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Ny metod for att mata uppmarksamhet

Det finns idag flera olika metoder av eye-tracking. Klassikt eye-tracking
som anvander sa kallad aktiv panel. Sen har vi passiv panel som ar den
huvudsakliga datamangd i denna studie for att mata uppmarksamhet
genom fixation. Sen finns det Al eller sa kallad predictive. Den har ocksa

anvants for att analysera design av annonser.

Aktiv panel

1

Klassisk eye-tracking dar man anvander glasogon for
att analysera vad en aktiv panelist tittar pa. Sma
sampel med fokus pa enskilda annonser och kanaler.

2

Eye-tracking som anvander kameran i dator eller
mobil som efter kalibrering kan analysera vad en aktiv
panelist tittar pa. Storre sampel an med glaségon
men med fokus pa enskilda annonser och kanaler.

Passiv Panel

Storre panel for always-on matningar for att analysera
det naturliga onlinebeteendet. Losningen kraver inga
tag-integrationer vilket gor att aven walled garden
mats, samt att det finns tillgang till historisk data. Eye
tracking gors via Tobiis Eye Tracker 5 eller via eye
tracking algoritmer pa webcam.

Al

Via lardomar fran historisk data gallande samband pa
vilka faktorer som driver attention, anvands sedan Al
for att forutse gaze fixations pa kommande
impressions.
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Tobii har utvecklat passiv panel, Odyssey har paketerat datan

Studien ar baserad pa Tobiis ATTEX som ar en attention data exchange
som innehaller eye tracking data insamlat fran passiva och always on
paneler. Las mer om ATTEX har:

https:/lwww.tobii.com/products/attention-exchange/tobii-attex

For att analysera datan har vi anvant Pulse som ar utvecklat av
Odyssey. Pulse anvander Tobiis ATTEX-data for att leverera insikter om
andelen uppmarksamhet sasom antal visningar vs. sedda annonser,

med hjalp av dwell time. Las mer om Pulse har:

https://sv.odyssey.se/pulse

tobii 5 ODYSSEY
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Malet med studien ar att veta hur fixation paverkar brand lift

Malet med studien ar undersoka hur fixation paverkar
varumarkeseffekter. Bade genom att studera skillnaderna
inom fixation och fixeringstid samt hur dessa paverkar
observationsvarden och varumarkeslyft.

— —
~—_ A ~—_ A

MRC (Media Rating Council Fixering av en annons innebar Genomesnittlig fixeringstid mats Genom enkatundersokning
definierar en impression som att en verklig person har tittat for att ta reda pa hur lange som undersokt vilken effekt som har
en viewable om 50% av pixles pa annonsen. Snittfixering kan en besokare tittar pa en uppnatts pa varumarket.

ar i skarmen over en sekund. nu beraknas via en passiv annons.

panel.
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Attention och paverkan pa reklameffektivitet
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Olika kanaler och placeringar far olika mycket uppmarksamhet

Olika kanaler, medier och placeringar har olika grader av fixering. Det bestams av
att annonsen faktiskt visas pa skarmen, hur mycket som finns runt den som
eventuellt stor samt det engagemang besokarna till kanalen har.

Visade pixlar + coverage Klutter
Det beror pa hur manga pixlar som visas i hur lang tid. Hur manga olika annonser visas samtidigt och hur
Samt vilka delar av annonsen som visas . styrs uppmarksamheten till dessa?

Engagemang

Hur intresserade ar besokarna av kanalen? Vilket
engagemang har de?
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Aggregerad fixeringsdata visar pa trender,
men ar ocksa missvisande

Nar fixeringstider rapporteras ar det oftast pa en valdigt aggregerad niva. Vanligt ar
att gruppera ihop all display pa desktop och pa mobil. Det riskerar dock att bli lite
missvisande for att det ar manga olika kanaler och placeringar som ingar i dessa
kategorier. In-stream video och social har oftast egna kategorier.

Vanliga slutsatser ar att desktop display ligger lagt tilsammans med out-stream och
social pa desktop. Anledningen beror pa tva anledningar. Fixation ar oftast lagre pa
desktop. Det ar ocksa sa att desktop display paverkas av en hogre andel daliga
sidor sdsom ad-fraud och click-bait sidor.

Lat oss darmed grava djupare i hur nyhetssiter presterar inom desktop display.

