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Abstract

The digital advertising avoidance

The aim of this study is to explore advertising avoidance on social media through
a user perspective and identify the methods used. Targeted marketing were exam-
ined to provide insight regarding its effect on user advertising avoidance. The re-
search questions were: Why is advertising avoidance behavior conducted on so-
cial media and how is advertising avoidance implemented by the user? and; How
do users perceive targeted marketing on social media and how does targeted mar-
keting affect advertising avoidance? Through the use of focus groups data were
gathered and analyzed. The results of the study established perceived goal imped-
iment, perceived ad clutter, prior negative experiences and relevance of product as
the main antecedents regarding advertising avoidance. Furthermore the study con-
cluded that targeted marketing had a reducing effect on a user’s advertising avoid-

ance through its use on social media.

Keywords; Advertising avoidance, targeted marketing, online advertising,

social media, uses and gratifications
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Sammanfattning

Det digitala reklamundvikandet

Syftet med denna studie ar att undersoka reklamundvikande pa sociala medier
genom ett anvéandarperspektiv och identifiera de metoder som anvénds. Riktad
marknadsforing undersoktes for att ge insikt om dess effekt pa anvandarens
reklamundvikande. Fragestéllningarna var: Varfor bedrivs reklamundvikande
beteende pa sociala medier och hur agerar man som anvéndare
reklamundvikande? och; Hur uppfattar anvandare riktad marknadsforing pa
sociala medier och vilken innebdrd har riktad marknadsforing for det
reklamundvikande beteendet? Genom att anvénda fokusgrupper samlades
uppgifterna in och analyserades. Resultaten av studien etablerade upplevt
forhindran av mal, upplevt mediebrus, tidigare negativa erfarenheter och
budskapets relevans som de viktigaste antecedenterna ndr det galler
reklamundvikande. Vidare fann studien att riktad marknadsforing hade en
reducerande effekt pa anvandares reklamundvikande genom dess anvandning pa

sociala medier.

Nyckelord; Reklamundvikande, riktad marknadsforing, onlinemarknadsforing,

sociala medier, uses and gratifications

Antal tecken inklusive blanksteg: 105 300.
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1.0 Inledning

| detta kapitel kommer vi att presentera det omrade studien a&mnar belysa, dess

bakgrund samt studiens syfte, forskningsfragor och positionering.

1.1 Problemformulering

Reklam och kommunikation har funnits med oss manniskor under en lang tid,
vare sig det roér sig om torghandlaren som skriker ut sina priser eller ett
multinationellt foretag som arbetar med digital marknadsféring sa ar det ett
standigt narvarande inslag i vara liv och har varit sa sedan urminnes tider. |
samband med internets fodelse, och kanske framforallt web 2.0 (O’reilly, 2005),
Oppnades en ny varld upp for marknadsforing och kommunikation. Samhallet har
blivit alltmer digitaliserat, i takt med den teknologiska utvecklingen, vilket gor att
aven marknadsforing blivit mer och mer digital. Simon Lindgren (2012)
definierar, bland andra, dagens samhélle som ett “informationssamhélle”. Denna
definition syftar pa det utbredda informationsutbytet mellan manniskor, men aven
budskap och reklam fran organisationer. Marknadsforing pa internet kan ses som
en naturlig konsekvens av dagens informationssamhélle och betraktas idag som en
lika naturlig del i en organisations marknadsféringskommunikation som de
traditionella mediekanalerna. | takt med reklamens utbredning &ar vi i dagens
samhélle mottagare av 500 till 3000 reklambudskap dagligen (Porter, 2008).
Denna stora mangd budskap gor det svart for individen att bearbeta all
information och det har saledes skapats ett brus. Ett brus som standigt forsoks
penetreras av marknadsforare och kommunikatorer i sin kamp om att fanga
uppmérksamhet hos bland annat konsumenter. Denna kapplopning och méngd av
budskap har mynnat ut i en vaxande kritik mot fenomenet da manniskor ar osakra
pa reklamens effekt pa samhallet (Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan, 2011).
Som en respons pa den 6kande méngden reklambudskap har reklamundvikande
beteende utvecklats bland mediekonsumenter (Cho & Cheon, 2004). | likhet med
Cho och Cheon (2004), som faststéller en reklamtrotthet pa



internet, lagger Kelly, Kerr och Drennan (2010) fram bevis pa att reklamtrétthet
och ett reklamundvikande beteende aven finns, i stor utstrackning, pa sociala
medier. Trots att reklamtrottheten och det reklamundvikande beteendet Okar
fortsatter foretagen att spendera mer och mer pengar pa online marknadsforing
(Irm, 2013). I samband med denna reklamtrétthet och det 6kande bruset utvecklas
standigt metoder inom online marknadsforing for att battre na kunden.

1.2 Bakgrund

1.2.1 En vaxande foreteelse

De senaste aren har det skett en forandring i svenskarnas attityd till reklam. Enligt
en rapport fran Novus (2012) har de svenskar som har en positiv installning till
reklam mer an halverats sedan ar 2005 da 44 % av de tillfrdgade var positiva. En
siffra som ar 2012 var nere pa 18 %. | detta sammanhang ar begreppet reklam
valdigt brett och innefattar all typ av marknadsforing i de olika medierna och
kanalerna. De medier dar reklamen &r minst uppskattad &r TV och mobilen vilket
kan hérledas till den snabba utveckling av smartphones och ett betydligt stérre
utbud av kanaler. | kombination med nya, mer frikostiga marknadsforingsregler i
Sverige, kan detta vara en av forklaringarna till den 6kade negativa installningen
mot reklam (Novus, 2012). Svenskarnas mediekonsumtion pekar pa att vi idag ar
mer aktiva an nagonsin pa internet och sociala medier. | Sverige anvander 74 %
internet dagligen samt 47 % sociala medier. Betraffande sociala medier ar det en
siffra som dessutom stiger markant da man specifikt fokuserar pa yngre personer.
Bland personer mellan 15 - 24 anvéander 84 % sociala medier och mellan aldrarna
25 - 44 ar det 64 % (Nordicom, 2012). I en undersokning fran SIFO (2008)
undersokte man 15 500 svenskars reklamundvikande och bland annat vilka
kanaler man oftast ar reklamundvikande pa. Man stallde bland annat fragan i vilka

medier svensken undvek reklam.



Reklamundrikande olika medier
Intermet
v
Radio
DireciMail
Dailies

Magazines

Kélla: SIFO (2008)

Resultaten visar hoga siffror och antyder att svenskar i mycket hdg grad ar
reklamundvikande géllande vissa medier. Nagot som i sin tur inte direkt skulle
innebéra att en stor mangd av all reklam pa dessa kanaler ar bortkastad utan
endast att mottagare av reklam &r nu svarare att na fram till (SIFO, 2008). En
aspekt vard att belysa i sammanhanget géllande det hodga antalet
reklamundvikande, i synnerhet pa internet, & komplexiteten i att undersoka
fenomenet pa sociala medier. Detta forst och framst pa grund av att reklam pa
internet ofta inte ar homogen med reklam pa sociala medier men &ven att sociala
medier och internet dartill inte langre fungerar som en ensidig kanal. |1 dagens
sociala medier och i dagens internet kan man konsumera en mangd andra kanaler
sasom radio, webb-tv eller tidningar. SIFO:s undersokning faststéller dock att 22
% av de tillfragade aktivt undviker reklam i alla sex medierna. | undersékningen
beskriver man dessa hdga siffror som ett resultat av storre valmojligheter i
samhéllet, upplevd tidsbrist hos konsumenter och ett 6kande mediebrus (SIFO,
2008).

1.2.2 Branschperspektivet

Problematiken géllande reklamtrotthet och reklamundvikande &r givetvis nagot
val kant for personer som arbetar inom reklambranschen. Dock vet man inte helt
och hallet vart detta fenomen kommer att ta oss i framtiden. Under 2013
medieinvesterade svenska foéretag och organisationer ungefar 31,35 miljarder
svenska kronor, varav, 8,3 miljarder kronor endast pa internet, en 6kning med 7,9
% fran foregaende ar (IRM, 2013). Det finns en tydlig trend som indikerar pa att



man nu spenderar betydligt mindre pengar pa de dldre medierna, sasom dagspress,
tryckta kataloger och tidsskrifter medans reklam pa internet och mobilen fortsatter
att oka. Nagot som &ven ligger i ganska god relation till svenskarnas
mediekonsumtion i dagens samhélle. Forklaringarna, spekulationerna samt de
eventuella I6sningarna pa det reklamundvikande beteendet & manga och det ar en

fraga som branschen inom snar framtid maste losa.

“Reklamen &r en tidstjuv, den stjal dyrbar tid fran manniskor och sa lange den
inte uppfattas som relevant for manniskor sa blir det till ett irritationsmoment.
[...] manga gor dalig reklam, som ar irrelevant och inte tillfér ndgonting.” Anders

Ericsson, VD Sveriges Annonsorer

1.3 Syfte och forskningsfragor

Denna studie &mnar undersdka reklamundvikande beteende pa sociala medier. Vi
vill ur ett anvandarperspektiv identifiera vad som ligger till grund for ett
reklamundvikande beteende samt hur man som anvédndare agerar
reklamundvikande. Studien undersoker &ven attityder mot riktad marknadsforing
samt vilken eventuell inverkan denna typ av marknadsféring kan ha pa det

reklamundvikande beteendet.
Forskningsfragor:

1. Varfor bedrivs reklamundvikande beteende pa sociala medier och hur agerar

man som anvandare reklamundvikande?

