forside, og ligger som regel i toppen af forsiden og vil fylde en del. Et eksempel pa et
forsideejerskab fra TV2.dk fra den 9. juli 2013 kan ses her, hvor annoncgren Tuborg har kebt
ejerskabet:
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Jeg vil benytte dette eksempel i min test af ejerskabsannoncer senere i specialet. Jeg vil i mit

metodeafsnit konkretisere, praecis hvordan jeg har teenkt mig at benytte eksemplet.

4 Problemfelt
Jeg vil i dette afsnit, definere hvor mit problemfelt ligger, og samtidig definere specialets konkrete

problemformulering.

4.1 Problemstilling
Overordnet set vil min problemstilling omhandle onlineannoncer, og onlineannoncering. Jeg vil

primeert fokusere pa onlineannoncering set i forhold til den visuelle opmarksomhed.

Jeg vil gerne undersgge, hvilken effekt reklamestgj pa internetmedier har pa forbrugerne. Grunden
til, at jeg finder det spaendende at undersgge er, at reklamestgj ofte er en faktor, som bliver naevnt
som grund til, at det er svaerere at fange forbrugernes opmarksomhed, og at man derfor skal veere
mere Kreativ og effektiv med sine onlinebannere. Reklamestgj kan vaere mange ting, fx hvor meget
en annonce fylder, hvor mange forskellige annoncer, der er pa en skarmvisning, om der er

animationer i banneret, om det afspiller lyd samt meget andet. Der er derfor ogsa meget stor forskel
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pa, hvad de enkelte medier tillader, at bannerannoncer ma gare pa deres respektive websites, samt
hvor store og hvor mange annoncer de karer i et enkelt skeermbillede. Jeg vil i mit teoriafsnit gare

det klart, hvordan jeg definerer reklamestgj, samt hvordan jeg har teenkt mig at male dette.

Jeg vil gerne undersgge om effekten af denne reklamestgj kan males, ved at sammenligne bannere

pa tveers af forskellige medier, og dermed se om der er en malbar forskel.

Derudover vil jeg gerne undersgge begrebet bannerblindhed. Begrebet vil blive klart defineret
senere i opgaven, men Kkort fortalt deekker bannerblindhed over en hypotese om at internetbrugerne

hverken ser, eller kan huske, at de har set onlineannoncer.

Som det sidste vil jeg ogsa tjekke en reekke forskellige discipliner inden for online markedsfgring,

for at se, hvordan de performer set i forhold til visuel opmerksomhed.

4.2 Problemformulering
Min problemformulering tager udgangspunkt i ovenstaende problemstilling, og vil derfor vaere som

falger:

e Har reklamestgj indvirkning pa forbrugerne af onlinemedier?
e Ignorerer forbrugerne af onlinemedier, de annoncer som findes pa online medier?
o Dette bade set i forhold til om de kan huske annoncerne, og set i forhold til om de i
det hele taget ser annoncerne.
e Hvordan performer forskellige former for onlineannoncering, som fx kontekstuel
annoncering, tekstannoncering og forsideejerskaber set i forhold til den visuelle

opmerksomhed?

Jeg vil i opgavens teoriafsnit konkretisere denne problemformulering, og pa baggrund af
teoriafsnittet og denne problemformulering, vil jeg udforme en reekke hypoteser, som jeg senere vil
forsgge at be- eller afkreefte.

5 Videnskabsteori
Jeg vil i dette afsnit redegare for, hvordan jeg ser vidensskabelsen i mit speciale. Jeg vil tage

udgangspunkt i teorien omkring kritisk rationalisme. Kritisk rationalisme bygger pa bade

rationalismen og positivismen, og vil dermed anvende bade teoretiske og empiriske metoder til
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vidensdannelse. Teorien om kritisk rationalisme blev skrevet af Karl Propper i 1994 (Propper,
1994)

Kristik rationalisme beskaftiger sig med positivismen pa den made, at det der kan observeres, er
relevant. Kritisk rationalisme adskiller sig dog fra positivismen, ved at anskue vidensdannelse pa en
made, hvor man antager virkelighedens lovmassigheder som vaerende teoretiske og dynamiske, set
i forhold til positivismen som anskuer virkeligheden som varende objektiv og dermed indiskutabel.
Kritisk rationalisme sgger saledes at klarleegge en virkelighed, der er begranset i tid og rum, da
samfundet ses som veerende konstant foranderligt (Christensen, 2002).

For dette speciale vil det videnskabelige udgangspunkt have betydning, da jeg vil benytte en raekke
teoretiske modeller i vidensdannelsen. Jeg benytter kritisk rationalisme, da den netop tager
udgangspunkt i, at observationer ikke kan tolkes uden et teoretisk udgangspunkt. Det er ifglge
kritisk rationalisme ikke muligt at observere virkeligheden teorifrit, og dette speciale vil saledes
teste validiteten af hypoteser, der bygger pa et teoretisk grundlag. Jeg benytter derfor en deduktiv
proces (ibid.). Her igennem vil jeg teste om de universelle hypoteser, jeg har opstillet, vil passe pa
mit indsamlede dataseat. Denne tilgangsvinkel betyder ogsa som udgangspunkt, at hypoteser kun
kan falsificeres og teorier ikke kan bevises endeligt. Vi har kun begraenset data til radighed, og
derfor vil de konklusioner jeg evt. drager aldrig pastas at veere universelle, da paradigmet som
naevnt ligger op til, at data altid er afgraenset i tid og rum. Derfor vil det veere afhandlingens formal
at opstille hypoteser, og herefter forsgge at falsificere dem med sterst mulig sikkerhed, for pa den

made at skabe viden pa baggrund af observationerne (ibid.).

Helt konkret vil jeg i min vidensopbygning benytte kendte teorier og kendte videnskabelige artikler
til at danne mine hypoteser. Disse vil jeg derefter forsgge at falsificere gennem mit indsamlede data.
Som jeg kommer ind pa senere, vil jeg primert indhente mit data fra et forsgg, hvor jeg benytter
eyetracking. Derudover vil jeg lgbende gennem opgaven benytte data og statistik fra andre kilder,
som fx FDIM og Index Danmark. Denne data bliver primart brugt som baggrundsviden, og indgar

derfor kun perifeert i den egentlige vidensdannelse.

Kritisk rationalisme er som navnt tidligere afgrenset i tid og rum. Da internettet og
onlineannoncering begge er to meget dynamiske sterrelser, giver dette nogle udfordringer, da

konklusioner, der bliver lavet i dag, kan vere forskellige fra konklusioner, der bliver lavet om en
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maned. Denne afhandlings analyse kan pavirkes af mange uafhengige faktorer, og en ceteris
paribus-betragtning vil derfor blive anvendt gennem analysen.

6 Afgraensning
Jeg vil i mit speciale koncentrere mig om onlineannoncering pa traditionelle computere. Dvs. at det

kun er annoncering pa stationare og beerbare computere, jeg vil benytte og analysere pa i dette
speciale. Jeg vil saledes afgreense mig fra at kigge pa annoncering pa mobile enheder sasom
mobiltelefoner og tablet computere (fx iPads). Dette gar jeg, da der kan vare store forskelle pa,
hvordan onlinemedier benyttes, og for ikke at blande tingene sammen, vil jeg derfor kun benytte

traditionel bannerannoncering i min analyse.

Derudover vil jeg afgrense mig fra at kigge pa udenlandske medier i min opgave. Der er lavet
mange undersggelser med internationale sider som udgangspunkt, men jeg mener, at det vil vaere
mere relevant at benytte danske sites, da resten af dataindsamlingen vil ske i en dansk kontekst. Jeg

vil derfor udelukkende benytte danske medier i min analyse.

Jeg vil samtidig afgraense mig fra at beskaftige mig med sociale medier sasom Facebook, Twitter,
Instagram og lignende. Jeg vil i narverende speciale beskaftige mig med traditionel
bannerannoncering pa nyhedsmedier. Dvs. at jeg vil se bort fra sider, hvor brugerne selv generer

indholdet, og dermed selv er med til at styre, det indhold som de bliver eksponeret for.

7 Kildekritik
Jeg vil i dette afsnit forholde mig kort til reliabiliteten og validiteten i de typer af kilder jeg vil

benytte i neervaerende speciale.

Til mit teoriafsnit vil jeg primeert benytte mig af videnskabelige artikler fra forskere pa diverse
universiteter fra hele verden. Disse artikler har alle veret bragt i videnskabelige journaler, og jeg
vurderer derfor, at resultaterne i disse bade lever op til kravene om bade reliabilitet og validitet, da

de ellers ikke ville vaere blevet bragt i disse journaler.

I mit analyseafsnit, hvor jeg tester mine hypoteser, bruger jeg primert data, som jeg indsamler
gennem et eyetracking forsgg, og de observationer jeg ger mig i forbindelse med udfarelsen af dette
forsgg. For at opna validitet i mit eget genererede datamateriale har jeg sikret mig, at forsgget kan

genskabes. Dette har jeg gjort ved fx at opstille klare parametre for hvordan jeg eksempelvis
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definerer reklamestgj, og hvordan jeg maler denne verdi. Jeg vil ga i dybden med, hvordan jeg
konkret har forholdt mig til dette i mit metodeafsnit.

| forhold til datas reliabilitet, s vil sadanne forsgg altid veere begraenset i tid og rum. Jeg var ogsa
inde pa dette i mit afsnit omkring specialets videnskabsteoretiske stasted. Jeg kan derfor ikke
garantere, at forsgget igen vil fa helt samme resultater, hvis det blev udfgrt pa helt samme made
igen. Dette kan jeg ikke, da forsgget er udfgrt med testpersoner, og man kan ikke forvente at disse
vil reagere ens, selvom man satter to forsgg helt ens op, alene fordi der er forskel i tidspunktet,
hvor testen bliver udfart pa. Jeg har dog i et forsgg pa at leve op til kravene om reliabilitet, klart
bekrevet hvordan jeg har udfert forsgget, og hvilke overvejelser jeg har gjort for, at forseget skulle
blive sa retvisende som muligt. Jeg vil komme tilbage til hvordan dette konkret er udfert i mit

metodeafsnit.
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8 Teoretisk referenceramme
For at fa en teoretisk referenceramme der passer til min problemstilling, vil jeg komme ind pa fire

hovedtemaer. Disse er:

e Visuel opmarksomhed (Afsnit 8.1)

e Online forbrugeradfeerd (Afsnit 8.2)

e Reklamestgj pa online medier (Afsnit 8.3)
e Hypotesedannelse (Afsnit 8.4)

Jeg starter altsd med at se pa visuel opmarksomhed, hvordan gjet fungerer, og hvad der skal til for
at skabe visuel opmarksomhed. Jeg vil derefter kortlegge, hvordan forbrugere agerer pa online
medier set ud fra et forbrugeradfaerdsteoretisk udgangspunkt. Derefter vil jeg kigge pa hvordan
reklamestgj defineres, og komme med et forslag til hvilke faktorer som kan bruges til at male
reklamestgj pa online medier. Til sidst vil jeg lgbe relevante videnskabelige artikler inden for
problemfeltet igennem, og ud fra dem vil jeg danne de konkrete hypoteser, som jeg vil teste af
senere i specialet.

8.1 Visuel opmaerksomhed
Jeg vil indledningsvis beskrive gjet, og hvordan det fungere, herunder hvordan det bevager sig

rundt og opfanger visuelle stimuli. Derefter vil jeg, gennem en model fra forskerne Wedel og
Pieters, forklare hvordan visuel opmerksomhed fungerer set i forhold til online medier. Jeg vil
benytte denne viden, til at give en forstaelse af, hvorfor forbrugere kigger pa forskellige elementer

pa et onlinemedie.

Jeg vil senere i specialet benytte denne viden, i specialet analyseafsnit, hvor jeg skal analysere data
fra mit eyetracking forsgg. Jeg vil derudover benytte den viden jeg beskriver i dette afsnit, i

specialets diskussion, hvor jeg forholder mig til de resultater jeg har fundet frem til.

8.1.1 @jet og des opbygning
Helt overordnet set fanger gjet billeder i det gjeblik, der strammer lys gennem pupillen ind til

nethinden. Pupillen er saledes afgerende for hvor meget lys, der flyder tilbage til nethinden. Rundt
om pupillen sidder regnbuehinden. Regnbuehinden fungerer som en lille muskel, og det er den, der
styrer, hvor stor pupillen er. Pupillens stgrrelse kan variere fra ca. 2-8 mm., og pupillen vil vere

starst, nar man befinder sig i omgivelser, hvor der er relativt lidt lys, fx om natten, mens pupillen vil
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veere mindst, nar man er i omgivelser med meget lys, fx nar man er ude i direkte sol (\Wedel and
Pieters, 2006). Sterrelsen pa pupillen kan dog ogsa variere alt efter, om gjet fokuserer pa noget
bestemt, og dermed har behov for at satte fokus, og kun vil modtage lys fra en bestemt kilde (ibid.).
Foran pupillen sidder hornhinden, som er en skal”, der beskytter gjet. Lyset flyder som naevnt
gennem pupillen og derefter videre gennem linsen. Linsen vender alle billeder pa hovedet, inden
den sender lyset og billederne videre til nethinden. | nethinden sidder alle synsnervecellerne, og
disse vil sende lyset og billederne videre til hjernen, som derefter vil bearbejde indtrykkene. Se

nedenstaende illustration i forhold til hvor de forskellige dele af gjet er placeret.

linsekapselen
. \
Linsen l

Hornhinden

- Synsnerven

Nethinden

Billede 1 — Illustration af gjet. Hentet fra www. sygevoksne.dk/oejenproblemer/oejets-opbygning

En vigtig detalje ved synet er, at selvom man umiddelbart skulle tro, at synet opfanger alt i hgj
oplgsning, dvs. kun Klarer billeder og ikke noget det er slaret, er det faktisk kun en meget lille del af
synsfeltet der bliver opfattet i hgj oplgsning. Resten af synsfeltet vil veere relativt taget, hvis man
observerede det som om, det var et billede. Synet kan saledes opdeles i det centrale synsfelt og det
perifere synsfelt. Det centrale synsfelt er det, der fokusere pa bestemte ting og objekter, og er
samtidig det, der sender informationer tilbage i hgj oplgsning (Nielsen og Pernice, 2010). Det
perifere synsfelt er derimod alt det, som synet ikke fokuserer pa, men som gjnene stadig opfatter.
Denne del af synsfeltet bliver sendt tilbage i en relativ lav oplgsning. Grunden til at synet ikke bare

sender det hele af sted i hgj oplasning, er at hjernen i sa fald skulle behandle alt for mange visuelle
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informationer, og derfor er det langt mere praktisk, at hjernen kun far de informationer i hgj
oplasning som er vigtigt for den, hvilket er det den fokuserer pa (ibid.).

8.1.2 @jenbevagelser
Generelt set deler man gjets beveegelser op i to forskellige typer. De to typer kaldes for sakkader, og

fikseringer. Sakkader er de beveagelser der sker nar gjet bevager sig imellem forskellige ting, mens
fikseringer sker, nar gjet fokusere pa en bestemt ting. @jet opfanger kun yderst sjaeldent
informationer under sakkader. Det er pa grund af, at gjet beveeger sig utroligt hurtigt rundt, nar det
beveaeger sig mellem forskellige fikseringer, og at det som gjet ser under sakkader derfor vil veere
taget. Til gengzld opfanger gjet informationer under fikseringer. Selvom gjet ikke optager nye
informationer under en sakkade, kan sakkader dog godt benyttes til at behandle den information,
som gjet opfanger under en fiksering (Rayner, 2009). Lengden af forskellige sakkader og
fikseringer kan variere meget fra person til person, men de varierer samtidig alt efter hvilken
opgave, leseren har. Forskning viser saledes, at der er forskel pa lengden af sakkader og
fikseringer, alt efter om en person laser, sgger efter information eller kigger pa grafiske

fremstillinger (Rayner et. al, 2007).

Tager man denne viden i betragtning, i forhold til brugere der kigger pa en hjemmeside, vil der altsa
veere stor forskel pa, hvor leenge den pagealdende bruger holder en fiksering, alt efter om brugeren
sgger efter bestemt information, om han/hun laser en artikel eller om brugeren blot surfer rundt.
Dette giver naturligvis ogsa forskellige udfordringer for en annoncgr, hvis annoncgren skal fange
brugerens opmarksomhed, og man kan derfor diskutere om en annonce derfor ikke ogsa skal

udformes efter hvilken kontekst, den optraeder i.

En vigtig pointe omkring sakkader og fikseringer er, at selv om gjet fokuserer pa en bestemt ting
under en fiksering, vil gjet aldrig veere helt stille. Det vil saledes hele tiden bevage sig — ogsa under
fikseringer. Grunden til dette er at gjet konstant vil sgge efter nye informationer, som kan veere med
til at give ny viden (Wedel and Pieters, 2006). En sakkade er kroppens hurtigste bevagelse, og vil
som regel vare mellem 20 og 100 millisekunder. En fiksering vil oftest vare lidt leengere og typisk

ligge pa et sted mellem 200-500 millisekunder (ibid.).

Nar vi skal male fiskeringer kan disse generelt deles i to kategorier, hvilket er tidsmassige
fikseringer og rummaessige fikseringer. Nar man maler gjenbeveagelserne, vil man saledes benytte
disse to malebegreber, og nar de bruges i en samlet model giver det en ret robust model over,
hvornar der er tale om en fiksering, og hvornar det er tale om en sakkade. Generelt set kan man sige
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at, hvis der er tale om en sakkade, vil gjenbeveegelserne ofte forega over starre afstand og med hgj
hastighed. Nar der til gengeld er tale om en fiksering vil der veere kort afstand og lav hastighed pa

gjenbeveegelsen (Salvucci og Goldberg, 2000).

8.1.3 Stimulis drevet opmarksomhed og malsggende drevet opmaerksomhed
Nar vi kigger pa visuel opmeerksomhed, kan vi generelt dele den visuelle opmarksomhed i to

forskellige typer. Dette er den stimulisdrevede opmarksomhed, ogsa kaldet ”Bottom-up attention”
og den maldrevede opmarksomhed, ogsé kalder “Top-Down attention”. Den store forskel mellem
de to typer af opmeerksomhed er, at Top Down attention sker nar vi aktivt sgger efter noget, og
dermed er bevidste om, hvad vi kigger pa. | forhold til onlinemedier sker dette fx nar man leeser en
nyhed, eller nar man leder efter noget bestemt, fx et produkt eller en bestemt information. I
modsztning til dette sker Bottom Up attention nar det ikke er bevidst, at vi kigger pa noget. Dette
sker fx nar der er pludselige beveagelser indenfor ens synsfelt, som gjet dermed bliver tiltrukket af.
Pa onlinemedier kan dette fx fremprovokeres af annoncer, der benytter kontrastfarver eller der
animerer, og dermed skaber pludselig opmarksomhed.

Uanset om man snakker om Top down opmerksomhed eller Bottom up opmaerksomhed, vil et
begreb om visuel opmarksomhed gelde dem begge, nemlig begrebet “The winner takes all”
(WTA). Dette begreb deekker over, at hvis flere forskellige visuelle stimuli kemper om din
opmarksomhed, vil den stimulus, der bliver fundet mest interessant, fa al opmarksomheden (ltti
and Koch, 2001). Dette betyder, at den visuelle opmarksomhed ikke kan opdeles mellem flere
forskellige ting pa samme tidspunkt, da hjernen kun kan rumme én og ikke to eller flere visuelle
informationsstramme (ibid.). I forhold til onlineforbrugere betyder dette fx, at man ikke kan laese en
artikel og kigge pa en annonce samtidig. Dette vil ske som to forskellige fikseringer og derfor ogsa

veere to forskellige visuelle informationsstrgmme.

Ud over at man generelt set kan dele det op i de to overordnede kategorier, ligger der flere lag i den
proces, der er fra gjet modtager et visuelt stimuli, til om hjernen opfanger det, og om man i det hele
taget kan huske det man har set. For at beskrive denne proces vil jeg benytte en model, som
forskerne Wedel og Pieters star bag (Wedel and Pieters, 2006). Grunden til at jeg har valgt denne
model er, at forskerne har fokus pa den kommercielle del af visuel opmarksomhed. De benytter
saledes for det meste reklamer, nar de tester hypoteser om visuel opmarksomhed af, og jeg mener

derfor, at en model, der bygger pa forskning omkring reklamer, vil veere bedst egnet til min opgave,
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da jeg ogsa vil teste visuel opmaerksom i relation til annoncering. Jeg har dog modificeret modellen,
sa den passer bedre til mit formal. Modellen fokuserer oprindeligt kun pa forbrugere, nar de bliver
eksponeret for reklamer, men jeg vil gerne fokusere pa forbrugere, der er pa nettet, og enten aktivt
sgger informationer, eller generelt bare surfer rundt. Jeg har derfor oversat modellen og omskrevet

den en lille smule. Modellen ses i figur 1:

Visuel opmaerksomhed

Mélsmgende drevet Forbrugerens maélseetninger:
opmaerksomhed * Hhad il jeg gerne se?