Attention & Attention Time

Online Attention , ODYSSEY & Sveriges Annonsorer

Q1 2023 Channels Viewed % Viewed % Viewed % Avg.
selected industries (Fix / Imp) in1 sec* in +2 sec** FixTime
display 22% 7% 4% 1,47
in-stream-video 57% 40% 30% 3,49
out-stream-video 26% 9% 5% 1,75
search 33% 19% 15% 1,90
social 27% 12% 8% 2,21
Total 25% 9% 6% 2,07

Odyssey i Mediatrender Q1 2023 av Sveriges Annonsorer.

All data for desktop.
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Nyhetssiter presterar i topp inom desktop display

For att illustrera sammansattningen av genomsnittliga fixationstider for desktop
display per site analyserade vi de 140 siter med tillracklig data under 2023.

Datan visar att halften av siterna har fixationsgrad under 10 procent. Det ar framst
dessa siter som drar ned snittet for desktop display. Har ar det valdigt fa kanda
siter. Det ar sen ytterligare 30 procent av alla siter som har mellan 10-20 procent
fixationsgrad.

For Schibsted sa ligger Aftonbladet pa ca 28 procent och SvD pa 26 procent i
denna sammanstallning. Nagra av Schibsteds bloggar ar de som kommer in i
spannet 50-60 procent.

Som ni kommer att se senare i rapporten sa har ocksa olika placeringar olika
genomsnittlig fixationsgrad.

”Pa desktop maste du veta vad du koper!”

Andel av desktop display for olika fixationsgrader

Sa kallade click-bait-siter eller made-for-advertising

- / siter som har mycket Iag fixation ligger har.

Nyhetssiter presterar ofta
runt 25-30% i fixation.

/ Har ligger manga av

/ nyhetssiters bloggar.

Schibsted Attention Study, 2023
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Korta exponeringstider overlag

Nar det kommer till fixeringstider for digitala annonser brukar det diskuteras tva
olika kategorier. Den ena ar in-stream video som handlar om video som spelas i en
videospelare. Har ar besokarna installda pa att se annonsering och
genomsnittstiden ar ca 3,5 sekunder. Om det ar non-skippable sa ar den uppemot
5 sekunder.

Ovriga annonsplaceringar ligger i ett spann mellan ca 1 till 2 sekunder. Desktop
tenderar att ligga narmare 2 sekunder och mobil narmare 1 sekund.

Aven har kommer vi senare att aterkomma till det spann som annonser haft pa
Schibsteds medier i denna studie.

Attention & Attention Time

Online Attention , ODYSSEY & Sveriges Annonsorer

Q1 2023 Channels Viewed % Viewed % Viewed % Avg.
selected industries (Fix / Imp) in1 sec* in +2 sec** FixTime
display 22% 7% 4% 1,47
in-stream-video 57% 40% 30% 3,49
out-stream-video 26% 9% 5% 1,75
search 33% 19% 15% 1,90
social 27% 12% 8% 2,21
Total 25% 9% 6% 2,07

Odyssey i Mediatrender Q1 2023 av Sveriges Annonsorer. All data for desktop.
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Det gar att skapa mycket effekt pa

korta exponeringstider

Det gar att skapa olika effekter beroende pa vilken langd pa
fixering en annonsvisning har. Langre tid innebar storre

minneseffekt.

Exempelvis gar det att skapa langre
bearbetning vid 4 sekunder och uppat. Aven
vid tider mellan 2,5 till 4 sekunder gar det att
bygga kannedom.

Kortare tider under 2,5 sekunder kan ocksa
skapa effekter. Det finns en mer begransad
effekt pa minnet men kan ha tydliga effekter pa
salj, uppmaning till beteende eller paminna om
varumarke, produkt eller en kansla.

Exponering
av stimuli

2,5-4s

Gaze time

0,5-25s

Uppmarksamhet

Kunder uppmarksammar annonsen och
okar férmagan att bearbeta delar av
innehallet.

Fixering

Konceptualisering av stimuli

Kunder sarskiljer annonsen fran
omgivningen och forstar att det ar en
annons som de tittar pa. De fixerar de
utifran dem mest relevanta delarna for att
vardera innehallet. Om de

4 s och langre

Bearbetning

Kunder fortsatter att
uppmarksamma en stimuli och
detta bidrar till forstaelse och
acceptans vilket bygger
ytterligare kdnnedom och
kunskap.

Kannedom

Kunder adderar information givet
existerande kannedom. Framing och
langd av uppmarksamheten paverkar
vilken information som minns.

Emotionell reaktion Paminnelse till familjaritet

Kunder reagerar emotionellt Kunder kanner igen nagot de sett
pa nagot som de fixerat pa. tidigare och kan mer eller mindre helt

omedvetet koppla detta till ett
existerande varumarke.