2. Hur uppfattar anvandare riktad marknadsféring pa sociala medier och vilken

innebdrd har riktad marknadsforing for det reklamundvikande beteendet?

1.3.1 Avgransning

For att avgransa det omrade vi amnar undersoka gjordes valet att enbart fokusera
pa sociala medier. Vi kommer &ven att fokusera pa Sverige och svenskars
reklamtrétthet och reklamundvikande beteende. De anvandare som studien amnar
undersoka begréansas till aldersgruppen 18 - 30 ar.



1.3.2 Studiens positionering

Tidigare studier inom amnet reklamundvikande beteende har i storsta del
fokuserat pa mer traditionella medier och i viss man internet pa det stora hela.
Manga av dessa studier utgar aven de ifran ett anvandarperspektiv men belyser
inte hur beteendet manifesteras pa de sociala medierna. Denna studie amnar
utveckla den existerande forskningen gallande reklamundvikande pa de sociala
medierna. | teorikapitlet (se 2.2) kommer studien presentera det ramverk gallande
antecedenter till reklamundvikande pa sociala medier som undersokningen damnar
studera. Vidare kommer studien aven att fokusera pa riktad marknadsforing pa de
sociala medierna och anvéandarnas attityd mot marknadsforingstekniken samt hur

det kan relateras till reklamundvikande.

1.3.3 Definition av sociala medier

Eftersom att denna studie dmnar undersdka problematiken inom ramarna for
sociala medier &r det av relevans att &ven delge en forklaring av begreppet. Trots
att sociala medier i dagens samhélle &r ett relativt vedertaget och vida ként
begrepp rader det viss diskrepans Over vilka medier som egentligen anses
kategoriseras som just sociala medier. Mangold och Faulds (2009) ger en bra
forklaring av begreppet nar de skriver att de sociala medierna ocksa kan beskrivas
som “user-generated-media”. Nagra exempel pa typer av sociala medier ar bland
annat bloggar, diskussionsforum pa internet och sociala natverks sidor sasom till
exempel Facebook, Youtube eller Flickr (Mangold & Faulds, 2009).

1.4 Tidigare forskning

| en studie fran 2004 amnar Cho och Cheon att undersoka varfor folk &r
reklamundvikande pa internet. Forfattarna menar pa att senaste trenderna inom
digital marknadsforing visar pa allt fler staller sig negativa mot reklam pa internet.
Utifran ett teoretiskt ramverk baserat pa tidigare erfarenheter och studier i
konsumenters  valprocesser, anvander studien tre antecedenter  for
reklamundvikande beteende pa internet; upplevd forhindran av mal, upplevt
reklambrus och tidigare negativa erfarenheter.



Undersokningen anvénde sig utav en enké&tundersokning online dar 266
studenter fran ett universitet i sydostra USA deltog. Fragorna i enkaten besvarades
i form av en 7-gradig Likertskala. 1 unders6kningen hittade man stod for det
teoretiska ramverk forskarna konstruerat och resultatet var konsekvent med
tidigare forskning inom omradet. Man kunde saledes visa pa att upplevd
forhindran av mal, upplevt reklambrus och tidigare negativa erfarenheter &r tre
stycken forsatser som kan resultera i ett reklamundvikande beteende.

Med Cho och Cheons (2004) resultat och ramverk i ryggen forsoker Kelly et
al. (2010) forklara ett reklamundvikande beteende pa sociala medier. Man
genomfor saledes en explorativ studie som fokuserar pa tonaringar mellan
aldrarna 13 till 17 ar. En kombinerad metodisk ansats appliceras dar studien bade
utgar ifrdn 8 stycken djupintervjuer samt fokusgrupper med totalt 23 stycken
medverkanden.

| studien lyckades man identifiera, inom ramarna for sociala medier, en rad
andra forsatser som Cho och Cheon (2004) inte uppvisade i sin modell nar man
beskrev mdjliga anledningar till ett reklamundvikande beteende pa internet. Bland
annat beskriver Kelly et al. (2010) att forsatserna upplevd férhindran av mal och
upplevt reklambrus ansdgs vara mindre relevanta i samband med
reklamundvikande beteende pa sociala medier. Vidare ligger séaledes studiens
resultat till grund for en reviderad version av Cho och Cheons (2004) modell och
amnar forklara ett reklamundvikande beteende inom ramarna for sociala medier.
Modellen ger fyra stycken grunder till nér ett reklamundvikande beteende kan bli
aktuellt for anvéndaren; tidigare negativa erfarenheter, reklambudskapets
relevans, skepticism mot reklambudskapet samt skepticism emot mediet déar
reklamen befann sig.

Var studie urskiljer sig fran de tidigare studierna forst och framst eftersom den
undersoker fenomenet ur ett svenskt perspektiv. De sociala medierna utvecklas
standigt och da aven de marknadsforingstekniker som anvands, vilket gor att
forskningen inom féltet kan i snabbare takt bli utdaterad. Da riktad
marknadsforing pa senare tid tar en allt storre plats pa de sociala medierna ar det
viktigt att belysa dven denna faktor nar man studerar reklamundvikande beteende.
Till skillnad fran tidigare studier diskuterar denna studie aven de typer av

marknadsféring som anvandarna upplever och konsumerar pa sociala medier.



Vilket i sin tur skulle kunna skapa 6kade insikter kring vad som driver individens

reklamundvikande.



2.0 Teorl

| detta avsnitt kommer vi att redovisa studiens teoretiska ramverk som grundar sig
i Kelly, Kerr & Drennans (2010) forskning kring sociala medier och
reklamundvikande beteende samt uses & gratifications perspektivet som studien
anvander for att beskriva varfor anvandare ar pa sociala medier. Vidare kommer
detta avsnitt dven att vava in teorier kring attityder, metoder i reklamundvikande,

riktad marknadsforing samt banner blindness.

2.1 Anvandningsteori

2.1.1 Uses and gratifications perspektivet

Uses and gratifications perspektivet eller &dven den sa kallade
anvandningsmodellen & en modell som belyser hur manniskor fungerar i
forhallande till vissa medier. Larsson (1997) beskriver perspektivet och forklarar
att det utgar ifran att manniskor anvander medier for att tillfredsstalla specifika
behov. Rosenbaum-Elliot et al. (2012) fortsatter forklara begreppet och menar pa
att det var det forsta forsoket inom kommunikationsforskningen att beskriva
anvandarna av en kanal som aktiva och selektiva i deras process gallande vilken
kanal man anvéander samt vilka budskap och innehall man tar till sig. Teorin
menar dven pa att mycket av var anvandning av medier ar malinriktat
(Rosenbaum-Elliot et al., 2012).

Mycket forskning gar att finna gallande vilka former av tillfredsstéllelse
anvandare aktivt soker pa en mangd olika kanaler. Katz, Blumler och Gurevitch
(1973) belyser i en tidig studie en rad av dessa behov; Social interaktion,
6vervakning och att informera sig om omvarlden, avledning och identifikation.
Dessa behov och tillfredsstéllelser har dock utvecklats och kanske mest relevant
for denna studie &r de som berdr sociala medier och internet. Joinson (2008) visar
pa i en undersokning att de framsta motiven till varfor man befinner sig pa sociala

natverk sasom Facebook och Myspace ar; for att vara sociala, tillflykt, skapa



innehall, underhallning, samla och dela information samt att dela sin identitet och
fotografier.

Forskningen kring perspektivet har gett oss en bredare insikt i varfor
manniskor anvander specifika medier samt skapat en djupare forstaelse kring
mediernas effekt och anvandning. En intressant inriktning inom denna forskning
och hogst relevant for denna studie d&r sammanlénkningen av sokt tillfredsstallelse
(Gratifications sought; GS) och erhallen tillfredsstéllelse (Gratifications obtained;
GO) i sitt anvandande av ett visst medium (Rubin, 2002). Enligt Kink och Hess
(2008) utgors GS av anvandarens forvantningar kring ett mediums egenskaper och
aven utvarderingen av dess egenskaper. Beroende pa hur héga forvantningar
anvandaren har, 6kar chansen att denne kommer vélja mediet for att mota
behoven som ett medie kan tillfredstélla. Forst ndr mediumet har blivit anvént och
innehallet har blivit konsumerat sa kan anvéandaren utvardera om mediet nadde
upp till anvandarens GS. Om forvantningarna nas eller 6verskrids ar anvandarens
behov nadda det vill saga; Gratifications obtained. Baserat pa Palmgreen och
Rayburns (1979) forskning utgér GO en prediktor till vilket typ av medium som
anvéndaren foredrar och &ven anvander i framtiden.

Det finns dock en del kritik mot uses and gratifications perspektivet, en av
dessa belyser O'Donohoe (1994) nar hon menar pa att uses and gratifications har
fatt mycket kritik tidigare eftersom perspektivet gor valdigt lite forutom att
generera listor pa varfér man anvander specifika medier. Perspektivet har ocksa
mottagit kraftig kritik eftersom det beskriver anvandaren av ett medium som aktiv
och att all deras uppmarksamhet riktas mot mediet, vilket inte alltid ar fallet. Trots
denna kritik finns det forskare sasom Ruggerio (2000) som foreslar att uses and
gratifications perspektivet mycket val kan fa ateruppstandelse i och med
utvecklingen av internet. Ruggerio (2000) menar pa att internet i mangt och
mycket har fundamentalt forandrat mediaanvandarnas personliga och sociala
roller. Vidare skriver Dunne, Lawlor & Rowley (2010) om perspektivets
anvandning och applicerbarhet specifikt pa sociala natverk sasom till exempel
Facebook. Dunne et al (2010) beméter bland annat den nyligen presenterade
kritiken gallande hur aktiv en anvéndare egentligen ar i sitt konsumerande av
information. Forfattarna menar pa att i de nya medierna sasom internet och dartill
de sociala natverken maste anvandaren vara aktiv for att konsumera och soka efter

information eller tillfredsstalla vissa personliga behov.