* Hvad vl jeg leerer?
(I'op Down) + Far jeg noget ud af det jeg ser?

v

Langtids hukommelsen:
* Hvad har jeg set far?
* Hvad Vil jeg gerne se igen?
* Hvad vil jeg se af nye ting?

v

Fokuser visuel opmaerksomhed:

Eut. learnings flyder
tilbage til langtids
hukommelsen

« Billeder
« Tekster
« Figurer
Working Memory
Hvor meget brugbar information far
jeg ud af det jeg kigger p&? \
Hvad fokuseres der p&? Pjenbeveegelser
Udveelger objekter og omrader ud > Hulke fikseringer og sakkader skal
fra hvor engagementet er sterst der til for at opna den gnskede
Hvor spaendende er det jeg kigger - information
pa? | — /
Opdatering af
f working memory

* Hvad serjeg?

* Hvorfor ser jeg det?
Stimulis drevet
opmarksomhed

(Bottom up) 1‘

Visuelle stimuli:

« Statisk / dynamisk input

« Annoncer / Tekst links / Pop ups
« Billeder / Logoer

+ Produkter / Mennesker / Steder
+ Starrelse

« Farver / Kontraster

Figur 1 — Visuel Opmarksomhed ift. online marketing — Egen model med inspiration fra \Wedel and
Pieters, 2006.

Generelt set er modellen delt op i maldrevet opmarksomhed (top down) og stimulisdrevet
opmerksomhed (bottom up), og jeg vil derfor preve at beskrive disse to og starte gverst med top

down opmarksomheden. En vigtig detalje med begge er, at det hele foregar utroligt hurtigt, ofte
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under et sekund, og det bliver ikke registreret hos forbrugeren, at man gennemgar disse trin, da det
hele er rutinebasseret, og noget som gjnene og hjernen gar hele tiden.

Top Down - Step 1

Som navnt vil den maldrevene opmarksomhed altid starte med, at forbrugeren aktivt retter sin
opmarksomhed imod noget bestemt. Nar vi taler om forbrugere pa internettet, kan det fx veere at
man sgger informationer om noget bestemt eller gerne vil have overblik over dagens vigtigste
nyheder. Step 1 i modellen vil derfor vere at forbrugeren har en malsztning, og her vil forbrugeren
mere eller mindre bevidst tage stilling til, hvad han/hun gerne vil opna med at kigge pa et bestemt
online medie (Wedel and Pieters, 2006).

Top Down - Step 2

Her vil forbrugeren benytte sin langtidshukommelse. Dette kan fx ske, nar en forbruger kigger pa et
bestemt medie, og gerne vil have et overblik over dagens nyheder. S benytter forbrugeren sin
langtidshukommelse — bade til i ferste omgang at veelge hvilken side eller sektion han/hun skal ga
ind pa, og dernast, og vigtigst i forhold til visuel opmerksomhed, vil forbrugeren benytte sin
langtidshukommelse til at sammenligne det, han/hun kigger pa nu, med det han/hun har set for. Er
der ting, man kan genkende, vil hjernen hurtigt registrere om man fik det gnskede resultat sidst man
kiggede pa et bestemt element, og dermed tage stilling til om man vil bruge energi pa at kigge pa
det igen (ibid.).

Top Down Step 3 + Working Memory

Her vil forbrugeren fokusere sin energi, og dermed den visuelle opmarksomhed pa de elementer,
som er blevet udvalgt som interessante. Dette kan fx veere billeder, figurer, grafikker og tekster.

Efter step 3 vil forbrugerens arbejdshukommelse (working memory) komme i spil. Her vil
arbejdshukommelsen tage stilling til, om det, som man pt. bruger opmarksomhed og energi pa,
ogsa giver en de informationer, man eftersgger. Her vil arbejdshukommelsen samtidig finde ud af,
hvilke delementer, der skal fokuseres pa. Dette kan fx veere hvor pa et billede, man kigger hen, eller
om en bestemt del af en tekst skal laeses. Arbejdshukommelsen vil derefter satte gang i nye
gjenbeveegelser, og samtidig vil der flyde informationer tilbage til langtidshukommelsen, som
bearbejder de informationer, man har faet, og dermed giver viden til fremtidige observationer
(ibid.).
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For kort at opsummere vil Top Down opmarksomhed altsa starte med et aktivt valg, og involvere
bade langtidshukommelsen og arbejdshukommelsen, og dermed give input til nye gjenbeveaegelser
og nye observationer. Efter at have kigget pa Top Down opmarksomheden vil jeg nu fokusere pa

Bottom Up.

Bottom Up - Step 1

Forbrugerens opmarksomhed bliver fanget af noget som gjet opfanger, men som forbrugeren ikke
havde planlagt at kigge pa. Dermed er det ikke bevidst at forbrugeren kigger pa objektet, men det
sker, fordi objektet har en egenskab, der tiltreekker den visuelle opmarksomhed. Sadanne

egenskaber kan fx veere (Nielsen og Pernice, 2010):
e Farver — Specielt kontraster
e Dynamiske input — Fx animationer
e Starrelse — Fx hvis et objekt optager det meste af forbrugerens synsfelt.
e Genkendelige objekter — Fx mennesker eller logoer.
e Lyde — Specielt pludseligt opstaede lyde

Disse ting tiltreekker altsa den visuelle opmaerksomhed og fremkalder fikseringer som egentligt ikke
var planlagt pa forhand, eller som var noget man aktivt opsggte. Jeg vil benytte disse teoretiske
kriterier, nar jeg senere i teoriafsnittet og metodeafsnittet, konkretiserer hvordan jeg pracis vil male

reklamestg.

Bottom Up - Step 2 + Working memory

Efter at opmarksomheden er blevet rettet imod et objekt, vil hjernen hurtigt identificere, hvad man
kigger pa, og hvorfor man kigger pa det. Hjernen vil derfor identificere om der fx er tale om et
billede, en reklame eller noget helt tredje. Efter at have identificeret dette, vil arbejdshukommelsen
komme i spil. Her vil hjernen vurdere om det, som man kigger pa, er spzndende nok til at
retfeerdiggare at man bliver ved med at bruge energi pa at kigge pa det. Ligesom ved Top Down, vil
der herefter flyde informationer til gjnene om hvor de skal kigge hen efterfglgende, og samtidig
sende informationer tilbage til langtidshukommelsen, som vil huske hvad der blev set, og om det
var noget, man vil bruge energi pa at kigge pa igen (Wedel and Pieters, 2006).
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For at opsummere, vil Bottom Up opmerksomhed altsa opsta uden, at det er planlagt pa forhand, og
det vil ikke involvere langtidshukommelsen, for efter arbejdshukommelsen har veeret i spil. Dette
illustrerer ogsa en af de store forskelle mellem de to; nemlig om langtidshukommelsen er i spil far
eller efter arbejdshukommelsen. Derudover mener jeg stadig, at den starste forskel mellem Top
Down opmarksomhed og Bottom Up opmerksomhed er, at Top Down som neavnt sker med vilje,
mens Bottom Up opmarksomhed sker uden at det er planlagt.

8.1.4 Kan gjenbevagelser forudses ud fra en given opgave?
En af de tidlige forskere der har betydet mest i forhold til brugen af eyetracking, er Alfred Yarbus.

Han udgav 1 1967 bogen "Eye movements and vision”, hvor han kom frem med en lang rakke
banebrydende underbyggede pastande. Han undersggte blandt andet, om der er forskel pa, hvad en
reekke testpersoner kigger efter, nar de ser pa et maleri. Derefter testede han om der var forskel pa,
hvad de kiggede efter alt efter hvilken opgave han stillede dem. Han opdagede, at man kunne
forudsige, hvad en bruger ville kigge efter pa maleriet, alt efter hvilken opgave han gav dem, og
dette revolutionerede forskningen indenfor visuel opmerksomhed og gjenbeveegelser (Yarbus
1967).

Det gjorder sa stort indtryk, at hans bog fra 1967 stadig i dag er til genstand for diskussioner i
diverse videnskabelige artikler. Det helt store spgrgsmal er nemlig, om Yarbus’ teorier stadig holder
i dag, nar man tager i betragtning hvor meget mere pracist eyetracking-udstyr kan male i dag. Det
har et forskerhold fra USA blandt andet testet, og de kommer desverre frem til, at hans pastande
om at man kan forudsige gjenbeveegelser ud fra en bestemt type opgave, ikke holder stik (Green et.
al, 2012). De er dog ikke de eneste, der har undersggt dette. To forskere fra Holland har ogsa testet
Yarbus’ péstande af, og de kom frem til, at man godt kunne forudse bestemte typer af
gjenbeveegelser, alt efter hvad deres testpersoner blev bedt om at kigge efter (Pieters et. al 2007).
Det kan derfor godt veere sveert at finde frem til, om man mener, at Yarbus’ pastande fra 1967 stadig
er valide den dag i dag. En af de store forskelle mellem de to fernavnte undersggelser er dog, at
mens den farste har testet hypoteserne af pa almindelige billeder, har sidstnavnte testet hypoteserne
ved at benytte reklamer. Jeg mener derfor, at sidstnevnte vil have mest relevans for min opgave, og
jeg vil derfor mene att Yarbus’ hypoteser ogsa er underbygget af litteraturen i dag pa trods af, at den

til stadighed bliver diskuteret i diverse videnskabelige artikler.

Grunden til at det relevant at forholde sig til om Yarbus’ hypoteser stadig er valide i dag, er at nér

det forudsattes at hans pastande holder stik, vil vi samtidig kunne ligge til grund, at den opgave vi
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giver en person, har indflydelse pa hvor vedkommende kigger hen. Hvis en person fx leder efter en
bestemt information, som fx information om den seneste finanslov pa internettet, sa vil personen
kigge efter nogle bestemte ting. Der er derfor sammenhang mellem den opgave/malsatning en
person har, og hvor vedkommende kigger hen, og hvad vedkommende veagter som relevante

stimuli.

8.1.5 Opsummering af visuel opmarksomhed.
@ijet arbejder altsa primart med to typer af gjenbeveegelser, nemlig sakkader og fikseringer. Det er

under fikseringerne at hjernen opfanger information som bliver bearbejdet. Visuel opmerksomhed
kan derefter overordnet set dele op i Top down opmerksomhed, som er der hvor man aktivt sgger
efter bestemte informationer, og Buttom Up opmarksomhed som er den del af den visuelle
opmarksomhed der bliver drevet af udefrakommende stimuli, som fx farver, lyd eller lys. Jeg vil
som naevnt benytte denne viden, nar jeg senere i specialet skal definere, hvordan jeg konkret maler
reklamestgj. Derudover vil jeg ogsa benytte denne teoretiske viden, nar jeg i min diskussion,

forholder mig til mine testresultater.

Efter at have gennemgaet gjet og visuel opmaerksomhed, vil jeg herefter beskrive den adfeerd som
personer udviser pa online medier, specielt set i forhold til hvordan de agere i sammenhang med

teorien om visuel opmarksomhed.

8.2 Forbrugeradfeerd
Jeg vil nu beskrive, hvordan forbrugere agerer pa onlinemedier, set ud fra et teoretisk

udgangspunkt. Jeg vil senere i dette speciale, benytte denne viden til at opstille mit forsgg pa en
made som virker sa naturligt for testpersonerne som muligt. Jeg vil derudover benytte teorierne fra
dette afsnit som baggrundsviden, nar jeg skal analysere den mengde af data, jeg far ud af mit

eyetracking forsgg.

For at beskrive hvordan forbrugere agerer pa online medier, vil jeg benytte to af de klassiske teorier
om forbrugeradferd, nemlig "Theory of Reasoned Action” og “Theory of Planned Behavoiur”.
Grunden til at jeg har valgt, at benytte disse modeller er, at de kan bruges til at beskrive en bestemt
form for adfeerd, og samtidig fokuserer pa, hvilken attitude forbrugerne har overfor denne adferd.
Jeg vil derfor bruge disse teorier til at beskrive hvilken adfzrd og attitude forbrugere teoretisk kan

udvise i forhold til forskellige former for onlinemedier.
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Jeg vil dog farste starte med at beskrive de to modeller, og derefter beskrive hvordan de kan
benyttes i forhold til online medier.

8.2.1 Theory of reasoned action
Theory of reasoned action blev udviklet i 1975 af forskerne Martin Fishbein og Icek Ajzen.

Modellen var en videreudvikling af den Fishbiens “Multiattribute Attitude model” som Fishbein
havde udviklet 12 ar tidligere. Kort beskrevet handlede Fishbiens farste model om at beskrive
hvilke faktorer, der farer til at en forbruger har en bestemt attitude overfor et produkt. Fishbein
mener, at de overbevisninger, som en forbruger har omkring et produkt, er med til at skabe den
attitude, som forbrugeren udviser overfor produktet. Forbrugerens attitude bliver derfor fastsat af,
hvilke overbevisninger forbrugeren har om et givet produkt, og hvor stor veerdi de har for

forbrugeren. Dette udtrykker Fishbein gennem denne formel:

n
A= Z biei
i=1

I formel er A derfor attituden, b er overbevisningerne (beliefs), og e (evaluation) er hvor stor veegt
de enkelte overbevisninger har hos forbrugeren, samt om de finder denne faktor positiv eller negativ
(Fishbein, 1963). Det er altsd denne model som Fishbein i 1975 videreudvikler pd sammen med
Ajzen, da de udvikler Theory of Reasoned Action (TRA).

TRA forsgger at adskille sig fra den tidligere model ved at inddrage de processer, der foregar, nar
man er sammen med andre mennesker, og kigger derfor pa adferd i sociale sammenhange.
Modellen bliver derfor delt op i personers egen overbevisning omkring en given adfaerd (Attitude
Toward Behavoir) og hvad personen tror andre tenker om denne adferd (Subjektiv. Norm)
(Fishbein og Ajzen, 1975).

Attitude Towards Behavior(ATB)

Denne del af modellen minder meget om Fishbeins oprindelige Attitude Model. Her vegter
forbrugeren en given adferd udfra de overbevisninger, som han/hun har omkring denne adferd. En
lille forskel er dog, at i stedet for at forbrugeren har attituden rettet imod et produkt eller objekt, vil
forbrugeren nu vurdere forskellige former for adfeerd kaldet Behavioral Beliefs (b). Her vurderes en
given adfeerd ud fra, hvilke fordele man vil have ud af adferden, samt hvilke konsekvenser det har.

Samtidig vil det blive afvejet af en evaluering (e) af hvor vigtig adferden er, ligesom vi kender det
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fra Fishbeins oprindelige model. Formlen for Attitude Towards Behavoir vil derfor komme til at se
sadan ud (Fishbein og Ajzen, 1975):

n
A= Z biei
i=1

Subjektiv Norm

En af de vigtige nyskabelser ved TRA var, at den nu tog hgjde for Subjektiv Norm (SN). SN
daekker over hvad en person tror, at andre tror om en given adferd. Rigtig mange testpersoner
svarer i undersggelser, at andre personers mening om dem har stor indflydelse pa, hvordan de
agerer, og hvilken adfzerd de viser. Derfor er det vigtigt, at have dette aspekt med i en model, der
kortlegger adfeerd. SN deakker i Fishbein og Ajzens model over to begreber. Det farste er
Normative Beleifs (n), som daekker over, om en given person tror, at andre mennesker mener, at
han/hun skal udfare en bestemt type adfeerd. Det andet er personens motivation (m) til at udfere den
bestemte adfeerd. SN kan derfor defineres saledes (Fishbein og Ajzen, 1975):

m
SN = z n;m;
i=1

Den samlede model (TRA) vil altsa tage hgjde for personers attitude imod en bestemt type adfeerd,
og samtidig tage hgjde for hvad personen tror, andre tenker om denne adferd. Rent grafisk vil
modellen derfor se saledes ud:

Beliefs that

behavior B

leads to
salient conse-

quences
(b) > Z"‘
Evaluation of > be,

salient conse-

Attitude
towards

> behaviour B | ")

A,

quences

(e)

Beliefs that
relevant others
- referents -
think I should
perform the
behaviour B

(NB)
Motivation to > z NBMC

comply with |~ 1= |

Relative Intention
weighting 3, to perform > Behaviour
for impor- behaviour 8
tance BI

Subjective
norm about
behav-our B >

relevant
referents
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Figur 2 - The Theory of Reasoned Action (Grafikken er inspireret af Peter & Olson, 2010)

Modellen vandt stort indpas, og blev anset som god til at beskrive adfserd. Der var dog ogsa kritik af
modellen. En del af kritikken gik pa, at modellen fx ikke tager hgjde for vaner, tidligere adfeerd, og
moralske hensyn. Det stgrste kritikpunkt gik dog pa, at modellen ikke tager hgjde for, at forbrugere
maske gerne vil udfgrer en bestemt adferd, men at de alligevel ikke kan det, hvis de ikke har
kompetencerne til det. Dette farte til at Ajzen i 1991 opdaterede modellen og skabte Theory of

planned behavior.

8.2.3 Theory of planned behavior
Theory of planned behavior (TPB) adskiller sig fra TRA ved at tilfgje et tredje aspekt til modellen

udover SN og ATB. Modellen tilfgjer nemlig Percieved Behavioral Control (PBC) som
grundleeggende tager hgjde for, at selvom en forbruger har en hgj intention om at udfare en bestemt
adfeerd, sa er det ikke enshetydende med, at personen ender med at gere det, fordi personen ikke har
kompetencerne til at udfgre handlingen. PBC bygger pa to faktorer. Den farste er hvorvidt en
person tror, at han/hun har kontrollen (Control beleifs) over, om de far lov til at udfagre en bestemt
handling (c). Den anden faktor er, om personen har adgang til at udfgre handlingen (p). Dermed vil
PCB pa formel se saledes ud (Ajzen, 1991):

n
PBC = Z CiDi
i=1

TPB ender altsa med at veere en model der grundleeggende tager hgjde for 3 ting, nemlig Attitude
overfor en bestemt adfzaerd, Social Norm, og om man har kompetencerne/kontrollen til at udfare
adfeerden. Derefter vil personen vurdere, hvor vigtig adferden samlet set er for dem. Dette vil fore
til en intention om at udfare en adferd, som sa ender ud i, at adfeerden rent faktisk bliver fuldfart.
Der er dog stadig den lille begreensning, at personen skal have kompetencerne og muligheden for at

udfarer handlingerne. Grafisk set vil dette se saledes ud:
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Figur 3 — Teory of planned Behavior (Grafikken er inspireret af Peter & Olson, 2010)

8.2.4 Forbrugeradfaerd pa online medier
TPB indeholder altsa som navnt 3 hovedelementer, og jeg vil her gennemga hvordan de hver isaer

har indflydelse pa, hvordan forbrugere agerer pa onlinemedier.

Attitude towards Behavior

Under Attitude Towards Behavior vil hver enkelt forbruger afgere, hvad han/hun mener om de
enkelte onlinemedier, og dermed afgar hvilken attitude, forbrugeren har overfor den adferd, det er
at benytte et bestemt online medie. Faktorer, der spiller ind pa dette, kan fx veere, om forbrugeren
finder de oplysninger, de har brug for, om det er skrevet i et sprog de forstar, om de faler sig
underholdt etc. Disse parametre er dynamiske, og kan veere forskellige bade fra bruger til bruger,
men ogsa i forhold til hvilken situation, den enkelte forbruger er i (Hu & Chuang, 2012). Disse
faktorer vil sa blive holdt op imod, hvor vigtig de forskellige enkelte parametre er for brugeren.
Hvis en bruger fx faler sig godt underholdt pa en bestemt medie, men han/hun egentligt hellere vil

vide, hvordan det gik med finanslovsforhandlingerne, vil den samlede attitude imod mediet maske
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falde. Dermed vil det i sagens natur, ogsa veere meget forskelligt hvordan forskellige forbrugere
veegter medierne (ibid.).

Social Norm

Her overvejer den enkelte forbruger, hvad andre synes om, hvordan man agerer pa nettet. Det vil fx
sige, at en bruger maske personligt er glad for at benytte Ekstrabladet.dk, men at han/hun samtidig
er bange for, at andre maske vil se lidt ned pa ham/hende for at benytte denne side, fordi deres
nyheder maske ikke altid er helt sobre. Sa vil forbrugeren maske benytte denne side mindre, selvom
han/hun egentligt gerne ville benytte den mere ud fra sin egen overbevisning (Hansen, 2008). Dette
bliver sd opvejet af, hvor vigtig den gruppe af mennesker man skal vurderes af er for en. Det kan fx
betyde, at man pa sin arbejdsplads meget gerne vil opretholde en facade, og dermed ikke benytter
Ekstrabladet.dk her, da man gerne vil opfattes som serigs, mens man nar man sidder derhjemme
sammen med familien godt kan benytte Ekstrabladet.dk, da det ikke er lige sa vigtigt for en, at
opretholde denne facade derhjemme. Antallet af forskellige grupper, og hvor vigtige de er for en, er
ogsa dynamiske starrelser, og disse kan altsd bade variere i antal, og i de enkelte faktorers

vigtighed.

