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1 Inledning

1.1 Den svenska mediemarknaden

Utvecklingen pa den svenska mediemarknaden har sedan mitten av 90-talet, enligt
Ingtitutet for reklam- och mediestatistik (IRM), varit i det ndrmaste explosionsartad.
Utbudet av mediekanader & stort och standigt vaxande. Bonde-Teir och Westerstahl
(2005), menar att mediemarknaden i dagslaget delas in i tva mediegrupper, traditionella
medier och icke-traditionella medier. Till de traditionella medierna réknas radio, tv, text-
tv, bio, utomhusreklam, dags-, kvélls,- populér-, och fackpress. Medan man bland de
icke-traditionella medierna aterfinner direktreklam, sponsring, events, annonsblad,
gratistidningar och internet (Dahlqvist, 2005).

Nedanstdende diagram visar hur medieinvesteringarna utvecklats under perioden 1994 —
2003. Notera hur kraftigt investeringarna i direktreklam Okat kring & 2000, samtidigt
som investeringarnai tv, dagspress och tidskrifter minskat.
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Diagram 1: Mediesagens utveckling under perioden 1994 — 2003 (Bonde-Teir och
Westerstahl, 2005).



Enligt mediekakan, som beskriver hur mediekdpen fordelar sig per mediekategori, stod
adresserad- och oadresserad direktreklam under ar 2005 for sammanlagt 16 % av medie-
investeringarna. Tillsammans svarar altsa dessa béda for en storre del 8n bade tv-mediet
(15,4 %) och landsortspress (15,8 %).
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Diagram 2: Anvandandet av olika medier under 2005. Procentuell andel. Foregdende &r
inom parentes (IRM, 2005).

Enligt Bonde-Teir och Westerstahl (2005) kan det omfattande och dkande anvandandet
av direktreklam ha flera olika skd. Ett av de framsta skélen till att anvanda direktreklam
har lange varit de goda mdjligheterna att exakt méta effekterna av. kommunikationen.
Samtidigt utvecklas det standigt nya och forbattrade tekniker for att oka responsen fran
magruppen, vilket enligt namnda forfattare, ytterligare forbéttrar direktreklamens
effektivitet. De Pelsmacker et a (2004) menar att det Okande anvandandet av
direktreklam delvis beror pa att fler foretag anvander sig av integrerad marknads-
kommunikation eller &minstone stravar efter att uppna ndgon form av samverkan mellan
de medier man anvander sig av. | samband med detta utvecklas &en anvandandet av
direktreklamen.



Direktreklam & per definition ett brett omréde. Enligt internationella handel skammaren
innefattar direktreklam: " house organs, |eaflets, catalogues, calenders, brochures, sales-letters
etc delivered by mail or by hand, handed over the counter of retail shops or packed with goods’ .
| denna definition igar &ven “ publications which are paid for entirely by advertising and are
delivered free from door to door (by mail or by hand) or distributed free in-door and their
places’ (Sveriges Industriférbund, 1971, Direktreklam som forskningsomrade, sida 2). |
fortsdttningen véjer vi, for enkelhetens skull, att i mojligaste man anvanda
forkortningarna ADR for adresserad direktreklam, ODR fér oadresserad direktreklam och
DR for direktreklam.

Varfor anvander da foretagen direktreklam idag? Det priméra syftet & enligt Bonde-Teir
och Westerstahl (2005) ofta att paverka foretagets forsdljning. Men &ven att varva nya
kunder, bygga relationer med kunder och samla in data frén nya eller befintliga kunder.
Vidare menar namnda forfattare att direktreklamen anvands for att skapa, stérka eller
forandra attityder och varumérkeskénnedom.

1.2 Bakgrund

" Det ar fa av oss som egentligen hatar reklam. - Men fa eftersoker aktivt reklam, och vi lar oss
salla bort det som ser ut som det brukar. Betydelsen av att téanka nytt och annorlunda blir allt
viktigare” . Detta menar Micael Dahlén, bitrédande professor i marknadskommunikation
vid handel shogskolan i Stockholm, (Civilekonomen, nr 4/2005, sida 21).

Citatet ovan stammer val in pa det forhallande som den traditionella marknadsforingen
moter i dagens samhélle. Medieanvandandet och darmed aven kommunikationsbruset,
har under en langre tid stadigt okat. En del av denna okning harror fran det ckande
anvandandet av adresserade och oadresserade reklamutskick.

Under ar 2002 fick den genomsnittlige villadgaren ta emot omkring 54 kilo direktreklam,
for lagenhetsinnehavaren var mangden annu stérre, omkring 67 kilo, (Sydsvenskan,
2005). Samtidigt okar antalet hushall som tackar nej till reklam. Av Sveriges 4406690
hushdll (SCB) tar 3607847 (posten.se) emot reklam. Detta betyder att omkring 18 procent
av hushdllen i dag tackar ngj till reklam. Att manga konsumenter nu aktivt valjer bort
reklam eller att de forhaller sig passiva till den kan med tiden medféra att denna form av
reklam riskerar att bli verkningsl6s.

Med ovanstdende i dtanke kan man onekligen fréga sig hur foretagen motiverar sitt
fortsatta anvandande av denna marknadsforingsstrategi, dminstone i dess nuvarande



form. Vager direktreklamens fordelar verkligen s& mycket tyngre an dess nackdelar? Ar
anledningen kanske en radsla for att inte finnas representerade pa spel planen och saledes
lamna fatet fritt for konkurrenterna? Om s &r fallet & da inte riskerna 6verhangande att
den egna reklamen drunknar i mangden och att folk gér miste om budskapet eller att man
rent faktiskt tréttnar och tackar nej till reklamen?

1.3 Problemdiskussion

Enligt Dahlgvist (2005) har de totala medieinvesteringarna under 2000-talet uppgatt till
omkring 40 miljarder kronor per ar. Samtidigt utvecklas saval marknader som teknik,
vilket forandrar méjligheterna pd mediemarknaden. Darfor &r det berdttigat att anta att
medieinvesteringarna kommer att oka i framtiden. Okade investeringar resulterar i sin tur
i en storre informationsmangd. Genomsnittssvenskens mediekonsumtion uppgar enligt
Dahlqvist (2005) till omkring sex timmar per dygn. | detta sasmmanhang &r det rimligt att
fraga sig om al den information individer utsétts for verkligen nar fram och om 6kande
investeringar verkligen ger effekt. Hur stor del och vilken information som ndr fram beror
enligt Dahlqvist (2005) pa hur va overforingen av informationen fungerar, det vill siga
hur val meddelandet kommunicerar.

Dahlgvist (2005) menar att kommunikationen av ett meddelande paverkas av sténdiga
storningar, "brus’, exempelvis beroende pa den tekniska Overforingen, hur v
meddelandet formedlar budskapet och mottagarens formaga att ta till sig och bearbeta
meddelandet. Den effekt som kan uppnds genom kommunikationen & med andra ord
resultatet av vald kommunikationsstrategi, reklamens utformning och val av medie.

Det brus som paverkar mottagarens formaga att tatill sig och bearbeta meddel andet beror
enligt Bonde-Teir och Westerstahl (2005) manga ganger pa konkurrensen med annan
reklam inom mediet. Vidare menar de att effektiviteten generellt sett minskar ju stérre
konkurrensen om uppmérksamheten inom mediet &. En avgbrande anledning & att
manniskans korttidsminne & begransat. Forskning om det manskliga minnet visar att
problem kan uppstd redan da antalet informationselement, exempelvis reklam-
forsandelser, blir fler an fem, (Bonde-Teir och Westerstahl, 2005). Mot detta kan man
stdla en undersbkning som utforts av Svensk Direktreklam, som visar att antalet
reklamblad i ett utskick inte paverkar effektiviteten hos de enskilda forsandelserna. Det
ma vara sa att effektiviteten hos enskilda forsandel ser inte paverkas, men enligt Elliot och
Speck (1998) paverkar kommunikationsbruset mottagarnas attityd till reklam och
bendgenhet att bortse frén reklam. Aven Bonde-Teir och Westerstdhl (2005) har



uppfattningen att brus och stora mangder reklam tenderar att resultera i att mottagaren
vdjer att ignorera al reklam i mediet. Nasta steg &r att tacka ngj till reklam, vilket visat
sig alt vanligare nér det galler direktreklam.

En studie av Nordhielm, (2002) visar att hég exponeringsfrekvens initiellt dkar mot-
tagarens benégenhet att ta till sig meddelandet, med tiden tenderar dock upprepning av
meddelande att leda till irriterade och uttrdkade mottagare som i forlangningen kan véja
att helt bortse fran all kommunikation i ett visst medie.

Vem & da den typiske "neg tackaren”? Branschorganisationen Svensk Direktreklam
(SDR) har analyserat detta. SDR beskriver den typiske "ngj tackaren” som en ensam-
staende man eller kvinna i aldern 20-29 &r, med begransad ekonomi, boende i storstad
eller storstadsregion. Med tanke pa att "ngj tackaren” ofta har begransad ekonomi kan det
tyckas underligt att de véjer att tacka ng till reklam som ofta innehdler prisvarda
erbjudanden. Vad beror da detta "ngj tack” pd? Har anledningen sin grund i ovanstaende
resonemang om kommunikationsbrus, eller & det andra faktorer som paverkar attityden
till ODR?

Rogers (1989) menar att kunskap om mottagarens uppfattning och attityd till reklam i
allméanhet och till direktreklam i synnerhet & avgorande for att uppna hog effektivitet i
direktreklamférsandelser. Enligt Korgaonkar, Karson och Akaah (1997) varierar
attityderna till direktreklam frén mottagare till mottagare, men rent generellt &
instéllningen till mediet fortfarande positiv. Under April 2005 utférde foretaget
Quickwise, pa uppdrag av Annonsbrféreningen, en svensk attitydundersokning inne-
hallande drygt 1000 respondenter. Undersokningen visar att manga svenskar anser att
dagens samhdlle & starkt praglat av reklam. Manga upplever ofta reklamen som
patrangande. Omkring 35 procent av tv-tittarna skiftar kanal vid reklamavbrott, 47
procent anser att reklam &r irriterande, 10 procent anser att reklam & onddigt och 90
procent vill inte bli kontaktade av telefonforsdljare. N& det géler oadresserad
direktreklam tycker 27 procent av svenskarna om denna form av reklam,
(Www.sdr.se/media/pdf/2005/PaDirekten_Nr42005.pdf).

Pa uppdrag av Temo genomfdrde Konsumentverket 1992 en attitydundersokning vars
syfte bland annat var att undersdka hushallens ingtélIning till ODR. Resultatet visade att
35 procent av 1000 slumpvis utvalda kvinnor och mén i ddern 15-75 & hade en positiv
eller mycket positiv installning till oadresserad direktreklam. Overlag var yngre
respondenter mer positiva an ddre. 42 procent av de tillfragade var negativa eller mycket
negativa till denna form av reklam, 23 procent saknade uppfattning. Vidare visade
understkningen att det procentuellt sett var fler av de negativa som var mycket negativa



an de som bland de positiva var mycket positiva, (Konsumentverket, 1992). Det framsta
skdlet till en positiv instdllning var att man ansag att reklamen inneh6ll intressanta
erbjudanden och var rolig att 1&sa. Det sistnédmnda framférdes framst av ddre personer.
Majoriteten (55 procent) av de som var negativatill ODR ansdg att denna form av reklam
var resurssloseri. Vidare ansdg 27 procent att reklamen var ointressant och 22 procent
menade att den var stérande. En liten andel, fyra procent, menade att varorna fordyrades
genom ODR, (Konsumentverket, 1992).

Det finns enligt oss inte mycket svensk forskning eller svenska studier som behandlar
omradet direktreklam. Forsok att finna svenska undersokningar resulterar framst i
kommersiella undersokningar utférda av reklamforetag, pa uppdrag av andra foretag.
Med ett foretag som uppdragsgivare & det dessutom rimligt att ifragasétta tillforlitlig-
heten i resultatet. Dessvarre & priset dessutom hogt for att fa tillgang till resultaten fran
dessa undersokningar. De svenska undersokningar som vi har tagit del av & de som
presenterats ovan, Konsumentverkets undersokning av hushdlens instdlning till ODR,
Svensk Direktreklams anays for att identifiera den typiske "ng tackaren” och den
attitydundersokning QuickWise har genomfort. | vart sokande har vi aven funnit ett
mindre antal undersbkningar som vi véjer att inte ta upp i var understkning. Detta pa
grund av att dessa undersokningar genomfordes under 60- och 70-talet och darfor av oss
anses vara inaktuella. For att forsoka finna fler aktuella undersokningar har vi bland annat
haft kontakt med Karin Pettersson pa branschorganisationen Swedma, som &ven hon
uppger att forskningen inom detta omrade ar sparsam.

Genom att ta del av artiklar ur ett antal internationella tidsskrifter har vi funnit att detta
omrade & sparsamt utforskat dven utomlands. Utlandska forskare patalar ofta dettai sina
artiklar, exempelvis menar Rogers (1989) att trots att direktreklam, métt i medieinvest-
eringar, & ett stort medium, far omradet inte mycket uppmérksamhet i litteraturen.
Korgaonkar, Karson och Akaah (1997) namner att trots att reklam lange har varit forema
for omfattande forskning har endast en mycket liten del av denna specifikt fokuserats pa
ODR (direct mail advertising). Den forskning som Rogers (1989) presenterat har handlat
om hur amerikanska hushalls uppfattning, attityder och beteende paverkar effektiviteten
hos ODR. Korgaonkar et al (1997) har presenterat forskning kring mottagarnas attityder
till ODR. Resultatet visade att det finns tre typer av mottagare, positiva, negativa och de
som saknar bestamd uppfattning. Mottagarens attityd visade sig ofta bero pa mottagarens
levnadsforhdllande. Elliot och Speck (1998) har studerat hur mottagare av reklam upp-
lever kommunikationsbruset inom sex olika medier, tv, radio, tidsskrifter, tidningar, gula
sidorna och ODR. Resultatet blev att mottagaren upplever stérst brus omkring tv-reklam
och ODR.