15
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Slutsatser om media och placeringar
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Effekt skapas i tre steg — Schibsteds effektmodeli

For att uppna effekt ar det viktigt att annonsen nar ut, nar in och sen skapar
forandring. Har kommer vi nu se hur annonserna i studien presterat i dessa steg.
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Viewability ar stabilt,
stor variation i fixation

Nar vi observerar matvardera for viewability for de 17
kampanjerna i desktop sa ser vi att dessa ar mycket
konstanta. De varierar mellan 68 till 76 procent.

Nar vi dock mater fixationsgrader for kampanjerna for dessa
varumarken sa skiljer de sig mycket at. De har en variation
fran 15 till 60 procent. Detta innebar att det ar stor elasticitet
nar det kommer till fixation, alltsa att olika varumarken och
kampanjer kan erhalla stora skillnader i fixationsgrad.

Vad ar det da som driver hog fixationsgrad?

70

Niva pa viewability och fixationsgrad i procent for studiens 17
kampanjer i desktop.

N

19



Schibsted

ATTENTION STUDY

Sa driver ni hog fixationsgrad for er kampanj

Det gar att se tydliga monster i datan som ger insikter kring vad det ar som
driver hdg fixationsgrad. Det handlar om att na kunder som ar intresserade.

Relevant targeting

Om en malgrupp ar mer intresserad av en viss
typ av produkt sa ar det ocksa hogre
sannolikhet att de ser annonser for denna typ
av produkt. Det innebar att de annonsorer
som lagt pa en styrning pa sina kampanjer
kommer med hog sannolikhet att visa upp en
hogre fixationsgrad an de som gar brett.

Branscher som generellt har mycket
styrningar kommer att som bransch visa upp
hogre fixationssiffror dverlag.

Popular bransch

Aven kategorier som ar intressanta for stora delar
av besOkarna pa en nyhetssite kan fa hog
fixation. Anledningen ar att det finns manga som
ar intresserade av den typen av produkt och
darmed sa tittar de till nar de ser en version av
den.

Kategorier med mycket smalt intresse dar det
enbart ar en liten andel av de totala besokarna
som ar intresserade kommer att fa lagre
fixationsgrad.

For att dessa tva effekter ska uppsta sa maste
annonsoren skapa annonser som besokarna med
sin perifera syn kan kanna igen att de tillhor en
viss bransch. Da kan de uppmarksamma eller
skippa annonser instinktivt.

Vad som ar top-of-mind idag

Saker hander i varlden och det paverkar
ocksa besdkarnas uppmarksamhet. Om
varumarken ar mer intressanta / relevanta
utifran de fragor som ar aktuella utifran laget
i samhallet, varldslaget samt konjunkturen sa
kan de paverka och leda till hogre
fixationsgrad.
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Stor variation i fixationstid

Vi ser en stor variation i fixationstiden for de 17 olika kampanjerna.
Detta gar till viss del emot tidigare forskning som visar att
fixationstiden i stor utstrackning styrs av mediet och placeringen.

Antingen kan detta bero pa att det ar storre skillnad inom
nyhetsmedier dar varumarken och annonser kan vara mer eller
mindre relevanta och att det far utslag pa fixationstiderna. Vi ser
dock inga tydliga trender pa nagon underliggande forklarande
variabel som skulle kunna belysa varfor vissa far langre eller
kortare.

Fixationsgrad och fixationstid hanger samman

Detta bero pa att fixationsgrad hanger naturligt inte ihop med
fixationstid. Anledningen ar logisk. Vissa kanda annonsorer med
tydliga budskap far hog fixationsgrad men kort tid. Det behovs helt
enkelt inte langre tid for mottagaren att férsta. A andra sidan kan
okanda varumarken med okanda produkter fa lag fixationsgrad men
valdigt Iang fixationstid for de fa som forsoker forsta tittar lange.

Inget varumarke missgynnas av langa tider. Nar det kommer till
korta tider behdver man dock granska och se vad det beror pa. Ar
tiden kort for att allt var tydligt och kant eller for att ingen ens gav
annonsen en chans.

Fixationstid i desktop for studiens 17 kampanijer.

Fixationstiden
varierar fran 0,7
till 5,4 sekunder

21
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Slutsats desktop: Tre hogpresterande val for desktop

Modul

Ni vill lagga era annonser i flodet som finns pa
sidan. Denna placering har ofta hog fixation.

Om det inte ar en videobaserad plattform ar det
oftast bast att anvanda stillbilder eller 1att
animerade bilder.