Med hjalp av uses and gratifications amnar vi att identifiera respondenternas
motiv till deras anvandning av sociala medier. Utifran detta kan vi underséka nar
dessa motiv paverkas av online marknadsforing och det reklamundvikande
beteende som eventuellt utvecklas. Da varje individ har sina egna motiv till
anvandningen gor att varje person reagerar annorlunda pa reklamens stimuli vilket
bildar bade positiva och negativa konnotationer. Det blir saledes av intresse for
denna studie att analysera var empiri och forsoka belysa eventuella kopplingar
som kan goras inom uses & gratifications i forhallande till ett eventuellt
reklamundvikande beteendet.

2.2 Ett ramverk for reklamundvikande

| detta avsnitt kommer vi att presentera ett ramverk baserat pa Kellys et al. (2010)
forskning. Ett ramverk som denna studie amnar anvanda i analysen och testa

inom ramarna for studiens syfte samt forskningsfragor.

Cho och Cheon (2004) faststaller i sin studie att det finns tre priméra anledningar
till varfor en anvandare &r reklamundvikande i sitt beteende. Dessa &r; Forhindran
av att na sitt mal, mediebrus och negativa erfarenheter.

Ofta nar vi anvander internet brukar anvandaren ha ett mal i sikte med sin
internetutdvning. Anledningarna till ens natsurfande kan variera men den digitala
marknadsfoéringen dar alltid nadrvarande. Cho och Cheon (2004) menar att
internetreklam upplevs som att det avbryter anvandaren att na malet med sitt
natsurfande.

Cho och Cheon (2004) definierar mediebruset pa internet som det stora antal
banners, pop-ups och textlankar med mera. Forskarna yrkar pa att anvandarna blir
allt mer trétta och irriterade pa detta mediebrus samt att uppfattningen kring att
internet ar en kanal overfylld med reklam spads pa. Vidare menar de dven att
anvandarens tidigare erfarenheter av reklam pa internet sasom till exempel ett
klick pd en annons &r av stor vikt nar man analyserar anledningar till
reklamundvikande.

Kellys et al. (2010) ramverk som vi i analysen kommer anamma utgar ifran

Cho och Cheons (2004) modell géllande anledningar till reklamundvikande
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beteende. Kelly et al. (2010) resultat visar pa att de framsta anledningar till ett
reklamundvikande beteende inom sociala medier skiljer sig ifran de anledningar
som Cho och Cheons (2004) presenterade i sin forskning om reklamundvikande
pa internet.

Kelly et al. (2010) identifierar fyra anledningar som ligger till grund for
reklamundvikande pa sociala medier; budskapets relevans, skepticism mot
reklambudskapet, skepticism mot mediet och tidigare negativa erfarenheter.

Budskapets relevans &r viktigt for den enskilde anvandaren och mottagaren av
reklam, om ett intresse inte skapas ar sannolikheten stor att budskapet inte
uppmarksammas. Anvandaren kan ocksa ifragasatta varfor denne utsatts for
reklam som amnas for en annan malgrupp, vilket ibland kan dven kan leda till
frustration.

Skepticism mot reklambudskapet ses &ven som en viktig aspekt gallande
reklam pa sociala medier. Kanner inte konsumenten att marknadsféringen &r
trovardig kan det aventyra hela mediets trovardighet. Misstron kan dven 6ka om
reklamen doljs eller forvrangs sa den kan uppfattas som ett meddelande eller
annan tjanst pa det sociala mediumet.

Skepticism mot mediet kan vara en av anledningarna till reklamundvikande
beteende da sidans trovardighet ar i mangt och mycket avgorande aven for hur
anvandaren ser pa marknadsforingen som formedlas pa kanalen. D& man kan utge
sig for att vara vem som helst pas de sociala medierna och regleringen ar ofta
bristfallig vilket gor att anvandare, baserat pa egna och andra erfarenheter, besitter
viss skepsis gentemot mediet.

Tidigare negativa erfarenheter kan uppsta antingen genom egna erfarenheter
eller genom word of mouth. Baserat pa de faktorerna kan konsumenten aktivt
vélja att bortse fran de digitala reklambudskap som denne exponeras for. Om
anvandaren pa sociala medier och internet tidigare har rakat ut for reklam som
visat sig vara negativ pa ett eller annat satt kan detta farga individens syn pa

reklamen och darmed skapa en generell negativ uppfattning om reklam.
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2.3 Attityder

2.3.1 Attityder mot reklam

“En attityd definieras vanligtvis som en relativt permanent och overgripande
utvardering, alltsa en sammanfattning av en individs intryck av ett visst objekt pa
en skala med ytterligheter som negativt och positivt.” Parment och Sdderlund
(2010) s. 134-135

Attityder ar nagot som finns hos alla, men ar trots det valdigt individuellt.
Attityder grundas i en individs egna erfarenheter och anvéands av individen for att
pa ett forvantat satt hantera en situation eller objekt (Fill, 2011). Det ligger i en
kommersiell organisations intresse att forsoka forandra negativa attityder som kan
aterfinnas bland befolkningen, samtidigt som man vill upprétthalla och starka
relationer med den publik som har positiva attityder gentemot organisationen
(Parment & Soderlund, 2010). En attityd kan formas av en mangd olika intryck,
aven reklam kan spela en stor roll i utformningen av en individs attityd. Bruner
och Anand (2000) pavisar att individer som uppskattar ett visst reklambudskap
har ocksa strre chans att utveckla positiva attityder till market som marknadsfors
och &ven intentionen att kopa produkten. | deras studie undersdker de dven att
beteende aterfinns pa de digitala plattformarna, vilket kan innebara bade
reklambudskap som webbsidor.

Mycket forskning visar pa en negativ trend bland de generella uppfattningarna
kring reklam. Mehta och Purvis (1995) konstaterar i sin studie att en stor méngd
personer fann reklam irriterande samt att manga inte litade pa att de
marknadsférda produkterna fungerade lika val som reklamen utgav dem for att
gora. Fill (2009) spéader denna uppfattning nar han vidare forklarar att en stor
méngd av befolkningen inte bara tycker reklam &r irriterande utan &ven
inkréktande och genomtrangande.

Shavitt, Lowrey och Haefner (1998) visar dock pa i sin studie att den generella
personliga uppfattningen kring reklam kanske inte ar fullt sa negativ som den
blivit uppmalad som. Forfattarna visar upp resultat som pekar mot att vi i viss
man tycker om reklam och att den hjalper oss da den ar informativ samt

anvandbar i forhallande till en eventuell inképsprocess. Vidare skriver Shavitt et
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al. (1998) att de som visar mest positiva attityder gentemot reklam &r mén, yngre

konsumenter och personer med lagre utbildning samt l&gre inkomst.

2.3.2 Attityder mot reklam pa internet

Marknadsforing pa internet har varit ett faktum redan sedan internets tidiga dagar.
Redan 1993 saldes den forsta bannerannonsen och darmed inleddes ett nytt kapitel
i internets historia (O"Reilly, 2001). | takt med utvecklingen av den digitala
marknadsforingen okar dven konsumenterna som exponeras for den. Schlosser,
Shavitt och Kanfer (1999) undersoker, i en tidig studie, attityden mot reklam pa
internet. Anvandarna fick tre alternativ: Like, Neutral och Dislike. Resultatet
visade en relativ jamn fordelning 6ver svarsalternativen. | vart moderna samhalle
ar bilden en helt annan da internetmarknadsféring inte ar lika popular som den en
gang var (Novus, 2012).

Aven om digital marknadsforing inte &r s& popular som tidigare visar
utvecklingen att foretag i allt storre utstrackning investerar i digital
marknadsforing. De senaste aren ar det framforallt marknadsforing i mobilen som
vaxte med dver 100 % mellan aren 2011 och 2012 (Irm, 2013).

Attityder ar som sagt valdigt individuella och darmed svara att gruppera. | en
studie fran 2002 studerade forskarna Korgaonkar och Wolin relationen mellan
respondenters internetanvdndande och deras attityder till digital marknadsféring.
Resultaten av studien visade tydligt att de personer som spenderade mycket tid pa
internet hade en mer positiv bild av reklam pa internet. Samma grupp ansag ocksa
att reklam pa internet var bra da det reducerade kostnaden for produkterna som

annonserades.