Som namnts ovan har svenska studier av attityder till reklam och oadresserad direkt-
reklam tidigare utforts. Dessa studier har dock inte haft hushdllen som tackar nej till
reklam som utgangspunkt. Vi har trots idogt sokande i litteratur och databaser, kontakter
med branschorganisationer och féretag som utfor attitydundersokningar inte kunnat finna
nagon undersokning som utgdr fran de hushdl som védjer att tacka ng till reklam. |
Konsumentverkets undersokning fran 1992 var 35 procent av de tillfragade positiva till
ODR, medan andelen som i QuickWise undersokning 2005 tyckte om reklamen var 27
procent. Aven om de b&da undersdkningarna inte & helt jamforbara kan man anta att
andelen positiva har minskat, samtidigt som andelen negativa Okat. Trots detta & det
"bara’ omkring 18 procent av hushdllen som véjer att tacka nej till den oadresserade
direktreklamen. Ar da dessa 18 procent enbart negativa till ODR? Det kanske &r sa att de
som sager ngj tack till ODR &ven undviker annan reklam, exempelvis tv-reklam, och att
det i ga&lvaverket inte & den oadresserade direktreklamen mottagaren & mest negativ till,
men att det & den enda de har mgjlighet att valja bort. Ar anledningarna till att tacka nej
samma som de anledningar som negativa respondenter haft att véja melan i
Konsumentverkets undersokning? Handlar ett nej tack exempelvis om att hushallen pa
grund av den méangd reklam de i dag utsétts for inte langre st&r ut med oadresserad
direktreklam kan detta |&tt avspeglasi attityden till 6vrig reklam och det kan dven téankas
att attityden till avsandaren av reklamen paverkas. Om en negativ attityd till ODR
forsamrar attityden till reklam i andra medier & vetskap om detta troligen av stort vérde
for de foretag som anvander ODR tillsammans med andra medier i sin kommunikation.
Att understka vilka faktorer som paverkar hushallens nej tack kan ge anvandare och
distributorer av ODR vérdefull information for att héja mediets effektivitet. Darfor ar det
av intresse att vidare undersoka anledningarna till att vissa hushdll siger ngj tack till
reklam i sinabrevlador och huruvida detta” ngj tack” paverkar attityden till annan reklam.

Ovanstédende problemdiskussion utmynnar i foljande tvadelade forskningsfraga: Vilka
faktorer paverkar "nej tack”- hushdllens attityd till ODR och paverkar en negativ attityd
till ODR &ven attityden till annan reklam?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen & att identifiera de mest betydande anledningarna till att vissa
hushall véljer att tacka ngj till ODR och att granska huruvida en negativ attityd till ODR
paverkar attityden till annan reklam.



2 Teorl

2.1 Teoretisk referensram

Hur forklaras da att vissa hushdll valjer att tacka negj till reklam? Vi har valt att inleda
understkningen av detta med att genomfora en omfattande litteraturstudie. Den priméra
anledningen &r att detta ger oss vardefulla kunskaper och god orientering i 8mnet. Vidare
hj8lper det oss att finna mojliga orsaker och teorier som kan vara anvandbara och viktiga
for att besvara forskningsfragan.

Ett resultat av den inledande litteratur- och journalstudien &r att vi kan ansuta oss till
manga forskares asikter betraffande forskning om attityder till ODR, namligen att
omradet inte tillndrmelsevis & sa va utforskat som exempelvis attityder till tv-reklam.
Detta medfor att antalet teorier som explicit forklarar attityder till ODR & begransat.
Trots detta har vi uppméarksammat ett antal teorier som kan tjana som utgangspunkt for
analys av den data vi samlar in och forhoppningsvis dven forklara varfor vissa hushall
sager ngj tack. De teorier som presenteras nedan har vi valt for att de berdr hur individer
paverkas av reklam och hur individer forhdller sig till reklam.

2.1.1 Beteende, kognition och kognitiv behaviorism

Teorier som kan tankas forklara varfor vissa véljer att tacka ngj till ODR utgdr ofta fran
beteendepsykologi och kognitiv psykologi. Beteendepsykologin har enligt Smith (1993)
sin utgangspunkt i att individers beteende &r ett resultat av interaktionen med omvarlden.
Beteendet avgors darmed av de externa signaler individen utsétts for, tillsammans med
tidigare inlarda beteenden. Det ménskliga beteendet styrs enligt detta synsétt av faktorer
utanfor individen. Detta synsétt & raka motsatsen till det kognitiva synséttet, som istallet
menar att individernas mentala bearbetning av inkommande och tidigare mottagen och
lagrad information styr beteendet. Det har ofta framforts kritik mot beteendepsykologin,
framst pa grund av att synséttet anses vara férdldrat och inte tillréckligt brett for att forsta
individers agerande. Istédllet foresprékas en betraktelse av individer utifran kognitiv
psykologi. For att Gverbrygga gapet mellan de olika synsétten har beteendepsykologin pa
senare tid utvecklats i riktning mot den kognitiva psykologin. Detta ger ett synsdit som
Bandura (1986) bendmner kognitiv behaviorism, vilket innebér att individens beteende
inte enbart paverkas av omgivande signaler utan d&ven av mental bearbetning av tidigare
information.



Vilka faktorer & det da som paverkar beteendet enligt ovanstdende synsétt? Med
utgangspunkt i de interna (kognitiva) faktorerna, s menar Smith (1993) att motiv,
normer, personlighet och attityder har stor betydelse for beteendet. De externa faktorerna
beror givetvis pa situationen, men eftersom var understkning fokuserar pA ODR kan man
ténka sig att exempelvis den méngd ODR individer utsétts for utgor en tankbar faktor
som paverkar "ngj tack” beteendet. Enligt Smith (1993) har det dven visat sig att beteende
kan paverka attityder. Detta & av stor relevans for oss eftersom vi inte bara vill under-
soka vilka faktorer som paverkar beteendet, utan dven hur beteendet paverkar attityden
till annan reklam.

For att fa battre forstaelse for hur attityden paverkar beteendet och hur beteendet paverkar
attityden maste innebtrden av begreppet attityd vara helt klart. Enligt Smith (1993)
brukar attityd defineras som ett sétt att vardera olika objekt, manniskor och situationer.
Eftersom manniskans kognitiva system &r begransade &r attityder ett sétt att begrénsa
mangden information som maste bearbetas. Kort sagt forenklar attityder individens
vardag. Skapandet av attityder sker genom inlé&rning av signaler och erfarenheter. Med
tiden tenderar de flesta attityder att forandras, vilket ofta beror pa interaktionen med
omvéarlden, men dven beteenden har stor inverkan (Smith, 1993).

Redan vid planeringen av primérdatainsamlingen & ovanstdende teorier av stor nytta.
Teorierna ger oss troligen dven storre forstéelse for de resonemang som respondenterna
for vid de intervjuer vi planerar genomfora, vilket leder till att vi som intervjuare kan
folja upp intressanta aspekter med foljdfrégor. Storst nytta gor teorierna dock vid
analysen av insamlad data, da de bland annat ger oss goda struktureringsmajligheter och
béttre forstael se for beteende och attityd.

2.1.2 Reactance theory

Inom reactance theory menas enligt Brenm och Brehm (1981) att individer féredrar att
bibehdlla friheten att alva utvardera olika objekt, fria fran reklamens paverkan. Skulle
denna frihet hotas kan det uppsta ett motstand mot reklam, detta pa grund av att individer
forsoker uppratthdlla sin frinet och kontroll. Motstandet kan resultera i att individer helt
undviker eller bortser fran reklam. Kanske handlar ngj tack till reklam om frihet och
kontroll, att slippa paverkas av asikter och erbjudanden som inte & onskvarda. Teorin kan
anvandas for att forklara individers reaktioner pa flera typer av reklam och &r inte enbart
avsedd for att forklara reaktioner och attityder till ODR. Darfor &r teorin &ven anvandbar
for att analysera om det finns ndgon koppling mellan en negativ attityd till ODR och
attityden till annan reklam. Om vi exempelvis finner att respondenters attityd till ODR



och annan reklam beror pa en 6nskan att upprétthdlla frihet och kontroll kan vi dra
slutsatsen att den negativa attityden till ODR troligen inte paverkat attityden till annan
reklam.

2.1.3 Exponeringsfrekvens

Vajer man istédlet att utga fran frekvensen hos olika foretags utskick visar en under-
sokning av Nordhielm (2002) att upprepning av ett meddelande initiellt 6kar mottagarens
benagenhet att ta till sig meddelandet, men med tiden tenderar upprepning av liknande
meddelanden att ledartill irriterade och uttrékade mottagare som i forlangningen kan véja
att helt bortse frén all kommunikation i ett visst medie. Ar det kanske sa att mottagare av
ODR pagrund av otillrackligt nyhetsvarde har tréttnat painnehdllet i reklamen och darfor
sager ngj tack? Paverkar de upprepade meddelandenai ODR &ven uppfattningen om ater-
upprepning och darmed bristande nyhetsvérde i annan reklam och vice versa? Det kanske
& sa att man i tider av integrerad marknadskommunikation upplever att man utsétts for
samma meddel ande fran sd manga olika medier att man som mottagare véljer at undvika
det medie man har majlighet att tacka ne till.

2.1.4 Kommunikationsbrus och reklammangd

Kan ett "nej tack” bero pa den mangd ODR som distribueras till hushdllen? Som &ven
diskuterats i ovanstdende problemdiskussion paverkas, enligt Elliot och Speck (1998),
mottagarnas attityd till reklam och benédgenhet att bortse fran reklam av kommunikations-
brus. Denna uppfattning stods av Bonde-Teir och Westerstahl (2005) som menar att brus
och stora mangder reklam tenderar att resultera i att mottagaren vajer att ignorera all
reklam i mediet. | Konsumentverkets undersokning fran 1992 framgick att manga
respondenter ansdg att ODR var resurssldseri. Ar det exempelvis for att varna om miljon
som man valjer att tacka ng till ODR? Om sa &r fallet, kan man da anta att samma
respondents attityd till reklam via medier som inte lika 18t kan uppfattas som resurs-
sloseri, & mera positiv? Hur som helst borde man inte ha en negativ attityd till annan
reklam pa grund av att man, med resurssléseri i dtanke, véjer att tacka nej till ODR.
Teorin kan som foregéende resonemang visar anvandas for att reda ut hur faktorer som
kommunikati onsbrus och reklammangd kan paverka hushallens attityder.

2.1.5 Ng tack till reklam —jatack till IKEA-katalogen

Med utgangspunkt i mottagarens intresse for direktreklam visar en studie av Elliot och
Speck (1998) att mottagare i almannhet sorterar och kategoriserar innehdllet i sin
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reklambunt som antingen anvandbart eller skrép. Den undersokning Quickwise utférde
2005 visade som flera andra undersokningar att manga hushall véjer att tacka ngj till
reklam, men anda garna tar emot IKEA-katalogen och annan reklam man uppfattar som
intressant. Tackar man nej for att slippa sortera, samtidigt som man hoppas pa att fa den
reklam man anser vara intressant? Oavsett intresse & sorteringsaspekten av stor vikt
eftersom man maste forsakra sig om att det inte glidit in ett brev i reklambunten. En
annan aspekt kan vara att man vill slippa béra ivag med skrépreklamen till tervinning.
Om detta & anledningen borde ett "nej tack” till ODR inte paverka attityden till annan
reklam. Teorin & dock framst intressant for att den utgor en faktor som kan vara
avgorande for hushallens ” ngj tack”.

2.1.6 Usesand gratifications research

Med utgangspunkt i medie- och kommunikationsvetenskap & det méjligt att vidare-
utveckla ovanstéende teori angdende mottagarens intresse. | forskningsinriktningen som
bendmns uses and gratifications research inspireras man enligt Gripsrud (2002) bland
annat av Maslows behovshierarki. Vidare anger Gripsrud (2002) att enligt uses and
gratifications research beror valet av medier pa mottagarens informationsbehov, behov
av géavbekréftelse och behov av socia tillhdrighet. For var undersokning & dock
mottagarens informationsbehov framst av intresse. Ar det kanske sa att hushdll valjer att
tacka ngj for att de inte har behov av den information de erhdller genom ODR éller far de
kanske samma eller béttre information genom andra kanaler? Liksom ovanstaende teori
rérande mottagarens intresse av ODR & informationsbehov en faktor som kan forklara ett
"ngj tack”. Informationsbehovet & &ven nagot som vi tror kan paverkas av individers
levnadsforhallande. Lagenhetsinnehavare har troligen inte samma intresse eller behov av
ODR fran bygg- och tréadgardsvaruhus som villadgare har. Likasa finns det troligen
varierande behov beroende pa hushdllens ekonomiska situation.

2.2 Avdutande teoridiskussion - vart informationsbehov

Som forstads av ovanstéende teoridiskussion kan det finnas méngder av anledningar till
att tacka ngj till ODR. Trots dettatror vi att de verkliga anledningarna & ganska fa. Detta
gor dock inte vart problem enklare, utan tvartom svarare, eftersom det kravs en djup-
géende undersokning for att fanga dessa verkliga anledningar i dess olika former.

For att pa ett nyanserat sétt besvara forskningsfragan kréavs framst information som ger
oss forstaelse for varfor vissa hushdll véjer att tacka nej till reklam. Detta racker dock
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inte for att ge ett fullsténdigt svar, utan vi behdver &ven information som belyser huruvida
vissa av dessa anledningar dven kan tankas paverka attityder till andra typer av reklam.
Slutligen kréavs information for att undersdka om och hur den negativa attityden till ODR
har paverkat attityden till annan reklam.

Vilken metod & da bast lampad for att samlain al dennainformation? Véara beténkanden
kring denna fraga presenteras i nedanstdende metodavsnitt.
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3 Metod

3.1 Metodologiska Gvervaganden

Pa grund av begransade resurser kommer undersokningen inte ha den bredd som ménga
ganger anses vara en forutsittning for att uppna hog generaliserbarhet. Istélet vill vi
uppna ett storre djup i understkningen och forsoka fanga de verkliga anledningarna till
ett ngj tack. Det centraa for oss & att forsoka fa en helhetsbild 6ver anledningarnatill att
man véjer att tacka nej, sA att vi kan forklara detta. Dérefter avser vi granska huruvida
den negativa attityden till ODR paverkar attityder till annan reklam.

Utifran det insamlade materialet och valda teorier kommer vi sedan forsoka utveckla var
egen teori for att forklara s mycket som méjligt av fenomenet. Denna strategi, att ga
"fran empiri till teori” bendmns i metodiken som induktiv ansats. En induktiv ansats
beskrivs av Jacobsen (2002) som att man med ett 6ppet sinne, utan forvantningar och
begransningar samlar in information som dérefter bearbetas och formuleras till teorier.
Detta anser vi dock vara en helt teoretisk ansats, som inte & praktiskt majlig att till fullo
anamma. Efter att ha tagit del av och anvéant oss av tidigare forskning och teorier som
berér omradet har vi inhamtat nodvandig kunskap, samtidigt som vissa férvantningar pa
undersokningens resultat skapats. Darmed kan vi inte genomféra undersdkningen med
helt Oppet sinne och samla in information utan paverkan av vara kunskaper och
forvantningar. Darfor vajer vi istédlet att utga fran det Jacobsen (2002) beskriver som en
analytisk ansats, vilket innebdr att "...forskaren sa langt som mgjligt explicit ska skapa klarhet
i sina forvantningar och antaganden innan data samlasin” (Jacobsen, 2002, s. 46). Detta ger
oss mdjligheten att med hjdp av befintliga teorier och synsétt tolka det empiriska
materialet ur vart perspektiv och darefter utveckla var teori.