Perceived behavioral Control

Det sidste hovedelement i modellen er “Percieved behavioral Control”, og det er her forbrugeren
finder ud af, om han/hun har kompetencerne til at udfgrer en given handling, og om han/hun har
kontrol nok over situationen til at gere det. | forhold til onlinemedier kunne det at have
kompetencerne til at benytte disse, maske godt veere et problem for en del af den aldre generation.
Jeg tror dog, at dette problem bliver mindre og mindre, men det kan stadig veere aktuelt, at nogle
forbrugere egentligt gerne vil benytte onlinemedier, men at de ikke kan finde ud af benytte
computere/internet og dermed holder sig fra onlinemedier. Et andet eksempel pa at forbrugeren ikke
har kompetencerne kunne vere, at der efterhanden er flere og flere medier, der kraeever at man
opretter en profil pa deres side. Hvis forbrugeren ikke kan finde ud af at oprette denne profil, vil
dette ogsa kunne betyde, at forbrugeren ikke benytter det specifikke onlinemedie, hvor det er
pakreavet at oprette en profil. Disse udfordringer, eller alene overbevisningen hos forbrugerne om at
de tror, at de ikke kan finde ud af det, kan afholde forbrugerne fra at benytter online medier
(Hansen, 2008)
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| forhold til om forbrugerne har kontrol over at kunne benytte onlinemedier, vil der ligge nogle
teknologiske begraensninger. Det kan fx veere at en forbruger gerne vil benytte onlinemedier, men at
han/hun er i en situation, hvor han/hun ikke har adgang til internettet. Sa vil forbrugeren have
kompetencerne til at udfgre handlingen, men vil stadig ikke gare det, fordi han/hun ikke har adgang

til at kunne udfare det.

8.2.5 Begraensninger ved brug af Theory of planned behavior, set i forhold til
visuel opmaerksomhed
Jeg mener, at TPB er en rigtig god model til at beskrive folks adferd, og jeg har derfor ogsa valgt,

at benytte denne model, til dybdegaende at beskrive folks adfaerd, nar de benytter online medier.
Dog har denne model ogsd nogle begraensninger, iser set i forhold til min model om visuel
opmerksomhed. TPB tager udgangspunkt i, at brugerne aktivt har en holdning til, hvilke medier de
benytter ud fra ATB, PBC og Social Norm. Dette vil sige, at brugerne har overvejet, hvad deres
holdning er til disse online medier, og ikke bare reagerer instinktivt. Dermed vil modellen ogsa
primeert dekke den adferd, som kan kobles sammen med Top Down opmarksomhed, hvor
brugeren ogsa aktivt tager stillig til, hvad han/hun skal fokusere sin opmaerksomhed pa. Dette
medfgrer samtidig, at modellen ikke rigtigt handterer Buttom Up opmarksomhed. Dette foregar,
som navnt rent instinktivt uden forbrugerne aktivt gar noget, og bliver derfor ikke rigtigt deekket af
TPB. Dette setter naturligvis nogle begraensninger i forhold til benyttelse af TPB. Jeg mener dog
ikke, at disse begrensninger ger, at modellen ikke lengere er relevant at benytte, men vil blot

papege disse begraensninger, samt tage hgjde for dette i min behandling af bade data og teori.

8.2.6 Opsummering af online forbrugeradfaerd
Jeg har nu teoretisk belyst, hvordan forbrugerne benytter onlinemedier. Jeg har her iszr lagt veegt

pa, at forbrugerne vil benytte Social Norm, deres attitude imod online medier (ATB), og deres evner
til at benytte onlinemedier (PBC), til samlet set at definere hvor meget eller hvor lidt de ender med

at benytte online medier.

Udover at give en basisviden omkring hvordan forbrugere agerer pa onlinemedier, vil jeg samtidig
benytte denne teori som baggrundsviden, til at skabe en eyetracking undersggelse der ligger sa teet
pa forbrugernes normale adfeerd som muligt. Jeg vil i mit metodeafsnit klart beskrive, hvad jeg
praecist har gjort for at fa forsgget til at blive sa naturligt som muligt.
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8.3 Reklamestgj pa online medier
Som jeg var inde pa indledningsvis, er reklamestgj et stigende problem for bade brugerne af og

annoncgrerne pa onlinemedier. Men hvad er stgj i det hele taget? Hvis vi kigger pa, hvad stej er i
forhold til en kommunikationsproces, kan det defineres saledes:

”In essence, noise represents an obstruction to communication. More specifically, noise is various

environmental stimuli that may inhibit the communication process by distracting consumers”
(Wu og Newell, 2003)

Det vil altsa sige, at stgj er et element, der forstyrrer kommunikationsprocessen. Dette sker ved, at
forbrugerne bliver distraheret af noget udefrakommende. | forhold til reklamestgj pa onlinemedier
vil kommunikationen komme fra medier, og det vil vere reklamerne som er det udefrakommende

som forstyrre denne kommunikationsproces.

En vigtig detalje i forhold til definitionen af stgj er, at der kan veere stor forskel pa, om forbrugeren
opfatter et medie med meget stgj (som vil ga under den engelske term “noise”), eller om en
forbruger oplever et medie som varende meget rodet (som vil gd under den engelske term
’clutter”). ”Clutter” vil oftest defineres meget enkelt som varende hvor mange forskellige reklamer,
en forbruger bliver eksponeret for indenfor en given tidsramme. ”Noise” vil derimod som navnt
blive defineret noget mere bredt som vearende alt, der forstyrrer kommunikationsprocessen.
”Clutter” kan dog ga ind under begrebet stoj, da mange forskellige reklamer over en bestemt
tidsperiode kan virke mere forstyrrende end fa reklamer pa samme tidsperiode (Wu og Newell,
2003).

Stgj vil samtidig ofte veere negativt ladet for forbrugerne. Da stgj er defineret som noget, der
forstyrrer kommunikationsprocessen, vil det derfor ogsa forstyrre det, som forbrugeren forsgger at
opna — fx at finde en bestemt information eller lzse en artikel. Forbrugerne vil derfor for det meste
vaegte reklamestgj som veerende noget negativt (\Wu og Newell, 2003). Et eksempel pa dette kan
veere, hvis en reklame “popper” op midt i forbrugeren synsfelt, 0og dermed afbryder leesningen af en
given artikel. Dette vil kan vere rigtigt irriterende, og forbrugeren vil derfor hgjst sandsynligt
vurdere reklamen negativt. Det kan dog i enkelte tilfeelde ogsa ende i, at forbrugeren vil opfatte det
positivt, hvis det, der tiltreekker opmarksomheden, rent faktisk formar at give forbrugeren, det

han/hun sgger efter (ibid.). Hvis en forbruger eksempelvis sager efter biler pa nettet, og Toyota har
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en bannerreklame placeret det sted, forbrugeren sggte. Sa vil der veere en god chance for at
forbrugeren vil blive glad for den nye information, og dermed opfatte reklamen positivt.

Med denne definition pa plads, kan vi sa kigge pa, hvordan reklamestgj vil pavirke onlinemedier.
Her vil stgj altsa veare det, som tiltreekker brugerens opmaeerksomhed, uden at brugeren selv har

opsagt den.

Hvis vi ligger reklamestgj ind i modellen om visuel opmarksomhed, vil reklamestgj derfor ligge
under “Bottom up” opmerksomhed. En opdateret model, hvor reklamestgj indgar, kan derfor se

sadan ud:

Visuel opmaerksomhed

Mélsagende drevet Forbrugerens malseetninger:
opmaerksomhed * Hhad il jeg gerne se?

* Hvad vl jeg leerer?
(I'op DOWI’]) + Fér jeg noget ud af det jeg ser?

v

Langtids hukommelsen:
* Hvad har jeg set far?
* Hvad vil jeg gerne se igen?
* Hvad Vil jeg se af nye ting?

v

Fokuser visuel opmaerksomhed:
« Billeder
« Tekster
« Figurer

Eut. learnings flyder
tilbage til langtids
hukommelsen

¥

Working Memory
Hvor meget brugbar information far
jeg ud af det jeg kigger p&? \
Hvad fokuseres der p&? Pjenbeveegelser
Udveelger objekter og omrader ud > Hulke fikseringer og sakkader skal
fra hvor engagementet er sterst der til for at opna den gnskede
Hvor spaendende er det jeg kigger - information
pa? —— /
Opdatering af
f working memory

Eokuser visuel opmzerksomhed:
+ Hvad serjeg?
* Hworfor ser jeg det?

Stimulis drevet
opmarksomhed 1‘

(Bottom up)

Visuelle stimuli:

« Statisk / dynamisk input

« Annoncer / Tekst links / Pop ups
« Billeder / Logoer

+ Produkter / Mennesker / Steder
+ Starrelse

« Farver / Kontraster

ST@J
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Figur 2 — Visuel Opmarksomhed ift. online marketing, inkl. Stgj — Egen model med inspiration fra
Wedel and Pieters, 2006.

Stgjen vil altsa ligge som en del af den stimulisdrevne opmarksomhed, og konkurrere med andre
visuelle indtryk, som pregver at fange brugerens opmarksomhed, uden at brugeren aktivt vil rette sin

opmerksomhed imod det.

For at tiltrekke opmarksomhed vil det derfor ogsa vaere de samme visuelle stimuli, som vil fungere
effektivt, som fanger din Bottom Up opmerksomhed. Hvis en annonce skal tiltreekke visuel

opmarksomhed effektivt bar den altsa:

e Benytte farver — Specielt kontrastfarver
e Benytte dynamiske input — Fx animationer

e Have en vis starrelse — Fx ejerskaber, eller generelt annonceformater der fylder meget pa
skaermen.

e Genkendelige objekter — Fx mennesker eller logoer.
e Lyde — Specielt pludseligt opstaede lyde
(Wedel and Pieters, 2006 & Nielsen og Pernice, 2010)

Hvis dette skal overfares til en maling pa hvor meget reklamestgj, der er pa enkelte medier, vil man
derfor kunne benytte de samme parametre. Der er nemlig stor forskel pa, hvad de respektive medier
tillader at annoncer ger. Man vil saledes kunne rangere hvor meget reklamestgj, der er pa de

forskellige medier ud fra flg. kriterier:

Tillader mediet animationer?

o Huvis ja, er der begransninger?

Tillader medier lyd?
o Huvis ja, er der begransninger?

Hvor stor en del af skeermbilledet pa mediets forside, er benyttet til annoncer?

Hvor mange forskellige annoncer ligger der pa forsiden?
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Jeg vil benytte disse kriterier senere i specialet til at fastligge hvor meget reklamestgj, der findes pa
forskellige danske onlinemedier.

8.4 Hypotesedannelse
Efter at have gennemgdet de vigtigste teoretiske aspekter inden for visuel opmeerksomhed,

forbrugeradfeerd i forhold til onlinemedier og reklamestaj pa onlinemedier, vil jeg nu kigge pa hvad
der indtil videre er blevet undersggt indenfor omradet, og hvilke resultater det har fremfaort.
Derigennem vil jeg ogsa udveelge de discipliner inden for onlineannoncering, som jeg senere vil
teste af i mit forsgg. Jeg vil samtidig benytte denne litteraturgennemgang til at fastligge de

hypoteser, som jeg gerne vil undersgge i naerveerende speciale.

8.4.1 Reklamestgj
Reklamestgj og dens indflydelse er ikke noget, der er specielt mange forskere, der har kastet sig

over. Det er dog blevet undersggt et par gange. Forste gang var i 1984 hvor forskerne Woodside og
Glenesk undersggte om reklamestgj i trykte magasiner havde indflydelse pa, hvor godt
testpersonerne ville huske en bestemt reklame. Testpersonerne blev bedt om at lese forskellige
blade, hvor nogle var fyldt med mange reklamer, mens andre magasiner kun havde et lavt antal
reklamer. Resultaterne viste, at for 8 ud af 10 af de testede annoncer var genkaldelsesgraden
signifikant hgjere i magasinerne med lav reklamestgj i forhold til dem med hgj reklamestgj
(Woodside og Glenesk, 1984). Resultaterne fra dengang viser altsa, at reklamestgj har en
indvirkning pa genkaldelsesgraden, hvilket er en vigtig leering for annoncgrerne, da det kan betyde,

at de ikke bliver husket, hvis de ligger i et miljg, hvor der er hgj grad af reklamestg;j.

Hypotesen om at reklamestgj har en indvirkning, blev testet af igen i 2003 — denne gang af
forskerne Wu og Newell. De ville ogsd se pa, om reklamestgj havde indflydelse pa
genkaldelsesgraden. Ud fra en reekke spergsmal lod de testpersonerne selv definere, om de synes, at
de var blevet udsat for stgj under et bestemt forlgb, hvor de havde benyttet medier. Dette kunne fx
veere en rekke testpersoner, som havde set den amerikanske Super Bowl-finale. Herefter blev de
testet pa, hvor godt de kunne huske reklamerne. Resultaterne viste, at de personer der vurderede at
de havde veeret udsat for en hgj grad af reklamestgj, ogsa havde svearest ved at huske, bade hvilket
brand der havde staet bag en given reklame, og hvad reklamens budskab var (\Wu og Newell, 2003).
Det blev dermed igen pavist, at reklamestgj havde indvirkning pa forbrugernes evne til at huske

reklamerne.
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Der er altsa et par gange blevet undersggt, om reklamestgj har nogen indvirkning pa forbrugerne, og
begge gange er det blevet pavist, at reklamestgj har en effekt pa forbrugerne. Der er dog ikke endnu
blevet kigget pa, hvorvidt reklamestgj har en indvirkning pa forbrugerne af onlinemedier. Jeg kunne

dog godt teenke mig at undersgge dette, hvilket fgrer frem til flg. 2 hypoteser:

e H1.1: Reklamestgj pa onlinemedier ger at brugerne bruger lengere tid pa deres

informationssggning

e H1.2: Reklamestgj pa onlinemedier gar at brugerne bliver oftere forstyrret nar de seger

efter informationer

8.4.2 Bliver onlineannoncer set? Test af begrebet "bannerblindhed”
Begrebet “bannerblindhed” gar ofte igen, nar man studerer teorien om onlineannoncering. Begrebet

daekker over en pastand om, at brugere af onlinemedier, er sa vandt til at se onlineannoncer, at de
ubevidst er traenet til at ignorere disse, og dermed slet ikke registrerer dem. Hvis denne teori holder
stik, sa vil onlineannoncering dermed slet ikke have nogen effekt. Dette er naturligvis interessant at
undersgge, og emnet er ogsa blevet belyst i op til flere videnskabelige artikler.

Helt overordnet set kan bannerblindhed deles op i to kategorier. Man kan nemlig undersgge
bannerblindhed med to forskellige udgangspunkter. Det farste tager udgangspunkt i, at gjet er
treenet til ikke at kigge pa reklamerne, og at man derfor slet ikke ser dem, og omhandler derfor
overordnet set personens visuelle opmarksomhed. Denne type undersggelser bliver som regel testet
gennem brug af eyetracking. Det andet tager udgangspunkt i, at personer ikke kan huske, at de ser
online reklamer, og omhandler derfor overordnet set personens hukommelse. Dette testes som regel
gennem hukommelsestest, som udfgres umiddelbart efter en testperson er blevet eksponeret for en
online annonce. Jeg vil nu gennemga de to forskellige vinkler pd bannerblindhed, ved at gennemga

relevante videnskabelige artikler.

Bannerblindhed - hukommelse

Nogle af de farste, der undersggte emnet, var et fransk forskerhold, der ved hjelp at eyetracking
testede om brugerne sa pa bannerne pa specifikke franske websites. Deres konklusion var, at over
50% af brugerne enten slet ikke kiggede pa bannerne, eller at de bevidst undgik dem (Drezé et. Al.,
2003). Deres konklusion var derfor, at man i hgj grad kunne tale om banner blindhed, da sa mange
af brugerne ikke sa annoncerne. Forskerne lavede dog samtidig en posttest pa testpersonerne for at

se, om de, der havde set annoncerne, kunne huske, at de havde set dem. Her viste det sig, at der var
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et uhjulpet kendskab til annoncen pa 11,4 %, og et hjulpet kendskab til annoncen pa 30,1 % (ibid.).
Dette viser at blandt de, der rent faktisk sa annoncen, var der en relativ hgj genkendelsesgrad.
Forskerne konkluderer derfor, at pa trods af at en stor procentdel af brugerne undgar at kigge pa
annoncen, vil annoncering med online bannerannoncer stadig vare en effektiv metode at annoncere
pa pga. den hgje genkendelsesgrad. Undersggelsen blev lavet i 2003, og man kan derfor diskutere
om den stadig er aktuel, da internetannoncering har udviklet sig utroligt meget pa de 10 ar, der er
gaet. Et eksempel pa dette er, at undersggelsen blev lavet med sider, hvor der kun var en annonce
per sidevisning. Det tal er langt hgjere i dag, og ligger i de fleste tilfelde pa mellem 3 og 4 annoncer
per sidevisning (for eksempel se bilag 8). Forskningen var dog den farste, der undersggte
bannerblindhed, skabte dermed grobund for den videre forskning inden for emnet. Alt i alt viste
undersggelsen fra 2003, at bannerblindhed var et begreb man som onlineannoncer blev ngdt til at

forholde sig til, da ca. halvdelen af alle brugere ikke s& ens annonce.

Begrebet bannerblindhed blev testet igen i 2008, hvor det gennem hukommelsestest blev undersggt
hvorvidt brugerne havde lagt merke til en given annonce. Brugerne blev spurgt, om de kunne
huske, at de havde set en annonce umiddelbart efter, at de var blevet eksponeret for den, sa de fleste
altsd burde have det i frisk hukommelse, hvis de ellers havde lagt merke til den. Her viste den
forskning, de udfarte, at kun 26 % af brugerne kunne huske, at de havde set annoncen, pa trods af at
de altsa var blevet eksponeret for annoncen kort tid for (Chatterjee, 2008). Hermed blev det igen
pavist, at en stor del af brugerne slet ikke lagde marke til online bannerannoncer, og begrebet
bannerblindhed blev igen bekrzftet ud fra tesen om, at stgrstedelen af brugerne ikke registrerede, at
de blev eksponeret for en annonce. En af ulemperne ved denne undersggelse er, at den kun baserer
sine data pa en hukommelsestest, hvor brugerne svarer efter de har vaeret eksponeret. Dette betyder
altsa, at brugerne godt kan have kigget pa annoncerne, men at de bare ikke kan huske. at de har
gjort det.

Bannerblindhed - visuel opmarksomhed

I en nyere undersggelse fra 2011, blev begrebet igen testet af. Denne gang i forbindelse med et
eyetrackingstudie, som ville bekrafte eller afkreefte de resultater, som Drezé havde fundet frem til 9
ar tidligere (Hervet et. Al, 2011). Forskerne fortalte ikke testpersonerne, at undersggelsen
omhandlede test af annoncer, men blot at de skulle laese en raekke artikler fra internettet. Dermed
forsggte forskerne at opna en sa naturlig situation som muligt, og sergede for, at forsggspersonerne

ikke kiggede unaturligt leenge pa annoncerne. Resultaterne viste, at der blandt forsggspersonerne
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var 82 %, der kiggede mindst en gang pa en given annonce (Hervet et. Al, 2011). Dette tal ligger
rigtigt haijt, i forhold til hvad andre undersggelser har vist, og det kunne altsa indikere, at man ikke
kan tale om bannerblindhed blandt forbrugerne. Tallet skal dog ses i sammenhang med, at 82 % af
forsggspersonerne sa mindst én gang pa én annonce. Da der var flere annoncer per artikel, betyder
dette altsa ikke, at det var 82 % af annoncerne, der blev set. Rent faktisk viste undersggelsen, at
63,3 % af annoncerne slet ikke blev set (ibid.), hvilket altsa igen viser, at det er utroligt sveert at fa
forbrugerne til at kigge pa ens onlineannoncer, og dermed blev hypotesen om bannerblindhed altsa

igen underbygget.

Den sidste undersggelse jeg har studeret i forbindelse med bannerblindhed, er ogsa fra 2011. Den
undersggte om online reklamer, kunne forstyrre forbrugere mens de leeste artikler pa internettet, og
undersggte i den forbindelse derfor samtidig, om forbrugerne ignorerede reklamerne mens de lzste,
eller om reklamerne kunne afbryde deres lesning (Simola et. Al, 2011). Undersggelsen blev
foretaget ved hjeelp af Eyetracking. Testpersonerne blev prasenteret for en given hjemmeside, og
blev bedt om at kigge pa den/leese den med henblik pa at forstd og huske indholdet af teksten.
Derefter blev de stillet et spgrgsmal til det, der stod pa siden, hvilket sgrgede for, at brugerne skulle
fokusere pa indholdet. Dette blev gjort for at fa det til at blive en sa naturlig situation som muligt,
nar forsggspersonerne kigger rundt pa siden, og dermed efterligne den adfeerd man antager de
normalt har pa en internetside, da det antages at folk er interesseret i artiklerne og indholdet, og ikke
alt det der er uden om fx reklamer. Resultaterne af disse forsgg var rigtigt interessante, da det viste
sig. at testpersonerne i hgj grad sa pa annoncerne (ibid.). Dermed gar forskernes resultater altsa som
de farste imod teorien om, at forbrugere ignorerer onlinereklamer, og dermed bliver hypotesen om
bannerblindhed altsd ikke underbygget. Da dette er den nyeste af de 4 undersggelser, vil dens
konklusioner veje lidt tungere, da resultaterne er mere aktuelle og internet miljget, der blev brugt til
at teste hypoteserne, dermed ligger sig teettest op ad det, vi har i dag.