Video

For video sa bor ni placera det i en placering
som ar framst anvand for att titta pa video.
Pre-rolls in-stream som da ar i anslutning till
relevanta videos.

Sticky widescreen

Widescreen ar ett format som har tva ansikten.
Om det ar statiskt har det betydligt Iagre fixering.
Om man koper sticky sa att den foljer med sa
Okar fixationsgraden och det gar att arbeta mer
med film eller animeringar som fangar
besokarnas ogon.

22
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Mobilen har hog fixation,
kortare fixationstid

| linje med andra studier sa ser vi for studien att mobila placeringar
pa Aftonbladet har hdg fixation. Det ar en mindre skarm dar allt
visas i en feed vilket innebar att det ar lattare att fa en besokare att
se annonsen.

Tiden ar ocksa i linje med liknande undersdkningar och visar att den
ar kortare an pa desktop. Darmed ar det viktigt att anpassa mer
gallande den korta tiden for mobil.

Fixation och fixationstid for mobil pa Aftonbladet

51,5%

0,8 sekunder

Panelen for mobil haller pa att byggas upp av Tobii. Den ar vid denna
rapports forfattande inte tillrackligt stor for att vi ska kunna mata for
enskilda varumarken eller kampanjer. Har ar den samlade datan under
hésten 2023 fér mobila placeringar pa Aftonbladet.
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Skillnad mellan desktop och mobil

Det ar skillnad pa skarmstorleken mellan desktop och mobil och det far
implikationer pa vilka utmaningar annonsorer framst behover fokusera pa.

Val av kanal och placering ar Att matcha typ av uppdrag for annonsen Anpassning av annons till kort
viktigare pa desktop till placeringens fixeringstid ar exponeringstid ar viktigare pa mobil
lika viktigt for bada

Fixationsgraden varierar mycket mer pa desktop. Fixeringstiden pa mobil ar oftast betydligt kortare.
Det beror pa att det finns manga olika Olika annonser tittas pa olika lange. Darmed ar Det innebar att det ar mycket viktigt att anpassa
placeringar som syns i olika hog utstrackning , i det av stor vikt att alltid anpassa det uppdrag annonsen efter den korta tid. Skarmen ar ocksa
varierande grad pa olika siter. Darmed maste som annonsoren dnskar uppna med annonsen mindre sa det ar aven darmed viktigt att anpassa

annonsorer vara nog med at valja kanaler och till fixeringstiden som fas. annonsen sa att det gar att se vem som ar

placeringar som faktiskt tittas pa. avsandaren.
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Detta ar en illustrativ bild. Varje varumarke maste analysera vilken tid det kravs for att férmedla de olika uppgifter som de star infor.
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Det gar att uppna mycket pa korta tider

Det finns manga uppdrag som gar att gora pa kort tid. Framforallt att paminna om kop,
starka existerande minnen samt vacka kanslor. Det ar framst nar man som annonsor vill

|lara kunderna nagot nytt eller nd igenom med mer komplexa budskap langre tider kravs.

2-2,5 sekunder

4-5 sekunder
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Fixation har stor paverkan pa observation

Datan i studien visar pa en signifikant hog korrelation pa 0,52 mellan fixation och

observation. Ju hogre fixation desto hogre sannolikhet till observation. Det ar logiskt i 0,52

och med att om man faktiskt tittat pa annonsen sa ar det hogra sannolikhet att man _

minns att man observerat den. Detta ar ett starkt samband sa har ar det verkligen Fixated — N
viktigt att ta fixation i beaktning for att uppna observation.

Datan ar kontrollerad for varumarkeskannedom aven om den effekten saklart finns. Ju Brand lift:

kandare varumarke man ar desto hogre sannolikhet for bade fixation och observation. -
Darfor annu viktigare fér okdnda varumarken att fokusera mycket pa att uppna Fixation matt i form av passiv Observation

. . anel av Tobii.
fixationsgrad. P

Observationsvarde uppmatt
genom enkat via Norstat.
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Fixationstid forklarar inte observationsvarde

Vi ser ingen korrelation mellan fixationstid och observation. Anledningen ar for det
forsta att det inte finns nagot samband mellan fixationsgrad och fixationstid. Man kan

titta pa en annons i hog utstrackning men kort tid for att det inte behovdes tittas langre.

Kanske for att det var kant varumarke med kant budskap. Eller sa kan det vara att det
ar en annons med lag fixation men lang fixationstid.

Detta ar ocksa forklaringen att fixationstid inte paverkar observation.