2.2.3 Attityder mot reklam pa sociala medier

Attityder gentemot sociala medier ar ganska svart att forsta sig pa fullt ut eftersom
begreppet sociala medier kan innefatta en méngd olika kanaler och plattformar. 1
USA och en undersokning gjord av Adreaction skriver man att endast 22 % av
anvandarna pa sociala natverk ser positivt pa reklamen samt att 8 % har lamnat ett
socialt natverk pa grund av mangden reklam pa mediumet. (Adreaction, 2010)

| Sverige kan vi se liknande indikationer och negativa uppfattningar om

reklam pa sociala medier sdsom Facebook och bloggar. | en undersokning av
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Novus och Sveriges annonsérer fran 2012 uppger man att 48 % av svenskarna ser
negativt pa reklamen pa sociala medier samtidigt som 38 % ser det som varken
positivt eller negativt, endast 6 % staller sig positiva till den reklam som aterfinns
pa sociala medier (Novus, 2012). De som medverkade i denna undersokning fick
aven ge svar pa vilket medium eller i vilken kanal man i forsta hand vill se
reklam, nagra av dessa var till exempel direkt reklam, radioreklam, reklam i
morgontidningen och reklam i sociala medier. Det var endast 1 % av de 1022
intervjuade personerna som i forsta hand valde att fa reklam genom sociala
medier. (Novus, 2012).

2.4 Reklamundvikande beteende

Reklamundvikande beteende definieras som “Alla dtgdrder av medieanvandare

som differentiellt minskar deras exponering for annonsinnehall” Speck & Elliot

(1997, 5.61)

2.4.1 Tillvagagangssatt

De tillvagagangssatt som en anvandare eller mottagare av reklam har i sin arsenal
nar ett reklamundvikande beteende &r aktuellt & av hogsta intresse for denna
studie. Nedan kommer vi att presentera olika tillvagagangssétt eller beteenden en
anvéndare kan tdnkas bruka, medvetet eller omedvetet, i sitt reklamundvikande.

Speck & Elliot (1997) menar pa att det finns tre olika strategier inom ramen
for reklamundvikande beteende som &r en del av varje enskild persons
medievanor och som standigt formas under var medieanvandning. Dessa tre
strategier eller tillvagagangssatt att undvika reklam som Speck & Elliot
presenterade ar kognitiv, beteende och mekaniska medel (Speck & Elliot, 1997).

Den kognitiva delen av reklamundvikande utgar fran konsumentens eller
anvandarens uppfattning om reklambudskap pa internet. Ju starkare de negativa
uppfattningarna blir gentemot internetreklam leder det till en allt hogre grad av
kognitivt reklamundvikande (Cho & Cheon 2004). Ett exempel pa kognitivt
reklamundvikande skulle kunna vara ett ignorerande av reklambudskap.

Ett reklamundvikande som grundar sig i ett beteende beskrivs som individens

aktiva handlingar for att undvika reklamen. Ett exempel pa denna typ av
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handlingar kan vara att man scrollar for att undvika till exempel en banner (Cho &
Cheon 2004).

Det mekaniska reklamundvikandet beskriver Speck & Elliot (1997) som
anvéandningen av till exempel en fjarrkontroll for att byta kanal eller andra
mekaniska hjalpmedel som finns tillgdngliga for att undvika odnskad reklam.
Kelly et al (2010) vidareutvecklar begreppet och tillagger bland annat
reklamblockningssystem via sin webbldsare som ett av de nya mekaniska satten
att undvika reklam.

Kelly et al (2010) anvénder sig utav samma metoder som Speck & Elliot
(1997), i sin studie géllande reklamtrétthet pa sociala medier. Forfattarna
instammer till storsta del med Speck & Elliot angaende reklamundvikande
metoder, dock tillagger Kelly et al. i sina studier kring reklamundvikande
beteende pa sociala medier, en utveckling av metoden mekanik. Man menar pa att
internet som medium, i hogre grad &n andra medier, ger konsumenten kontroll
over vad denne vill konsumera genom teknologiska och mekaniska medel.
Genom att erbjuda en utdkad kontroll for konsumenten har det &ven mojliggjort
att konsumenten sjalv kan bestdmma nar, hur och om denne ska nas av

marknadskommunikation (Kelly et al. 2010).

2.4.2 Adblock

| takt med att man blivit allt mer trott pa reklam och ett reklamundvikande
beteendet har utvecklats har det dven uppstatt nya tekniker att undvika reklam pa
internet. Nedan kommer vi att presentera kanske den mest anvénda av dessa
tekniker som blockerar reklam pa internet.

Adblock &r en sa kallad plugin som kan anvandas de flesta typer av
webbldsare och dess primara uppgift ar att blockera reklam. 2006 skapades den
forsta versionen av programmet av Wladimir Palant och har sedan dess utvecklats
och omarbetas manga ganger (Adblockplus). Programmet &r gratis att ladda ner
och anvénda vilket har lett till dess enorma popularitet, det &r svart att fa exakta
siffror pd hur manga personer som dagligen anvander Adblock. Dock namner

Pagefair (2013) i en undersokning dar 220 webbsidor undersoktes, att i
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genomsnitt 22,5 % aktivt anvander sig utav Adblock. Dessutom visar Google
trends pa att sokningar med ordet Adblock har férdubblats det senaste aret.

2.4.3 Banner blindness

Chris Fill (2009) beskriver en banner som en form av interaktiv online
kommunikation dar malet &r att forst och framst fanga uppmarksamhet samt skapa
ett intresse och slutligen transportera anvandaren till en malhemsida. Vidare
diskuterar Fill (2009) en banners effektivitet nar han belyser det faktum att antalet
klick pa dessa typer av reklam ar véldigt lagt. Nielsen (1997; 2000) belyser i
likhet med Fill (2009) det laga antalet klick pa banners nar han presenterar att
1995 var antalet klick pa en banner 2 % och 1998 hade denna siffra sjunkit till 0,5
%. Detta fenomen ar dock inget nytt utan begreppet banner blindness myntades
redan i slutet av 1990-talet av Benway och Lane ndr man genomfdrde en rad
anvandartester varpa man kunde konstatera att en viss banner blindness faktiskt
existerade (Benway & Lane, 1998). Deras studie visade pa att en stor mangd av
undersokningsobjekten inte anvande sig utav en existerande banner for att enklare
navigera sig genom information pa en hemsida. Samt att man enklare tog till sig
information som fanns i en text &n i en banner. Banner blindness ar saledes ett
fenomen som existerar och har sprungit ur det nu valdigt utbredda beteendet att

inte uppmarksamma eller klicka pa en banner.

2.5 Riktad marknadsféring

Riktad marknadsfoéring &r en marknadsféringsmetod som identifierar konsumenter
och deras intressen, vilket darefter anvands for att producera reklambudskap for

individen baserat pa dennes preferenser.

“Ensuring that media is bought effectively and not directed toward the “wrong
people” has always been a challenge for the marketers *“ Lyer, Soberman
&Villas-boas (2005) The targeting of advertising s. 461

Inom ramarna for riktad marknadsforing finns det en rad olika tekniker eller
tillvagagangssatt. Nagra av dessa beskriver Pelsmacker, Geuens och Bergh (2010)
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samtidigt som man menar pa att onlinemarknadsforing &r mest effektiv nar den ar
val inriktad. En form av riktad marknadsforing som forfattarna beskriver ar den
typ av reklam som relaterar sig till vad internetanvandaren har intresserat sig for.
Det skapas saledes reklam som kan pa eller annat satt relateras till vad anvandaren
tidigare har varit i kontakt med eller aktivt sokt upp. Vi kan &ven identifiera andra
typer av marknadsforing som riktade, till exempel kunddatabaser och den
information som samlas in, vilket anvands for att skapa riktad reklam gentemot de
individer som befinner sig i det specifika registret (Pelsmacker, Geuens och
Bergh, 2010).

Johnsson (2013) skriver att dagens féretag och organisationer har i stor
utstrackning mojligheter att ta del av information om dig som person och déarefter
forma reklambudskap som anpassar sig efter dessa. Vidare skriver Johnsson
(2013) att detta gors mojligt genom den data som registrerar anvandarens aktivitet
pa internet. Viktigt att belysa ar aven det faktum att vi sjalva kan radera denna
data som lagras. Johnsson (2013) visar dven pa att forbattrad riktad
marknadsforing generellt satt Okar inkomsterna av ett foretag. Detta trots
mottagaren eller internetanvéndarens eventuella férsok att undvika reklamen.
Beales (2009) visar att riktad marknadsféring i genomsnitt kostar 2,68 ganger mer
an online marknadsfdring som ej ar personifierad men samtidigt har en dubbel sa
stor chans att personer som klickar pa annonsen aven genomfor ett kop pa
webbsidan. Farahat & Bailey (2012) belyser dock att det finns vissa svarigheter
att mata den riktade marknadsféringens effektivitet i forhallande till mer bred
marknadsforing pa internet och sociala medier. Forfattarna menar bland annat pa
att eftersom riktad marknadsforing redan ar en sa pass etablerat teknik gallande
marknadsforing pa internet ar det svart att relatera det till marknadsforing som
inte anses vara riktad. Eftersom reklambudskapen férandras i takt med
anvandarnas intressen skapas en partiskhet bland anvéndarna fér dessa typer av
budskap (Farahat & Bailey, 2012).

Goyal (2013) belyser amnet riktad marknadsforing i kontrast till sociala
medier i en artikel fran 2013. Forfattaren diskuterar bland annat sociala medier
och reklamens framgang pa dessa typer av kanaler, forfattaren for diskussionen
vidare och menar pa att riktad marknadsféring och moéjligheten att rikta in sig pa
valdigt specifika grupper konsumenter mycket vél kan ligga till grund for den

okade populariteten av bland annat reklam fran foretag pa sociala medier (Goyal,
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2013). Picard (2013) skriver dock att den inriktade marknadsféringen pa sociala
medier fortfarande ar ganska bred och inte fullt sa exakt som man kan tro.