Bannerblindhed - opsummering

Nar vi overordnet kigger pa hypotesen om bannerblindhed, taler forskningsresultaterne altsa ikke et
tydeligt ensformigt sprog. Starstedelen af artiklerne argumenter for, at bannerblindhed er et begreb,
der kan underbygges, men en enkelt artikel argumenterer for, at bannerblindhed ikke kan
underbygges. Jeg synes derfor, at dette vil veere en interessant del af teorien om onlinereklame at
undersgge. Jeg mener dog, at det er et problem, at nogle forskere snakker om bannerblindhed, uden

klart at definere, om der er tale om bannerblindhed set i forhold til visuel opmarksomhed, eller om
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det er banner blindhed set i forhold til hukommelsen. Jeg vil derfor i min undersggelse, dele disse to
op i to separate hypoteser. Samtidig vil jeg for at gere det enkelt vil jeg sette en graense for
bannerblindhed pa 50 %. Dette vil sige at jeg mener, at der er tale om bannerblindhed i forhold til
visuel opmarksomhed, hvis over 50 % af brugerne slet ikke ser annoncerne. Pa samme made mener
jeg, at der er tale bannerblindhed i forhold til hukommelsen, hvis over 50 % af brugerne ikke kan

huske, at de har set annoncen.

Dette forer altsa til i alt tre nye hypoteser som jeg vil teste:
e H2.1: Bannerblindhed kan males i visuel opmarksomhed
e H2.2: Bannerblindhed kan males i hhv. uhjulpet og hjulpet hukommelse
e H2.3: Der er ligefrem proportionalitet mellem H2.1 og H2.2

8.4.3 Kontekstuel annoncering
Nar vi kigger pa onlinemedier i dag, er der som navnt utrolig stor forskel pa, hvordan de forskellige

medier er bygget op, og samtidig pa hvor meget stgj, der er pa de enkelte medier. Der er samtidig
stor forskel pa, indholdet i de forskellige artikler der ligger pa nyhedsmedierne. Pa et medie som
Berlingske.dk ligger der fx nyheder om alt fra politik og kongehuset til teknologi og
erhvervsnyheder. Hvis en virksomhed, der annoncere pa siden, blot kaber bredt, kan virksomheden
altsa ikke vaere sikker p4, i hvilken sammenhang deres bannerannoncer bliver vist. Dette kan veere
ergerligt for virksomheden, da man alt andet lige kan forestille sig, at fx softwarevirksomheden
Microsoft, hellere vil have deres annoncer vist i sammenhang med fx teknologinyheder. For at
imgdekomme dette, har de fleste mediehuse i Danmark udviklet produkter, hvor man fx kan kebe
ind pa undersektioner eller ved artikler, der indeholder bestemte ord, som virksomheden pa forhand
har udvalgt. Dette er dog som regel dyrere, end hvis du blot keber bredt ind (Bilag 4, interview), og

spargsmalet er derfor, om den ekstra investering i denne annonceringsform er pengene vard.

Forskning indenfor omradet viser, at nar forbrugere bliver testet pa, om de kan huske en bestemt
reklame, vil denne score vere hgjere, nar reklamen er vist i sammenhang med nyhedsstof, der
matcher det omrade, som bliver reklameret for (Zanjani et. Al, 2011). Undersggelsen viste samtidig,
at forbrugerne generelt opfattede de reklamer, der blev vist i en matchende kontekst, som varende
et mindre stgjende element end reklamer, der ikke matchede konteksten (ibid.). Dermed havde

forbrugerne altsa bade en mere positiv attitude overfor disse reklamer, og de kunne samtidig bedre
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huske dem. Undersggelsen blev dog kun lavet ved at sparge forbrugerne, og jeg mener derfor, at det
kunne veere relevant at teste, om forbrugere ogsa vil kigge leengere tid pa et banner, der bliver vist i
den rigtige kontekst, samt om de vil interagere mere med det, fx klikke pa det eller fgrer musen

henover det. Dette farer frem til min naeste hypotese jeg vil teste:

e H3: Forbrugerene vil kigge leengere tid pa bannerannoncer hvor de oplever et match

mellem annoncens indhold, og indholdet pa siden

8.4.4 Kompleksitet i onlineannoncer
Som markedsfere kan det vere utroligt sveert at finde en balance i forhold til hvor meget

information, man skal putte ind i en online annonce (\Wang et. Al, 2013). Det er vigtigt, at fortelle
de potentielle kunder om fordelene ved virksomhedernes produkter, men samtidig ma der ikke sta
sd meget, at kunderne mister opmarksomheden og dermed ikke opfanger budskabet. Et hold
forskere har undersggt, om reklamers kompleksitet har indflydelse pa deres vurdering af bade den
pageeldende reklame samt brandet, der star som afsender pa reklamen (ibid.). I undersggelsen bliver
kompleksiteten defineret ud fra hvor meget tekst, der bliver benyttet i reklamen, eller om det blot er
et billede. Et billede bliver i denne artikel blot defineret som ’at veeret let at opfatte’ (ibid.).
Forskningen konkluderede, at en afgarende faktor for forbrugernes vurdering af reklamerne er, hvor
leenge en forbruger ser pa reklamen. Forskerne konkluderede, at hvis bannerreklamer bliver for
komplekse, vil brugerne have en tendens til at vurdere bade reklamen og brandet negativt, hvis de
ser dem kort tid (ca. 16 millisekunder), hvorimod en kompleks reklame vil fa gode vurderinger pa
begge parametre hvis forbrugerne ser reklamen i lang tid (over 500 millisekunder) (ibid.). Hvis vi
antager, at folk generelt ikke bruger lang tid pa at kigge pa reklamen, skal man som markedsfarer
derfor veelge at benytte mindre komplekse annoncer. Hvis man derimod ved at ens forbrugere
kigger lang tid pa annoncen sa vil man som markedsfgre skulle benytte mere komplekse annoncer
for at opna gode vurderinger. Det kan derfor vere vigtigt at vide, hvor lenge forbrugere pa et
bestemt medie i gennemsnit kigger pa en annonce, og det vil derfor vaere relevant at teste, om der er

forskel pa, hvor leenge forbrugere kigger pa reklamerne, alt efter hvilket medie de er pa.

Kompleksitet i annoncer som begreb kan dog defineres mere sofistikeret end blot, at definere
kompleksitet som varende billede overfor tekst. At have en mere kompleks definition vil samtidig

vaere relevant i forhold til onlineannoncering, da langt de fleste annoncer i dag benytter en
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sammenblanding af tekst og billeder. Det er derfor ogsa relevant at kigge pa, hvorvidt kompleksitet
i denne sammenhang vil have en negativ eller positiv indvirkning pa forbrugerne. Dette har et
forskerhold fra Holland undersggt (Pieters et. Al. 2010), hvor de har benyttet en lang reekke faktorer
til at definere, hvorvidt en reklame er kompleks eller ej. De har fx taget hgjde for, om reklamen
benytter kontrastfarver, om de er symmetriske eller asymmetriske, om de benytter meget eller lidt
tekst og om der er mange eller fa informationer i reklamen. Her konkluderer forskerne ogsa, at hvis
reklamerne bliver komplekse, vil forbrugernes attitude imod reklamen generelt veere mere negativ

end hvis reklamerne er mere simple (ibid).

Teorierne om kompleksitet i onlinebannere fortzeller altsa overordnet set, at hvis reklamerne bliver
for komplekse, vil forbrugernes attitude imod dem generelt set blive mere negative, hvis vi ellers

antager, at forbrugerne kun kigger pa annoncerne i kort tid.

For at simplificere dette vil jeg i min undersggelse teste, om der er forskel mellem meget simple
annoncer der kun indeholder tekst, og mere komplekser annoncer der bade indeholder billeder og
tekst. Dette farer altsa frem til flg. to hypoteser:

e HA4.1: Folk kigger lengere tid pd billedannoncer” set i forhold til "’tekstannoncer”
e H4.2 Folk bliver mere forstyrret af ”billedannoncer” set i forhold til "tekstannoncer”

8.4.5 Forsideejerskaber
Det sidste faglige omrade inden for online annoncering som jeg vil undersgge er online

forsideejerskaber. Som jeg tidligere har defineret, er et forsideejerskab et annonceformat, som
indkgbes pa dagsniveau, og som oftest fylder mere end traditionelle bannerannoncer. Grunden til, at
jeg gerne vil undersgge denne form for annoncering, er at flere videnskabelige artikler nevner at
starrelsen og formen pa en online annonce er afggrende for hvor meget visuel opmarksomhed

annoncen opnar (Simola et. Al, 2011).

Derudover navner flere folk der arbejder i branchen, at netop forsideejerskaber kan vaere en made,
hvorpa at annoncgrer effektivt kan preve at skaere igennem reklamestgjen. Et eksempel pa en

person der mener dette, er Anders Larsen, Head of Digital hos mediebureauet IUM, som udtaler:

“En af metoderne der kan benyttes, er fx forsideejerskaber, som sikre annoncgren en vis form for

fred fra de andre annoncgrer. Alt efter hvilket medie der bliver benyttet, vil annoncgren der har
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kbt ejerskabet som regel fylde klart mest pa mediet, og dermed sikre sig at stgj fra andre
annoncgrer ikke fylder for meget og forstyrre for meget. ”

(Bilag 4, Interview)

Han er dermed at den klarer overbevisning at forsideejerskaber er en effektiv metode til at bekeempe
reklamestgj. En case der underbygger denne pastand, kan findes i USA, hvor annoncgren Toyota
har kart med forsideejerskaber hos mediet Autotrader.com. Her viser resultaterne at ejerskabet har
overgaet normale bannerannoncer, og har hjulpet til at f booket prgveture og lgftet kendskabet til
Toyotas nye bil (WEB 1).

Jeg mener derfor, at det kunne vare relevant, at undersgge om pastanden fra casen og fra folk i
mediebranchen, ogsa holder stik nar forsideejerskaber udszttes for en statistiks test. Jeg vil derfor
inddrage dette element bade i min eyetracking undersggelse og i min analyse af data fra medierne.

Dette farer frem til flg. nye hypoteser:
e H5.1: Folk kigger lengere tid pa "forsideejerskaber” set i forhold til “forside bannerannoncer”

e H52: Folk bliver mere forstyrret af “forsideejerskaber” set 1 forhold til “forside

bannerannoncer”

8.5 Opsummering af teori
Medier kommunikerer med forbrugere, og i denne kommunikationsproces tillader de, at der er

virksomheder der kommer ind over med reklamer. Dette bliver som navnt opfattet som reklamestgj
af forbrugerne. Reklamestojen bliver opfanget at ens visuelle "Bottom Up” opmarksomhed, og kan
forstyrre ens informationssggning, og i verste fald afbryde den. Dette kan fare til, at forbrugernes
attitude imod onlinemedier bliver darligere, og dermed maske farer til, at de bruger dem mindre.
Min litteratur gennemgang farte til, at jeg har fundet en raekke hypoteser, som jeg pa baggrund af
teorien vil synes er spendende og relevant at teste af. Disse er opdelt i fem underkategorier, og alle

hypoteserne kan ses her:

e H1 - Reklamestgj

o H1.1: Reklamestgj pa onlinemedier ggr at brugerne bruger lengere tid pa deres

informationssggning.
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o H1.2: Reklamestgj pa onlinemedier ger at brugerne bliver oftere forstyrret nar de

sager efter informationer.

e H2 - Bannerblindhed

o H2.1: Bannerblindhed kan males i visuel opmarksomhed
o H2.2: Bannerblindhed kan males i hhv. uhjulpet og hjulpet hukommelse
o H2.3: Der er ligefrem proportionalitet mellem H2.1 og H2.2

e H3 — Match mellem annonce og indhold pa medie

o H3: Forbrugerene vil kigge leengere tid pa bannerannoncer hvor de oplever et match
mellem annoncens indhold, og indholdet pa siden

e H4 — Kompleksitet i annoncer

o H4.1: Folk kigger leengere tid pa billedannoncer” set i forhold til “tekstannoncer”
o H4.2 Folk bliver mere forstyrret af “billedannoncer” set 1 forhold til "tekstannoncer”

e H5 - Forsideejerskaber

o Hb5.1: Folk kigger lengere tid pd “forsideejerskaber” set i forhold til “forside

bannerannoncer”

o Hb5.2: Folk bliver mere forstyrret af “forsideejerskaber” set 1 forhold til forside

bannerannoncer”

Jeg har nu gennem min teorigennemgang, fundet frem til de hypoteser som jeg vil teste. Jeg vil nu

forsette med at beskrive, hvordan jeg har teenkt mig at gribe opsatningen af forsgget an.
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9 Metode
Jeg vil i dette afsnit beskrive, hvilken metode jeg har benyttet i forbindelse med indsamling af data

0g opsatning af mit eyetracking-forsgg. Jeg vil samtidig argumentere for, hvorfor jeg har valgt at
opsatte mit forseg som jeg har gjort, og beskrive hvilke teoretiske og praktiske overvejelser, jeg har
haft, inden jeg satte forsgget i gang. Jeg vil farst kort opridse, hvilken form for data jeg benytter.
Dernast vil jeg redegere for, hvordan jeg konkret maler reklamestgjen pa onlinemedier, og til sidst

vil jeg udfarligt gennemga min opsatning af eyetracking forsgget.

9.1 Kvalitative eller kvantitative data
Jeg vil benytte mit indsamlede data fra eyetracking forsgget og det efterfalgende spargeskema som

kvantitative data. Det vil sige, at jeg vil analysere data ud fra en statistiks vinkel, og behandle det
gennem databehandling og statistiske beregninger, for pa den made at forsgge at falsificere mine
opstillede hypoteser. Selvom dette klart vil veere min primaere tilgangsvinkel, vil jeg derudover ogsa
benytte observationer, som jeg gjorder under selve eyetracking forsgget, og disse vil blive behandlet
som kvalitative data. Jeg vil ikke benytte disse observationer til at forsgge at falsificere mine
hypoteser, men blot benytte dem, til at beskrive hvordan eyetracking forsgget forlgb, og give et

indblik i hvilke begransninger der evt. ligger den made forsgget blev sat op pa.

9.2 Maling af reklamestgj
For at kortleegge hvor meget stgj der var pa hvert enkelt af de internetsider jeg har benyttet, vil jeg

benytte de kriterier, som jeg gennem min teoretiske gennemgang af reklamestgj har fundet frem til.

Disse er som navnt tidligere:

1. Tillader mediet animationer?
a. Huvis ja, er der begraensninger?
2. Tillader medier lyd?
a. Huvis ja, er der begraensninger?
3. Hvor stor en del af skeermbilledet pa mediets forside, er benyttet til annoncer?

4. Hvor mange forskellige annoncer ligger der pa forsiden?

Da jeg fravalgte at benytte videoer til testen, var det derfor desvaerre heller ikke muligt at
differentiere medierne pa, om de tillod animationer og om de tillod lyd. Jeg vil derfor i min analyse

kun benytte kriterierne 3 og 4, nar jeg skal bedgmme hvor meget reklamestgj, der er pa et givent
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medie. Konkret lgser jeg denne opgave, ved at give hvert enkelt medie et antal point ud fra de to
kriterier. | forhold til kriterium 3 vil pointuddelingen blive fordelt pa flg. made:

0 % af skaermen = O point
1% — 10 % af skeermen = 1 point
11 % — 20 % af skeermen = 2 point
21 % — 30 % af skeermen = 3 point
31 % — 40 % af skermen = 4 point
Over 41 % af skeermen = 5 point

I forhold til hvor mange reklamer der er pa siden (kriterium 4) geres det ud fra flg. betragtning:

0 reklamer = O point
1 reklame = 1 point
2 reklamer = 2 point
3 reklamer = 3 point
4 reklamer = 4 point
Over 4 reklamer = 5 point

Dette betyder altsa samlet set, at hver enkelt side far tildelt en score pa mellem 0 og 10 som vil veere
et udtryk for hvor meget reklamestgj, der er pa hvert medie. Pa denne skala vil 0 betyde, at der slet

ikke er noget reklamestgj, og 10 vil betyde, at der er en hgj grad af reklamestgj.

Resultaterne af disse udregninger, og den endelige pointgivning i forhold til reklamestgj kan ses

her:
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ﬂ Stgrelse i pixels ﬂ Reklame stgrelsen i pixels n % ﬂ Point n Antal Reklamerﬂ Point2 n Samlet antal point |id
Berlingske Forside 905350 278903 31% 4 4 4 8
BT Forside 1015377 334851 33% 4 3 3 7
DR Forside 838024 0 0% 0 0 0 0
Ekstra Bladet Forside 899442 268925 30% 3 4 4 7
EPN Forside 761808 257064 34% 4 3 3 7
Jyllandsposten Forside 722905 179358 25% 3 2 2 5
Jubii Forside 764604 228678 30% 3 3 3 6
MSN Forside 808738 227200 28% 3 3 3 6
Politiken Forside 759651 237510 31% 4 5 5 9
TV2 Forside 893974 267556 30% 3 2 2 5
Berlingske Artikel 907250 145562 16% 2 3 3 5
BT Artikel 644652 170878 27% 3 3 3 6
DR Artikel 856728 0 0% 0 0 0 0
Esktra Bladet Artikel 676130 162085 24% 3 4 4 7
EPN Artikel 766346 54784 7% 1 1 1 2
Jyllandsposten Artikel 718146 54142 8% 1 1 1 2
Jubii Artikel 630400 58608 9% 1 1 1 2
MSN Artikel 720528 129285 18% 2 1 1 3
Politiken Artikel 764229 203590 27% 3 6 5 8
TV2 Artikel 507015 60588 12% 2 2 2 4

Som det ses af udregningerne, har Dr.dk et reklamestgjsniveau pa nul. De vil derfor ikke indga i

analysen, da der slet ikke er nogle annoncer pa disse 2 sider.

9.3 Udvalgelse af benyttede medier
Da jeg skulle fastleegge, hvilke medier jeg ville benytte i min undersggelse, lagde jeg veegt pa at

undersggelsen skulle have stgrst mulig relevans, for en bred mengde af medier og annoncgrer. For
at sikre dette, valgte jeg at benytte de mest populere medier i Danmark, malt pa hvor mange
besggende siden har, og malt pa hvor mange sidevisninger medierne har. For at kortleegge dette,
benyttede jeg FDIMs (Foreningen af Danske Interaktive Medier) liste over mest benyttede

hjemmesider i Danmark. Jeg valgte derefter de 10 mest populaere nyhedsmedier.

Grunden til at jeg ikke blot har valgt de mest benyttede hjemmesider, men at jeg har udvalgt de 10
mest benyttede medier, er at jeg netop vil fokuserer pa nyhedsmedier, og ikke pa sggesider som fx
Krak.dk eller Guloggratis.dk, eller sider med meget specifikt indhold, som fx DMI.dk som kun
viser information omkring vejret. Dette ggres for at fa et sa ensartet udtryk i undersggelsen som

muligt, og for at sikre, at de sider der er udvalgt ogsa er relevante at undersgge.

Listen over de 20 mest populaere sider kan ses her. De sider, der er markeret med gren, er de medier

som jeg benyttede i undersggelsen.
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osition - |Udgivelse * |Brugere ~ |Besgg ~ |Sidevisninger ~
_ dr.dk 1821 265 25 677 040 87 329 859

2 krak.dk 1 693 934 15 077 335 55 328 179
3 dmi.dk 1684 787 29 495 456 89 751 213
-ekstrabladet.dk 1 495 760 40 358 829 162 870 932
tv2.dk 1 469 047 24 897 421 86 318 448
6 dba.dk 1212 626 13 176 758 181 960 412
-bt.dk 1 037 803 20 265 423 110 611 167
politiken.dk 908 065 14 434 506 43 587 424
9 degulesider.dk 667 820 2 581 879 8 100 811
jp.dk 652 266 10 540 788 29 229 051
msn.dk 621 533 16 635 514 56 383 385
12 guloggratis.dk 583 568 5 389 807 65 949 999
13 bazoom.dk 566 989 4 550 528 109 001 589
14 pricerunner.dk 553 018 2137 013 8 204 262
S jubii.dk 542 916 4 685 728 24 257 889
16 rejseplanen.dk 518 975 2 558 615 9 383 697
17 denstoredanske.dk 511 634 2 220 744 3 886 476
berlingske.dk 503 777 4745 724 13 874 879
epn.dk 451 863 4 362 952 7 485 946
20 sporten.dk 440 057 4637 100 16 472 784,
Kilde: FDIM.dk
9.4 Eyetracking

Jeg vil kort her beskrive, hvordan det eyetrackingudstyr, som jeg har benyttet til forsgget, fungerer.
Moderne eyetracking, dvs. den slags udstyr som jeg har benyttet, foregar ved at testpersonerne
kigger ind i en skeerm, der til forveksling kunne ligne en normal computerskeerm, udover at den er
lidt starre. | denne skeerm er der indbygget et kamera, som optager respondenten som sidder og
kigger ind pa skaermen. Kameraet har serligt fokus pa at identificere personens gjne. For at hjelpe
kameraet med dette, benytter maskinen usynligt infrargdt lys. Infrargdt lys har den fordel at
nethinden vil reflektere denne form for lys, mens at nethinden til sammenligning vil absorbere
almindeligt synligt lys (Nielsen og Pernice, 2010). Pa den made kan kameraet registrere, hvor
nethinden befinder sig, og da det samtidig kender afstanden fra personen og ind til skeermen, vil den
kunne beregne hvor pa skaermen, personen kigger hen. Eyetrackingmaskinen som jeg har benyttet
hedder Tobii T60 XL, og er stillet til radighed af CBS.

