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Var minns man reklamen bast och langst?

| tidningsannonser eller reklamfilmer?
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Psykologin bakom reklamen
visar hur du investerar pengarna ratt.

Bra reklam ger tilloaka betydligt mer an den kostar. Men vad fungerar bast nar man staller reklamen i TV mot reklamen i
tidningarna? Bilden klarnar om man tittar pa den unika 6gonrérelsestudie som Citypaketet genomfort i samarbete med Mejsel

Media & Reklampsykologi AB.

Metoden visar hur reklam i tidningar och TV fungerar nar den passerar flaskhalsar som Perception, Uppmarksamhet,

Kognition, Emotion, Minne och vad den utldser for Beteende.

Genom denna undersokning star det bland annat klart hur bra, och hur lange reklamen
etsar sig fast i minnet. Undersékningen visar ocksé att man minns avséndaren battre i

tidningsannonserna an i reklamfilmerna.

Med detta "facit” blir det ocksa lattare att se vilka mediakanaler som ger storst mojlighet

att na fram till konsumenten.

Eye Know ar en unik metod som visar vad som hander i métet mellan reklamen
r ‘ och malgruppen. Genom de dgonrorelser som méts registreras hur varje person

tittar pa reklamen, hur lang tid de agnar den, var man riktar uppmarksamheten,
k ‘ hur m&nga som ser annonsdrsnamnet, vilka kanslor och tankar reklamen vécker,

i vilken utstrackning man minns reklam, budskap, avséndare och pa vilket satt

eye knOW reklamen paverkar malgruppens beteende.

PERCEPTION
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UPPMARKSAMHET

Hur stor andel riktar blicken mot annonsdérsnamnet
i tidnings- och TV reklam?

Ser man vem som ar annonsor?
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Var riktar man uppmarksamheten?
Ser man avsandaren?

Mérklaggningsillustrationen visar var deltagarna faste blicken
pé annonsen.



Nalsdgat till dina kunders medvetande.

Att hitta dérréppnarna till kundens medvetande &r en hel vetenskap. Den blir tydlig med den har modellen som visar hur man
reagerar pa reklamen och vad den har fér chans att fastna i medvetandet.

Modellen ar utvecklad av Daniel Lundqyvist (medicine doktor i psykologi) och tydliggér bl a hur man minns reklam i TV och
tidningar efter 1 respektive 3 veckor.
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Reklam ska vacka tankar och intresse, kannas
meningsfull och ga att forsta. Skiljer sig tidnings-
reklam fran TV-reklam pa den punkten?

En annan viktig egenskap hos reklam &r att den slar an
pa kanslor och upplevs som personligt relevant. Skiljer
sig tidningsreklam fran TV-reklam pa den punkten?

Ar annonsen/filmen meningsfull, intressant och begriplig? Hur mycket tycker man om reklamen?
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64 personer fick reagera pa reklamen.

Undersokningen baserades pa ett representativt reklamurval. | detta breda tvarsnitt ingick 43 stycken helsidesannonser i DN,
GP och Sydsvenskan av generell karaktar, och 43 stycken 20-40 sekunders reklamfilmer i TV3, TV4 och Kanal 5.

De 64 personer som fick reagera pa varumarkesreklamen representerade ett balanserat urval ur SPAR, baserat pa Stockholms-
regionen i aldrarna 20-64 ar, varav 50% var man och 50% kvinnor.

Undersokningssituationen

¢ Tidningsreklamen visades pa en hogupplost digital bildsk&rm stor som en tabloidsida.

¢ TV-reklamen visades i en storlek som motsvarar en normalstor TV pa 3 meters avstand.

¢ En 6gonrorelsekamera registrerade hur det ena 6gats blick rérde sig och vad det fokuserade pa.
¢ Deltagarna hade mojlighet att "bladdra och zappa” bort reklam som inte fangade intresset.

* Dag 1 fick deltagarna se 24 reklamfilmer och 24 tidningsannonser. Ogonrérelserna mattes och gav underlag till
Perception och Uppmérksamhet.

® Dag 7 testades hélften av materialet som visades dag 1. Minnet av reklam och avsandare méattes och gav underlag till Minne.
¢ Dag 7 gjorde ocksé deltagarna en serie bedémningar av varje enhet. Det gav underlag till Kognition, Emotion och Beteende.

¢ Dag 21, samma som dag 7. Den andra hélften av materialet som visades dag 1 testades.

MINNE > BETEENDE >

Kommer man ihdg reklam och avsandare? Paverkar reklamen lasarens eller tittarens beteende?

Minns man vem som dr annonsor?

Fri erinran av annonsér.
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Kéanner man igen filmen/annonsen?
Igenkanning av annons/film.
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MAN MINNS AVSANDAREN BAST | TIDNINGSANNONSERNA

| understkningen visar det sig bland annat hur tidningsreklam skiljer sig fran TV-reklam. Undersokningen visar ocksa hur bra
konsumenterna minns reklamen och annonsérens avsandare over tid, bade medvetet och omedvetet. Det medvetna minnet
har t ex testats genom fri erinran av annonsérsnamn och igenké&nning av annonsér och reklam.

| undersokningen har man ocksé fatt en unik inblick i det omedvetna minnet genom att studera hur snabbt man laser av ett
annonsorsnamn, eller hur snabbt och effektivt man sdker av en annons eller reklamfilm med blicken.

RESULTATET

Studien visar att tidningsannonser etsar sig fast betydligt battre &n vad

reklamfilmer goér.

44% av lasarna fixerade avsédndaren av tidningsreklamen, medan endast
17% av tittarna fixerade avsdandarnamnet i TV-reklamen.

Tidningsreklamen 6verfor snabbt information som upplevs som menings-
full, vacker eftertanke och intresse.

Detta medfor ocksa att man i stérre utstrackning an for TV kan ange
vem som ar avsandare.

TV-reklamen & sin sida har formagan att skapa uppmarksamhet och
gillande d& méjligheten att attrahera flera sinnen finns.

Men TV-reklamen innehéller mindre information och det ar darfér svarare
att uppfatta vad den ar reklam fér och vem som ar avsandare.

Over tiden kvarstar dessa resultat.
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