Riktad marknadsforing ar nagot som ar av hog relevans for denna studie
eftersom det i viss utstrackning kan paverka mottagaren av reklam att i en hogre
grad, pa ett eller annat satt, ta till sig budskapet. Begreppet och
marknadsforingstekniken blir speciellt intressant i foérhallande till det
reklamundvikande beteendet eftersom det eventuellt skulle kunna vara en faktor

som i slutandan leder till ett minskat reklamundvikande.
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3. Metod

I linje med de fragestéllningar som har etablerats valde vi att anvanda oss av
kvalitativa forskningsmetoder i insamlingen av det empiriska underlaget. Med
kvalitativa insamlingsmetoder sdsom intervjuer och fokusgrupper nar man en
djupare forstaelse i respondentens tankar och beteende jamfort med kvantitativa
metoder. Nagot som framjade empirin och syftet med denna studie.
Undersokningen kunde genom kvalitativa data skapa sig en djupgdende insikt i

problematiken som denna studie &mnar belysa.

3.1 Metodval

Denna studie utgdr ifran ett socialkonstruktivistiskt perspektiv, dar samhallet ses
som socialt konstruerad av de manniskor som lever i det. Perspektivet ifragasatter
objektiva fakta eftersom en person alltid fargas av dennes asikter och tidigare
erfarenheter. Fakta som forvarvas blir saledes subjektiv da man, inom
perspektivet, fokuserar pa tolkning och forstaelse av verkligenheten. Verkligheten
tillskrivs aven som nagot i standig forandring och man menar pa att samhallet &r
dynamiskt (Bryman, 2012). Inom ramarna for denna studie och dess valda
vetenskapliga perspektiv blir det saledes av stor vikt att tolka de monster som kan
kopplas till det omrade och den problematik vi dmnar undersoka. Vidare har vi
valt en kvalitativ ansats vars huvudsakliga uppgift ar att samla in tillforlitlig
empiri i egenskap av att besvara undersokningens fragestallningar. Den priméra
insamlingsmetoden vi nyttjat &r fokusgruppsintervjuer och som komplement
anvands semi-strukturerade intervjuer. Da studien vill undersoka anvandares
beteende pa sociala medier kravs det att respondenterna kan ge utférliga svar
angaende deras tankar och beteende. Med hjalp av fokusgrupper kan
respondenterna forklara en grupp eller persons asikter kring en fraga (Bloor red.
2001). Samtidigt erbjuder fokusgrupper mojligheten att respondenternas svar blir
ifrdgasatta av de andra deltagarna och darmed Oppnar upp for ett nytt perspektiv

(Bryman, 2012). En annan forklaring till varfor vi anser att fokusgrupper anpassar
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sig valdigt val till studiens syfte och forskningsfragor ar det faktum att fenomenet

som studien &mnar undersdka annu ar relativt outforskat.

3.2 Urval

| var urvalsprocess anvander vi oss utav en strategisk urvalsprincip och
respondenterna valjs for att kunna besvara vara fragestéllningar och for att passa
sa bra in som mojligt pa vad studien amnar undersoka (Bryman, 2012). Resultatet
av var studie amnar vi inte att presentera som representativt for hela Sveriges
befolkning utan endast som en inblick i problematiken vilket gor en strategisk
urvalsprincip till en [amplig metod.

Urvalsprocessen utfordes i tva steg dar det forsta steget anvandes for att bredda
var kunskap kring problematiken och skapa en djupare forstaelse aven kring hur
man arbetar som séndare av ett budskap. Vi valde att fokusera pa producenter och
beslutsfattare kring digital marknadsforing. Vi intervjuade tre personer fran
respektive  mediebyran  Scream, Sveriges  Annonsorer och IKEA:s
marknadsforingsavdelning. DA intervjuernas syfte var explorativa valdes tva av
intervjupersonerna utifran forfattarnas kontaktnat och den tredje utifran hans
position som VD pa en rikstackande intresseorganisation inom reklambranschen.
Genom att intervjua personer med olika roller inom produktionen av reklam och
marknadsforing okar det forstdelsen hos forfattarna kring hur producenter
anpassar sig till reklamundvikande bland konsumenter samt hur branschen ser pa
denna problematik.

Infor urvalet av respondenter till vara fokusgrupper utgick vi ifran vara
prelimindra avgransningar och anvéande oss av respondenter i aldern 18- 30 ar.
Aldersintervallen motiveras genom att personer i den aldern &r de mest aktiva pa
sociala natverk och tillhdr den forsta generationen som anvande sig av de nya
medierna (.se, 2013). Personerna som medverkade i fokusgrupperna var i aldern
21 - 27 och bestod av 4 stycken kvinnor samt 8 stycken méan. Genom att anvanda
oss av personer inom detta aldersspann, dar personer generellt sétt ar relativt
aktiva pa de sociala medierna, okar dven mojligheterna till mer homogena
fokusgrupper.

Av respondenterna var majoriteten studerande eller fore detta studerande vid

hogre laroverk bortsett fran 1 arbetslos samt 2 stycken heltidsanstallda. Da manga
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av vara respondenter &r eller har varit studenter, valde vi personer med varierande

amnesinriktningar for att 6ka chansen for en mer mangfaldig asiktsgrund.

3.3 Genomfdrande

Undersokningen inleddes med tre explorativa intervjuer med koppling till
reklamproduktion, hur branschen ser pa problematiken kring reklamundvikande
beteende och vad aktérer gor for att beméta detta. Intervjuerna var
semistrukturerade for att ge respondenten utrymme for eventuella sidospar, vilket
uppmuntras i denna typ av intervjuer (Bryman, 2012). Kunskap och perspektiven
fran intervjuerna anvands darefter som utgangspunkt och jamforelsematerial i
vara foljande fokusgrupper.

Vi genomforde tre fokusgrupper med respektive fyra deltagare som varade i
genomsnitt 90 minuter. Gruppens storlek begransades genom ett medvetet val da
Bryman (2012) menar att mindre grupper &r lattare att hantera och gor det lattare
for bland annat mer introverta personer att havda sig i sammanhanget. Da var
erfarenhet med fokusgrupper ar begransad valde vi att utga fran en frageserie
baserad pa en amnesguide under genomforandet. Fordelarna med en frageserie &r
att respondenternas sjalvfortroende hojs da amnet ar det enda som diskuteras.
Anvindningen av en frageserie gor aven att fokusgruppernas svar blir mer
konsekventa och darmed lattare att jamfora och analysera (Kreuger, 1998;a).
Bloor red. (2001) havdar att det inte existerar nagon neutral plats for en
fokusgrupp, vilket bor begrundas i valet av plats. Eftersom manga av
respondenterna har erfarenhet av Campus Helsingborg, blev det en naturlig plats
att genomfora fokusgrupperna pa. Infor varje fokusgrupp informerades deltagarna
om att samtalen skulle spelas in och alla medverkande accepterade inspelningen.
Bada forfattarna av denna studie vara delaktiga under alla tillfallen men da under
olika roller. | enlighet med Kreugers (1998;b) syn pa olika moderatorroller,
genomforde vi fokusgrupperna med en moderator som drev diskussionen med
deltagarna samt en moderatorassistent som foérde anteckningar av samtalet och

stallde emellanat foljdfragor. Forfattarna skiftade roller mellan tillfallena.
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3.4 Bearbetning av data

Né&r insamlingen av empirin ar slutford inleds arbetet med att koda materialet for
vidare analys. Under kodningsprocessen var det vara forskningsfragor som
fungerade som riktlinjer vilket kan leda till nya fragor (Neuman, 2006).
Kodningen utférdes enligt en tematisk analys och &mnade identifiera teman
utifrdn det ramverk denna studie amnade testa (se 2.2) (Bryman, 2012). Aven
andra grupperingar av antecendenter till reklamundvikande beteende
kategoriserades. Utdver detta tematiserades dven svar gallande riktad
marknadsforing, attityder gentemot marknadsforing pa sociala medier och
reklamundvikande metoder av det som diskuterades i studiens fokusgrupper. N&r
databearbetningen var slutférd ar empirin reducerad och kategoriserad efter

teman, vilket utgdr grunden for vidare analys.

3.5 Kvalitetsbeddmning

Inom vetenskapen existerar det vissa kriterier som maste uppfyllas for att en
undersokning ska kunna ses som tillforlitlig, ndmligen validitet och reliabilitet.
Reliabilitet amnar mata en studies konsekvens oberoende av vem som utfor
studien (Neuman, 2006). Det uppstar dock svarigheter med begreppet nar det
galler att applicera det pa kvalitativa studier som denna. D& mycket av var empiri
utgar ifran subjektiva perspektiv blir det svart for en utomstaende att aterskapa
vara fokusgrupper och erhalla samma resultat.

Kvalitativa studier tenderar besitta en hég intern validitet eftersom tiden som
forskaren spenderar med sina respondenter tillater forskaren att anpassa
insamlingen for att passa studiens syfte (Lecompte & Goetz, 1982; Bryman,
2012). Da vara forskningsfragor delvis har formats av de explorativa intervjuer
som inledde undersokningen, aterspeglas det i de fragor som stalldes till
fokusgrupperna. Genom detta kan studien pavisa en hog intern validitet men aven
en form av relevans i forhallande till praktiken och hur branschaktérer inom

ramen for undersdékningen arbetar i dagens samhélle.
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Den externa validiteten ar svarare att garantera da vart forskningsunderlag inte
kan framstallas som representativt for befolkningen. Om man endast avser
befolkningsgruppen 18-30 ar véaxer den externa validiteten. Vad gallande
transparensen i studien amnade vi i genomforandet (se 3.3) att pa ett detaljerat satt
aterberatta vart genomforande for att ge lasaren en god inblick i hur
undersokningen har genomforts, vilket leder till en Okad transparens och
tillforlitlighet.