3.1.1 Kvadltativ dler kvantitativ ansats?

Bryman (2002) namner att kvantitativ forskning ofta syftar till att préva teorier och har
darmed ett deduktivt synsitt pa forhallandet mellan teori och empiri, medan kvalitativ
forskning ofta har ett induktivt synsatt och syftar till att generera teorier utifrén empirin.
Det finns aen en grundlidggande kunskapsteoretisk skillnad mellan de tva olika
forskningsstrategierna. Den kvantitativa forskningsinriktningen har en naturvetenskaplig
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modell medan den kvalitativa istéllet l&gger vikt vid att forklara hur individer uppfattar
sin sociala verklighet (Bryman 2002).

Eftersom vi har upptéckt att det inte finns nagon specifik befintlig teori som behandlar
vart undersokningsproblem sa ar syftet med var uppsats att kvalitativt undersoka de
individer som tackar ngj till reklam och dérefter utforma en ténkbar teori. En kvalitativ
studie anser vi vara bast lampad for vart problem eftersom vi avser att finna djupa
forklaringar till respondenternas beteenden och attityder. En kvantitativ studie anser vi
déaremot endast kunna ge ytliga svar och ger inte mdjligheten att studera hur
respondenternas attityder har uppstétt och de bakomliggande faktorerna till detta. En
kvalitativ undersokning &r flexibel och gér att anpassa till respondentens svar och det &r
darmed mgjligt att gd djupare in pa faktorer som framkommer under intervjuns
framskridande och som verkar vara av séarskilt intresse. Dock & det enligt Patel och
Davidson (1991) svart att definiera att en undersokning & antingen kvantitativ eller
kvalitativ. Inom samhallsvetenskapliga dmnen sa befinner sig forskningen ofta pa en
skala mellan kvantitativ och kvalitativ forskning. Darfor vill vi inte utesluta det ena eller
det andra men pa grund av problemets natur har vi inriktat oss mot en kvalitativ ansats.
Den nackdel vi ser att denna ansats for med sig & framst att intervjuerna kommer ge
upphov till stora mangder data som maste struktureras innan den anvands i analysen.
Detta & givetvis resurskrdvande. For att begransa den ostrukturerade datan kommer vi
utarbeta en va strukturerad intervjuguide, vilken kommer diskuteras mera utforligt
senare.

3.2 Datainsamling

Insamlingen av den empiriska datan kommer att ske genom att vi utifran vart urva
besoker vara uppgiftsamnare i deras hem och genomfor en kort intervju. Anledningen till
att vi véjer att bestka uppgiftsdamnarnai deras hem &r att det ar 1&tt att ta reda pa vilka
som tackar ngj, genom att se pa brevidda eler brevinkast. Det finns heller inga register
over hushdll som siger ng tack till ODR, vilket utesluter méjligheten for exempelvis
telefonintervjuer. Den framsta fordelen med att besoka uppgiftsamnarna i deras hem
anser vi vara att de dér kanner sig trygga och bekvama, vilket troligen leder till mera
Oppna intervjuer och meratillforlitliga resultat. Dessvarre finns det i hemmiljon ofta risk
for att intervjun stors av andra familjemedlemmar, telefonen, etcetera. Trots detta anser vi
att hemmiljo ar att foredra. En annan aspekt som kan stdra intervjun och resultatet av den
ar intervjuareffekten. Denna & i princip omgjlig att kontrollera och darfor nojer vi oss
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med att vi genom var medvetenhet om intervjuareffekten forhoppningsvis aven begransar
den nagot.

Eftersom problemet vi undersbker & ganska begrénsat tror vi att intervjuerna kan bli
forhdllandevis korta, omkring 30-40 minuter per intervju. Vi kommer givetvis inte
avsluta efter denna tid om vi anser att det finns utrymme fér vidare diskussioner.
Utformningen av intervjuerna kommer att vara valdigt betydelsefull for resultatet av
undersokningen. Darfor presenterar vi nedan de viktigaste beténkligheter vi har haft vid
planeringen av utformningen.

3.2.1 Oppnadler dutnafragor?

Enligt Bryman (2002) & utformningen av undersokningsfragor en viktig fréga i savé
kvantitativa och kvalitativa undersokningar. Det mest essentiella problemet &r i vilken
omfattning forskaren skall tilléta uppgiftsamnaren att med egna ord svara fritt pa fragan
eller om starkt bundna svarsalternativ skall definieras.

Eftersom vi har valt att genomfdora en kvalitativ undersékning kommer detta att ge oss
mojligheten att anvanda oss av mer Gppna fragor och vi hoppas da kunna dra nytta av
foljande fordelar som presenterats av Bryman (2002):

» Uppgifts@mnarna & inte tvungna att begransa sina ordval till de ordva som vi har
anvant utan kan utrycka sina svar i egna ord. Detta medfor forhoppningsvis att
svaren blir mycket mer innehdlsrika och nyanserade.

> Eftersom var studie har en induktiv ansats vill vi kunna vara Gppna for att dven
registrera ofrutsedda svar eller reaktioner fran uppgiftsamnarna. Starkt bundna
och slutna fragor ger oss inte denna majlighet.

> En Oppen fraga & inte ledande pa samma sétt som en suten. Har ges uppgifts-
lamnaren utrymme att fritt tolka frégan och det & &ven mgjligt att avgora hur
viktig en fraga a for uppgiftdamnaren. Eftersom engagemang, prioritet och
attityder kommer vara centrala begrepp i var undersokning s & mdjlighet att
registrera dessa ett viktigt kriterium for undersokningsdesignen.

Med ovanstdende punkter i &anke anser vi att Oppna frégor kan vara passande for

utforskning av nya omraden och darmed ocksa for var undersokning. En av de nackdelar
som Gppna frégor medfor har berdrts ovan, namligen att de & mer tidskravande, dels pa
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grund av att uppgiftdamnarna troligen kommer att tala langre och dels kommer
strukturering och kodifiering av svaren vara svarare. Den andra nackdelen som vi
upplever & att Oppna fragor staller hogre krav pa oss som intervjuledare. Detta eftersom
att det finns risk att svaren paverkas av sittet fragorna stélls pd Dessa fordelar och
nackdelar medfér att vi véjer att kompromissa mellan intervjuer med enbart éppna eller
enbart slutna fragor, och genomfor darfor semistrukturerade intervjuer. | och med detta
val av metod hoppas vi kunna fanga relativt djupa och dppna svar frén vara respondenter
utan att detta kommer innebara alldeles for stor tidsatgang.

3.2.2 Intervjustruktur

Semistrukturerade intervjuer innebér enligt Bryman (2002) att intervjuledaren utifrén en
intervjuguide staller sina frégor i den ordningsfoljd som & mest lamplig. Vidare kan
intervjuledaren komplettera med fragor som baseras pa svar som uppgiftdamnaren givit.
Intervjuguiden kan &ven innehdla vissa fragor med fasta svarsaternativ. Genom att
anvanda oss av en intervjuguide upprétthaller vi den valda strukturen, vilket ger oss
mojligheten att erhdlla jamforbara och tillforlitliga resultat trots att intervjuerna
genomfors av tre olikaintervjuare.

Vid utformningen av intervjuguiden finns det enligt Bryman (2002) ett anta design-
massiga aspekter som vi har uppmérksammat. En av dessa & fragornas ordning, vilken
bor vara tematisk. Det vill siga att fragorna ordnas i olika teman sa att de fragor som
berér samma omrade foljer varandra. Men vi & dven beredda pa att franga denna struktur
om situationen kraver detta. Det & dven av stor vikt att vi formulerar fragorna pa ett bra
sétt, bade genom att anvanda ett begripligt sprék sa att risken for misstolkningar undviks
och s4 att fragorna verkligen ger svar pa det vi amnar understka, utan att vara ledande.
Eftersom malet ar att genomfora semistrukturerade intervjuer kommer intervjun inledas
med allmanna fragor utan svarsaternativ sa att 6ppenhet i intervjun skapas. Dérefter kan
mera precisa fragor anvandas.

3.2.3 Intervjuguide

Den intervjuguide som vi avser anvanda innehdller foljande fragor och riktlinjer. De
numrerade fragorna utgor en avgransning for samtalet, medan foljdfragorna ger majlighet
att fordjupa samtalet. Foljdfragorna kommer inte stéllas rakt ut i den form de star i
intervjuguiden, utan istéllet kommer de vavasin i samtalet. Vidare kommer vi troligen fa
svar som leder till ytterligare foljdfrégor och fordjupning.
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1. Vad tycker ni om reklam, generellt sett?
Anledning?

Attityd till tv-reklam?
Attityd till annonser i tidningar?

(Méngd, innehdll, kanalbyte vid reklam, bladdra forbi, irritation mm. & sddana aspekter
som vi vill féra samtalet kring)

Vi vill med denna breda och 6ppna fraga inledaintervjun pa ett avslappnat sétt. Vi tror att
fragan gor det enkelt for sdval intervjuperson som intervjuare att inleda ett samtal kring
amnet. Svaret ger oss en uppfattning om intervjupersonens almanna instélining och
attityd till reklam av olika slag. Troligen leder svaret till flera olika delsvar som kan vara
intressanta att folja upp for att forsoka fa klarhet i fragan huruvida attityden till ODR kan
ha paverkat attityden till annan reklam. Det ger dven en naturlig 6vergang till att borja
tala om attityden till ODR, som & vér nastafraga.

2. Vad tycker ni om den reklam som kommer i breviadan?
Vad beror detta pa?
Ar dettaanledningen till att ni valjer att tacka nej?

Fragan ger oss mojlighet att leda samtalet mot det omréde som & avsikten med under-
sokningen. Vi vill med ett urval av foljdfragor forsoka reda ut om det inledande svaret,
det vill séga anledningen till "ng tack”, & den verkliga anledningen till intervjupersonens
ngj tack. Exempel pa foljdfragor:

Skulle er uppfattning foréndras om:

Innehallet var annorlunda? (exempelvis fler eller mer fordel aktiga erbjudanden)
Antalet blad (reklammangden) var mindre?

Utdelningsfrekvensen var lagre?

Vad tror ni skulle @&ndra er uppfattning?

Foljdfragorna &r relevanta for att undersoka hur va de teorier som presenterats i vart
teoriavsnitt stammer med respondentens asikter. Vidare hjdper fragorna oss att gréava
djupare och fortsitta samtalet sa att uppgiftsamnaren hinner tanka en gang till och
kanske galv blir uppmarksam pa den egentliga anledningen till sitt negj tack.
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3. Har er attityd till exempelvistv-reklam eller annonser foréndrats sedan ni valt bort
reklam i brevladan?

Anser ni att er attityd till annan reklam paverkats av er attityd till reklam i brevladan?
Skulle ni vélja bort exempelvis tv-reklam om det var méjligt? Tidningsannonser?

Fraga tre sammanfogar ovanstaende fragor (ett och tvd) och ger oss férhoppningsvis en
djupare forstalse for kopplingen mellan en negativ attityd till ODR och attityder till annan
reklam. Om en uppgifts@mnare skulle foredra att véja bort alla dag av reklam kan man
ju tanka sig att det & innehdllet eler vardet i reklamen (oavsett slag) som inte tillfor
mottagaren nagot och darfor & anledningen till ett ngj tack till det medie man kan véja
bort.

4. Om det fanns en majlighet att valja bort vissa reklamblad och behdlla andra, skulle ni
da utnyttja denna mgjlighet?

Vilket skulle enligt er vara det basta séttet att |6sa detta pd? (viaregister painternet,
anmalningsblankett fran posten, etc.)

Vilkareklamblad skulle ni daviljaha?

Denna mgjlighet har vi uppmérksammat genom att ha tagit del av andra uppsatser. Posten
anvander begreppet ”permissionsmarknadsforing” och utreder for nérvarande hur denna
process praktiskt kan l6sas.

Valen av reklamblad &r intressant att undersoka eftersom det kan vara mgjligt att tyda
monster i uppgiftslamnarnas svar, som kan indikera om det & en speciell typ av reklam-
blad, bransch eller dylikt som & mer eller mindre intressant. Frégan leder till vidare
samtal kring uppgiftsamnarensintresse for olikainnehdll i reklamen.

5. Finns det nagot som skulle kunnaféer att borjataemot ODR?
Anser ni att det finns nagra positiva aspekter med ODR?

Fragan kan tankas leda till svar som &ter beror anledningen till ett "nej tack”. Svaret kan
tankas styrka tidigare uttalanden och genom detta ge oss beldgg for att det & den verkliga
anledningen till ett " ng tack” som tidigare framkommit.
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3.3 Urva

Eftersom antalet hushdll som véljer att tacka ngj till ODR narmar sig 800000 har vi ingen
mojlighet att undersoka alla, utan vi maste istéllet gora ett urval som vi antar ger oss mest
nyanserad information. | ovanstdende problemdiskussion presenterade vi delar av
resultatet fran den analys SDR utfort for att klargéra vem den typiske "nej tackaren” &r.
Det framgick att det oftast handlar om en man eller kvinna i aldern 20 — 29 &r, med
begransad ekonomi, boende i storstad eller storstadsregion. Vidare anger SDR att "ng
tackare” oftast bor ensammai en liten l&genhet och att andelen "negj tackare” minskar nér
antalet personer i hushdllet och/eller bostadsytan Okar. Vi antar darfor att individers olika
boende, dder och inkomst & aspekter som paverkar deras asikter och karaktér. Dessa
aspekter anvander vi darfor som utgangspunkt for vara urvalskriterier. Urvalskriterierna
ar villahushdl, lagenhetshushall > 50 kvm, lagenhetshushall < 50 kvm, adersgrupp 20-
39, ddersgrupp 40+. N&r det gdler inkomst antar vi att denna i stor utstrackning
avspeglar sig i boendeformen. Eftersom kon enligt ovanstdende SDR-analys inte verkar
vara av storre betydelse utgar vart urval frén lika andelar mén och kvinnor. Geografiskt
kommer vi begransa oss till storstadsregionen i sydvéastra Skane, det vill siga regionen
Mamo - Lund.

Nedanstdende tabell visar vart urva enligt ovanstaende kriterier. Anledningen till att vi
inte avser att utfora fler an totalt femton intervjuer & att varje enskild intervju forvéntas
ge stora méangder information som sedan kommer genomga en tidskravande bearbetning.
Bland villahushallen véjer vi en jamn fordelning mellan aldersgrupperna eftersom vi inte
tror att ddern ar avgorande for svaren nar det géller uppgiftdamnare med denna boende-
form. Nar det galler lagenhetshushall 6ver 50 kvm véljer vi att intervjua fler i den lagre
Adersgruppen eftersom det & fler i denna grupp som valjer att tacka nej. Eftersom det ar
svart och troligen daven mycket tidskravande att finna intervjupersoner i adersgruppen
ddre an 40, boende i lagenhet med yta mindre dn 50 kvm védjer vi att avsta fran att
intervjua dessa.