Ved at benytte et analysevarktgj, kan man derefter male hvor mange sakkader og fikseringer,
personen har haft, og om de har kigget pa bestemte ting. Jeg har i dette speciale benyttet varktgjet
Emotion Tool 1.x, som ogsa er blevet stillet til radighed fra CBS. | mit tilfeelde var jeg naturligvis
interesseret i at se, hvor meget testpersonerne kiggede pa annoncerne. Annoncerne blev derfor

markeret som et ”Area of Interest”, hvilket gjorder, at jeg nemt kunne benytte dette i analysen, til at
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se, hvor mange gange en testperson kiggede pa annoncen, i hvor lang tid, og hvor mange fikseringer
de i gennemsnit havde. Resultaterne af dette vil jeg komme narmere ind pa i opgavens analyse.

9.5 Opsaetning af Eyetracking
| opsaetningen af mit eyetracking forsgg, var det vigtigt for mig at skabe en situation der mindede sa

meget som muligt, om den situation der foregar, nar folk normalt benytter online medier. Grunden
til at dette er vigtigt er at vi ved, at bl.a. social norm har stor indflydelse pa folks adferd (Hansen,
2008). Derfor har det veeret vigtigt for mig, at forsege at skabe en situation der var sa
virkelighedstro som muligt. Det skal dog her navnes, at nar man tester folk ved en eyetracker, og
seetter dem i et testlokale, vil dette naturligvis altid vaere en unaturlig situation for testpersonerne
(Hervet et. Al, 2011). Jeg skabte derfor to deekhistorier, for at fa testpersonerne til at agere sa
naturligt som muligt. Feelles for de to situationer er, at jeg ikke har fortalt testpersonerne, at det
studie jeg laver, omhandler hvor meget de kigger pa annoncerne. De fik blot at vide, at jeg laver en
undersggelse omkring folks brug af online medier. Jeg valgte ikke at fortelle dem, at studiet
omhandler online annoncering, da jeg har en formodning om, at testpersonerne ville kigge
unaturligt leenge pa annoncerne, og dette ville give misvisende resultater, set i forhold til den adfeerd

testpersonerne normalt ville udvise (ibid.).

| opseetningen af forsgget tog jeg som navnt udgangspunkt i to forskellige situationer. Den farste er
den situation der opstar nar en bruger gar ind pa et nyhedsmedies forside, for at undersgge, om der
er nogle spaendende nyheder, som han/hun gerne vil laese. For at skabe en testsituation, der minder
sa meget som muligt som virkeligheden, sa testpersonerne farst et slide, hvor de fik opgaven
beskrevet. Deres opgave var kort og godt, at de skulle finde frem til den nyhed, som de fandt mest
interessant. Derefter fik de vist en forside fra et af de 10 udvalgte medier. Efter de havde set pa
forsiden, skulle de, pé et nyt slide, udvaelge den nyhed, som de fandt mest interessant. Dette flow
blev gentaget 10 gange. Grunden til at de efterfalgende ogsa blev bedt om, at veaelge hvilken nyhed
de fandt mest interessant var, at de skulle blive ved med at fokusere pa indholdet og ikke pa
annoncerne. Svarresultaterne er derfor ikke vigtige for undersggelsen, for som navnt bliver de kun

benyttet, for at skabe en testsituation som la sa teet pa virkeligheden som muligt.

I andet forsgg bad jeg testpersonerne om at leese en artikel, og informerede dem samtidig om, at de
ville blive stillet et spargsmal om artiklens indhold efterfalgende. Derefter sa de en artikel fra et af
de udvalgte medier, og nar de havde leest artiklen blev de stillet et konkret spgrgsmal til artiklens

indhold. Dette blev ogsa gentaget med artikler fra de resterende 9 medier. Igen var det ikke vigtigt
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for undersagelsen, hvorvidt testpersonerne svarede rigtigt eller forkert pa spgrgsmalet. Det blev blot
benyttet, for at fa testpersonerne til at fokusere pa indholdet, og ikke pa alt muligt andet, sadan som

det antages at de ogsa ville gere nar de normalt benytter online medier.

| forbindelse med den tekniske opsetning af medierne, var det oprindeligt meningen, at der skulle
benyttes internetsider, hvor man kunne se annoncerne animere. At en annonce animere vil sige, at
de bevager sig eller opdaterer teksten, og derigennem forsgger at fange opmarksomhed. Dette gar
langt ligesom de i langt de fleste tilfeelde ogsa gar normalt, nar man kigger pa online annoncer. Der
opstod dog tekniske problemer, der gjorde, at det var sveert at laeese teksten pa artikler og forsider, da
disse var slagret pa skeermen, som undersggelsen foregik pa. Jeg skulle derfor enten acceptere, at
teksterne var slaret, eller veelge at benytte statiske billeder fra medierne, hvor annoncerne derfor
ikke ville animere. Jeg valgte at benytte statiske billeder, for at give brugere en sa realistisk
oplevelse af at benytte online medier som muligt. Jeg mener, at det ville forstyrre testpersonerne for
meget, hvis teksten pa artiklerne var slgret, og derudover ville det veere sveert for testpersonerne at
lese de opgaver, som de blev stillet overfor, hvis de ikke kunne lase teksterne klart. Dette er dog
rigtigt ergerligt, da vi ved at aminationerne er en af de ting der tiltreekker meget visuel
opmarksomhed (Wedel and Pieters, 2006). Valget var derfor sveert at tage, men jeg vurderede som

navnt, at det var vigtigst at testoplevelsen blev sa tet pa virkeligheden som muligt.
Den konkrete udformning af de slides der blev benyttet ved eyetracking forsgget, kan ses i bilag 8.

9.6 Ensartede artikler
Det har veret vigtigt for mig, at alle artiklerne havde en sa ens udtryk som muligt, pa trods af at de

kom fra forskellige medier. Dette var vigtigt for mig, da man kunne risikere at respondenterne ville
reagere forskelligt, alene fordi artiklerne var forskellige. Da det ikke er artiklerne og indholdet i
disse, der var vigtige for min undersggelse, men derimod annoncerne, har jeg gjort forskellige tiltag
for at forsgge at holde artiklerne sa ensartede sa muligt.

For det farste, er alle de artikler jeg har udvalgt fra d. 9. juli 2013. Dette er gjort for at der ikke er
nogle artikler, der er nyere end andre, og at der dermed ikke er nogle af artiklerne, der far sterre
opmarksomhed hos testpersonerne, alene pa baggrund af at de er nyere, og dermed potentielt kan

have stgrre nyhedsinteresse.

Derudover har jeg ville sikre mig at sproget i artiklerne var nogenlunde samme sprog, set i forhold

til, hvor let/sveert testpersonerne vil have ved at leese dem. Til at sikre dette har jeg benyttet LIX tal
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(Laesbarhedsindeks). LIX tal beregnes, ved at kigge pa hvor mange ord der er i s&tninger, hvor
lange ordene der bliver benyttet er, og hvor ofte der bliver benyttet punktum. Herunder kan skalaen

for LIX tallene ses:
o >55 Meget sver, faglitteratur pa akademisk niveau, lovtekster.

45-54 Sveer, f.eks. saglige bager, popularvidenskabelige varker, akademiske udgivelser.

35-44 Middel, f.eks. dagblade og tidsskrifter.

25-34 Let for gvede lesere, f.eks. ugebladslitteratur og skanlitteratur for voksne.

<24 Let tekst for alle lesere, f.eks. bagrnelitteratur.

Jeg har benyttet hjemmesiden http://www.elkan.dk til at beregne LIX tallene for alle mine

benyttede artikler. Resultaterne af beregningerne kan ses i nedenstaende tabel:

Medie B Lix v

dr.dk 54
ekstrabladet.dk 40
tv2.dk 46
bt.dk 43
politiken.dk 53
jp.dk 54
msn.dk 37
jubii.dk 40
berlingske.dk 49
epn.dk 39
sporten.dk 41

Som man kan se, ligger alle artiklerne i niveauet 37-54. Dermed ligger alle artikler i niveauet
middel eller sveer. Der er derfor ikke nogen artikler, der er lette at laese, og heller ikke nogle der er
meget sveere at lese. Dette er som sagt et forsgg pa at give testpersonerne en sa ensartet

leeseoplevelse som muligt.

9.7 Ingen annoncer der forstyrrer for meget
Det har veeret vigtigt for mig at sgrge for, at der ikke er nogle af annoncerne, der skiller sig for

meget ud, og derfor tiltreekker for meget opmarksomhed. Jeg har derfor fjernet nogle annoncer for
at fa et sd ensartet udtryk i de udvalgte annoncer som muligt. De annoncer jeg har fjernet, er

eksempelvis annoncer, hvor der indgar et tydeligt ansigt. Dette er gjort, fordi vi ved, at personers
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ansigter tiltreekker rigtig meget visuel opmarksomhed (Wedel and Pieters, 2006). Nedenstaende
annonce er et eksempel pa en af de annoncer, jeg har taget ud af undersagelsen:

FA DIN
ALDER
IRABAT 7

SN ¥

9.8 Efterfglgende spgrgeskema - hukommelsestest
Efter eyetracking undersggelsen var gennemfart, ville jeg ogsa gerne teste om testpersonerne kunne

huske, hvilke annoncer de havde set. Hukommelsestesten startede med at jeg testede den uhjulpne
hukommelse. Jeg bad derfor testpersonerne om at opliste alle de annoncer som de kunne huske at de
havde set.

Herefter testede jeg deres hjulpne hukommelse. Til det oplistede jeg alle de annoncer som
testpersonerne havde set i forsgget, og spurgte dem om de kunne huske at de havde annoncen. Til
dette benyttede jeg en semantisk differentieret skala (Malhotra & Birks, 2007). Skalaen gar fra 1 til
7, hvor veerdien 1 bliver givet hvis personen slet ikke kan huske annoncen, vardien 4 bliver givet
hvis personen maske kan huske annoncen, og vardien 7 bliver givet, hvis personen helt sikkert kan
huske annoncen. Det vigtige ved en sadan skala er, at yderpunkterne er hinandens modsatninger, og
1 og med at jeg har valgt “kan slet ikke huske” og “’kan helt sikkert huske”, vil jeg fastsla at disse er
hinandens modpoler (ibid.). Pa den made fik jeg samtidig en veerdi pa, hvor godt testpersonerne
kunne huske annoncerne, som jeg senere i opgaven vil benytte til at ssmmenholde med, hvor leenge

de faktisk havde kigget pa annoncen.

9.9 Udvalgelse af testpersoner
Der var i alt 22 personer igennem mit forsgg. Da jeg skulle ligge mig fast pa, hvor mange deltagere

jeg skulle bruge til forsgget, valgte jeg at ca. benytte samme antal personer, som der er blevet
benyttet ved andre videnskabelige eyetracking undersggelser (Simola et. al, 2011). I udvelgelsen af

testpersoner har jeg primert brugt personer fra mit eget netveerk, som fx venner, bekendte og
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familie. Jeg har i udveelgelsen lagt veegt pa at fa en ligelig fordeling mellem ken, og en sa stor
aldersspredning som muligt. Begge dele er gjort for at fa en sa reprasentativ udvalgelse som
muligt. Der er i undersggelsen en aldersspredning fra 17 ar til 61 ar, og fordelingen mellem kgnnene

er 11 personer af hvert kan.

Jeg har dog ogsa bevidst fravalgt at benytte dele af mit netvaerk. Dette er fx kollegaer, som ogsa til
daglig arbejder med online annoncering. Disse personer er fravalgt, da folk der til daglig arbejder
med reklamer pa internettet, nok vil have starre tendens til at fokusere pa online annoncer, end den
gennemsnitlige dansker vil gare. Derfor vil disse personer formentlig ikke udvise en adfeerd, der er

repraesentativ for den generelle population, og jeg har derfor undladt at benytte dem.

9.10 Annoncer udvalgt til at teste hypotese 3,4 og 5
For at teste en annonce i relation til hypotese 3 omkring kontekstuel annoncering, skulle jeg bruge

en annonce der kun indeholdte tekst, jf. min afgreensning i mit teoriafsnit. Da jeg skulle finde en
dansk tekst annonce der levede op til disse krav, viste det sig dog at veere sveerere end forventet. Det
er meget fa onlineannoncer der i dag kun indeholder tekst, da stort set alle annoncer indeholder
billeder. De annoncer der ikke gar, indeholder som regel stadig et logo, og er derfor ikke kun tekst.
Jeg valgte dog at acceptere, at benytte en annonce med tekst og et enkelt logo, da jeg gangske enkelt
ikke kunne finde frem til andre, der kerte i det tidsrum hvor jeg fandt mine annoncer. Jeg
overvejede at konstruere en selv, men gik vak fra dette, da det var vigtigt for mig at alle annoncerne

var taget fra “virkeligheden” for pa den méade at {4 forseget til at virke sa realistisk som muligt.

Jeg fandt dog frem til to som kunne benyttes. Den ene var fra annoncgren Google, mens den anden
var fra annoncgren Jobzonen. Begge indeholdte logo, og jeg valgte derfor Jobzonens annonce, da
jeg vurderede at Jobzonens logo er mindst kendt, og dermed ville forstyrre sa lidt som muligt.
Annoncen som blev udvalgt, var i forsgget pa Politikens forside, og kan ses her:

JobzonenOi

K -uw%lua«:l: o
GO

Til at undersgge hypotesen H4 omkring kontekstuel annoncering, har det varet vigtigt for mig, at
jeg valgte en artikel og en annonce, hvor der ikke kan drages tvivl, om at der er et match mellem

indholdet i annoncen og indholdet i artiklen. Jeg har derfor valgt at benytte en annonce fra
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Skatteministeriet, i sammenhang med en artikel om Skats ageren i en bestemt sag. Dette er gjort for
pa den made at have et helt tydeligt match mellem artiklen og annoncen. Selv den gule farve som
SKAT benytter i sin annonce, gar igen pa det billede som benyttes til artiklen, og jeg mener derfor
ikke, at der kan veere tvivl om, at der er et match mellem artiklens indhold og annoncens indhold.

Eksemplet som jeg benyttede kan ses her:
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Da jeg valgte ejerskabsannoncen, som skal benyttes til at teste hypotese 5, valgte jeg et eksempel
fra mediet TV2, hvor annoncgren Tuborg havde et ejerskab. Der findes mange forskellige typer af
ejerskabsannoncer, men jeg valgte denne, da den er en meget benyttet type ejerskabsannonce.
Denne ejerskabstype bliver udover pa TV2.dk, fx ogsa brugt pa medierne Berlingske.dk,
Politiken.dk og Jp.dk. Det konkrete eksempel der blev benyttet, er det samme som det der kan ses i
indledningsafsnittet (Afsnit 3.3).
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10 Analyse
Jeg vil nu analysere de resultater og det data, som jeg har faet gennem mit eyetracking forsgg. Jeg

vil forst beskrive, hvad jeg gjorder af observationer under forsgget, og dermed behandle data
kvalitativt. Derefter vil jeg gennemga mine hypoteser, og be- eller afkrefte dem gennem det data
jeg har fra mit forsgg. Dette vil altsa veere en kvantitativ analyse af data, og vil veere den stgrste og
vigtigste del af min analyse. Til sidst vil jeg opsummere analysen og de resultater, jeg er kommet

frem til.

10.1 Observationer under forsgget
En af de farste observationer jeg gjorder under forsgget var, at testpersonerne kiggede meget

intensivt pa indholdet. Stort set alle testpersonerne gav udtryk for, at de kun kiggede pa indholdet,
og mange valgte at lese artiklerne to gange for at veare sikker pa, at de kunne svare pa det
efterfalgende spergsmal. Dette giver altsd en adfaerd, som de nok ikke ville have, nar de normalt

surfer rundt pa nettet, og kan derfor vaere en mindre fejlkilde ved forsgget.

En anden observation var, at mange af testpersonerne brokkede sig over at blive udsat for den
efterfalgende hukommelsestest, hvor de skulle tilkendegive, hvor godt de kunne huske annoncerne.
Dette gjorder de fordi, at de jo havde fokuseret pa indholdet, hvilket testen ogsa lagde op til, og
dermed slet ikke havde fokuseret pa annoncerne. Endnu en gang kan dette veere en fejlkilde i
indsamlingen af data, da testpersonerne, maske ville have brugt tid pa at fokusere pa annoncerne,

hvis de ikke havde haft den bundne opgave, som testen gav dem.

Alt i alt mener jeg dog stadig, at det var det rigtige at give testpersonerne en bunden opgave, da jeg
ellers tror, at testpersonerne havde kigget for tilfeldigt rundt pa medierne, hvilket jeg mener, ville
afvige mere fra deres normale adfeerd end den adfeerd, de udviste i testforsgget. Derudover har jeg
valgt denne fremgangsmade, da det samtidig er blevet benyttet med succes i andre eyetracking
forsgg (Simola et. Al. 2011).

En sidste observation er, at flere af testpersonerne ikke kunne skelne mellem annoncerne og
medierne. Der var saledes flere, der sagde, at de kunne huske, at de havde last noget pa fx Politiken
og dermed ogsa mente, at de havde set en annonce fra Politiken. Dette giver altsa maske en fejlkilde
i forhold til de annoncer, der annoncerer for de medier, der ogsa var med i testen. Disse annoncer er
dog ikke nogen, der direkte bliver benyttet til at be/afkraefte nogle af hypoteserne, og dermed anser

jeg ikke dette som veerende et problem.
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10.2 Databehandling inden analysen begynder
Grundliggende rensede jeg data pa to mader inden jeg pabegyndte min analyse. Den fgrste var

fjernelse af outliers, dvs. at jeg fjernede vaerdier, som Ia meget langt fra de gvrige, og dermed var
med til at give et skaevt billede af helheden. Dette blev gjort pa testpersonniveau, og vil fx sige at
hvis en person havde kigget unaturligt leenge pa en bestemt annonce, og dermed alene hev
gennemsnittet for meget op, blev denne vardi taget ud af analysen, for at give et mere retvisende

gennemsnit.

Den anden made som data blev renset pa var, hvis personerne havde siddet for uroligt, imens de sad
foran eyetrackeren. Hvis testpersonen gjorder dette, kunne datakvaliteten falde for meget, og
dermed er man ikke sikker pa at malingerne bliver korrekte. Dette kan fx betyde, at en annonce vil
fa et hgjt antal af fikseringer, selvom det blot har veret fordi, maskinen ikke kunne male
fikseringerne praecist. Disse veerdier har den software, som blev benyttet sammen med eyetrackeren,
selv fjernet fra analysen, og disse vardier er derfor heller ikke med i det data, jeg har analyseret.

Dette er ogsa gjort for at fa sa preecise resultater som muligt.

10.3 H1 - Reklamestgj
Jeg vil nu analysere min farste hovedgruppe af hypoteser, nemlig de hypoteser der omhandler

reklamestgj. Til dette vil jeg benytte den pointgivning, jeg har beskrevet i mit metodeafsnit, som
afgere hvor meget reklamestgj, der er pa de benyttede artikler og forsider fra medierne. Disse
veerdier vil sa blive testet i sammenhang med forskellige veardier fra min eyetracking analyse. Jeg
vil komme narmere ind pa de enkelte analysemetoder og den data, der bliver benyttet i denne

sammenhang under de enkelte hypoteser.

H1.1: Reklamestgj pd onlinemedier gor at brugerne bruger leengere tid pd deres
informationssggning.

For at analysere om reklamestgj ger, at testpersonerne brugere lengere tid pa deres
informationssggning, vil jeg udfagre en korrelationsanalyse. En korrelationsanalyse anvendes til at
teste, om der er en lineer sammenhang imellem to variabler. Sammenhangen males i et indeks
kaldet korrelationskoefficienten, som viser, hvor sterk eller svag sammenhangen er. Indekset gar
fra -1 til 1. Veerdierne 1 og -1 er et udtryk for perfekt lineeer sammenhang i enten positiv eller
negativ grad, mens verdien O er et udtryk for, at der ikke er sammenhzng imellem de to variable
(Jensen og Knudsen, 2009).

Den formel der benyttes til at udregne korrelationskoefficienten (r) er flg.:
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Denne formel vil ligge til grund for de senere udregninger af korrelationskoefficienten. Ud over
korrelationskoefficienten, er en anden vigtig verdi i testen r%. Da r i formelen er defineret, som den
felles varians i forhold til den totale varians, vil r* derfor veere et udtryk for hvor stor en andel af
variansen i den ene variable, der kan forklares af variansen i den anden variabel (Jensen og
Knudsen, 2009).

De to variabler, der vil blive benyttet i denne korrelationsanalyse, er tiden som testpersonerne har
benyttet pa at kigge pa hvert enkelt medie samt veardien for reklamestgjen. Hvor lang tid
(Gazetime) testpersonerne har benyttet pa hvert medie, er malt i millisekunder, hvilket vil sige, at
forskellene mellem de forskellige veerdier er fast, dvs. at afstanden imellem talveerdierne er lige
store. Derudover har malingen ikke noget fast nulpunkt. Dette har malingen ikke, da en testperson
ikke havde mulighed for at kigge pa et af medierne i nul millisekunder, grundet testens opsatning.
Disse to parametre ger, at Gazetime er intervalskaleret (Jensen og Knudsen, 2009). Verdien for
reklamestgj er ordinalskaleret, da der er tale om talverdier, som indikerer en ragnordning af

reklamestgjen, men som ikke siger noget om den absolutte forskel imellem kategorierne (Ibid.).