3.6 Metodkritik

Da en av intervjuerna genomfordes via telefon, leder det till att mycket
information som kan avlasas genom kroppssprak och ansiktsintryck gar forlorade.
Beslutet att genomfora intervjun via telefon grundades pa intervjupersonens
geografiska position och dennes énskemal.

Viss kritik kan aven riktas mot det antalet fokusgrupper som genomfordes. Da
det endast var tolv respondenter som deltog kan det paverka kunskapsgrunden och
utfallet av analysen. Dock upplevde forfattarna, i rekryteringsprocessen infor
fokusgrupperna, svarigheter eftersom intresset for medverkan var relativt lagt.
Ytterligare kritik som skulle kunna riktas emot metoden och speciellt urvalet av
respondenter gallande fokusgrupperna var det faktum att i vissa sammanhang var
respondenterna sedan tidigare bekanta med forfattarna, det vill sdga, de som
modererade fokusgrupperna. Detta i sin tur ar inte nagot som nodvandigtvis bor
identifieras som negativt da det skulle kunna bidra till en mer 6ppen och bekvam

miljé.
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4. Analys

Inledningsvis kommer denna analys att adoptera Kelly et al. (2010) ramverk
gallande anledningar till ett reklamundvikande beteende pa sociala medier. Som
tidigare presenterat i teoridelen, se (2.2), finns det fyra huvudsakliga
antecedenter som kan leda till ett reklamundvikande beteende pa sociala medier.
Nedan kommer dessa forsatser att appliceras pa denna studiens forskning.

4.1 Antecedenter till reklamundvikande

4.1.1 Tidigare negativa erfarenheter

Deltagarna pa fokusgrupperna berattade om deras negativa erfarenheter med
online marknadsforing i mer generella termer &n bara relaterat till sociala medier i
sig. Det aterfanns en mangd exempel pa tillfallen dar till exempel banners, popups
eller andra typer av reklam utanfor granserna for sociala medier funnits stoérande
och péfrestande. “Stérig reklam dr popup med ljud dir man inte vet var dem
kommer ifran. Gomd reklam dir ocksd riktigt irriterande” (Respondent nr.7)
Respondentens svar visar frustration som en reaktion ndr anvéndaren mister
kontrollen Over mediet. Ju langre tid som gar utan att anvandaren aterfar
kontrollen vaxer frustrationen och reklamen blir da forknippad med nagonting
negativt. Vid upprepande av denna process skapas starkare konnotationer mellan
reklambudskap och frustration vilket darefter kan leda till ett reklamundvikande
beteende.

Vi fragade vara respondenter nar de senast hade klickat pa en bannerannons
som aterfunnits pa de sociala medierna. Det framgick att en stor del av

respondenterna sallan eller aldrig klickar pa banners (se 2.4.3).

“Jag klickar pa varumdrken jag kinner till, jag associerar vildigt mycket banners
eller den typen av reklam till lite sunkigare varuméarken och att detta ar det enda

sdttet dessa kan skapa uppmdrksamhet” (Respondent nr.1)
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Detta visar relativt tydligt deltagarens attityd kring banners som
marknadsforingsmetod, dar forutfattade meningar styr anvandarens aktiviteter pa
mediet. De forutfattade meningarna grundar sig just i tidigare negativa
erfarenheter, dock inte av marknadsforing pa sociala medier utan av banners pa
internet i dvrigt. Deltagarens svar visar ocksa pa att igenkanningsformagan spelar
en viktig roll nar en anvéndare bedomer ett reklambudskaps trovérdighet. En av
medarbetarna pa mediebyran Scream sager foljande om varumérkens trovardighet

online.

“Vill man bygga varumdrke och kinnedom dr det bra att ha med TV i sin
marknadsforing. [...] Man litar inte pa ett varuméarke forann man har sett det pa

manga stdllen.” (Linnea Kleen, Scream)

Utifran den insamlade empirin framgar det tydligt fran manga respondenter att de
traditionella medier fortfarande har en stark stdllning i dagens medieklimat,
speciellt TV.

Respondenterna pa fokusgrupperna relaterade ofta till reklam som lag utanfor
ramarna inom sociala medier nar man ndmnde tidigare negativa erfarenheter. “Jag
tycker banners och popups ar det mest storande speciellt nar man vet om att de ar
lite fejk eller oseriosa.” (Respondent 6). Citatet ar ett av manga fran vara
fokusgrupper som refererar till marknadsféringsmetoder som nu for tiden sallan
aterfinns pa sociala medier. Detta kan i sin tur innebéra att respondenternas attityd
gentemot reklam pa sociala medier grundar sig pa daliga tidigare erfarenheter av

reklam som kanske inte direkt kan relateras till sociala medier.

4.1.2 Reklambudskapets relevans

Budskapets utformning och relevans spelar stor roll inom ramarna for ett
reklamundvikande beteende i synnerhet pa sociala medier. Deltagarna i vara
fokusgrupper diskuterade vikten av reklamens relevans i relation till deras
reklamundvikande beteende. “Saker som verkligen man liksom inte... som ligger
langt ifran det man &r intresserad av ar man trott pa.” (Respondent 2)
Naturligtvis ar det ett maste for ett reklambudskap ska kunna na fram, att

anvandaren finner budskapet intressant. Det ar nagot som galler all typ av
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marknadsforing, inte bara den pa sociala medier. Néar individen utsétts for
marknadsforing som inte &r relevant, da ocksa i omfattande skala, kan individen
uppfatta detta som brus vilket leder till att reklamens budskap gar forlorat. Vissa
av respondenterna havdade att det standiga bruset fran irrelevant reklam till slut
leder till att individen aktivt forsoker undvika marknadsféringen i det stora hela

eftersom mycket av det uppfattas som brus.

“Overflidet pd reklam det dir vil det som gér att man vill blockera sd mycket som
majligt, men lite reklam &r val egentligen alltid intressant s& lange det ligger

inom ndgot jag tycker om” (Respondent 5)

Detta i sin tur ar nagot som skulle kunna foresla att det sa kallade bruset som
uppstar inte grundar sig endast i mangden budskap utan dven deras relevans i
forhallande till mottagaren av budskapet. Om relevansen inte infinner sig blir
saledes reklamen lidande och anvandaren agerar reklamundvikande.
Respondenterna stéllde sig aven fragande till mycket reklam och dess relevans pa

sociala medier.

“Vissa saker som dr reklam som de kastar pd mig vet jag inte vad de har fatt
ifran. Varfor skulle jag vara intresserad av ett fiskespd for 3900 spann pa min
Facebooksida nér jag inte har givit nan slags indikation att jag har varit

intresserad av det tidigare?” (Respondent 11)

Da riktad marknadsforing (se 2.5) har blivit allt mer normaliserat for anvandare av
sociala medier s minskar dven acceptansen for marknadsforing som ej riktar sig
mot individens intressen. En stor del av respondenterna uttryckte liknande asikter
gentemot reklamen och dess relevans pa de sociala medierna. Det fanns ett starkt
motstand mot reklam man ej fann relevant samt en relativt hog forvantan pa att
reklamen skulle pa ett eller annat satt ligga inom ramarna for individens intresse.
Detta i sin tur skulle kunna tyda pa att anvandaren pa sociala medier har en viss
forvantan pa den reklam som skapas pa kanalerna. Nar dessa forvantningar inte
uppfylls kan det skapa irritation hos anvéndaren vilket forstarks om denne hyser
en negativ attityd till marknadsféring i1 allméanhet. | och med riktad

marknadsforings etablering och dess precision pa dagens sociala medier leder det
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till en normalisering av budskapen som &r personifierade. Det kan saledes bli en
avvikelse nar anvéandaren upplever ett mindre riktat reklambudskap som bryter
mot normen och anvéndarens forvantningar.

Reklambudskapets relevans &r saledes inte bara en faktor som kan bidra till en
Okad uppmarksamhet eller en hogre grad av klickfrekvens (se Banner blindness,
2.4.3) utan dven nagot, om inte val genomtdnkt, kan motivera ett okat
reklamundvikande beteende. “Jag klickar pa reklamen jag har ett intresse for, det
ar viktigt for mig att det ska vara ett aktivt val att jag faktiskt vill se den
reklamen” (Respondent 2). En stor mangd av respondenterna delade
uppfattningen géllande det aktiva valet. Man menade pa att man endast var
intresserad att ta del av reklamen om det var pa anvandarens egna villkor och val.
Detta ar nagot som skulle kunna tyda pa att anvandaren vill identifiera sig sjalv
som smart och aktiv i sitt anvdndande av de sociala medierna. Anvéandaren ar
saledes inte 6ppen for att mista kontrollen eller ta emot budskap som denne inte

gjort ett aktivt stallningstagande mot.