« Kanda varumarken kan ha mycket kort fixationstid men anda uppna hog
observation

« Okanda varumarken kan ha hog fixationstid men anda inte uppna observation

* Annonserna har olika uppdrag och darmed slar de olika

* Annonsens kvalitet spelar stor roll pa vilka effekter den lyckas uppna

Gaze time

Brand lift:
Observation

N~ A

Ingen korrelation
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Sa uppnar ni hog observation

Nar vi detaljgranskar alla annonser sa ar det tydligt att de som har en tydlig avsandare
i annonsen har storre effekt. Med korta exponeringstider maste det vara valdigt tydligt
vilket varumarke som star bakom.

31



Schibsted

ATTENTION STUDY

Arbeta med distinkta varumarkeselement

Kraven pa att visa upp loggan kan minska nagot om man som varumarke har etablerat
tydliga varumarkeselement. Dessa kan vara en farg som alltid aterkommer eller andra
element som paminner den som ser annonsen om att det ar just detta varumarket som
star bakom annonsen.

Forsok att ha sa lite variation som mgjligt sa att elementen etablerar sig.

Vid valkanda varumarkeselement och annonsdesign kan hog observation uppsta aven
vid kortare exponeringstider.

Farger

Symboler

Loggor

Slogans

V

JUST DO IT

Annonsdesign
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Tank pa vad ni visar i annonsen

Varje budskap tolkas baseras pa den omkringliggande information som mottagaren
uppfattar. Detta kallas framing och blir av stor vikt nar det kommer till korta
exponeringstider. Anledningen ar att mottagarna snabbt ska koda av ett budskap och
da anvander de sig i hogre utstrackning av den omkringliggande informationen - the
frame - for att dra slutsatser. Det ar darmed av stor vikt att inte slarva med framingen
utan verkligen tanka igenom vad som omger budskapet.

Nagot som gick att observera i annonserna ar att de som haller sig tydligt till ett
bildsprak som paminner om deras kategori fick hogre observationsvarden. Om det ar
otydligt vad annonsen handlar om sjunker observationsvarden.

Ratt miljo i annonsen for att starka budskapet

Visa pa produkt och andra kategoribilder. Undvik
bilder som kan fa mottagaren pa andra tankar

Ord kan ocksa paverka framingen. Tank darfor
noga vilka ord som anvands. Anvand ord som
underlattar att mottagaren forstar vad ni saljer

33
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Slutsatser om varumarke och annons

En av de storsta insikterna fran att arbeta med studien ar hur viktig
varumarkesplattformen samt designen av annonserna ar. Ju kortare fixationstid
desto tydligare och mer konsekventa behover formsprak och budskap vara.

Avsandar id, avsandar id,
avsandar id!!!

Det ska vara helt omgjligt att
undga att annonsen ar fran er.
Tydlig avsandare ar alltid a och o i
alla annonser. Speciellt for de med
mycket korta exponeringstider.

Skapa en annonsdesign
som kanns igen

For att ge er sjalva mer flexibilitet
gallande logga och ert namn sa
forsok att skapa en annonsdesign
som ni lar kunderna ar er. Pa sa
satt kan annonsdesignen gora
jobbat med att kommunicera er
som avsandare.

En annons, en uppgift

Det gar att salja och det gar att
bygga varumarke med annonser
med korta exponeringstider. Det ar
dock svart att gora bada samt
addera massa annat. Gor en
uppgift och gor den bra.
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Key learnings

.-
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Fortsattning av attentionstudier

Detta var en forsta inblick i attention och hur annonserings hos Schibsted och
nyhetsmedia presterar. Vi ser positivt pa utvecklingen for attention som matt och tror
att det kommer att erbjuda stora insikter for annonsoérer och publicister.

Darmed ser vi en stor vikt av att det fortsatts byggas ut panel som kan mata detta pa
ett hogkvalitativt satt sa att vi kan grava pa djupet for varumarken och kampanijer.

Mobilen har vi bara skrapat pa ytan an sa lange. Det ska bli roligt att fortsatta utveckla
var och er kunskap om attention pa mobilen.

Hor av er om ni har nagra funderingar om hur ni kan fa mer effekt pa er annonsering.

Basta halsningar

Karolina Nilvang Erik Modig
Schibsted Marketing Service Handelshogskolan i Stockholm
Karolina.nilvang@schibsted.com erik. modig@hhs.se
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Erik Modig
Handelshogskolan i Stockholm
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Karolina Nilvang

Research & Effect Manger
Schibsted Marketing Service
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Thank you