Da vi har at gere med en veerdi, som er intervalskaleret, og en vaerdi som er ordinalskaleret, vil jeg
benytte Spearman Rho’s korrelationskoefficient, da denne netop at blevet designet til at kunne
handtere ordinalskaleret veerdier (Ibid.). Veerdierne, som der er blevet benyttet til analysen, kan ses i
bilag 6. Jeg har benyttet statistikveerktgjet SPSS til at lave analysen. Resultaterne af

korrelationsanalysen kan ses her:

Correlations

Fixation count | Reklamestgj

Correlation Coefficient 1,000 -,440
Fixation count  Sig. (2-tailed) ,068

N 18 18

Spearman's rho

Correlation Coefficient -,440 1,000
Reklamestgj Sig. (2-tailed) ,068

N 18 18
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Den farste veardi jeg kigger pa, er signifikansniveauet. Her ses det, at p-verdien ligger pa 0,068.
Dette betyder, at vaerdien ligger over 0,05, og at korrelationsanalysen dermed ikke er signifikant pa
et 0,05 signifikansniveau, hvilket vil sige, at der ikke er nogen statistisk signifikant korrelation
imellem reklamestgjen og den tid, som testpersonerne samlet set bruger pa mediet. Dette ses 0gsa,
hvis vi kigger pa analyses scatterplot, som ses her:
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Her ses det, at veerdierne ikke har nogen klar sammenhang, og at xy-koordinaterne mellem
veerdierne placerer sig ret tilfeldigt. Dette betyder altsd samlet set, at der ikke er nogen
sammenhang mellem den tid testpersonerne har benyttet pa at kigge pa et medie, og den mangde af

reklamestgj, der er pa det pageldende medie.

Hypotese 1.1 kan dermed afvises.

H1.2: Reklamestgj pd onlinemedier gor at brugerne bliver oftere forstyrret ndr de
sgger efter informationer.

Jeg vil nu teste, om der er sammenhaeng mellem reklamestgj, og hvor meget testpersonerne bliver
forstyrret i deres informationssggning. Som den ene variabel vil jeg derfor igen benytte den
pointgivning, jeg har lavet til at vurdere hvor meget reklamestgj, der er pa de forskellige medier.
Denne variabel er som tidligere nevnt ordinalskaleret. Som den anden variabel vil jeg benytte det
antal af fikseringer, som har varet pa alle annoncerne pa tvears af et enkelt medie. Ved at benytte

dette tal, kan jeg se hvor mange gange, testpersonerne har fokuseret pa noget, som ikke var
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redaktionelt indhold pa siden, og som derfor umiddelbart forstyrrede testpersonerne. Denne variable
er ordinalskaleret da variablen har et fast nulpunkt, og da afstanden mellem veerdierne samtidig

forteeller den absolutte forskel imellem veerdierne (Jensen og Knudsen, 2009).

Da jeg vil teste, om der er sammenhang i mellem de to variable, vil jeg igen foretage en
korrelationsanalyse. Jeg vil igen benytte Spearmans Rho til at beregne korrelationskoefficienten, da

den ene variable igen er ordinalskaleret (Ibid.).

Verdierne, der er blevet benyttet til analysen, kan ses i bilag 7. Jeg benytter endnu engang
analyseveerktgjet SPSS til at kare analysen. Resultatet af korrelationsanalysen imellem antallet af

fikseringer pa annoncer og veerdien af reklamestgj ses her:

Correlations
Fixation count | Reklamestaj
Spearman's rho  Fixation count  Correlation Coefficient 1,000 ,544‘
Sig. (2-tailed) . 016
I 14 14
Reklamestaj Caorrelation Coefficient ,5441 1,000
Sig. (2-tailed) 16 .
I 14 14

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).

Det farste jeg afleeser af resultaterne er korrelationsanalysens signifikansniveau. Denne aflaeses til at
have en p-vardi pa 0,016. Da testen er foretaget pa et 0,05 signifikansniveau, er p-veardien under

graensen, og dette viser, at korrelationen i vores test er statistisk signifikant.

Det naeste jeg aflaeser, er korrelationskoefficienten, som altsa er udregnet gennem Spearmans Rho.
Den ligger pa 0,544, hvilket viser en positiv sammenhang mellem antallet af fiskeringer, og
reklamestgjsveerdien. Denne positive sammenhang kan ogsa ses nar vi kigger pa scatterplottet

mellem verdierne. Dette ses her:
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Her ses det, at nar vaerdien af reklamestgj stiger, stiger antallet af fikseringer pa annoncer ogsa.
Linjen indikerer den korrelation, der er imellem verdierne. Som det sidste i analyse vil jeg beregne

analyses r?, som viser hvor stor samvariationen imellem variablerne er.
2 2 _
r = 0,544 = 0,214

Veardien forteller os altsd, at 21,4 % af variansen i den ene variable kan forklares af variansen i den

anden variabel.

Selvom béde vardierne for korrelationskoefficienten og r? begge to godt kunne vare hgjere, for
man kan tale om en perfekt korrelation, vil jeg stadig mene, at verdierne indikere, at der er en
positiv sammenhang imellem variablerne, omend man godt kunne gnske, at den var sterkere.
Samlet set vil jeg derfor ud fra analysens resultater vurdere, at der er en sammenhang imellem

reklamestgj, og hvor meget testpersonerne er blevet forstyrret i deres informationssggning.

Hypotese 2.2 kan dermed bekraftes.

10.4 H2 - Bannerblindhed
Jeg vil nu analysere data i forbindelse med min anden hovedgruppe af hypoteser, nemlig dem der

omhandler bannerblindhed. Jeg vil farst undersgge bannerblindhed set i forhold til visuel
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opmarksomhed. Derefter vil jeg kigge pa bannerblindhed set i forhold til hukommelsen, og til sidst

vil jeg belyse, om der er en sammenhang imellem hukommelse og visuel opmarksomhed.

H2.1: Bannerblindhed kan mdles i visuel opmaerksomhed

For at undersgge hvorvidt bannerblindhed kan males i visuel opmarksomhed, vil jeg lave en
frekvenstabel og kigge pa hvor mange af annoncerne, der slet ikke bliver set af testpersonerne. Der
var i alt 932 annoncer med i forsgget. Grunden til at tallet ligger sa hgijt, er at de 22 deltager, blev
eksponeret for 20 forskellige medier, hvor hvert medie indeholder ca. 3-4 annoncer. Tallet skal sa
fratreekkes de outliers der er blevet taget ud af undersggelsen, hvilket gar, at vi ender pa i alt 932

eksponeringer af annoncerne.

Nar jeg benytter en frekvenstabel til at be- eller afkreefte denne hypotese, er det fordi
frekvenstabellen vil give mig et overblik over, hvor mange af annoncerne der er blevet set i nul
millisekunder, og dermed slet ikke er blevet set af testpersonenerne. Frekvenstabellen beregner
samtidig hvor stor en procentdel af annoncerne, der er blevet set i nul millisekunder set i forhold til
det samlede antal af annoncer i undersggelsen. Nar jeg kerer undersggelsen i SPSS, giver det flg.

resultater:
TimespentG_MS
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Walid ] 553 593 59,4 59 4
15 1 1 N 595
17 28 an 30 625
33 11 1.2 1,2 637
50 4 A 4 64,1
67 3 3 3 64,4
a3 2 2 2 647
100 8 4 8 655
116 3 K] 3 65,8
133 8 4 9 66,7
149 1 A A 66,8
150 7 A 8 67,6

Udsnit af frekvensanalysen. Hele analysen kan ses i Bilag 5.

Som det kan ses i analysen 553 af annoncerne, der er blevet set pa i nul millisekunder, og dermed
altsa slet ikke er blevet set. Dette skal holdes op imod det totale antal annoncer pa 932, hvilket

betyder, at det i procent er 59,3 % af alle annoncerne, som slet ikke blev set af testpersonerne.
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Da jeg i mit teoriafsnit har defineret, at der er tale om bannerblindhed nar over 50 % af annoncerne
ikke bliver set, betyder disse tal, at undersggelsen kan bekrefte hypotesen om at bannerblindhed

kan males i gaze time, og altsa dermed kan males set i forhold til visuel opmarksomhed.

Hypotese 2.1 kan dermed bekreeftes.

H2.2: Bannerblindhed kan mdles i hhv. uhjulpet og hjulpet hukommelse

For at undersgge om bannerblindhed kan males i forhold til hukommelsen, vil jeg igen benytte en
frekvenstabel. Denne gang vil jeg kigge pa, hvor stor en procentdel af annoncerne, testpersonerne
kan huske, at de har set. Som navnt i mit metodeafsnit, har jeg delt hukommelsestesten op i to dele,

nemlig en uhjulpet hukommelsestest og en hjulpet hukommelsestest.

Jeg vil starte med at analysere den uhjulpne hukommelsestest. Her skulle testpersonerne skrive alle
de annoncer, de kunne huske, ned pa et papir. Dette vil i min statiske analyse blive lavet om til et
ja/nej spergsmal, som dermed bliver en dummy variable hvor veardien 1 gives, hvis svaret er ja, og

veerdien 0 gives, hvis svaret er nej.

Nar frekvenstabellen bliver lavet med uhjulpet hukommelse som variable, ser resultatet saledes ud:

Uhjulpet_hukommelse

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
0 906 97,2 97,3 97,3
Valid 1 25 2,7 2,7 100,0
Total 931 99,9 100,0
Missing  System 1 1
Total 932 100,0

| ovenstdende frekvenstabel kan man se, at 906 af annoncerne har veerdien 0, hvilket som navnt
betyder, at testpersonerne ikke kunne huske dem. Dette tal skal igen holdes op imod totalen pa 932
annoncer, hvilket betyder, at hele 97,2 % af annoncerne ikke blev husket, hvilket ligger langt over
greensen pa 50 %, og det tyder pa, at bannerblindhed ogsa kan males i en hukommelsestest. Inden

jeg konkluderer endeligt pa hypotesen, vil jeg dog ogsa undersgge den hjulpne hukommelsestest.

I den hjulpne hukommelsestest, fik testpersonerne navnet pa annoncgren, og skulle derefter pa en

skala fra 1-7 vurdere, om de kunne huske annoncen tydeligt, eller om de slet ikke kunne huske
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annoncen. Verdien 1 blev givet, hvis annoncen slet ikke kunne huskes, mens veerdien 7 blev givet,
hvis annoncen helt sikkert kunne huskes. Jeg vil igen benytte en frekvenstabel til at analysere
testveerdierne, og denne gang kigge pa hvor mange af annoncerne, der har faet veerdien 1, og

dermed slet ikke kunne huskes.

Frekvenstabellen for den hjulpne hukommelsestest ser saledes ud:

Hjulpet hukommelse

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 574 61,6 61,7 61,7
2 62 6,7 6,7 68,3
3 50 54 54 73,7
4 134 14,4 14,4 88,1
Valid
5 34 3,6 3,7 91,7
6 28 3,0 3,0 94,7
7 49 5,3 5,3 100,0
Total 931 99,9 100,0
Missing  System 1 1
Total 932 100,0

Testen viser altsa, at 574 af annoncerne fik veerdien 1, og dermed slet ikke kunne huskes. Dette skal
igen holdes op imod totalen pa 932 annoncer, hvilket vil sige at 61,6 % af annoncerne slet ikke
kunne huskes af testpersonerne pa trods af, at de fik navnet pa annoncgren at vide. Vi er dermed

ogsa her et godt stykke over graenseverdien pa 50 %.

Vi kan dermed konkludere, at bade nar der males pa den uhjulpne hukommelse og den hjulpne
hukommelse, sa ligger procentdelen af annoncerne, som ikke kan huskes, et pant stykker over

greensevaerdien pa 50 %. Dette betyder altsa, at bannerblindhed kan males i en hukommelsestest.

Hypotese 2.2 kan dermed bekraeftes.

H2.3: Der er ligefrem proportionalitet mellem H2.1 og H2.2

For at undersgge om der er ligefrem proportionalitet imellem H2.1 og H2.2, vil jeg igen benytte en

korrelationsanalyse. De to variabler jeg vil benytte til denne analyse, er den tid som brugerne i
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gennemsnit ser pa annoncen (TimeSpent), som blev benyttet i H2.1 som den farste variabel og den

hjulpne hukommelse som blev benyttet i H2.2 som den anden variabel.

Den hjulpne hukommelse er ligesom reklamestgjen en ordinalskaleret variabel, mens Timespent er
en intervalskaleret variabel. Da vi har at ggre med en veerdi, som er intervalskaleret og en veerdi,
som et ordinalskaleret, vil jeg igen benytte Spearmans Rho korrelationskoefficient (Jensen og

Knudsen, 2009).
Resultaterne af korrelationsanalysen fra SPSS ses her:

Correlations

TimespentG_M | Hjulpet_hukom
S melse
Correlation Coefficient 1,000 127"
TimespentG_MS Sig. (2-tailed) ,000
N 931 931
Spearman'’s rho .
Correlation Coefficient 127 1,000
Hjulpet_hukommelse Sig. (2-tailed) ,000
N 931 931

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Den farste vardi jeg fokuserer pa, er igen signifikansniveauet. Her ses det, at p-vaerdien er pa 0,000,
hvilket betyder, at korrelationen er statistisk signifikant. Den naste verdi, som jeg retter fokus
imod, er korrelationskoefficienten, som ligger pa 0,127. Dette viser en positiv sammenhzang
imellem veerdierne, om end den ikke er serlig steerk. For at se hvor stor samvariationen er, beregnes

r:

r? =0,127?> = 0,016

Dette betyder, at det kun er 1,6 % af variationen i den ene variabel, der kan forklares af variationen i
den anden variabel. Dette er sa lidt, at jeg ikke mener, at det giver mening at tale om, at der er
ligefrem proportionel sammenhang i mellem den hjulpne hukommelse, og den tid som
testpersonerne har kigget pa annoncen i. Jeg vil derfor, pa trods af at korrelationen er signifikant,
ikke sige, at hypotesen kan bekraftes, om end jeg heller ikke vil afvise den pa grund af p-vaerdien

pd 0,000. N&r der kun er tale om en r? p& 0,016 halder jeg dog mest imod at afvise hypotesen.
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Hypotese 2.3 kan derfor delvist afvises

10.5 H3 - Match mellem annonce og indhold pa medie
Jeg vil nu analysere min naste hovedgruppe af hypoteser, som omhandler kontekstuel annoncering.

Jeg vil her kigge pa, om det er en fordel for annoncererne, at der er et match imellem indholdet i
annoncen og indholdet i artiklen, som annoncen figurerer sammen med. Som navnt i mit
metodeafsnit vil jeg benytte en annonce fra SKAT, som blev vist i forbindelse med en artikel, der

omhandler SKAT som eksempel pa dette match.

H3: Forbrugerene vil kigge lengere tid pd bannerannoncer, hvor de oplever et
match mellem annoncens indhold og indholdet pd siden

For at undersgge hvorvidt testpersonerne kiggede lengere tid pa annoncen, har jeg beregnet
gennemsnit for alle annoncerne for at kunne sammenligne, hvordan de performede pa tveers af

testpersonerne.

Resultaterne af disse beregninger kan ses i nedenstdende sgjlediagram. Den sidste sgjle viser det
samlede gennemsnit pa tveers af alle annoncerne og alle testpersonerne. Annoncen fra SKAT, hvor
der er et match i indholdet i artiklen og annoncen, er markeret med rgdt, ligesom det samlede

gennemsnit er markeret med redt.
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Resultaterne af gennemsnitsberegningerne viser, at testpersonerne i gennemsnit sa i 63

millisekunder pa SKAT-annoncen. Dette skal holdes op imod gennemsnittet pa tveers af alle
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annoncerne, som ligger pa 232 millisekunder. Testpersonerne kigger altsa i markant kortere tid pa

denne annonce sammenholdt med gennemsnittet.

At testpersonerne generelt ikke kiggede pa SKAT-annoncen er ogsa tydeligt, nar vi kigger pa et
sakaldt heatmap, som viser gjenbeveegelserne pa tveers af testpersonerne. Den rgde farve pa
heatmappet viser de omrader, som testpersonerne har kigget meget og leenge pa. Den grgnne farve
viser omrader, som testpersonerne har kigget lidt pa, mens omrader uden farve viser omrader som
meget fa testpersoner har kigget pad. Det er derfor en visuel fremstilling af den visuelle
opmarksomhed, som testpersonerne har givet de forskellige omrader pa siden. Heatmappet for den

testede artikel kan ses her:

T ———— Jra OF | 1 redmecne - EIITH cwetren Logmd
T o 308 .6 L A
SO A roseG

Foreg s et

Famllle rystet: Skat truer 13-arlg med
fogedretten F

A2 Umce Andersen

500 Frl

a Decor brxndte bl phederre ¢
Vedixk

Qpecatar 3duarer: Har theardin
TTRphore Tk

‘ Foevitrng eftar

DaradINIOIIS kel

n TAt Brea sty prat L Derkor e
Qe jeg PG 10 s 0ean :

b - L
fortander med Franchun

ﬂ Anrwiceite: Dodeanst toleer fra
L2
Staphan Anderser fir dzacebut
3 Cernazes
F’i VIR (AL, 2 T
L BEETHY 20VONYNT (¥ Sa)ee

! WelhSerrnn U endru mese 3pon
L

“ SIS 33000 et Do eroen
fosz e I 0enas ranen

Pa heatmappet kan vi se, at det der far klart mest opmarksomhed fra testpersonerne, er artiklens
indhold. Herefter far artiklens overskrift ogsa pant med visuel opmarksomhed, mens billedteksten
ogsa far noget. Til gengeeld ses det samtidig tydeligt, at annoncen fra SKAT ikke far noget

opmearksomhed af betydning, da dette slet ikke er registreret pa heatmappet.

Alt i alt kan vi altsd konkludere, at det at en annonce vises i en kontekst der matcher annoncens

indhold, ikke har vist sig at have nogen effekt i min undersggelse.
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Hypotese 3 kan dermed afvises.

10.6 H4 - Kompleksitet i annoncer
Naeste trin i min analyse vil omhandle kompleksitet i annoncer, og om vi kan se en effekt ved at

benytte meget simple annoncer set i forhold til normale annoncer. Som navnt i metodeafsnittet vil
jeg benytte en annonce, der kun indeholder tekst som et eksempel pa en simpel annonce og derefter
holde den op imod klassiske “’billedannoncer”. Eksemplet er hentet fra annonceren Jobzonen” og
indeholder, udover et logo for annoncgren, kun tekst. Billedannoncerne vil i denne sammenhang
veere resten af annoncerne der er anvendt i forseget, hvor der er en kombination af farver, billeder,

tekster og logoer.

H4.1: Folk kigger leengere tid pd "billedannoncer” set i forhold til "tekstannoncer”

For at belyse hvorvidt folk kigger leengere eller kortere tid pa billedannoncerne set i forhold til
tekstannoncerne, vil jeg igen benytte de beregnede gennemsnit over hvor lenge, testpersonerne
kiggede pa de forskellige annoncer. Der er dog en vaesentlig forskel i forhold til diagrammet som
benyttet i analysen af hypotese 3. Den sidste kolonne der viser gennemsnittet, er nemlig ikke
leengere et gennemsnit pa tveers af alle annoncer. Bade tekstannoncen og ejerskabsannoncen er
blevet taget ud af det beregnede gennemsnit for sdledes at fa et gennemsnit kun for normale

”billedannoncer”.

Det opdaterede diagram kan ses nedenfor. Den benyttede tekstannonce samt gennemsnittet for

”billedannoncer” er fremhavet med rod.
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Resultatet af gennemsnitsberegningerne viser, at testpersonerne i gennemsnit kiggede i 98

238 pa

i gennemsnit Kiggede i

mens testpersonerne

tekstannoncen,

o

pa
’billedannoncerne”. Dette viser altsa, at testpersonerne brugte under halvt sa lang tid pé at kigge pa

millisekunder

tekstannoncen, som de i gennemsnit brugte pa at kigge pa de resterende annoncer. Dette ses ogsa

tydelig, nar vi kigger pa heatmappet fra Politikens forside, hvor tekstannoncen fremgik. Heatmappet

ses her:
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Man kan tydeligt se testpersonerne bruger klart leengst tid

pa at kigge pd overskrifterne pa

artiklerne, men samtidig ses det, at testpersonerne har kigget mere pa bade annoncen fra

Travelmarket, og annoncen fra Nikon, end de har kigget pa annoncen fra Jobzonen. Dette har

testpersonerne gjort pa trods af, at annoncerne har stort set samme placering pa siden, nemlig til

hgjre for det indhold som testpersonerne har fundet relevant.

Samlet set kan vi altsd konkludere, at testpersonerne har kigget mindre pa tekstannoncen

sammenholdt med ”’billedannoncer”.

Hypotese 4.1 kan dermed bekreftes

H4.2 Folk bliver mere forstyrret af "billedannoncer” set i forhold til "tekstannoncer”

For at undersgge tekstannoncernes evne til at forstyrre testpersonerne, vil jeg kigge pa antallet af

fikseringer, der har varet pa annoncen. Antallet af fikseringer viser, hvor mange gange en

testperson har kigget pa annoncen — enten i form af at kigge pa forskellige delelementer pa
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annoncen eller i form af farst at have kigget pa annoncen, kigget pa noget andet, og sa kigget pa

testpersonerne. Gennemsnittet, der er vist helt til hgjre i diagrammet, viser gennemsnittet pa tveers
gennemsnittet pa tveers af alle annoncerne undtaget tekstannoncen og ejerskabsannoncen.