4.1.3 Skepticism mot reklambudskapet

Hur man uppfattar reklambudskapet och vad som kommuniceras kan ses ha en
central roll i hur val man tar till sig det som forsoker formedlas. Lutz, Mckenzie
och Belch (1983) belyser vikten av detta ndr de i sin studie diskuterar att bland
annat budskapets trovardighet samt varumarkets trovérdighet kan ses spela en stor
roll i hur val reklamen eller kommunikationen mottages.

Vid de fokusgrupper som &gde rum fann vi att manga av respondenterna hyste
ett fortroende for reklambudskapen pa sociala medier. | diskussionerna forekom
dock en genomgaende faktor gallande transparensen i budskapet som reklamen

formedlade.
“Jag tror det handlar lite om transparens och drlighet ocksa, ibland dr det inte sd
tydligt att det ar reklam eller att reklamen haller vad den lovar[...] Jag kan stéra

mig pa reklam om det kénns som att man forsoka dolja der”” (Respondent 1)

Det som respondenterna upplevde som mest negativt i forhallande till budskapet

var just nar man upplevde att reklamen forsokte dolja nagot eller inte beratta hela
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sanningen. Dock kunde respondenterna inte ge exempel pa reklam vars budskap
kunde ifragasattas, inom ramarna for sociala medier. Respondenterna hanvisade
dock till tidigare erfarenheter inom deras internet anvandning, utanfor de sociala
medierna, som lag till grund for den skepsis de hyste gentemot reklambudskap
med bristande transparens. Utifran respondenternas svar skulle man kunna dra
slutsatsen att de reklambudskap som aterfinns pa de sociala medierna ofta
innehaller en relativt hog grad av transparens. Med detta sagt kan man ifragasitta
hur central roll skepticismen mot ett reklambudskap skulle ha inom ramarna for

det reklamundvikande beteendet.

4.1.4 Skepticism emot mediet dar reklamen befann sig

| vara fokusgrupper fann vi fa belagg for att respondenternas fortroende for
mediet skulle ha en central roll i individens reklamundvikande beteende. En
anledning till detta skulle kunna vara det faktum att en stor mangd av
respondenterna hade ett generellt satt hogt fortroende mot de sociala medierna.
Respondenternas fortroende far ses i ljuset av deras flerariga anvandning av
mediet vilket har lett till skapandet av en relation mellan individen och mediet.

Manga av deltagarna havdade dock att deras aktiva deltagande har minskat de
senaste aren samtidigt som mer kommersiella krafter etablerar sig pa Facebook
(vilket &r mediumet som alla av respondenterna anvéande). Detta fenomen relateras
inte direkt till fortroendet for mediet utan motiveras genom respondenternas
uppfattningar av att fler och fler reklambudskap skapas pa sociala medier samt
dyker upp i deras nyhetsflode.

“Det dr ndistan ohdllbart, nastan sa att jag Overvager.. Nu ar jag sa pass
beroende av Facebook sa jag hade kanske inte avslutat mitt konto, men det ar
nastan [..] inte bara pa grund av reklam, men en stor del. Det blir lite for

kommersiellt det blir inte lika personliga sociala medier ldngre.” (Respondent 4)

Manga av respondenterna yttrar kritik mot Facebook och den kommersialisering
som &gt rum och namner skillnaden som markbar. D& manga inte ar beredda att
avsluta deras tillvaro pa Facebook, rader det en forstaelse 6ver marknadsforingens

syfte. Anvandandet av sociala medier sdsom Facebook ar valdigt utbrett i dagens
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samhalle (se 1.2) och speciellt gallande personer inom aldersgruppen som denna
studie &mnar undersdka. Denna grupp anvander sociala medier ett flertal timmar
dagligen vilket i sin tur gor dessa medier utgor en stor del av anvandarnas
personliga och sociala liv. Detta dr nagot som skulle kunna sta som forklaring till
varfor man upplever kommersialiseringen av dessa medier som ett problem da det

ar for tatt inpa individens privata sfar.

4.2 Ett utokat ramverk

Sammantaget har vi funnit begransade beldgg for Kellys et al. (2010) ramverk
gallande reklamundvikande beteende pa sociala medier. Tidigare negativa
erfarenheter samt reklambudskapets relevans kan identifieras, enligt var studie,
som de mest framstdende forsatserna till ett reklamundvikande beteende
betréffande Kellys ramverk. Denna studie har dock identifierat, i tillagg till
tidigare negativa erfarenheter och reklambudskapets relevans, tva andra
antecedenter till reklamundvikande. Dessa antecedenter som identifieras utanfor
ramarna gallande Kellys et al. (2010) forskning och som studiens respondenter
angav som hogst relevanta i deras reklamundvikande beteende fann vi vara
valdigt relaterade till det Cho och Cheon (2004) pavisade i deras forskning kring
reklamundvikande pa internet.

Dessa tva antecedenter var upplevd férhindran av mal samt upplevt
reklambrus, nagot som tidigare dven har belysts i denna uppsats (se 2.2). Nedan
kommer vi att redogoéra for studiens fynd géllande dessa antecedenter och dven
applicera dem i ett nytt ramverk gallande reklamundvikande pa sociala medier

baserat pa undersokningens resultat.

4.2.1 Upplevd férhindran av mal

I den empiri som vi har samlat in genom de fokusgrupper som genomfordes
framkom det ett stort missndje mot all form av reklam eller kommunikation som
hindrade anvandaren fran att utféra det hon eller han i forsta hand kom till sidan

for att utfora.
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“Ndr det stor en i det man tinker gora pd sidan, till exempel Youtube dar man
maste vanta pa en reklam innan man kan se det man kom for att kolla pd”
(Respondent 1)

Enligt vara respondenter var detta den framsta anledningen till varfor de var
reklamundvikande. Utifran ett uses and gratifications perspektiv (se 2.1) kan man
betrakta deltagarnas vistelse pa sociala medier som ett forsok att fylla ett behov.
Dessa behov kan variera beroende pa till exempel tillfalle och individ. Anvandare
sOker efter tillfredstéllelse for sitt behov, dven kallad gratifications sought (se
2.1.1), och anvénder mediets egenskaper i detta syfte. N&r dessa behov uppfylls
skapas gratifications obtained (se 2.1.1) och anvéndaren blir néjd och anvander
mediet igen nar behovet aterkommer. Samtidigt skapas forvantningar pa mediet
att tillfredstélla anvandarens behov och nar sokandet fordrgjs eller forhindras av
marknadsforing upplevs det som irriterande och kan bidra till anvéndarens
reklamundvikande beteende. Joinson (2008) beskriver en rad olika av dessa behov
(se 2.1.1) som kan tankas vara anledningen till varfér man besoker ett socialt
medium. Denna studie finner belégg for att ett reklamundvikande beteende ar som
starkast nar reklambudskapet pa ett eller annat sétt hindrar anvandaren fran att
tillgodose sitt behov.

“Men det kiinns som att nar det hindrar det man vill géra som det &r da det ar
som mest irriterande [...] Det dr som att man vill undvika den sidan helst”

(Respondent 5)

Citatet visar oviljan att mista kontrollen 6ver vad som sker under individens tid pa
sociala medier. Dessa hinder kan till exempel utgoras av reklamfilmer som visas
innan videon som anvéndaren vill se borjar eller reklammeddelanden som
forekommer mitt i bloggtexter. Dessa moment &r i sig sjalva korta och latta att
kringga men eftersom marknadsforingen ar aterkommande upprepas hindret vilket
kan leda till att anvéndaren utvecklar ett reklamundvikande beteende i hopp om
att kunna tillfredstélla sitt behov effektivare. Nar man befinner sig pa sociala
medier dmnar man som sagt att fylla ett visst behov vilket da ibland ett

reklambudskap forhindrar. En av deltagarna beskriver situationerna foljande:
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“Det dr en onodig process, man vill inte ha det i paketet. Det dr som att kdopa ett
mjolkpaket och sa &r det en valdigt hart fastknuten plastpase runt som du maste
slita upp. Det ar ju inte jobbigt att slita upp en plastpase men det ar anda en extra

process och du bad inte om det ndr du kopte din mjélk” (Respondent 11)

En stor del av respondenterna instammer med denna liknelse, dock papekades det
att tiden man behover vanta séllan ar nagon langre period. Det finns saledes en
viss acceptans emot reklamen, dven nar den hindrar ett mal, sa lange den gor det
under en valdigt kort tidsperiod. Det faller pa individen att sjalv utvardera om den
korta véantan &r acceptabel eller om det krdvs en annan kanal for att tillfredstélla
samma behov. | detta fall valjer manga att acceptera vantan och konsumerar
reklamen eftersom det ar det effektivaste sattet att na sitt mal. Vid upprepade
forhinder kan individen till slut trottna och déarmed utveckla ett reklamundvikande
beteende.

Internet och sociala medier ses som mer ett malinriktad och
informationsbaserat medium och dar anvandaren ar mer aktiv jamfort med
traditionella medier (Cho & Cheon 2004). Detta kan da ge en bakgrund till varfor
sd manga av respondenterna ansag att férhindran av mal var grunden till deras

reklamundvikande.

4.2.2 Upplevt brus

En annan stark anledning till ett reklamundvikande beteende &r det brus som
anvandaren pa sociala medier kunde uppleva. Bland vara respondenter var det
manga som forholl sig negativa emot mangden reklam och i synnerhet den méngd

som inte var av relevans.