Aldersgrupp 20-39 | Aldersgrupp 40+

Villahushdll 3 3
L agenhetshushall > 50 kvm 3 2
Lagenhetshushall < 50 kvm 4 0

Tabell 1: Undersokningens urval.

19



3.4 Insamling av sekundardata

Som stdd for granskningen av en eventuell koppling mellan en negativ attityd till ODR
och attityder till annan reklam maste vi troligen samlain sekundardata som beror attityder
till annan reklam. Vid urval av sekundérdata & det som Jacobsen (2002) menar av stor
vikt att man véljer kéllor och data med omsorg. Den information vi samlar in har tidigare
sdllats av forskare eller undersokningsansvariga i andra undersokningar och anpassats till
da radande syften. Hur mycket eler vilken information som tidigare sorterats bort har vi
som anvandare av sekundardatan ingen vetskap om. Detta gor att vi maste inta en starkt
kallkritisk installning vid var urval sprocess.

Vidare maste vi i enlighet med Jacobsen (2002) reflektera Gver vem det & som
sammanstallt informationen. Ar det personliga eller institutionella kélor, har kélan ett
vinstsyfte? Ar det en forsta,- andra,- eler till och med en tredjehandskalla? En annan
viktig aspekt & att forstka avgora vilka mottagare den ursprungliga informationen haft.
Ar det offentliga eller privata informationskallor? Slutligen maste vi beddma den
ursprungliga forfattarens kunskap och kompetens, vilken anses avgdrande for kéllans
kvalitet.

Det antal kéllor vi kommer att anvéanda for sekundérdata styrs aven av det utbud som
finns att tillga. Flertalet kéllor debiterar betydande avgifter for att ge tillgang till relevant
information. Detta begrénsar givetvis var tillgang till vardefull data.

3.5 Anaysav insamlad data

For att underlétta analysen av insamlad data kommer vi som némnts tidigare att anvanda
en intervjuguide med en struktur som hjdper oss att géra en inledande systematisering
och kategorisering av datan redan da den registreras vid intervjuerna. Datan fran varje
enskild intervju kommer att renskrivas, sdllas, forenklas och systematiseras for att vi ska
fa en béttre dverblick av materialet. Under detta arbetes gang sker en individuell analys
av datan fran varje intervju. N&r detta har utforts kommer en mera omfattande analys av
den samlade datan fran samtliga intervjuer att genomforas. Pa sa sétt hoppas vi finna
orsaker, monster och samband som hjdper oss att besvara var forskningsfraga. Tillvaga-
gangssittet for var kategorisering av insamlad data presenteras i fdljande kapitel,
tillsammans med resultatet fran varaintervjuer.
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4 Empiri

4.1 Kategorisering av insamlad primardata

| detta kapitel presenterar vi resultatet fran varaintervjuer och den sekundérdata vi samlat
in. FOr att gora materialet fran intervjuerna mera 6verskadligt har vi valt att korta ner och
kategorisera detta. Kategoriseringen utgar fran de omraden intervjuernakretsat kring:

» Generell uppfattning om reklam.
> Attityd till ODR — varfér tackangj?
> Hur paverkar en negativ attityd till ODR attityden till annan reklam?

Med hjdlp av denna kategorisering kan vi i var analys ga vidare med att detaljera datan
ytterligare och finna samband mellan empiri och teori, som hjdper oss att besvara var
forskningsfraga.

4.2 Intervjupersonernas generella uppfattning om reklam

Uppgiftddmnare: 1 Kontext: Kvinna 30 &, boende i lagenhet 50+ kvm.

"Det & for mycket reklam i dagens samhélle, man kommer inte ifran det, utan 6verskdljs
var man an &.” Uppgiftsl@mnaren saknar valfrihet och tycker att hon paverkas for mycket
av den reklam hon utsétts for. Mangden reklam anges vara irriterande. Nar det kommer
till tv-reklam anger intervjupersonen att hon byter kanal sa snart det visas reklam. Det
enda som kan fa henne att se pa tv-reklam & om det visas en rolig reklamfilm. Annonser
i tidningar kan enligt intervjupersonen ocksa vara patrangande. ” Ibland méaste man ju leta
efter texten mellan alla annonser.” ”Fordelen & att det ar |&tt att valja vilken annons man
vill titta pa och bladdra forbi de andra.” Uppgiftsamnaren har anmalt sitt telefonnummer
till NIX-register och dipper darmed telefonforsdjare. Vidare anger hon att internetreklam
séllan stor henne.

Trots att uppgiftsdamnaren inte & positiv till reklam anser hon dnda att den kan ha vissa
fordelar. Pa fragan om hon skulle vilja vélja bort tv-reklam eller annan reklam (¢ ODR
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inkluderat) blir svaret: "Ngj, reklam & ju s vanligt idag, det & nagot som alltid finns
runt om kring en och det &r lite en social sak, den fyller en socia funktion. Alla har ju sett
de nya filmerna fran ICA och om Iprenmannen, det ger ju ndgot att tala om nar man
traffar folk. Och vi tjgler diskuterar ju ibland de nya kosmetikaprodukterna som man ser i
reklamen. Sa att valja bort al reklam vill jag nog inte, men jag skulle vilja ha storre
valfrihet och gav bestdmma vilken reklam jag skafa.”

Uppgiftddmnare: 2 Kontext: Kvinna 34 ar, boendei villa.

Uppgiftdamnare tva tycker att reklam & stérande och irriteras 6ver att man utsétts for
reklam var man an befinner sig. ”Né&r jag & utomhus, ute och kor, i stan eller s, bryr jag
mig inte s3 mycket, men nar jag & hemmavvill jag helst slippareklam.” Vidare uppges att
reklamen inte ger nagot, ”...oftast & det bara reklam for skrap eller 1agprissaker. Det &
lockvaror som man anda inte valjer nar man va & i butiken.” Intervjupersonen anser att
tv-reklam borde férbjudas eftersom den enligt henne nedvérderar och dumforklarar
mottagaren. Darfor byter hon kanal eller gér och ordnar en fika, sa snart det visas reklam.
Eftersom kanaerna idag ofta visar reklam samtidigt hjaper det ofta inte att byta kanal.
Detta gor uppgiftsl@mnaren &nnu mera irriterad. " Tidningsannonser & nog ganska okej,
de har funnits sa lange jag minns, s jag har vd vant mig. Det & for min del helt
tillrackligt med denna reklam. Den ger mig den information jag behdver.” Uppgifts-
[amnaren har inget emot internetreklam, men vill inte bli kontaktad av telefonforséljare.

Uppgiftddmnare: 3 Kontext: Man 55 &, boendei villa.

Uppgiftddmnare tre anser att reklam till en viss grans ar helt acceptabelt, men upplever
anda ofta att man utsétts for alldeles for mycket reklam idag. Han irriteras av tv-reklam
och byter darfor ofta kanal nér det visas reklam. Han har dock inte alltid haft denna
uppfattning, utan tyckte att reklam var ganska underhdlande nér man bdrjade visa reklam
pa svensk tv. "I tidningar kan det ibland ocksa bli lite for mycket reklam och da kan det
bli stérande, men jag behdver ju inte l&sa alla annonserna utan det gér ju att véja vilka
annonser man vill titta mera pd” Uppgifts@mnaren anser inte att exempelvis internet-
reklam &r direkt stérande utan uppfattar reklamen som ett nédvandigt ont for att driva
hemsidorna.
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Uppgiftddmnare: 4 Kontext: Man 38 &r, boendei villa

" Generellt sett & val reklam helt okej, foretagen maste ju marknadsfora sina varor. Sen &
det klart att det ibland blir lite for mycket reklam, men da f&r man ju struntai den.” Vad
anser du om tv-reklam? " Tv-reklam kan gbéra mig vansinning. Den stér i princip nér den
an visas.” Vad beror detta pd? "Mangden, det & ju reklam stup i kvarten...” ”Innehdllet
kan ju ocksa gora en knapp, se bara pa Dressmanreklamen, det & ju vansinne vad ddlig
den &. Det & klat att man byter kanal nér reklamen dyker upp, men idag verkar
kanalerna vara 6verens om nar de ska gora sina reklamavbrott, sd ibland kan man inte
komma ifran reklamen.” Né&r vi borjar tala om tidningsannonser sager interjupersonen att
dessa sdllan stor honom och att han véjer att bladdra forbi de annonser som inte tilltalar
eler drar till sig uppmérksamheten. Raka motsatsen & det med internetreklam, som
interjupersonen anser ar oerhort storande, vilket beror pa banners och popups som saktar
ner nedladdningen av data.

Uppgiftddmnare: 5 Kontext: Kvinna 30 ar, boendei villa.

Intervjuperson fem anser att det & for mycket reklam idag och att reklam i allmanhet &
trakigt. "Patv & det ju samma reklam som visas om och om igen och det spelar ingen roll
hur ménga ganger de visar reklamen for jag kommer anda inte att kopa det de gor reklam
for.” Intervjupersonen byter kanal sa snart reklam visas men anser anda att det kan vara
kul med tv-reklam om det & en rolig reklamfilm, exempelvis ICA-reklamen. Aven i
denna intervju pdtalas att kanalerna visar reklam samtidigt, vilket upplevs mycket
irriterande. Intervjupersonen anser att tidningsannonser & béttre, eftersom det &r |&tare
att galv vélja vilka annonser som &r intressanta. Losa bilagor i tidningar plockas alltid
bort utan att &gnas nagon uppméarksamhet. Vidare uppges att internetreklam inte stor i
nagon storre utstrackning, men att det ibland kan vara pafrestande nar sidor med mycket
reklam besoks.

Uppgiftddmnare: 6 Kontext: Man 22 ar, boende i lagenhet 50+ kvm.

Denna person tycker som manga andra att det &r for mycket reklam som skoljer 6ver folk
var man an befinner sig. Vidare upplever han att tv-reklam &r irriterande, eftersom denna
orsakar stérande avbrott i filmer och program. Attityden till tv-reklamen & dock kluven
eftersom han dels anser att reklamen kan vara irriterande men samtidigt inser att reklam-
intékterna & avgorande for att kanalerna ska kunna kopa in de filmer och program som
han vill se. N&r reklamen sands brukar han i allménhet inte byta kanal utan istéllet
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sysselsétta sig med annat. Vidare uppges att tidningsannonser inte upplevs stérande, utan
att dessa gar bra att bladdra forbi om de inte fangar uppmarksamhet.

Uppgiftddmnare: 7 Kontext: Man 27 ar, boende i |agenhet mindre dn 50 kvm.

Denna uppgiftsl@mnare anser att variktad reklam & "helt okg”. Med vélriktad reklam
menar han sddan reklam som han kan tankas vara intresserad av. Som exempel pa
motsatsen namns reklamavbrott med reklam for exempelvis trosskydd. Nér det visas
reklam pa tv byter han darfor oftast kanal eftersom mycket av reklamen inte intresserar
honom.

Vidare sa avskyr denna intervjuperson reklam med dubbelmoral. Ett exempel pa detta
anser han vara McDonalds, som "vet” att de inte serverar nyttig mat till barnen, men
samtidigt for att legitimerasin forsdljning startar barnsjukhus (Ronald McDonal d).

Annonser i dagspress stér honom inte. Dessa menar han istédllet har férdelen att man kan
titta pa det som intresserar och bladdra forbi annat. Daremot & hans installning mindre
positiv till internetreklam. Han upplever den som stérande.

Uppgiftddmnare: 8 Kontext: Kvinna 20 &, boende i |agenhet 50+ kvm.

Uppgiftslamnare dtta uppger att hon ofta kan tycka att reklam blir patrangande pa grund
av mangden reklam hon méter. Vad géller tv-reklam anser hon att denna & "dryg” och
ger en god anledning att byta kanal. ”...tv-reklam st6r i bra program, men det & nagot
man nog maste acceptera, eftersom sddan reklam visasi alla de kanaler jag &r intresserad
av att titta pd” Hon &r possitiv till annonser i dagspress, eftersom de ger bra information
om erbjudanden som hon annars skulle ga miste om pa grund av att hon véljer att siganej

tack till reklam i brevladan. Internetreklam upplever hon déremot altid som stérande.

Uppgiftddmnare: 9 Kontext: Kvinna 24 &r, boende i 1&genhet >50 kvm.

Intervjuperson nio anser att det ibland ar for mycket reklam. Hennes uppfattning varierar
en del, beroende pa vilken tid av aret det &. Kring jul kan hon exempelvis kanna att
reklam &r riktigt stérande. Vidare anser hon att det idag & for mycket reklam, oavsett
medie. Detta menar hon medfor att man inte langre bryr sig om innehallet i reklamen och
att det uppstar irritation. Tv-reklamen upplever hon alltid som stérande. " Tidigare bytte
jag kanal nér det kom reklam, men nu visar alla kanaler reklam samtidigt, sa det hjalper
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inte langre.” Trots denna uppfattning anser hon att det ibland visas reklam som kan vara
kul, exempelvis ICA:s fdljetang.

Hon har en positiv attityd till tidningsannonser, eftersom det & |&tt att avgéra om
reklamen ar intressant eller inte. " Den &r &tt att bladdra forbi om den &r ointressant.”

Uppgiftddmnare: 10 Kontext: Man 24 ar, boende i |&genhet mindre dn 50 kvm.

Han anser att reklam behovs i ett rent kommersiellt syfte och att han ur detta perspektiv
ar positivt installd till reklam. For egen del menar han dock att den storsta delen av den
reklam han exponeras for ar onddig. Mangen reklam paverkar inte honom eftersom han
védjer att inte bry sig om reklamen. Istéllet for att ta del av reklam véljer han att anvanda
sig av internet for att soka information om det som for tillfallet intresserar honom. Stérs
du inte av internetreklamen da? " Det hander va att det kan bli for mycket, men det beror
pa vilka sidor man besoker.”

Intervjupersonen anser att tv-reklam & stérande, ”...det & inte mycket i den som man
bryr ssig om.” och véjer darfor oftast att byta kanal nér det visas tv-reklam. Attityden till
annonser i dagspress ar positiv, ”...sddan reklam &r rétt okej.” eftersom det ar |4t att valja
vilka annonser som &r intressanta.

Uppgiftdadmnare: 11 Kontext: Kvinna 35, boende i lagenhet 50+ kvm.