Nedenstaende diagram viser gennemsnittet af fikseringer annoncerne har faet pa tvars af alle

annoncen igen. Jeg vil mene, at begge scenarier er et udtryk for, hvor god annoncen er til at
tiltraekke visuel opmaeerksomhed, og dermed ogsa hvor gode de er til at forstyrre testpersonerne i

af alle ”billedannoncer”. Dette er beregnet p
Resultaterne af udregningerne kan ses her:

deres informationssggning.

5,00
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50 -

Dette viser alt andet lige, at testpersonerne blev mindre forstyrret af
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Hypotese 4.2 kan dermed bekraftes.

0,81 fikseringer.

Tekstannoncen fik saledes i gennemsnit 0,35 fikseringer, mens billedannoncerne i gennemsnit fik
tekstannoncerne set i forhold til billedannoncerne. Dermed underbygger testresultaterne altsa den pa

forhand opstillede hypotese.



10.7 H5 - Forsideejerskaber
Jeg vil nu teste min sidste hovedgruppe af hypoteser, nemlig dem der omhandler forsideejerskaber.

Et forsideejerskab er, som navnt, et annonceformat, som fylder meget og er meget synligt. Jeg vil
nu analysere, om det ogsa giver en stgrre effekt hos testpersonerne. | undersggelsen blev et
forsideejerskab fra Tuborg pa mediet TV2.dk benyttet.

H5.1: Folk kigger laengere tid pd "forsideejerskaber” set i forhold til "forside
bannerannoncer”

For at teste hypotesen vil jeg sammenligne ejerskabet med de gvrige bannerannoncer, som ogsa var
placeret pa forsiden. Grunden til at jeg kun sammenligner med gennemsnittet fra annoncer placeret
pa forsiden, og ikke gennemsnittet pa tvers af alle annoncer, er, at jeg sa sammenligner annoncer,
der har veeret placeret i nogenlunde samme kontekst som forsideejerskabet. Nedenfor ses
gennemsnitsheregningerne, hvor ejerskabet pa TV2 og det gennerelle gennemsnit er fremhavet med
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Her ses det, at gennemsnittet for forsideejerskabet pa TV2 ligger pa 173 millisekunder, mens det
generelle gennemsnit ligger pa 291 millisekunder. Overraskende nok kigger testpersonerne altsa i
kortere tid pa ejerskabet, end det generelle gennemsnit. Dette ses ogsa, hvis vi kigger pa det

heatmap, der er fra TV2s forside. Heatmappet ses her:
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Her ses det tydeligt, at testpersonerne igen primert kigger pa teksterne og bruger tid pa at fordgje,
hvad der star i de forskellige overskrifter. Forsideejerskaber fra Tuborg har kun fa steder lidt grgn
farve, hvilket er nasten utydeligt. Dette indikerer altsa, at testpersonerne stort set ikke har kigget pa
forsideejerskabet, pa trods af at det fylder meget, og at det umiddelbart er svert at komme udenom.
Det viser igen, at nar testpersonernes opmarksomhed ligger et andet sted, vil de have tendens til at

ignorere det indhold, de ikke finder vigtigt.

En anden observation man ogsa kan ggre, nar man kigger pa dette heatmap, er at se, hvor meget
opmarksomhed den anden annonce pa siden har faet. Den er fra annonceren Tivoli Casino, og
fylder veaesentligt mindre end forsideejerskabet fra Tuborg. Alligevel kan vi se, at denne annonce har
faet langt mere visuel opmarksomhed fra testpersonerne end Tuborg-annoncen. Dette kunne tyde
pa, at annoncens placering har sterre betydning, end hvor meget annoncen fylder.

Alt i alt kan vi dog konkludere, at Tuborg-ejerskabet har faet mindre visuel opmarksomhed end de

”normale bannerannoncer” har faet.

Hypotese 5.1 kan dermed afvises
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H5.2: Folk bliver mere forstyrret af “forsideejerskaber” set i forhold til “forside
bannerannoncer”

For at undersgge hvorvidt et forsideejerskab er bedre til at forstyrre folk end en forside
bannerannonce, vil jeg, ligesom ved hypotese 4.2, benytte antallet af fiksering som et udtryk for,
hvor meget testpersonerne blev forstyrret af annoncen. Derudover vil jeg, benytte samme
fremgangsmade som ved hypotese 5.1, og dermed sammenligne med gennemsnittet fra alle andre
annoncer, der, ligesom et forsideejerskab, var placeret pa en forside. Igen er dette valgt for at kunne

sammenligne annoncer, som optrader i den samme kontekst som forsideejerskabet.

Resultaterne af gennemsnitsberegninger kan ses nedenfor. Forsideejerskabet og gennemsnittet fra

alle forsideannoncer er igen fremhavet med ragd.
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Som man kan se, har forsideejerskabet i gennemsnit faet 0,59 fikseringer fra testpersonerne, mens
gennemsnittet pa tveers af alle forsideannoncerne ligger pa 1,07 fikseringer. Dermed er
forsideejerskabet altsa darligere til at forstyrre testpersonerne i deres informationssggning, end de
resterende forsideannoncer er. Dette er igen en overraskende konklusion, da forsideejerskabet jo
fylder meget, og dermed jf. teorien om visuel opmarksomhed, burde veere bedre til at tiltreekke
visuel opmerksomhed. Ikke desto mindre er konklusionen dog stadig, at forsideejerskabet ikke

forstyrrer testpersonerne mere set i forhold til forsideannoncer generelt.

Hypotese 5.2 kan dermed afvises.
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10.8 Opsummering af analysen
Jeg har nu analyseret data fra mit forsgg og har fundet frem til fglgende angaende mine hypoteser:

Hypotesen kan bekraftes Hypotesen kan afvises

H1.1 X
H12 X

H21 X

H22 X

H23 X (Delvist)
H3 X
H4.1 X

H4.2 X

H5.1 X
H5.2 X

Tabellen ovenfor viser, at generelt set sa blev hypoteserne omkring bannerblindhed bekreftet,
uanset om det var set i forhold til hukommelsen, eller om det var set i forhold til den visuelle
opmearksomhed. Dette samme gjorder hypoteserne om at tekstannoncering vil forstyrre mindre og
veere darligere til at tiltreekke visuel opmarksomhed hos testpersonerne. At disse to hovedgruppe af
hypoteser blev bekraftet, er i sig selv ikke sa overraskende da det ligge fint i trad med de teoretiske

forhold som jeg var inde pé i mit teoriafsnit.

Til gengeeld var det kun den ene hypotese omkring reklamestgj der blev bekreeftet, mens den anden
blev afvist, og derudover blev ogsa hypotesen omkring kontekstuel annoncering, og hypoteserne
omkring forsideejerskaber afvist. Dette er mere overraskende, da dette sa gar imod, hvad jeg
forudsagde pa baggrund af mit teoriafsnit. Jeg vil i min diskussion komme ind pa, hvad der kan
vere grunden til disse resultater, og samtidig hvad der kunne have veeret gjort anderledes, for maske

at fa mere ngjagtige resultater.
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11 Diskussion
Jeg vil nu diskutere, hvilke konsekvenser mine resultater kan have for virksomheder, som benytter

onlineannoncering, samt belyse hvordan resultaterne hanger sammen med min teoretiske

udleegning af de samme emner.

11.1 Reklamestgj
Det farste emne jeg undersggte, var som bekendt onlineannoncering set i forhold til reklamestgj.

Her konstaterede jeg i mit forsgg, at reklamestgjen gjorde, at testpersonerne blev mere forstyrret i
deres informationssggning, men at de til gengxld ikke brugte lengere tid pa
informationssggningen. Dette var en smule overraskende, da jeg havde forventet, at folk ville bruge
leengere tid pa at finde de relevante informationer, de sggte efter, hvis de ofte blev forstyrret af
annoncer. Dette viste sig dog ikke at veere tilfeeldet. En af grundene til at dette, kan veere, at mine
annoncer i forsgget som navnt ikke animerede. Vi ved, at animationer er rigtig sterke til at
tiltrekke visuel opmerksomhed, og at specielt det perifere synsfelt ofte reagerer pa sadanne
animationer (Wedel & Pieters, 2006). Derfor kan man forvente, at hvis annoncerne i mit forsgg
animerede, sa ville de ogsa have forstyrret mere. Dette ville have givet en mere klar korrelation i
relation til hypotese 1.2, og maske havde man s& samtidig kunne se en signifikant korrelation i

hypotese 1.1.

For virksomheder, der vil benytte onlineannoncering, betyder resultaterne, at de skal veere
opmarksomme pa, at mange reklamer pa en enkelt side ikke betyder, at brugerne pa siden
negdvendigvis benytter lzengere tid pa at undersgge indholdet. Dette giver en udfordring, da der sa er
flere annoncerer, der keemper om den samme tid hos forbrugeren. Derudover kan vi konstatere, at et
hgjere niveau af reklamestgj ogsa vil forstyrre forbrugerne mere. Dette er et tosidet resultat for
annoncgrerne, da de pa den ene side jo netop gerne vil forstyrre brugerne med deres eget budskab,
men pa den anden side betyder det ogsa, at der er mange andre annoncerer, der samtidig forsgger at
forstyrre brugerne. De to resultater giver efter min overbevisning den konklusion, at virksomheder,
der benytter sig af medier med et hgijt niveau af reklamestgj, skal vaere ekstra skarpe pa at fa deres
budskaber igennem, da der er kort tid til at fange forbrugernes opmarksomhed. Det giver dog
samtidig ogsa muligheden for at ramme brugerne, pa et tidspunkt hvor de er mere modtagelige
overfor disse budskaber, da resultaterne netop viser, at brugerne kigger mere pa annoncerne, nar der

er et hgjere niveau af reklamestgj.
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11.2 Bannerblindhed
Hypotese 2.1 og 2.2 blev som bekendt begge bekraftet, hvilket betyder at vi kunne male

bannerblindhed bade set i forhold til visuel opmeerksomhed, og set i forhold til hukommelsen. Det
vil altsd umiddelbart sige, at over halvdelen af brugerne hverken ser, eller kan huske, annoncerne.
Det naturlige efterfglgende spargsmal vil sa naturligvis veare, hvorfor man overhovedet skal benytte
onlineannoncering? Vi ved fra mit teoriafsnit at bannerblindhed far er blevet bekraeftet (Hervet et.
al., 2011), og nu blev det igen bekraeftet gennem mine testresultater. Jeg mener dog, at der er flere
gode grunde til, at det stadig kan give mening for annoncgrer at benytte onlineannoncering. En af
dem er, at man kan male de responsrater, som der trods alt er pa trods af denne bannerblindhed. Det
vil sige, at man ved at optimere pa klik- og konverteringsrater, stadig hurtigt kan fastsla, om
onlineannoncering giver en effekt, og samtidig kan optimere ud fra disse responsrater uden at
@ndringerne behgver at koste en formue. Dette er veesentligt svere at gere, nar man benytter fx TV-
reklamer eller Outdoor- / Print-reklamer. En anden grund til at det forsat kan betale sig, at benytte
online annoncering er, at der altid vil veere et spild ved at benytte annoncering i det hele taget. TV-
reklamer kan blive afspillet imens forbrugeren sidder og laeser i et blad, og Outdoor-annoncer bliver
ofte ignoreret, nar brugere gar forbi dem. Der vil derfor vere et stort spild ved alle former for
annoncering, og jeg mener ikke at det faktum, at det nu er blevet fastslaet, at en del af brugerne pa
online medier ignorerer annoncerne, ger, at det ikke stadig kan vere effektivt at annoncere pa

online medier.

11.3 Kontekstuel annoncering
Hypotesen omkring kontekstuel annoncering blev i min analyse afvist pa baggrund af data fra

undersggelsen. Dette gjorde den pa trods af, at tidligere undersggelser har vist, at kontekstuel
annoncering godt kan have en positiv effekt (Zanjani et. al. 2011). Spgrgsmalet er si, om
virksomheder ikke skal benytte sig af kontekstuel annoncering, da det pa baggrund af mine
resultater ikke har nogen effekt? Set i retrospekt mener jeg dog, at der i mit forsgg er en vasentlig
forskel, i forhold til tidligere undersggelser (ibid). Denne forskel ligger i, at tidligere undersggelser,
tit har relateret sig til produkter. Det vil fx sige at en annonce for et TV, har ligget op ad en artikel
der omhandler TV, fx en produktanmeldelse. 1 mit forsgg var det som bekendt en annonce for
SKAT, der 1a op ad en nyhed om SKAT. Dette betyder, at forbrugerne nok var interesseret i
nyheden i sig selv, og ikke i det potentielt modsatrettede budskab, som SKAT havde i sin annonce.
Derfor vil der veere en vasentlig forskel, da brugerne, der leeser om et TV, nok ogsa vil vere i

markedet for informationer om annoncgrens TV, og dermed ogsa vil have interesse for annoncen,
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da disse informationer vil veere ensartet. Modsat vil brugerne kun have interesse for nyheden om
SKAT og ikke det modsatrettede budskab i annoncen fra SKAT. Jeg mener derfor ikke, at
annoncgrer kan bruge mine konklusioner til at fastsla, at man ikke skal benytte kontekstuel

annoncering.

11.4 Tekstannoncerne
De to hypoteser omkring tekstannoncer blev jf. analyseafsnittet bekraeftet. Dette betyder altsa, at

tekstannoncer er darligere til at tiltreekke visuel opmarksomhed end “normale” annoncer. I mit
teoriafsnit var jeg inde pa, at faktorer sdsom kontrastfarver og sterrelse kan tiltreekke den visuelle
opmarksomhed (Wedel & Pieters, 2006). Derfor ligger mine konklusioner i dette tilfeelde fint i trad
med teorien inden for det pageldende omrade. Spergsmalet er sa, om annoncgrer helt skal lade
veere med at benytte denne form for annoncering? Det mener jeg ikke ngdvendigvis.
Tekstannoncering kan tit veere en billigere made at annoncerer pa, og jeg mener derfor, at det stadig
kan veere en effektiv made at annoncere pa, hvis man fx gerne vil generere billig trafik til sin
hjemmeside gennem billige klikpriser. Annoncegrerne skal dog veere varsomme med at benytte
denne annonceringsform, hvis deres malsatning er at skabe hgjere kendskab til deres produkt eller
brand, da bade teorien (Wang, 2013) og mine testresultater viser, at brugerne ikke ser disse
annoncer ligesa tit, og de derfor heller ikke kan huske dem ligesa godt. Derfor kan denne

annonceringsform godt veere relevant at benytte, men kun med de rigtige malseatninger for gje.

11.5 Forsideejerskaber
De to hypoteser ang. forsideejerskaber blev begge afvist. Dette er for mig to overraskende

resultater, da jeg havde forventet, at ejerskaber ville veere gode til at tiltreekke visuel
opmarksomhed. Dette forventede jeg blandt andet, da vi ved, at sterrelse pa annoncen har
indflydelse pa den visuelle opmarksomhed, og at et forsideejerskab netop er stort set i forhold til de
andre annoncer (\Wedel & Pieters, 2006).

Derudover er det samtidig overraskende, fordi det interview jeg foretog (Bilag 4, Interview), og den
case som jeg byggede mine hypoteser pa (WEB 1), begge lagde op til, at ejerskaber netop kunne
veere et middel imod reklamestgj, og veere bedre til at genere visuel opmarksomhed. Dette viste
mine resultater dog tydeligt, at annonceringsformen ikke var. Grunden til dette kan veere, at vi kan
se pa de "heatmaps”, jeg benyttede i analysen, at den visuelle opmarksomhed koncentrerede sig om
indholdet. De annoncer, der performede godt, var samtidig dem der 13 tet op af indholdet. Det

ejerskab som jeg testede af, der var hentet fra TV2, 1a som en ramme rundt om indholdet. Dermed
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var annoncen ikke placeret i sammenhang med indholdet, og jeg tror, at dette har veeret en
veesentlig faktor i forhold til, at ejerskabsannoncen har performet darligere end normale annoncer i

min undersggelse.

12 Kritik af undersggelsen
Efter undersggelsen blev gennemfart, er der et par ting, som jeg set i retrospekt ville have gjort

anderledes, for at fa mere valide resultater. Jeg vil her kort ridse op, hvad jeg mener, jeg kunne have

gjort anderledes for at gare undersggelsen mere robust.

Jeg ville have udvidet undersggelsen, sa den omfattede flere eksempler pa artikler og forsider fra de
udvalgte medier. Jeg ville ikke medtage flere forskellige medier, men i stedet have flere eksempler
fra de allerede udvalgte medier. Nar man kun har et eksempel pa en artikel og et eksempel pa en
forside fra hvert medie, er der en risiko for, at der er specielle faktorer ved netop det udvalgte
eksempel, der gar at brugerne reagerer anderledes end de ville ggre normalt. Ved at have taget flere

eksempler med, ville man kunne have minimeret denne risiko.

Det samme geaelder for de annoncer, som jeg har benyttet til at teste hhv. kontekstuel annoncering
(hypotese 3), tekstannoncer (hypotese 4) og ejerskabsannoncer (hypotese 5). Her har der kun veret
ét eksempel med i undersggelsen for hvert af de ovenstaende annonceringstyper. Igen betyder dette,
at der er en risiko for, at der er faktorer ved det udvalgte eksempel pa trods af, at jeg, som beskrevet
i mit metodeafsnit, tog forholdsregler for at disse skulle vere reprasentativt udvalgte. Hvis man
havde haft 3-4 eksempler med for hver annonceringstype, ville det have givet mere valide resultater,
0g set i retrospekt ville jeg derfor have haft flere eksempler med, hvis jeg kunne gare det om.
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13 Konklusion
Jeg har i mit speciale fokuseret pa onlineannoncering og onlinemedier, set i forhold til den visuelle

opmearksomhed, hos de brugere der benytter onlinemedier.

Jeg har blandt andet fokuseret pa den mangde af reklamestgj, som der er pa onlinemedier. Jeg har i
min teoretiske gennemgang fundet frem til, at reklamestgj er et element pa onlinemedier, der
forstyrrer og irriterer brugerne. | mit forsgg var mine konklusioner dog ikke sa entydige, som
teorien lagde op til. Her fandt jeg frem til at reklamestgj godt nok forstyrrede brugerne, men at det
samtidig ikke beted at brugerne benyttede leengere tid i deres informationssggning. Jeg kan derfor
konkludere, at reklamestgj har en indvirkning pa forbrugerne af onlinemedier, men at det dog er
med visse forbehold.

Udover reklamestgjen har jeg undersggt, om forbrugerne af onlinemedier ignorerer de annoncer
som findes pa onlinemedier. Her fandt jeg i teorigennemgangen frem til, at der var to mader at
anskue dette pa, nemlig om forbrugerne kunne huske at de havde set annoncerne, og om de i de hele
taget havde kigget pa annoncerne. De videnskabelige artikler jeg benyttede i min teorigennemgang
viste ikke et entydigt billede, men den overvejende konklusion ud fra disse var, at bannerblindhed
var et begreb som kunne underbygges, og som annoncgrerne blev ngdt til at forholde sig til. I mit
eget forsgg naede jeg frem til samme konklusion, nemlig at bannerblindhed kunne pavises, bade set
i forhold til hukommelse, og set i forhold til den visuelle hukommelse. Jeg kunne dog ikke pavise,
at der var en ligefrem proportionalitet i mellem hukommelsen og den visuelle opmarksomhed. Den
samlede konklusion er dog stadig, at bannerblindhed kan pavises, og at det dermed kan pavises at

over 50 % brugerne af onlinemedier ignorerer onlineannoncer.

Mit tredje og sidste fokus, var at teste forskellige discipliner inden for onlineannoncering af, set i
forhold til den visuelle opmarksomhed. Her konkluderede jeg, at tekstannoncer, ikke var ligesa
gode til at generere visuel opmarksomhed, som normale billede annoncer. Dette var en forventet
konklusion ud fra min teoretiske udredning. Til gengeld konkluderede jeg, at bade
ejerskabsannoncering og kontekstuelannoncering performede darligere end gennemsnittet af resten
af de testede annoncer. Dette var geldende bade i forhold til deres evne at forstyrre forbrugerne, og
deres evne til at generere visuel opmarksomhed. Dette var en overraskende konklusion, da dette gik
imod min teoretiske udlegning inden for de to omrader. Som jeg navnte i min diskussion, vil jeg
mene, at en fejlkilde i forhold til dette bl.a. er at annoncerne ikke animerede, og dermed ikke

forstyrrede det perifere synsfelt i samme grad som de normalt vil ggre. Dermed kunne jeg sagtens
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forestille mig, at konklusionen her ville vaere en anden, hvis annoncerne havde animeret i mit

testforsag.

14 Perspektivering
Jeg vil i mit perspektiveringsafsnit beskrive, hvad de resultater jeg er kommet frem til, ferer med sig

af nye problemstillinger, og samtidig komme med forslag til, hvad man ellers kunne undersgge pa

bagrund af disse resultater.