Uppgiftddmnaren anser att det ar for mycket reklam idag. Hon anser dock att det finns
viss reklam som &r tilltalande, men att den & sdllsynt. Vidare uppges tv-reklam vara
stérande och en god anledning att byta kanal nér den visas. Tidningsannonser uppfattas
inte som lika stérande ”...kan ofta vara bra eftersom man far reda pa vissa erbjudanden
som jag som inte far annan brevl&dereklam inte vet om.”

Uppgiftddmnare: 12 Kontext: Man 59, boendei villa.

"Totalt odugligt, jag avskyr det. Det & aldeles for mycket. Speciellt pa tv, byter ofta
kanal nér det kommer, om jag orkar. Tycker dock att viss reklam kan vara lite under-
hallande att se, exempelvis Telias reklamfilmer, men det & nog den enda.” Vad tycker du
om tidningsannonser? " Det & okej, man blir inte papackad utan man kan valja att bladdra
forbi dem. Men nér det kommer buntvisi breviddan s maste man ju barain detta.”
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Uppgiftd@mnare: 13 Kontext: Kvinna 56, boendei villa.

Denna uppgiftddmnare tycker inte heller om reklam, utan anser att man idag utsétts for
aldeles for mycket reklam. Intervjupersonen anser att tv-reklam &r den vérsta formen av
reklam. "Jag forsoker altid byta kanal ndr den kommer.” Vilken attityd har du till
annonser i tidningar? ” | manadsmagasin som jag ofta koper s & det for mycket annonser
och det tycker jag & onddigt att man skall behdva betala for. Visserligen sa & ofta
annonserna en del av tidningen, de visar nyheter och sd vidare. | dagstidningar & vél
reklamen inget som jag ténker pa utan ibland kan man ha nytta av den néar man skall &ka
och handla.”

Uppgiftddmnare: 14 Kontext: Man 25, boende i |agenhet mindre &n 50 kvm.

"Onddigt, den mesta reklamen tycker jag & helt onddig. Jag faller inte for reklam, jag
paverkas inte. Sen & det valdigt stoérande nar man kollar pa film, jag brukar altid byta
kanal nar reklamen kommer pa. For den har man sett innan, det & ungefér som att se en
film fyra ganger paraken, alla reklamfilmer gér ju helatiden. Men vissa som &r lite roliga
& béttre, exempelvis. ICA:s eftersom den & som en foljetang, det & en historia bakom
den och det & nagot roligt som skall handa. Dér lagger de in informationen i ett
humoristiskt sasmmanhang och det & mycket béttre.” Hur & din attityd till annonser i
tidningar? " Tittar aldrig pa dem och jag koper inte sddana tidningar. De tidningar jag
l&ser & mest dagstidningar och datittar jag inte pa dem.”

Aven denna uppgiftdamnare tycker som flera av de foregdende att internetreklam kan
vara storande, speciellt nér det dyker upp popups som skall sténgas ner och banners med
rorligt innehdll som gor uppkopplingen |angsam.

Uppgiftddmnare: 15 Kontext: Man 27, boende i |&agenhet 50+ kvm.

Vilken uppfattning har du om reklam? " Tycker vél att det fyller en funktion i samhallet
och kan ha ett informationssyfte. Men exempelvis tv reklam blir vadigt irriterande nér
det hela tiden bryter av det man tittar pa. ...vissa reklamfilmer kan vara intressanta att se
men sen sa skall man ju behova se denna gang pa gang och da tappar man intresset.”
Attityd till tv-reklam? ”Ar for mycket och for ofta. Det borde inte bryta av sandningar
utan endast finnas mellan program. Vérst & TV4:s 30 min pauser i filmer: reklam-
nyheter-reklam-vader-reklam, tappar fullstandigt traden i filmen och ser oftast bara
halva” Attityd till annonser i tidningar? "Ar inte lika irriterande utan & en del av

26



tidningen. | manga tidningar som exempelvis modemagasin tycker jag att & annonserna
en viktig del i upplevelsen.”

4.3 Intervjupersonernas attityd till ODR — varfor tacka ngj?

Uppgiftddmnare: 1 Kontext: Kvinna 30 &, boende i lagenhet 50+ kvm.

Anledningen till "ngj tack” anges vara att reklamen har miljopaverkan och att det ar
anstrangade att béra ner reklamen fem vaningar for att [amna den till atervinning. Vidare
namns att innehdllet oftast & ointressant. "Det & &ven en inbrottsrisk. Fér om man &r
bortrest sa syns det ju mera om man har en stor htg pa golvet. Och s maste man sortera
reklambunten oavsett om man &r intresserad eller g, har tid eller g, eftersom det |att
faler in rékningar i reklambuntarna.” Attityden till ODR skulle enligt uppgiftd@mnaren
inte forandras av annat innehall i reklamen eller om antal blad eller utdelningstillfallen
blev farre.

Om mojligheten att valja den ODR som intresserar fanns, sa skulle intervjupersonen valt
kataloger som kommer sasongsvis, exempelvis IKEA-katalogen eller katalogen fran
Guldfynd, som visar nar affarerna har kampanjer med bra erbjudanden. Reklam med
mycket information anges ocksd vara intressant. Exempelvis tidningen Buffé, eftersom
den & fylld med recept och tips. Bauhaus-katalogerna & ocksa sddana som informerar
och ger tips som anges varaintressanta. Innehdllet ar altsa en viktig faktor for att du skall
vara intresserad av reklamen? ”Ja, men idag sa & det ju sd mycket skrépreklam att man
maste sortera helatiden och sen maste jag &nda béra ner reklamen nér jag l&st den.”

Uppgiftddmnare: 2 Kontext: Kvinna 34 ar, boendei villa.

Denna uppgiftd amnare tycker verkligen inte om att fa reklam i breviadan. Hon tycker att
reklamen bara innehdler skrép och lockvaror. Vidare anser hon att man lika va kan &ka
till butiken och se hela deras sortiment redan fran borjan, istdllet for att bladdra i deras
reklam. Hon anger ocksa att hon inte &r intresserad av, eller behover reklamen och darfor
inte heller vill sortera och bara ut den till &ervinning. Hon uppger dven miljoaspekten
som en del av anledningen till sitt ng tack. Uppfattningen om ODR skulle enligt avgivet
svar inte forandras av ett forandrat innehdl, mindre antal blad eller farre utdelningar.
Uppgiftsldmnaren ser inga positiva aspekter med ODR och pétdar istéllet en av de
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negativa, som enligt henne & att breviadan snabbt fylls om man inte & hemma. Detta
anser hon utgdra en inbrottsrisk.

Om det fanns en mojlighet att valja bort vissa reklamblad och behalla andra, skulle ni da
utnyttja denna mojlighet? " Kanske, IKEA-katalogen &r ju intressant, och jag vet att min
man géarna skulle kunna ténka sig Clas Ohlsson- och Biltemakatalogen. Men de kan man
juhamtai butikerna ndr man ar dar...”

Uppgiftddmnare: 3 Kontext: Man 55 &r, boendei villa.

"Det tar for mycket tid att bladdra igenom all reklam som kommer, det & for mycket
reklam helt enkelt.” Men gar du inte miste om en del bra erbjudanden om du véljer att
tacka nej? "Det & mdjligt, men jag tror att jag hittar det jag soker anda utan att forlora
jamfort med det man erbjuds i reklamen. Man har ju av erfarenhet valt ett antal afféarer
som man handlar hos och de har oftast alt det jag behover. Skall jag kdpa négot dyrare,
som en ny spis eller si, sa vill jag anda besoka flera forsdljare och se hela deras
sortiment.” Uppgiftd@mnaren anser &ven att denna form av reklam &r resursddseri och att
den har ointressant innehdll. Uppfattningen om ODR skulle enligt uppgifts@mnaren inte
forandras av farre utdelningar, mindre antal blad eller forandrat innehdll. Trots ovan-
stdende resonemang anser intervjupersonen att det skulle vara intressant att ta emot
reklam om han sjdv fick valjavilken reklam han skulle fa.

Uppgiftdadmnare: 4 Kontext: Man 38 &r, boendei villa.

"Det kommer ju en halv barkasse i veckan om man inte véljer att sétta stopp for det. Jag
vill inte ha jobbet med att ta hand om allt. Scouterna hade tidigare en |6rdag i manaden
som de samlade in reklam i villakvarteren, men sa slutade de med detta, sd nu maste man
kora ivag skrapet till dtervinningsstationen, vilket kostar béde tid och pengar. ...man
maste sortera reklamen och bladdra igenom den for att se sa att det inte kommit in post i
reklambunten.” Aven i denna intervju pépekas att en brevléda som &r full, delvis pa grund
av stora mangder reklam, signalerar om att man & bortrest och innebdr darmed okad
inbrottsrisk. Vidare anger intervjupersonen att dennes nej tack beror pa bristande intresse
for innehdllet. ”...informationen i den kan jag fa fran annat hall.” Uppfattningen om ODR
skulle enligt respondenten inte forandras av farre utdelningar, mindre antal blad eller
forandrat innehdl, men mojligen skulle friheten att sdv védja reklam kunna andra
uppfattningen.

28



Uppgiftddmnare: 5 Kontext: Kvinna 30 &r, boendei villa.

Interjupersonen anger att anledningen till hennes negj tack &r att det kommer for mycket
reklam. " Vi hade aldrig tid att titta igenom allt och da kandes det ontdigt att ta emot den
och behdva dka ivag till atervinningscentralen med det.” Intervjupersonen anser att
reklamen alltid har samma innehdll och att det sdllan & reklam som erbjuder négot hon
behover eller intresseras av. " Jag skulle kanske kunna téanka mig att ta emot direktreklam
en gang i veckan om det var mera intressant innehdll, for jag & inte intresserad av att
sortera, det har jag varken tid eller ust till.”

Forandrat innehdll skulle enligt henne troligen inte ensamt forandra uppfattningen, men
tillsammans med farre blad och utdelning en gang i veckan uppstar en majlig anledning
att &ter borja ta emot ODR. Uppgiftslamnaren skulle kunna ténka sig att 6vervaga att ta
emot reklam om hon gjélv fick valja vilken reklam hon skulle fa

Uppgiftddmnare: 6 Kontext: Man 22 &r, boende i lagenhet 50+ kvm.

Uppgiftsldmnare sex anser att innehdllet i reklamen & ointressant och att den negativa
miljopaverkan denna form av reklam medfor & onodig. Vidare uppger han att arbetet
med att sortera och att atervinna reklam, ger ytterligare anledning att tacka nej.

Attityden till ODR skulle enligt honom kunna férandras om innehdllet i reklamen blev
mer intressant. Daremot skulle inte en mindre reklammangd fa honom att bdrja ta emot
ODR. Han tillagger dock att den irritation reklamen ger upphov till troligen skulle minska
om méangden reklam minskade. Aven denna uppgiftsiamnare skulle kunna ténka sig att
Overvéga att ta emot reklam om det fanns en mgjlighet att 5alv véja vilken reklam han
skulle fa.

Uppgiftddmnare: 7 Kontext: Man 27 ar, boende i |agenhet mindre an 50 kvm.

Intervjuperson sju uppger att han tackar ngj till ODR pa grund av den mangd som delas
ut. Reklamen skall sorteras och &tervinnas, vilket & betungande. Aven innehdllet uppges
vara ointressant ”...det ar bara lockvaror for att fa mig till butiken.” Trots den negativa
attityden medger han att det hander att han laser reklam fran de stora el ektronikkedjorna
for att se vad de har att erbjuda.

For att kunna tanka sig att ter borja ta emot ODR vill intervjupersonen ha ett mera
intressant innehall och en mindre méngd reklam. Dessutom uppfattas en mgjlighet att
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sav favaljareklam som en god idé. Ett system som han tidigare upplevt och uppfattade
som positivt, var nar al reklam placerades i en korg i trapphuset. Da fick lagenhets-
innehavarnagévavaéjaom devilletadel av reklamen eler inte.

Uppgiftddmnare: 8 Kontext: Kvinna 20 &, boende i |agenhet 50+ kvm.

En anledning till att intervjupersonen tackar ngj till reklam &r att hon inte vill paverkasi
sina beslut om och nar hon vill kdpa négot. ”Om jag behdver ndgot sa koper jag det utan
att bry mig om vad som finns i reklamen.” Vidare uppges méngden reklam och innehallet
i denna paverka hennes ng tack. Mangden reklam, for att den paverkar arbetet med
atervinning av reklamen och innehallet for att det uppfattas som ointressant.

Aven om det fanns en méjlighet att valja bort viss reklam och behdla annan sa skulle
denna intervjuperson inte andra sin uppfattning om ODR. Inte heller ett mindre antal
reklamblad eller farre utdelningstillfalen skulle paverka uppfattningen. | dagslaget finns
det enligt uppgiftsamnaren inte nagot som skulle f& henne att ta emot ODR. Hon
vidhaller sin uppfattning om att sadan reklam &r patvingad.

Uppgiftsd@mnare: 9 Kontext: Kvinna 24 &r, boende i 1&agenhet >50 kvm.

Uppgiftsl@mnaren anger som anledning till sitt ngj tack att det & arbetsamt att sortera och
att dtervinna reklamen. Eftersom reklamen innan hon borjade tacka ngj oftast forblev
olast angavs dessutom ett bristande intresse for innehallet som anledning. Detta att den
forblev olast gor att arbetet med sortering och atervinning uppfattas som onddigt arbete.

InstélIningen till ODR skulle majligen kunna forandras om innehdllet blev mer intressant
eller om reklambladen och utdelningstillféllena blev farre. Aven en eventuell framtida
mojlighet att sjalv fa vaja reklam uppfattades positivt och som en tankbar anledning att
ater taemot reklam.

Uppgiftsldmnare: 10 Kontext: Man 24 ar, boende i |agenhet mindre dn 50 kvm.

Intervjupersonen har en negativ instéllning till ODR. Han menar trots detta att det ibland
kan vara intressant att 6gna igenom sadan reklam, exempelvis for att skapa sig en
uppfattning om utbud och priser. Vidare uppges att anledningen till hans ngj tack &r att
han vill slippa sortering och dtervinning, men aven att han oftast saknar intresse for
innehallet i reklamen.
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Ett mera intressant inehdll med béttre erbjudanden skulle fa uppgiftslamnaren att Gver-
vaga att borja ta emot reklam igen. Daremot anser intervjupersonen inte att ett mindre
antal blad och utdelningstillfallen har samma betydel se.

En eventuell framtida mojlighet att salv fa vélja reklam uppfattas d&ven av denna
uppgiftsldmnare positivt och som en tankbar anledning att dter ta emot reklam. " Skulle
man bara fa sddant som kan tankas tilltala en sa hade det varit mer intressant.”

Uppgiftdadmnare: 11 Kontext: Kvinna, 35, lagenhet 50+ kvm.