14.1 Klik og konverteringsrater
Jeg har i min opgave fokuseret pa onlinemedier i forhold til visuel opmarksomhed primert i

forhold til begreberne bannerblindhed og reklamestgj. En naturlig videreudvikling af undersggelsen
af dette, mener jeg, kunne veere, at undersgge hvorvidt fx bannerblindhed og reklamestgj har en
indflydelse pa de parametre, som onlineannoncer i mange sammenhang normalt bliver malt ud fra,
nemlig Kklikrater og konverteringsrater. Klikraten er et udtryk for, hvor god en annonce er til at
generere Klik ud fra antallet af eksponeringer, men konverteringsraten er et udtryk for, hvor god en

onlineannonce er til at fa disse klik konverteret til fx et salg i webshoppen.

Jeg mener derfor, at det vil veere spaendende at undersgge, hvorvidt der er sasmmenhang i mellem at
en annonce er god til at tiltreekke visuel opmerksomhed, og om det sa samtidig er god til at
generere online performance, i forhold til fx hvor mange brugere der klikker pa annoncen. Pa
samme made vil det ogsa veere interessant at undersgge, hvorvidt det, at en annonce, der er god til at
fa visuel opmaerksomhed, ogsa er god til at generere salg, og dermed ogsa direkte kunne generere

omsatning til annoncaren.

Derudover mener jeg ogsa, at det vil veere veerdifuldt at undersgge, hvorvidt reklamestgj har en
indvirkning pa klikrater og konverteringsrater. Selvom mine resultater ikke entydigt fortalte at
reklamestgj havde indvirkning pa brugernes adferd pa onlinemedier, mener jeg stadig, at det kunne
veere interessant at undersgge, hvorvidt reklamestgj vil have en indvirkning pa hvor mange brugere,
der klikker pa annoncerne. Her vil det vaere spendende at undersgge, om brugerne har en tendens til
at klikke mere pa bannere, som har flere konkurrerende reklamer omkring sig, og om disse brugere

derefter har en stgrre tendens til rent faktisk at konvertere det klik til et kab.

14.2 Priser
Det kunne ogsa vere spaendende at undersgge, prisen pa en onlineannonce set i forhold til hvor god

den pagaldende annonce er til at generere visuel opmarksomhed. | dag bliver en annonce tit malt
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pa prisen pa et klik (CPC) eller prisen pa et lead eller en konvertering (CPL), men det er ikke
ngdvendigvis vigtigt for alle annoncerer at fa trafik ind pa deres hjemmeside, og dermed er de to
malemetoder overflgdige. Hvis det vigtige for en annoncer fx er at fa folk ned i en butik, kan det
veaere vigtigere for dem at vide, hvor mange brugere der ser deres bannere, end hvor mange brugere
der klikker pa deres bannere. Dermed bliver det ogsa vigtigt for annoncgrerne at kunne male hvor
meget, der bliver kigget pa en annonce, og samtidig kunne holde det op imod, hvor meget den

pageeldende annonce koster.

I min undersggelse konkluderede jeg, at ejerskaber ikke var bedre end normale onlineannoncer til at
generere visuel opmarksomhed hos brugerne. Som jeg var inde pa i min indledning, er et ejerskab
tit en dyrere annonceringsmetode at benytte set i forhold til normale displayannoncer. Derfor er det
kritisk for annoncererne, hvis det viser sig, at det er en gennemgaende tendens, at folk ikke ser
leengere tid pa ejerskabsannoncerne, da annoncererne i sa fald bruger penge pa en form for
annoncering, som ikke er pengene verd. Jeg mener derfor samlet set, at det ville vaere interessant at
belyse onlineannoncering, set i forhold til visuel opmarksomhed og i forhold til hvad den enkelte

annonce koster.
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Bilag 1 - Dansk Oplagskontrol

Betalte hverdagsaviser

Aviser med landsdistribution
B.T.

Berlingske Tidende

Barsen

Ekstra Bladet

Information

Jyllands-Posten, Morgenavisen
Kristeligt Dagblad

Licitationen - Byggeriets Dagblad
Politiken

I alt hverdagsaviser med landsdistribution:

Undersggelsen kan findes her:

http://danskemedier.dk/branchefakta/oplagstal/

2. halvar 2. halvar 2. halvar
2010 2011 2012
69.839 67.983 58.110
101.121 96.897 88.071
72.868 66.639 63.264
72.986 65.917 58.592
21.371 20.932 20.035
106.717 103.842 89.614
26.267 26.301 25.875
3.456 3.084 3.323
97.986 97.739 94.169
572.611 549.334 501.053
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Procent

stign./
fald
11/12

-145
-9,1
-5,1

11,1
-4,3

-13,7
-1,6

77

-3,7

-8,8


http://danskemedier.dk/branchefakta/oplagstal/

Bilag 2 - FDIM (Foreningen af danske internetmedier)

> Danskernes adgang til internettet .«

89%

90%

86%
85%
85% 83% 83%
80% | 79%
N :I
70%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Kilde: Danskernes Brug af Internettet 2012, udgivet af FDIM.
Hele undersggelsen kan findes her:

http://fdim.dk/statistik/danskernes-brug-af-internettet
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Bilag 3 - Dansk Oplagskontrol

Udviklingen pa det danske mediemarked 2010-2012

Dailies 1.946 -6% 1.908 -2% 1.699 -11%
Locale /regional 2.033 -5% 2.059 1% 1.960 -5%
Weeklies/magazines 591 -1% 596 1% 542 -9%
Trade 707 -5% 685 -3% 623 -9%
Yearly publications 468 -25% 310 -34% 192 -38%
Outdoor 499 2% 537 8% 452 -16%
TV 2.256 10% 2.517 12% 2.350 -7%
Radio 232 7% 270 16% 278 3%

Cinema 59 11% 59 0% 67 14%
Internet 3.624 15% 4.144 14% 4.543 10%
Total 12.415 2% 13.085 5% 12.706 -3%

Kilde: Dansk Oplagskontrol 2012
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Bilag 4 - Interview med Anders Larsen.
Anders Larsen er ”Head of Digital” hos medieburecauct IUM og har arbejdet med Digital

annoncering i de seneste 6 ar.
Regner du med at stigning i annonceomsatningen pa online medier kan forsatte?

Ja jeg tror at vi til stadighed vil se en udvikling, hvor digital annoncering vil vinde frem. Det bliver
nok ikke med de samme hgje vaekstrater som vi har set specielt for et par r siden, men jeg tror stadig
at digital annoncering vil tage markedsandele fx fra printaviser og printmagasinger.

Anser du reklamestgj for et problem pa danske medier?

Det er meget forskelligt fra medie, til medie, men pa vise sider vurdere jeg at det kan vere et
problem. Dette kan fx vaere pa Politiken og Ekstrabladet, hvor vi har set at der er kommet flere og

flere annoncer pa specielt deres forside.
Er der efter din mening kommet mere stgj pa danske medier gennem de sidste 10 ar?

Ja det er ingen tvivl om. | takt med at der er kommet nye muligheder for annoncering, har medierne

ogsa udnyttet dem, hvilket har gjort at forbrugerne vil blive eksponeret for flere annoncer.
Hvorfor tror du vi har set denne udvikling?

Det at de store mediehuse i Danmark har haft svigtende salg af aviser, har samtidig gjort at de har
skulle tjene penge pad nye made. Dette er blandt andet gaet ud over deres online nyhedssider, hvor
der til stadighed bliver fyldt flere og flere annoncer pa, og flere og flere forskellige typer af fx

ejerskaber, interstitials, sickybannere osv.
Hvad mener du om denne udvikling?

Hvis udviklingen bliver ved at der en fare for at medierne vil begynde at devaluere deres eget
produkt, i form af at deres produkt bliver mere og mere irriterende at benytte, og brugerne derfor

maske vil finde alternative nyhedskilder. Det er dog ikke noget vi kan male i besggstallene endnu.
Kan reklamestgjen skreemme brugere vaek?

Som sagt, sa tror jeg at som det er lige nu tror jeg ikke det vil skreemme brugerne veek, for
udviklingen ses stort set pa tveers af alle medier. Det er dog klart at, hvis nogle medier gar den

modsatte vej og begraenser deres reklamestgj, sa vil der komme et starre spaend mellem medierne,
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0g sa tror jeg at vi godt kan komme til at se en udvikling, hvor brugerne i hgjere grad veelger de
medier, hvor reklamestgjen er mindst, alene fordi de sd ikke bliver forstyrret i deres

informationssggning.
Hvad kan annoncgrer gere for at bekeempe denne stgj?

En af metoderne der kan benyttes, er fx forsideejerskaber, som sikre annoncgren en vis form for
fred fra de andre annoncgrer. Alt efter hvilket medie der bliver benyttet, vil annoncgren der har kabt
ejerskabet som regel fylde klart mest pa mediet, og dermed sikre sig at stgj fra andre annoncgrer

ikke fylder for meget og forstyrre for meget.
Er der kommet stgrre kvalitet pa danske online medier de sidste 10 ar?

Ja det synes jeg, og det har specielt taget fart inde for de sidste par ar. Kvaliteten af journalistikken
er nok den samme, da det tit er genbrug fra det de har produceret til printavisen, men vi har set en
udvikling hvor medierne bliver bedre til at udnytte de muligheder er ligger nar man har med et
digital medie og gere, og dette tror jeg de vil blive ved med at udvikle pa de kommende ar, sa vi ser

en hgjere og hgjere kvalitet, i de rammer som journalistikken ligger i.
Hvilke indkebsformer anser du som de mest udbredte?

De 3 mest udbredte indkgbsformer er nok CPM, CPC og CPD indkab, med CPM som varende den

mest anvendte.
Hvad er fordele og ulemper ved disse indkgbsformer?

Fordelen ved CPM, er at man er sikker pa hvor mange eksponeringer man far, men til gengeeld kan
man ikke garantere at det betyder at folk klikker pa annoncen. Der er ingen risiko for medierne ved
at benytte den salgsmetode, sa det er den de helst vil benytte. Fordelen ved CPC indkgb er at den
kunde der keber ind vil veere sikker pa et bestemt antal klik. Mediet tager derfor en risiko, da de
bliver ngdt til at levere visninger af annoncen, indtil kunden har faet det antal klik de har kabt.
Fordelen ved CPD er at man tager ejerskab pa et medie typisk en hel dag. Dette betyder at
annoncgren ikke er udsat for lige sd hgj stgj fra andre annoncer. Til gengeeld er man sa ikke

garanteret et bestemt antal visninger eller klik.

Hvordan vurderer du at priserne ligger pa fx ejerskaber og kontekstuel annoncering set i forhold til

normal bannerannoncering?
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Ejerskabsannoncering vil som regel veare den dyreste, set i forhold til en opgarelse pa CPM niveau,
men kan godt konkurrerer, for nogle hvis man kigger pa CPC niveau. Kontekstuel annoncering vil
som regel veere dyrt set i forhold til CPM prisen. Dette kan til gengeeld opvejes af en hgjere

konverteringsrate. Der vil som regel altid veere fordele og ulemper ved de forskellige

annonceringsformer.
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Bilag 5 - Frekvensanalyse mellem annoncer og Gazetime malt i
Millisekunder

TimespentG_MS

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
0 553 59,3 59,4 59,4
15 1 1 1 59,5
17 28 3,0 3,0 62,5
33 11 1,2 1,2 63,7
50 4 4 4 64,1
67 3 3 3 64,4
83 2 2 2 64,7
100 8 9 9 65,5
116 3 3 3 65,8
133 8 9 9 66,7
149 1 1 1 66,8
150 7 ,8 ,8 67,6
166 9 1,0 1,0 68,5
183 9 1,0 1,0 69,5
Valid 199 2 2 ,2 69,7
200 4 4 4 70,1
216 14 15 1,5 71,6
233 16 1,7 1,7 73,4
249 4 4 4 73,8
250 6 ,6 ,6 74,4
264 1 1 1 74,5
266 6 ,6 ,6 75,2
282 1 1 1 75,3
283 6 ,6 ,6 75,9
288 1 1 1 76,0
299 5 5 5 76,6
300 1 1 1 76,7
313 1 1 1 76,8
316 5 5 5 77,3
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Total
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2829
2876
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3063
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98,7
98,8
98,9
99,0
99,1
99,2
99,4
99,5
99,6
99,7
99,8
99,9
100,0
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Bilag 6 - Vardier til korrelationsanalyse i hypotese 1.1

Medie

Gaze time

Reklamestgj

Berlingske Artikel 28479,81818 5
Berlingske Forside 18240,95455 8
BT Artikel 24040,22727 6
BT Forside 12172,36364 7
Ekstrabladet Artikel 26348,72727 7
Ekstrabladet Forside 10116,27273 7
EPN Artikel 28443,31818 2
EPN Forside 12873,81818 7
JP Artikel 28960,40909 2
JP Forside 9990,454545 5
Jubii Artikel 17826 2
Jubii Forside 13828,36364 6
MSN Artikel 29784,09091 3
MSN Forside 13450 6
Politiken Artikel 28182,95455 8
Politiken Forside 10814,04545 9
TV2 Artikel 28874,81818 4
TV2 Forside 10238 5
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Bilag 7 - Vaerdier til korrelationsanalyse i hypotese 1.2

Medie Fixation count | Reklamestgj
Berlingske_Artikel 0,45 5
Berlingske_Forside 8,36 8
BT_Artikel 1,67 6
BT_Forside 3,52 7
Ekstrabladet_Forside 3,45 7
Ekstrabladet_Artikel 0,89 7
EPN_Artikel 0 2
EPN_Forside 5,85 7
JP_Artikel 0,06 2
JP_Forside 1,33 5
Jubii_Artikel 0,94 2
Jubii_Forside 1,86 6
MSN_Artikel 0,05 3
MSN_Forside 2,05 6
Politken_Artikel 0,14 8
Politiken_Forside 2,00 9
TV2_Forside 4,74 4
TV2_Artikel 1,50 5
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Bilag 8 - Eyetracking undersggelsen

Eyetrackingstudie — Online Medier

Undersagelse 1 - Medieforsider

Medie1

Hvad synes du er den vigtigste nyhed pa naste
side?
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Hvilken historie synes du der var den vigtigste?

IMF: Dyster udsigt for den globale ekonomi
Grenland smelter atter kraftigt

Her er beviset: Bendtner i Frankfurt

IT rod ger SAS til en darlig betaler

Skat truer 13-arig med Fogedretten

Medie 2

Hvad synes du er den vigtigste nyhed pa naeste
side?
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Famllle rystet: s
. Skattruer 13-arig o
o med fogedretten

Bener
forhandler mgd Frankfurt

TN St W Batiner Besit g v

Derfor breendte
lejlighedeme |

Hvilken historie synes du der var denvigtigste?

* Derfor breendte lejlighederneii...

= Tabt Brendbyprofil: Derfor...

= Her er beviset: Bendtner i Frankfurt
= Skat truer 13-arig med Fogedretten
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Medie 3

Hvad synes du er den vigtigste nyhed pa naste
side?

s Aerion hit € Pgedvbet mad Sassite B it e AN 2 B ORI o 1AL

Hver fjerde
dansker er
spritcyklist
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Hvilken historie synes du der var den vigtigste?

Hver 4. dansker er spritcyklist
= Aflytningsskandale kan falde mr. Euro
Roskilde gaster om betalingsarmband: Hvor ervores penge
Frankfurt bekrafter: Forhandler med Bendtner
Kasseret med er pA menuen pa ny restaurant

Medie 4

Hvad synes du er den vigtigste nyhed pa naeste
side?

Side 20 af 46




D e = . |12

e i et Vet at ArSe bet Vanlel 14 Beliaie.

Forsicen  Mytecer Spont Fodoow faew TV ratosen’ Fortrug  Ses A samiy  Soe B Veroes pl wrangen  Avms

Her blev handlcappet

kvinde sexmisbrugt ".!&),’i‘.'..’.’.“:‘,ﬁ‘.

CY:  SKRAE OP TIL 1 MILLION

Hvilken historie synes du der var denvigtigste?

* Her blev handicappet kvinde sexmisbrugt
= Udbrud fra start i dagens etape

* 53 hardt rammer Lekkes skatteplan dig

= HNyd varmen - sendag er detslut
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Medie 5

Hvad synes du er den vigtigste nyhed pa naste
side?
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Hvilken historie synes du der var den vigtigste?

IT millionar har igen stort overskud
Milliardbetaling pa vej til TDC ejere

Medie 6

Hvad synes du er den vigtigste nyhed pa naeste
side?
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Hvilken historie synes du der var denvigtigste?

= Bla blok: Ger bernechecken til et fradrag
= Aktier spurter fra obligationeriar
* Usikkerhed om cykelholdsfremtid
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Medie7

Hvad synes du er den vigtigste nyhed pa naste
side?

= PROV
GRATIS!
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Hvilken historie synes du der var den vigtigste?

Jessica Priscilla: 5tat hendes bryster
Pusherdrab: Anklager anker frifindelse
Hjulmand: Stryger har stort potentiale
5 arig pige kan vaere myrdet

Danskere frygter "nemme” skilsmisser
Ingen vil spise hos Price

Officielt: FCN snupper Brendbyprofil

Medie 8

Hvad synes du er den vigtigste nyhed pa naeste
side?
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Kato: Snoop Dog *™
er ikke som man
tror

Hvilken historie synes du der var denvigtigste?

* HKato: Snoop Dog er ikke som man tror
= Samange ulykker skete der under Roskilde
» Bilbombe ryster Hizbollah hajborg i Beirut

= En heltfjerde nyhed
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Medie 9

Hvad synes du er den vigtigste nyhed pa naste
side?
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Hvilken historie synes du der var den vigtigste?

Bla blok: Bernechecken skal ikke vare et tagselvbord for udleendinge
Flere ssteuropaere far bernecheck i Danmark

Borgmester: Politiet skal ege indsatsen imod vandvids sejlere i
havnen

Kebenhavns Havn plages af "hasarderet vanvidssejlads”

Medie10

Hvad synes du er den vigtigste nyhed pa naeste
side?
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Cavendish og Greipel sender
hjaeipere pa stor jagt

¥ LA: Kassen skal lukkes for
. osteuropmere

Nyt kendispar:
Sadan medte vi

Hvilken historie synes du der var denvigtigste?

Cavendish og Greipel sender hjslpere pa stor jagt
Snowden: Her er dem der overvager dig

Frakfurt bekrafter: Forhandler med Bendtner

LA: Kassen skal lukkes for esteuropaere

Nyt kendispar: Sadan medte vi hinanden
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Eyetrackingstudie — Online Medier

Undersagelse 2 — Artikler

Medie 1

Laes venligstartiklen pa naste side.

Efter du harlaest artiklen vil du blive stillet et
spergsmal om indholdet.
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Medie 2

Las venligstartiklen pa naste side.

Efter du harlaest artiklen vil du blive stillet et
spergsmal om indholdet.

e B [ pe———
BT e

——

Famllle rystet: Skat truer 13-arig med
fogedretten

At bmen Aserras
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Hvor gammel er personen som Skatvil traekkei
Fogderetten

= 13 ar
= 23 ar
= 33 ar
= 43 ar

Medie 3

Laes venligstartiklen pa naste side.

Efter du harlaest artiklen vil du blive stillet et
spergsmal om indholdet.
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Hvem har lavet undersegelsen som artiklen
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Amnesty International
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Transparency International
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Medie 4

Laes venligst artiklen pa naste side.
Efter du har lzest artiklen vil du blive stillet et
spergsmal om indholdet.
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Hvor varmtvar det on onsdagen?

Mellem 15 og 18 grader
Mellem 17 og 20 grader
Mellem 19 og 22 grader
Mellem 21 og 24 grader

Medie 5

Laes venligstartiklen pa naste side.

Efter du harlaest artiklen vil du blive stillet et
spergsmal om indholdet.
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Hvor meget steg Elgigantens omsaetning med?

8 procent

14 procent
19 procent
24 procent
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Medie 6

Las venligstartiklen pa naste side.

Efter du harlaest artiklen vil du blive stillet et
spergsmal om indholdet.
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Vil det muslimske broderskab give stotte til den
nye kereplan?

- Ja
= HNej

Medie7

Laes venligstartiklen pa naste side.

Efter du harlaest artiklen vil du blive stillet et
spergsmal om indholdet.
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Medie 8

Las venligstartiklen pa naste side.

Efter du harlaest artiklen vil du blive stillet et
spergsmal om indholdet.

Nik og Jay: Vores vildeste fan-oplevelser

-:;a":--f~»' P L R A e C R T E ey klar til ot
skabe dit
hverdags
oventyr »

Croe O TN
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Hvad synes Nik og Jay er det markeligste deres
Fans kan finde pa at gere

= Slikke pa dem

= Bryde ind hos dem

= Fadem til atvaere deres psykologer
= HNar de vil giftes med dem

Medie 9

Laes venligstartiklen pa naste side.

Efter du harlaest artiklen vil du blive stillet et
spergsmal om indholdet.
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Skud mod Lars Hedegaard:  wssenwsoen frtsocass

Koberen af denne varevogn [ r—=s]

er som sunket i jorden

ligetil

Nyheder,
der er lette
at lmse

Hvornar skete attentatetimod Lars Hedegaard?

4. februar
5. februar
6. februar
i. februar

Side 44 af 46




Medie10

Las venligstartiklen pa naste side.

Efter du harlaest artiklen vil du blive stillet et
spergsmal om indholdet.

|Snowden: Her er dem, der
overvager dig

Men nogle gange vil du
bare gerne vide, hvor
du kan kebe grgnsager.

p—

el e
Frrm—— -
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Hvilke af disse firmaer naavnerSnowdenikke?

Google
Facebook
Twitter
Apple
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