Denna uppgiftdamnare tycker att det ar jobbigt ndr det kommer stora buntar reklam.
"Detta & varfor jag tackar ng till reklam, det & for jobbigt helt enkelt.” Vidare uppges
att med ett annat innehdll i reklamen skulle det vara téankbart att ater borjata emot reklam.
"Erbjudanden &r alltid roligt att ta del utav /.../ Fler och mer attraktiva erbjudanden pa
sadana produkter som jag & intresserad av & nog det som jag tror skulle forandra min
uppfattning.” Aven farre blad skulle kunna fa denna person att &ndra uppfattning och
borja ta emot reklam igen. ”Eftersom det & mangden reklam som jag stor mig pa.”
” Utdel ningsfrekvensen har jag inga problem med, far man bara reklam en gang i veckan
& det andarétt okey for da kan man ta hela den hogen och slénga den paen gang.”

Om det fanns en majlighet att valja bort vissa reklamblad och behdlla andra, sa skulle
denna uppgiftsl@mnare varaintresserad av detta. "Man skulle nog inte kunna valja reklam
fran specifika affarer, men fran omraden, exempelvis sport, kléder eller heminredning
och fa reklam baserat pa det.”

Finns det ndgot som skulle kunna fa er att borjata emot ODR? " Ja, om man skulle fa mer
begransad méangd reklam och bara det som man &r intresserad utav.” Anser ni att det finns
négra positiva aspekter med ODR? "Ja, man ser ju vilka erbjudanden som finns for
tillfallet. Om man skall &a och handla ndgon speciell grej s ser man ju i bladen om de
har nagot specidllt erbjudande pa just den saken.”

Uppgiftddmnare: 12 Kontext: Man 59, boendei villa.

Intervjupersonen uppger att han avskyr denna form av reklam. "Det & fér mycket och &r
bara bluff... For sen né&r man skall kopa ndgot sd har de bara ett exemplar av detta och
resten & slut. S& det & bara for att lura folk.” Ar detta anledningen till att ni valjer att
tacka ngj? " Ja, absolut, det & for mycket.” Skulle er uppfattning forandras om innehdllet
var annorlunda? " Nej, jag tycker inte om att bli paverkad av sant. Tycker det ar béttre att
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kopa det man behtver och da spelar det mindre roll vad det kostar.” Vidare uppges att
varken antalet blad eller innehdlet skulle forandra uppfattningen, déremot kanske om
utdel ningsfrekvensen vore annorlunda. ” Ja, mgjligt, det vore béttre. Tycker att det & rena
vansinnet att de kor ut med reklam i tvd omgangar varje mandag, skal det vara miljo-
Sverige det?” Vad tror ni skulle éndra er uppfattning? ” Egentligen skulle jag inte vilja ha
nagon reklam alls. Jag behtver ingen reklam.” Intervjupersonen uppger att han inte skulle
andrainstallning till ODR &ven om han galv fick valjavilken reklam han skulle fa

Uppgiftsd@mnare: 13 Kontext: Kvinna, 56, boendei villa.

” Absolut for mycket, men det kan vara kul att titta om det & nagot som man skall ha och
da se vad som erbjuds.” Ar det mangden som &r anledningen till att ni valjer att tacka nej?
" Ja, det & for mycket papper, en massa skrép som jag inte behdver.” Skulle din attityd till
ODR forandras om innehdllet var annorlunda? " Ja, kanske, fast jag tror inte jag blir sa
paverkad av den reklamen, oftast vet jag vad jag vill kdpa. Men det kan vara kul att titta
igenom reklambladen eftersom det & som en produktkatalog och man kan upptécka nya
saker och afférer.” Uppgiftsddamnaren anser att om antalet reklamblad vore farre skulle
hon bli mer positivt instélld till ODR. Detta géller &en for utdel ningsfrekvensen, som om
den vore lagre skulle paverka installningen positivt. ” Ja, da hade man nog inte upplevt det
som lika mycket for det blir ju att reklamen ligger hér ett par veckor innan man slanger
den.” Vad tror ni skulle andra er uppfattning? "Om jag fick sddant som vore riktat till
mig, att man utformar den enligt vad jag brukar kopa. Sa att jag inte far al denna reklam
for tv apparater och mobiltelefoner varenda vecka, fast jag aldrig kdper det.”

Uppgiftd@mnare: 14 Kontext: Man, 25, lagenhet mindre an 50 kvm.

Uppgifts@mnaren anser att ODR & ”jobbigt” och att detta & den framsta anledningen till
att han tackar ngj till reklamen. ”Ja, det och sa dven att jag ser det som ett resurssldseri,
ren nedskrapning helt enkelt. Det & bara onodigt, det gar direkt fran brevladan till
sopnedkastet. Forutom om man nagon gang skulle kdpa en ny tv, da ar det mojligt att
man skulle stanna upp och tittai On Off:s annons och se vad de har for priser, men det &r
juvddigt séllan man ar ute efter entv.”

Vidare uppges att innehdlet skulle kunna ha viss paverkan pa uppgiftslamnarens attityd
till ODR, men framfér allt & det méngden och utdel ningsfrekvensen som han anser vara
de framsta faktorerna. "Det & méangden som st6r mig mest. Jag tittar inte pa bladen
eftersom de & sa manga, jag orkar inte bry mig om reklamen. ...utdelningsfrekvensen
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handlar for mig mycket om tajming. Om det & nagot jag behover sa tittar jag pa det.”
Vad tror ni skulle éndra er uppfattning? ”Om man hade lagt fokus pa mig som individ,
gett mig det som jag & intresserad av. Men det krévs ju en sbkning for att gora detta.
Man far ju en massa skrép, som reklam for blomjord som jag som bor i lagenhet struntar
fullsténdigt i.”

Anser ni att det finns nagra positiva aspekter med ODR? " Ja att man blir informerad om
olika lokala erbjudanden, det &r ju det som jag missar just nu. Alla andra erbjudanden kan
jag hitta pa natet.”

Uppgiftd@mnare: 15 Kontext: Man, 27, lagenhet 50+ kvm.

Intervjupersonen anser att ODR mycket va skulle kunna vara intressant men att det blir
for mycket skrap. "Det & ju ett visst informationsvarde i det, att man speciellt pa lokal
nivd hanger med vad som hander. Sen & det kul att ldsa om eektronikprylar.”
Anledningen till att ni vajer att tacka nej? "Det & for att det blir for mycket skrép i
lagenheten. Jag tycker att det & jobbigt att ga ut med soporna och vill inte sldpa pa en
massa reklamblad. Jag hade gérna tagit emot reklam fér jag tycker att det kan vara
intressant att tittai, men |agenheten skulle vara fullstandigt nedskrépad da.”

Uppgiftsl@mnaren anger att om mangden vore mindre och om han gjélv fick vélja vilken
reklam han skulle f3, sa skulle detta kunna fa honom att borja ta emot ODR igen. Dock
sager han foljande om utdelningsfrekvensen: "den & va bra, om man skall hdlla sig
uppdaterad sa & det val ett maste att fa reklam minst gang i veckan. Men det hade kanske
varit battre om man fran elektronikforetagen fétt en mer katalogaktigt reklam en gang i
manaden. Da hade man kanske sparat den ett tag.” Finns det nagot som skulle kunna fa er
at borja ta emot ODR? "Inte i den omfattning som den & i idag, men kanske om
sopnedkastet 1ag vagg i vagg med min brevlada.”
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4.4 Hur paverkar en negativ attityd till ODR attityden till annan
reklam?

Uppgiftddmnare: 1 Kontext: Kvinna 30 ar, boendei |agenhet 50+ kvm.

Har er attityd till annan reklam paverkats av er installning till direktreklam? " Jag tror inte
det, det & ju vid olika tillfallen man drabbas, men det & klart att det ibland kan bli tjatigt
med samma reklam pa stan, i tv'n och i breviadan och da kan det ju bli for mycket.”

Har er attityd till exempelvis tv-reklam eller annonser forandrats sedan ni valt bort reklam
i breviadan? " Kanske har jag lite mera tdlamod med tv-reklamen nu &n tidigare, men den
méste fortfarande vara rolig for att jag inte ska byta kanal. Men jag vill definitivt inte ha
mer tv-reklam.”

Uppgiftddmnare: 2 Kontext: Kvinna 34 ar, boendei villa.

Kanner ni att er attityd till direktreklam har paverkat attityden till annan reklam? "Ngj,
jag tror inte det utan det beror snarare pa den mangd reklam som standigt finns runt
omkring en. N&r det blir for mycket av samma reklam sa stanger jag av for att inte bl
irriterad.”

Har er attityd till exempelvis tv-reklam eller annonser forandrats sedan ni valt bort reklam
i breviddan? " Ngj, jag har aldrig gillat tv-reklam och kommer nog inte andra uppfattning i
framtiden.”

Uppgiftddmnare: 3 Kontext: Man 55 &r, boendei villa.

Uppgiftdamnare tre har svart att téanka sig att attityden till ODR skulle kunna paverka
hans attityd till annan reklam och anser istéllet att det & den totala mangden reklam man
utsétts for som paverkar attityden till reklamen. ”Sedan valjer man att ta del av den
reklam man tycker passar bast.”

Skulle ni vélja bort exempelvis tv-reklam om det var mojligt? ” Absolut, jag skulle vélja
bort tv-reklamen utan att tveka en sekund.”
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Uppgiftddmnare: 4 Kontext: Man 38 &r, boendei villa

Skulle ni véja bort exempelvis tv-reklam om det var mgjligt, eller tidningsannonser?
"Jag skulle véja bort tv-reklamen. Den & egentligen néstan mer stérande &n reklamen i
brevlddan, just darfor att den klams in Gverallt och hela tiden. Det & en standig upp-
repning av samma reklam...”

Inte heller uppgiftdamnare fyra anser att attityden till ODR har paverkat attityden till
annan reklam, atminstone inte medvetet.

Uppgiftddmnare: 5 Kontext: Kvinna 30 ar, boendei villa.

Har er attityd till exempelvis tv-reklam forandrats sedan ni valt bort reklam i breviadan?
"Ng, det tror jag inte. Min attityd till tv-reklam & nog mer negativ an till direktreklam.
Men tv-reklamen kan man ju inte gora mycket &.” Ar det kanske si att mangden tv-
reklam paverkat din attityd till direktreklam pa ndgot séitt? "Det ar va inte omgjligt, det
& ju ofta samma reklam eller innehall i tv-reklamen som i brevliddan och da behéver man
inte se reklamen manga ganger innan man tréttnar.”

Uppgiftddmnare: 6 Kontext: Man 22 ar, boende i |agenhet 50+ kvm.

Har er attityd till annan reklam paverkats av er installning till direktreklam? " Jag tror inte
det, det skulle nog ha kravts valdigt mycket mer direktreklam for att det skulle ske.”

Har er attityd till exempelvis tv-reklam eller annonser férandrats sedan ni valt bort reklam
i brevliddan? "Ngj, inte medvetet i ala fall. Jag tror nog att attityden till olika typer av
reklam mera paverkas av exempelvis mangden reklam av de olika typerna.”

Uppgiftddmnare: 7 Kontext: Man 27 &r, boende i 1agenhet mindre &n 50 kvm.

Aven denna uppgiftslamnare uppger att han inte kan tanka sig att attityden till annan
reklam paverkats av attityden till ODR. "Jag har altid varit negativ till exempelvis tv-
reklam.” Skulle du vélja bort tv-reklam om det var mgjligt? " Ja, det tror jag. | tv-serier
kan det vara okel med ett avbrott, men i filmer & avbrotten bara irriterande.” Vidare
framkommer att om reklamen bara vore roligare och mer valgjord sa hade den varit
|&ttare att sta ut med.
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Uppgiftddmnare: 8 Kontext: Kvinna 20 &, boende i |agenhet 50+ kvm.

Uppgiftsl@mnaren anser inte att hennes attityd till annan reklam paverkats av attityden till
ODR. Hon upplever att annan reklam &r likairriterande som ODR, men eftersom det inte
gér att tacka ngj till annat &n ODR maste man sta ut med den reklamen.

Uppgiftddmnare: 9 Kontext: Kvinna 24 &r, boende i 1&agenhet >50 kvm.

Intervjupersonen tycker sig inte ha upplevt nagon skillnad i sin attityd till tv-reklam eller
annan reklam till foljd av att hon dutat ta emot ODR. Anda upplever hon att hennes
tolerans for tv-reklam standigt minskar. Detta beror enligt henne uteslutande pa att hon
upplever att reklamavbrotten bade blir fler och langre. Trots detta skulle hon, om
mgjligheten att valja bort tv-reklam fanns, inte vélja bort all tv-reklam. Reklam mellan
programmen uppges vara helt acceptabelt.

Uppgiftddmnare: 10 Kontext: Man 24 &r, boende i |agenhet mindre &n 50 kvm.

Uppgiftsldamnare tio uppger att det & méjligt att han undermedvetet star ut med mer tv-
reklam till foljd av att han inte tar emot ODR. Han till&gger dock att detta troligen inte
medfor att han konsumerar mer och att eventuell paverkan formodligen ar ganskal liten.

Om mogjligheten att vélja bort tv-reklam fanns, skulle intervjupersonen inte vélja bort
denna. Han anser att tv-reklam trots att den ofta upplevs storande fyller ett syfte genom
att den haller honom uppdaterad om vad som hander och vilka trender som géller.

Uppgiftddmnare: 11 Kontext: Kvinna, 35, |agenhet 50+ kvm.

Skulle ni véja bort exempelvis tv-reklam om det var mgjligt? Tidningsannonser? " Tv-
reklam skulle jag inte vilja ha, men jag skulle inte vélja bort den om utbudet blev sémre.
Jag hade nog valt att behdlla tv-reklam for att fa se de filmer och program som gér patv.
Jag skulle nog inte heller vara villig att betala ett hogre pris for tidningar om de var utan
reklam. Jag forstar ju varfor reklam finns, for att hala priset nere och da far man ju ta
det.” Anser ni att er attityd till annan reklam paverkats av er attityd till reklam i
brevliadan? " Kanske, man blir ju i allménhet mer trétt pa reklam om man hela tiden har
det omkring sig.”
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Uppgiftddmnare: 12 Kontext: Man, 59, villa.

Skulle ni vélja bort exempelvis tv-reklam om det var mgjligt? " Ja visst, men det &r ju ett
nodvandigt ont, for jag vill anda behalla kvalitén pa tv-programmen och det maste ju
betalas av ndgot. Men innerst inne sa & det ju vi som betalar det anda. Eftersom det &r vi
konsumenter som far betala mer for produkterna.” Anser ni att er attityd till annan reklam
paverkats av er attityd till reklam i breviddan? "Det & val inte om6jligt, men det & ju sa
mycket reklam overalt sA det &r svart att siga.”

Uppgiftddmnare: 13 Kontext: Kvinna, 56, villa.

Uppgiftddamnaren tror inte att attityden till ODR paverkat attityden till annan reklam,
utan sager att de olika reklamformerna & sa pass olika att hon inte tror att de paverkar
varandra. "Tv reklam tycker jag & mycket varre, det & vadigt irriterande. Nar det &
reklampaus i filmer hander det ofta att jag stanger av och l&ser en bok i stéllet.” Skulle ni
véja bort exempelvis tv-reklam om det var mgjligt? " Absolut, skulle inte bry mig om det
innebar samre programutbud. Tycket att det & bra nar de sander en film pad SVT sdjag
dlipper sereklam...”

Uppgiftddmnare: 14 Kontext: Man, 25, 1&genhet mindre an 50 kvm.

Kanner ni att er attityd till direktreklam har paverkat attityden till annan reklam? ”"Ngj det
tror jag inte eftersom det &r olika typer av reklam. Som nér jag bodde i USA sa hade jag
inte heller reklam i breviddan men da var det roligt att se pa TV reklam eftersom den var
annorlunda mot det man var van vid. Men efter ett tag s trottnade man pa det ocksd.”
Skulle ni vélja bort exempelvis tv-reklam om det var mgjligt? ”Ja, men inte om det blev
samre TV program. Se bara pa SVT, tittar aldrig pa de kanderna.”

Uppgiftddmnare: 15 Kontext: Man, 27, lagenhet 50+ kvm

I ntervjupersonen anser inte att hans attityd till annan reklam har paverkats av attityden till
ODR, men uppger anda att ”...tidningsannonser har jag val blivit mer uppméarksam pa.”
Skulle ni vélja bort exempelvis tv-reklam om det var mgjligt? ”Ja, men jag tittar inte sa
mycket pa tv utan laddar hellre hem de filmer och serier jag vill se for da slipper jag all
reklam.”
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4.5 QuickWise attitydundersokning

| problemdiskussionen presenterades delar av resultatet fran QuickWise attitydunder-
sokning som belyser svenska folkets instéllning till reklam. Eftersom understkningens
resultat kan hjalpa oss att analysera huruvida attityden till ODR paverkar attityder till
annan reklam véjer vi att tadel av detta resultat.

Enligt undersdkningen fran 2005 anser manga svenskar att samhéllet idag praglas av
reklam. Narmare halften (47 procent) av de tillfrAgade i undersokningen uppgav att
reklamen & irriterande eller patrangande. Var tionde anser att reklam & onddigt och nio
av tio vill inte bli kontaktade av telefonforsdljare. Drygt en tredjedel byter kana da det
visas tv-reklam och majoriteten skulle vélja bort tv-reklamen om det var mgjligt. Henrik
Nittmar pa QuickWise uppger att ” Vi ser ett orosmoment i att atta av tio konsumenter &r
beredda att vélja bort annonstrernas reklam.” Alla & dock inte negativa, tre av tio tycker att
reklam kan vara inspirerande och underhallande. Beroende patyp av reklam och innehdll varierar
intresset for reklam (www.sdr.se/media/pdf/2005/PaDirekten_Nr42005.pdf).

90 procent av kvinnornavill halKEA-katal ogen.

60 procent av méannen vill ha hemel ektronikreklam.

70 procent vill hareklam fran den lokala livsmedel sbutiken.
(Www.sdr.se/media/pdf/2005/PaDirekten_Nr42005.pdf).

Diagrammet pa foljande sida ger en tydlig bild 6ver respondenternas attityder till olika
former av reklam. Det &r viktigt att hai atanke att denna undersokning inte fokuserade pa
de individer som tackar nej till reklam utan istéllet har ett urval som &r representativt for
landets hela befolkning.
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Reklam vi tycker om Reklam vi inte tycker om
Bioreklam | 43% Spam e-mail 81%
Sponsring | 39% R;I:I;r:e?é

Reklam i butik | 33% Radioreklam
ODR [ 27% Tv-reklam
Dagspress [0 ] 24% ADR
Fackpress [ ] 24% ODR
Utomhusreklam [ 7]21% Utomhusreklam
ADR [ T]15% Populérpress
Popularpress [ ]15% Fackpress
Tv-reklam [ 113% Bioreklam
Rﬁ:ﬂ;r:efa 8% Sponsting
Radioreklam [] 6% Dagspress
Spam e-mail []1% Reklam i butik

Diagram 3. Reklam vi tycker om och reklam vi inte tycker om. Ur en attitydunder-
sokning utford av QuickWise (2005).

4.6 Har vi samlat in den datavi avsag att samlain?

Efter att ha studerat insamlad data anser vi att vi samlat in den data som vi behover for att
kunna besvara var forskningsfréga. Vi kan @ven i viss man vaidera datan genom tydliga
samband mellan insamlad data och tidigare presenterade teorier. Med detta menar vi inte
att resultatet fran intervjuerna tveklost ar sant, utan snarare att giltigheten for resultaten
pa detta sétt starks. Enligt Jacobsen (2002) kan validering &ven ske genom att studera
kallorna och kalornas information. Vart urval av kdlor har foljt det vi presenterade i
metodavsnittet. Trots detta kvarstar fragan: har vi funnit ratt respondenter? For att
besvara denna fraga har vi reflekterat Gver hur intervjupersonerna kontaktats och hur
intervjuerna genomforts. Eftersom det inte finns nagot register som anger vilka hushall
som tackar ngj till reklam i brevli&dan, sokte vi upp de hushall som har en " ngj tack” skylt
pa sin breviada och frégade om de var intresserade av att stélla upp pa en kort intervju.
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Eftersom alla tillfragade, trots det oanmalda bestket, stdllde upp maste vi anta att viljan
att samtala om @mnet fanns. Att vi nér vi kontaktade intervjupersonerna namnde att det
rorde sig om en kort intervju kan ocksa vara en anledning till att de stallde upp. Detta har
dock nackdelen att intervjupersonen forvantar sig en kort intervju och dérfér kan tankas
ge korta svar. Intervjuerna varade alla mellan 25 och 30 minuter. Under dessa for-
hallandevis korta intervjuer gav uppgiftslamnarna oss information i sddan utstrackning att
vi vid intervjutillfadlena inte kunde finna fler angreppssétt och fragor for att fa mer
uttdbmmande svar an de som avgetts. Eftersom dmnet for intervjuerna dessutom har sina
begransningar forvantade vi oss inte mer omfattande svar. Vi kan med detta i dtanke
darfér gbra antagandet att den information intervjupersonerna avgett & riktig och
fullsténdig.

Vad gdller insamlad sekundardata sd anser vi att den ger en god Gverblick 6ver svenska
folkets attityder till olika former av reklam. Vid vara intervjuer har vi dessutom sett en
viss Overensstammelse mellan uppgiftddmnarnas attityder och de som presenterats i
QuickWise undersokning. Sekundérdatan kan hjdpa oss att utveckla diskussionen kring
hur en negativ attityd till ODR paverkar attityder till annan reklam och & darfor enligt
oss viktig for var understkning. Vi maste dock komma ihdg att undersokningen som
genererat sekundérdatan inte baseras pa samma urval som vart och darfor inte & helt
overforbar till var understkning.

4.7 Ar den insamlade datan tillforlitlig?

Har vi pa nagot sitt paverkat resultatet av intervjuerna? Som vi diskuterat i avsnittet
metodol ogiska 6vervaganden & det inte mgjligt att genomfora en understkning med helt
Oppet sinne och utan begransningar. Darfor & vi fullt medvetna om att vi mer eler
mindre omedvetet paverkat resultatet pa ett eller annat sétt. Troligen & vart anvandande
av intervjuguide det som fargat intervjuerna mest. Detta eftersom dess fragor innehdller
vissa av véra forvantningar, som skapats under tiden vi sokt kunskap och teorier inom
omradet. Vi & trots detta ganska Gvertygade om att resultatet skulle bli detsamma om
undersokningen upprepades. Denna Gvertygelse beror pd att vi funnit att resultaten fran
de olika intervjuerna & mycket likartade trots att vi & tre personer som utfort
intervjuerna individuellt. Det & dock rimligt att anta att det likartade resultatet i
intervjuerna delvis beror pa anvandandet av intervjuguiden. Men det gar inte att bortse
frén att intervjuledarna inom intervjuguidens ramar &ven stéller andra fragor, talar och
agerar olika, vilket enligt Jacobsen (2002) |4t paverkar resultatet. Trots detta &r altsa
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resultaten av de olika intervjuerna likartade. Ovanstéende resonemang ger oss anledning
att anta att den insamlade datan &r tillforlitlig.

Vi uppfattar tillforlitligheten hos sekundérdatan som relativt hdg. Anledningarnartill detta
& flera. Om vi utgdr frén undersokningens bestallare, Annonsorféreningen, sa har denna
organisation enligt vara uppgifter inget kommersiellt syfte med resultatet fran under-
sokningen. Annonsorféreningen och dess medlemmar har heller ingen fortjanst av data
med 13g tillforlitlighet, utan har snarare al anledning att kréva ett tillforlitligt under-
sokningsresultat. Om undersokningens tillvagaganssitt har vi knapphandig information,
men vi vill gérna anta att Annonsorféreningen som bestéllare aven varit delaktiga i
utformningen och pa sa vis paverkat tillvagagangsséttet, vilket enligt oss uppfattas som
positivt. QuickWise som producerat undersokningen & enligt information pa deras
hemsida (http://www.quickwise.com) ett internationellt respekterat undersokningsinstitut
som har specialiserat sig pa undersokningar viainternet. Vidare forklaras pa hemsidan att
QuickWise & medlem i ESOMAR, (The World Association of Research Professionals),
som satt upp riktlinjer for sina medlemmar. Kompetensen hos foretaget beddémer vi som
hog eftersom de enligt egen utsago strévar efter att rekrytera hogt kompetent persona
fran flera olika verksamheter. Bland personaen éterfinns forskare sa val som personal
med erfarenhet fran undersokningsforetag och reklam- och mediebyraer.
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5 Anays

5.1 Uppgiftdamnarnas attityd till reklam

For att skapa en god dverblick 6ver uppgiftsl@mnarnas generella uppfattning om reklam
har vi valt att sammanfatta det empiriska materialet som ber6r dettai nedanstdende tabell.
Ruta markerad med "x” visar vilken uppfattning vara uppgifts@amnare har. | de fall en
viss aspekt, exempelvis instdlning till internetreklam, inte diskuterats under intervjun
markeras rutan med ”/”. Om en aspekt inte namnts markeras dettamed ”-".

Uppfattning Uppgiftddmnare

1|2 |3|4|5|6|7|8]9]10[11|12|13][14]|15
For mycket reklam X | X | X|X|X]X X | X X | X | X X
Saknar valfrihet X | X | X |X]|X X X | X[ X|X|X]|X]|X
Byter kanal vid tv-reklam X [ X | X |X]|X X | X | X | X|X]|X]|X]|X
Annan sysselséttn. vid tv-r. X X
Vill v8ljabort tv-reklam X | X[ X|X|X]|X X X | X | X|X|X
Neg. till annonser i tidn. X X
Neg. till internetreklam X /| x| X X |/ [ | x|/
Reklam & ontdigt - -l - x - -] - X

Tabell 2. Sammanstallning av uppgiftsl@mnarnas uppfattning om reklam.

Majoriteten (80 procent) av vara uppgiftsldamnare anser att det idag & for mycket reklam i
samhdllet. Hertdet av dessa upplever att reklamen & stérande och irriterande. Detta
stammer va overens med resultatet fran QuickWise attitydundersokning, i vilken 47
procent av respondenterna uppgav att de stordes eller irriterades av reklamen. Méangden
reklam, har enligt den teori Elliot och Speck (1998) presenterat, stor betydelse for mot-
tagarens uppfattning om kommunikationsbrus och attityd till reklamen. Vi kan inte annat
an att instdmma.

Det & tankbart att forklaringen till hur mangden reklam paverkar attityden till denna
finns i beteendepsykologin eller i den kognitiva behaviorismen. Eftersom var kompetens
inom psykologin inte &r tillracklig for att med sékerhet uttala oss om detta valjer vi darfor
att nedan redogora for hur vi uppfattar sasmbanden mellan teori och empiri.

42




Om individer kénner att de standigt utsétts for reklam, var de an befinner sig, & det
troligt att de som stors eller irriteras av detta, undermedvetet skapar en negativ instalining
till reklamen. De externa faktorerna paverkar salunda individen mentalt. Fortsétter denna
externa paverkan, som av individen uppfattas negativt, kan denna paverkan tillsammans
med tidigare lagrad information forstérka den attityd som skapats. Smith (1993) menar att
attityder aven paverkar beteenden, vilket vi efter var understkning ocksa ar dvertygade
om. Alla vara uppgiftsamnare som anser att de utsétts for for mycket reklam byter kanal
eller sysselsétter sig med annat, A snart det visas tv-reklam. Enligt QuickWise under-
sokning byter en dryg tredjedel av svenska folket kanal da det visas reklam. Hur manga
som sysselsitter sig med annat framgar inte av deras undersokning, men eftersom det i
understkningen visas att det endast & 13 procent av svenskarna som tycker om tv-reklam
kan man anta att den andel som sysselsétter sig med annat ar hdg.

Henrik Nittmar pa QuickWise menar att sd manga som atta av tio svenskar kan ténka sig
att valja bort reklam. Detta & enligt oss ett tecken pa att manga anser att de utsétts for
aldeles for mycket reklam. Det &r ocksa tankbart att fler individer med negativ attityd till
reklam skapar en sa negativ attityd att de vajer att tacka nej till reklam om de ges den
mojligheten. Bland véara uppgiftslamnare uppger tolv av femton att de skulle véja bort tv-
reklam om den mgjligheten fanns. Det & dock viktigt att hdr poangtera att vi inte funnit
belagg for att individer med almant negativ attityd till reklam har samma attityd till alla
former av reklam. Exempelvis uppger endast tva av vara uppgiftdamnare att de &
negativa till tidningsannonser, dock vill ingen av dem vdlja bort dessa. Vissa reklam-
former stor sdlunda mer &n andra. Enligt QuickWise undersokning tycker 52 procent av
svenskarna inte om reklam pa internet. | nio av vara femton intervjuer diskuterades
internetreklam, fem av de nio intervjupersonerna var negativa till denna reklamform.
Alltsa & andelen uppgiftslamnare som tackar nej till ODR och samtidigt & negativa till
internetreklam inte mycket storre 8n andelen av hela befolkningen som inte tycker om
internetreklam. Var uppfattning & att mottagare av reklam vill ha vafrihet och galv
avgora vilken reklam de ska fa&. Néar det galler ODR skulle tretton av de femton "nej
tackare” som vi talat med kunna tanka sig att Overvaga att dter ta emot ODR om de §év
fick vdja reklam. Vi ser har tydliga likheter med den forskning Gripsrud (2002)
presenterat. Var undersokning har i likhet med Gripsruds forskning visat att mottagarens
informationsbehov i stor utstrackning styr vilken reklam och form av reklam denne vill ta
del av. Flera av vara uppgiftdamnare namner att de fyller sitt informationsbehov med
hjép av tidningsannonser och internet eftersom de inte tycker om ODR. P4 sa sétt styr de
inte bara hur informationen skall hdmtas, utan aven till stor del vilken information de ska
tadel av.



Varfor véljer da vissa hushall att tacka nej till ODR? Ar det enbart det ovan diskuterade
informationsbehovet och méngden reklam som avgor eller finns det andra faktorer som
paverkar dettaval?

5.2 Faktorer som paverkar hushdllens nej tack

Overblick 6ver de anledningar uppgiftsamnarna angett som orsak till varfor de véljer att
tacka ng till reklam. Ruta markerad med "x” visar vilka faktorer som paverkar vara
uppgiftdamnares installning till ODR och orsak till "nej tack”.

Orsak / faktor Uppgiftsidmnare

1|2 |3|4|5]|6|7|8|9]10[11]12|13[14]15
Ointresse av innehall X | X | X | X|X]|X X | X | X|X]|X]|X]|X
Mangd X | X X | X X | X | X X | X|X|X]|X
Anstrangande att sortera X | X | X | X|[X]|X]|X X | X | X X
Anstrangande att atervinna | x | x X[ X|X|X|X]|X]|X X X
Miljopaverkan X | X X X
Behov av reklamen / info. X X X | X
Inbrottsrisk X | X X
Upprepning av innehall X X X
Vill bibehdlla valfrihet X X X
Resurssl Oseri X X

Tabell 3: Sammanstallning av de faktorer som paverkar hushallens nej tack.

Ovanstéende sammanstéIning av faktorer som paverkar uppgiftslamnarnas nej tack visar
tio olika faktorer som angetts under intervjuerna. Fyra av faktorerna har utmérkt sig
genom att vara ofta aterkommande. Huruvida nagon faktor betyder mer &n nagon annan
& dock svért att avgora och &r inte heller av primart intresse for var undersdkning. De
fyra som & mest frekvent terkommande har dock haft stor vikt under intervjuerna, sa vi
antar darfor att dessa har ndgot storre betydelse &n dvriga faktorer.

Den framsta orsaken till att hushdllen siger nej tack till ODR uppges vara bristande
intresse for reklamens innehdl. For tretton av de femton uppgiftdamnarna & denna
aspekt av betydelse. Vissa uppger att innehallet & ointressant pa grund av att de inte har
anvandning av de produkter det gors reklam for, eller att reklamen bara innehdler
lockvaror och I&gprisprodukter som &nda inte blir aktuella vid ett kdpbeslut. Andra anser
att de kan fa informationen fran andra kallor och darfor inte &r intresserade eller i behov
av ODR. Att inte ta emot ODR for att mediet inte behdvs for att fylla ett informations-
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behov, har tydligt papekats av fyra intervjupersoner. Denna aspekt ligger dock s nara
bristande intresse av innehall att vi tolkar bada dessa aspekter som ett resultat av intervju-
personernas informationsbehov. Att mottagarnas informationsbehov paverkar valet av
medie och i dessafall hushdllens”nej tack”, stdmmer va Gverens med teorin om uses and
gratifications research, i vilken man enligt Griprud (2002) menar att valet av medier
beror pa mottagarens informationsbehov.

Att visst innehdll i ODR intresserar mer &n annat resulterar i att mottagaren sorterar sin
reklam, vilket elva av intervjupersonerna har angett vara en annan anledning till deras ngj
tack. Detta stammer va Gverens med de Slutsatser Elliot och Speck (1998) har nétt i sin
undersokning. Vidare &r det |t att forstd att mottagare av ODR, trots ointresse for
reklamen, maste sortera denna for att forsakra sig om att det inte foljer med post nér
reklamen kastas. Detta leder oss till nasta aspekt som beror arbetet med att &tervinna eller
kasta reklamen. Elva av femton uppger att de tycker att det & arbetsamt att atervinna
reklamen. Med hjalp av kognitiv behaviorism kan detta forklaras genom att mottagare av
ODR till slut trottnar pa arbetet med att &ervinna och darfor valjer bort den reklam som
medfor detta arbete. Beteendet, att dtervinna, som &r ett resultat av att reklamen tas emot,
paverkar sdlunda attityden, som i sin tur paverkar beteendet att tacka nej. Att det &
arbetsamt att tervinna reklamen & delvis ett resultat av den méngd som distribueras.
Den stora mangden ODR uppges i tolv av intervjuerna vara en faktor som paverkar
attityden och bendgenheten att tacka ng. Mangden upplevs stérande och leder till att
mottagare inte ger sig tid eller bryr sig om att titta i reklamen. Mangden medfor sdlunda
ett okat kommunikationsbrus. Har ser vi tydliga likheter mellan var undersokning och den
teori Elliot och Speck (1998) presenterat. Aven Bonde-Teir och Westerstdhl (2005)
menar att mangden reklam och det resulterande kommunikationsbruset har stor betydelse
for mottagarens attityd till mediet. Var undersokning ger oss al anledning att stédja
denna uppfattning.

V& undersokning ger oss dven anledning att anta att det finns ett samband mellan
mangden ODR och mottagarens uppfattning om upprepning av reklamens budskap. | tre
av intervjuerna namndes att upprepning av budskap var en faktor som har betydelse for
uppgiftdamnarens nej tack. Detta kan troligen &ven paverka intresset av innehdllet, som
diskuterats ovan, och det & darfor inte otankbart att just upprepning av budskap paverkar
fler &n de uppgiftslamnare som explicit gett uttryck for detta. Att upprepning av samma
eller liknande reklam i forlangningen paverkar mottagarens attityd till mediet stammer
med den teori som presenterats av Nordhielm (2002). Detta kan dven forklaras med hjép
av kognitiv behaviorism. Efter att ha mott samma eller liknande budskap i en sadan
utstrackning att budskapen uppfattas som upprepningar & det ténkbart att mottagaren
skapar en attityd till reklam i detta medie. Med tiden kan detta enligt Smith (1993)
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paverka individens beteende. | detta ssmmanhang kan det betyda att mottagaren av ODR
efter en tid vajer att tackangj, det vill sdga att attityden har paverkat beteendet.

Tva uppgiftdamnare menade att ODR var resurssloseri, fyra ansdg att ODR har en
negativ miljopaverkan och att detta har betydelse for deras nej tack. Det &r tankbart att
detta har samband med uses and gratifications research. Gripsrud (2002) menar att behov
av galvbekréftelse och social tillhdrighet kan paverka valet av medie. Medvetenhet om
at ett ng tack till ODR &r ett stallningstagande och en géarning som & gynnsam for
miljon kan tankas ge viss sjalvbekraftelse. Pa sa sétt har aven miljoaspekten betydelse for
hushdllens negj tack till reklam.

Aven genom att anvanda kognitiv behaviorism kan dessa aspekter forklaras. Bandura
(1986) menar att beteendet styrs av omgivande signaler och mental bearbetning av
tidigare information. De omgivande signalerna kan besta av signaler om att miljon pa
manga hall & hotad. Den mentala bearbetningen kan ha att géra med att ODR, av en eller
annan anledning, inte upplevs som meningsfull och déarfor inte anses vara véard de
resurser som denna reklamform kraver. Detta kan da ténkas resulterai beteendet att tacka

ne.

Inbrottsrisk uppgavs av tre uppgiftdamnare som en aspekt som har betydelse for deras
ng tack. Aterigen & kognitiv behaviorism ett anvandbart analysverktyg. De omgivande
signaerna kan tankas besta av att breviddan ofta & oGverfull pa grund av méngder av
reklam. Medan den mentala bearbetningen kan besta av vetskapen om att inbrottstjuvar
|4t kan avgOra om nagon & hemma genom att se om brevladan ar full.

Tre intervjupersoner uppgav att de sava vill avgora nar och om de ska képa nagot och
vill inte paverkas att kopa ndgot de inte behover. Att bibehdla friheten att utvérdera
objekt utan paverkan fran reklamen paverkar sdlunda deras ngj tack. Enligt Brehm och
Brehm (1981) kan denna strévan efter frihet resulterai att reklam véljs bort. Vi fick dock
inte uppfattningen att denna aspekt var avgorande for nagon av uppgiftsldamnarna.

5.3 Paverkar attityden till ODR attityden till annan reklam?

Syftet med den andra delen av var forskningsfraga & att undersoka huruvida en negativ
attityd till ODR péverkar attityder till annan reklam. Under vara intervjuer uppgav
majoriteten av uppgiftsldamnarna att de inte upplevt ndgon medveten paverkan av attityder
till annan reklam, beroende pa attityden till ODR. Den huvudsakliga anledningen till
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detta var att uppgiftdamnarna skiljer pa olika former av reklam, exempelvis uppfattas
ODR, tv-reklam och tidningsannonser olika trots att de ofta har samma eler liknande
innehdll. Att olika former av reklam uppfattas olika beror, enligt var tolkning av det
empiriska materiaet, pa tidpunkten da reklamen ndr mottagaren, mangden och vad som
krévs av mottagaren for att hantera reklamen.

Trots att vi inte funnit ngot tydligt och otvivelaktigt samband mellan en negativ attityd
till ODR och attityder till annan reklam, gav uppgiftsl@mnarna oss uppfattningen att ODR
har stor betydelse for uppfattningen av méngden reklam som paverkar konsumenter.
Eftersom méangden reklam dessutom angavs vara en av faktorerna till flera intervju-
personers attityder, s antar vi att ODR anda har en viss betydelse for attityder till andra
slag av reklam, om &n undermedvetet. Att pa ett korrekt sitt understka denna aspekt
kraver stérre kompetens inom psykologin an vi besitter, men vi har &nda observerat vissa
indikationer pa att en negativ attityd till ODR kan paverka attityder till annan reklam. Tre
av vara uppgiftd amnare uppgav att de kanske & mindre negativa till annan reklam sedan
de valt bort ODR. Tre andra intervjupersoner uppgav att de idag har stérre utbyte av
tidningsannonser eftersom de inte langre tar del av ODR. Smith (1993) menar att
individers beteende kan paverka deras attityder. | ovanstaende fall kan altsa ett nej tack
till ODR ha resulterat i en mindre negativ attityd till annan reklam. Dessa uppgifter &
dock svéra att finna definitiva belagg for, eftersom var undersokning inte métt uppgifts-
[amnarnas attityder till olika former av reklam, fore respektive efter det att de valt att
borjatacka ng till ODR. Vi har inte heller funnit ndgra tecken pa att en negativ attityd till
ODR skulle ledatill en negativ attityd till andraformer av reklam.
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6 Sutsats

6.1 Undersdkningens slutsats

Bland de anledningar till "negj tack” som uppgiftsamnarna i var undersokning uppgav
fann vi fyra som ofta dterkom. Dessa fyra, bristande intresse av innehdl, stor reklam-
mangd, arbete med sortering och arbete med dtervinning antar vi darfor har stor betydelse
for att vissa hushdll véjer att tacka ngj till ODR. Men &ven reklamens miljopaverkan,
avsaknad av behov av reklamen, upplevd inbrottsrisk, upprepning av innehdl, stréavan
efter bibehallen valfrihet och upplevt resurssldseri har betydelse for hushdllens beslut.

Undersotkningens inledande arbete gav oss anledning att misstanka att attityden till ODR
aven skulle ha betydelse for attityder till annan reklam. Vissa indikationer visar att detta
kan stdmma, men vi har inte funnit tydliga och otvivel aktiga bel égg for detta.

6.2 Vardering av undersokningens resultat

Undersokningens relevans har sin grund i att det enligt var efterforskning saknas tidigare
studier som belyser varfor vissa hushdl tackar negj till ODR. Resultatet av var under-
sokning ger en tydlig bild av vilka faktorer som paverkar hushallens nej tack och utgor
darmed enligt oss ett tillskott till befintlig forskning. Det & inte omgjligt att ett storre
urval av uppgiftsamnare skulle ge upphov till fler faktorer, men var uppfattning & anda
att vi har fangat majoriteten av de faktorer som har betydelse for hushdlens nej tack.

Vad gédller den del av undersdkningen som har behandlat huruvida en negativ attityd till
ODR péaverkat attityder till annan reklam hade vi troligen haft tydligare belagg for
resultatet om var kompetens inom psykologin varit storre. Resultatet ger oss anda upp-
fattningen att detta & en fragestallning som &r av intresse att vidare understka. Detta &r
darfor ett omréde som &r téankbart for fortsatt forskning. Fler forslag till fortsatt forskning
presenteras nedan.
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6.3 Fordagtill fortsatt forskning

Hur stor andel av "nej tackarna’ tackar nej pa grund av de olika anledningar som vi har
presenterat? Vilka faktorer har storst betydelse for hushdllens ngj tack? Vilka majligheter
finns det att gor ndgot at dessa aspekter och pa s sitt gora att dessa hushdll aterigen vill
ta emot reklam?

Flertalet uppgiftsdamnare uppgav att de var positiva till att fa valja reklam sav och i
vissa fall ansdgs detta vara en tankbar anledning till att ater ta emot reklam. Mgjligheten
att mottagaren v skall fa bestamma vilken reklam hon/han skall fa och under vilken
period denna skall delas ut har under en langre tid undersokts av Posten. Trots Postens
undersokning anser vi att detta & ett forhdllandevis nytt och outforskat omrade med
manga majliga infallsvinklar och aspekter vérda att belysa och analysera. Det kan &ven
vara av stort intresse, for bland annat Posten, att ta del av en undersbkning av hur manga
hushdll som skulle vara intresserade av denna tjanst. B&de bland de som idag tar emot
reklam och bland de som séger ngj tack.

Vissa av de reklambyraer vi talat med uppgav att det var bra att man slapp distribuera
reklam till de hushall som véljer att tacka nej till reklam. Att direktreklamen inte delas ut
till de mest negativa hushdllen anses av dessa vara en styrka hos mediet. Anledningen
uppgavs vara att observationsvéardet och andelen mottagare som bléddrar i eller 1&ser
reklamen da blir stérre. Andreas Sandin pa Posten AB uttrycker sig pa foljande sétt,
”Vilken annonsdr vill n& personer sominte vill bli nddda?” Ar detta ett hallbart resonemang?
Hur utbrett & det? Vilken inverkan har detta synsétt pa séttet att anvanda mediet, kan det
leda till att fler hushdll tr6ttnar och istéllet tackar nej? Var understkning ger inte oss
nagra tydliga belégg som visar att hushdllen inte vill bli nadda, utan det handlar snarare
om sittet att bli n&dd pa och vilket varde reklamen har for mottagaren.
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