“Det finns ett sant overflode pa reklamen, det dr vil det som gor att man vill
blockera s& mycket som man bara kan [...] Men lite reklam ar val alltid intressant

liksom” (Respondent 5)
Detta ar nagot som skulle kunna peka mot att ett reklamundvikande beteende

vaxer fram ur det bruset som en anvéandare pa sociala medier upplever. Ha och

Mccann (2008) belyser detta fenomen i sin studie dar man lyckas visa pa ett
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samband mellan reklambrus och reklamundvikande samt hur man uppfattar
reklamen. Det gar saledes att argumentera for att foretagen sjalva ligger till grund
for mycket av den reklamtrétthet och reklamundvikande beteende vi idag finner

sa utbrett i Sverige (se 1.2.1).

“Det dr bra (Adblock), man slipper ju massa reklam som man &anda inte ar
intresserad av och vill lasa som bara tar fokus fran en [...] Man &r ju inte sa
intresserad av all reklam och sa ploppar det upp massa hela tiden och i kanterna
sa man fastnar anda med blicken pa det. Det &r skont pa nagot satt och det kénns
som att datorn dr renare om man sdger sd, ndr man éppnar en hemsida ocksa”

Respondent 5

Respondenten forklarar varfor denne véljer att anvédnda Adblock (se 2.4.3) och
anger reklambruset som en av fradmsta anledningarna till detta. Detta i sin tur ar
nagot som kan relateras till uses & gratifications som vi tidigare har namnt (se
2.1.1). Nar reklamen blir utbredd och svar att undvika, pa sa satt att fokus dras dit,
star reklamen i vagen for det behov till varfor man i forsta stund anvande mediet.
Detta kan &ven relateras till den tillfredsstéllelse som anvéndaren soker i dennes
anvandning av mediet. Om reklambruset blir for stort forsvarar det inte bara
anvandarens sokande efter tillfredstéllelse utan kan mycket val forsdmra de
resultat som anvéndaren upplever. Det var dértill en stor mangd respondenter som
angav mangden av reklam och det reklambrus som uppstar en direkt anledning till

varfor man var reklamundvikande.

4.2.3 Reviderat ramverk

Som tidigare ndmnts fann vi begrénsat stod for Kellys et al. (2010) teoretiska
ramverk. Var empiri talar for att modellen endast delvis kan beskriva anledningar
till ett reklamundvikande beteende pa sociala medier. | likhet med Kellys et al.
(2010) ramverk fann &ven denna studie att reklambudskapets relevans samt
tidigare negativa erfarenheter var tva mycket relevanta antecedenter till
reklamundvikande. Skepticism emot mediet eller kanalen samt skepticism emot
reklambudskapet fann denna studie dock fa belagg for att de skulle ha en central

roll i ett reklamundvikande beteende. Dessa tva antecedenter identifierar vi inte
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som primara i nagon av vara respondenters reklamundvikande. Nagot som dock i
sin tur inte utesluter att dessa tva forsatser skulle kunna bidra till ett
reklamundvikande beteende.

Studien fann istallet belagg for tva andra mer grundldggande antecedenter (se
421 & 4.2.2), upplevd forhindran av mal samt upplevt reklambrus. Dessa tva
antecedenter utgor en betydande del av vara respondenters motivation till ett
reklamundvikande beteende vilket skiljer sig fran det resultat som Kelly et al.
(2010) presenterade. Forklaringen till skillnaden mellan resultaten kan grunda sig
i de olika sociala medier som respondenterna anvénde sig av i respektive studie.
Da Myspace, som Kelly et al. (2010) i viss man grundar sig pa, inte ar lika
etablerad som andra sociala medier pa den svenska marknaden kan det
forekomma skillnader pa hur reklamen upplevs pa de olika sidorna. Vidare
anvande denna studie sig dessutom av en bredare definition av sociala medier och
tillat respondenterna att associera kring en stérre mangd kanaler an de i Kellys et
al. (2010) forskning. Diskrepansen mellan studiernas resultat kan dven harledas
till urvalet av respondenter, vilket skiljer sig da Kelly et al. (2010) anvande
respondenter i tonaren medans denna studie anvande sig av en nagot aldre
urvalsgrupp.

Nedan kommer vi att presentera de ramverk som empirin i denna studie har
lett fram till. Ett ramverk som dmnar forklara grundlaggande anledningar till ett
reklamundvikande beteende pa sociala medier. Detta tydliggor vara resultat och

fungerar som en utgangspunkt for vidare analyser i de metoder som anvéandare

nyttjar i deras reklamundvikande pa sociala medier.

Tidigare negativa
etfarenheter

Reklambudskapets
relevans

Upplevd forhindran
avmal

Upplevt brus

Reklamundvikande

N\ /S
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4.3 Reklamundvikande metoder

| var undersokning amnade vi aven att studera de tekniker som anvands av
respondenterna i deras reklamundvikande beteende. Kelly et al. (2010) (se 2.4)
klassificerar tre typer av metoder som anvands i en individs reklamundvikande

beteende, ndmligen mekanisk, beteende och kognitivt.

4.3.1 Mekaniska metoder

Mekaniska metoder asyftar pa metoder som grundar sig i anvandarens anvandning
av hjalpmedel for att undvika reklam. Under de fokusgrupper som genomfordes
framgick det att ungefar hélften av de tillfrigade anvande sig av nagon typ

reklamundvikande hjélpmedel eller program, vanligtvis da Adblock (se 2.4.3)

“Jag var inne pa ndgon sida och sa stod det (Adblock), du kan ladda ner det hir
sd far du bort allt fran Facebook, da tdnkte jag gud vad bra” (Respondent 1)

Detta resultat ar givetvis ingenting som kan generaliseras i en storre skala, dock
kan det fungera som en indikation pa hur anvandare av sociala medier tanker
kring reklamundvikande i forhallande till Adblock. Da Adblock &r gratis att
anvanda och dessutom effektivt ar det manga av vara respondenter som finner det
anvandbart och ser ingen anledning till att ej gora det.

Under vara fokusgrupper uppgav ett antal respondenter en okunskap kring
Adblock och liknande tjanster och vid vidare forklaring stallde sig manga av dessa
positiva till programmet och dess anvandbarhet. For den som vill undvika sa
mycket reklam som mojligt ar Adblock en av de mest effektiva
tillvagagangssatten  vilket bidrar  till dess snabba spridning bland
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internetanvéndare (se 2.4.2). Det visade sig &ven att de som aktivt anvénde sig
utav Adblock eller liknande program ocksa var de individer som generellt satt
hade den mest negativa synen gentemot marknadsforing pa internet och sociala

medier.

4.3.2 Beteende

Ett undvikande av reklam relaterat till ett beteende (se 2.4.1) &r ndgot som
generellt satt ar ganska vanligt. Det &r mer ofta &n séllan vi gor nagot aktivt for att
undvika reklamen pa till exempel internet. Nar vara respondenter beskriver deras
reklamundvikande samt vilka metoder man anvénder i den reklamundvikande

processen framkommer en méangd exempel som kan relateras till ett beteende.

“Man har ldrt sig att hitta vad krysset normalt sdtt finns sd jag brukar liksom inte
kolla s& mycket p& vad ar som det faktiskt géller utan det ar liksom bara snabbt

bort mer det.” (Respondent 2)

Har ser vi hur respondenten reagerar pa automatik eftersom hon har lart sig att
reklamen med stdrsta sannolikhet inte ar intressant for respondenten och hindrar
henne na tillfredsstéllelse av sitt behov pa mediet. Detta ar nagot som kan kopplas
till uses and gratifications (se 2.1.1) som vi dven tidigare tar upp en del i analysen.
Vi kan se att det reklamundvikande beteendet Okar och anvands oftare nér
reklamen pa ett eller annat satt hindrar anvandaren fran att utféra det man fran
forsta borjan amnade att gora pa hemsidan. Detta ar nagot skulle kunna fungera
som en forklaring till ett 6kande reklamundvikande. Internet och inte minst
sociala medier har nu blivit ett sa pass vanligt inslag i vara liv och stora delar av
den svenska befolkningen loggar dagligen in pa sociala medier (se 1.2). Vidare ar
kanalen dven nagot som bidrar till véldigt snabb information och underhallning,
man skulle kunna tolka det som att reklamen i viss man gor denna process

langsammare och darmed inte speciellt valkommen.
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“Jag tycker faktiskt att det dr en ganska bra losning, fem sekunder, fan jag

stanger bara av ljudet, tinker inte mer pa det och klickar vidare.” Respondent 12

Hér pratar respondenten om Youtubes reklamfilmer innan en video spelas vilket,
enligt honom, han inte lagger mycket tankeverksamhet pa. Respondenten visar
delvis acceptans Over marknadsforingen och forsoker gora det bdasta av
situationen. Andra respondenter betonar ofta i diskussionen kring
reklamundvikande att de sallan tanker pa den marknadsforing som de moéts av
utan istéllet letar efter en 16sning for att kringga reklambudskapet.

“[...] da har jag precis ldrt mig att om man trycker pd refresh pd sidan pd det

klippet man vill se, 3 ganger eller ndgonting sd forsvinner reklamen

(Respondent 1)

Respondentens svar visar har pa hur varje individ kan utveckla egna metoder for
att kringgd marknadsféring som inte ar Onskvard. Genom att préva sig fram
anvéander sig respondenten av trial and error inlarning vilket resulterar i att
okonventionella metoder utvecklas, liknande den som respondenten ndmner. Detta
ar nagot som kan kopplas till det som Kelly et al. (2010) skriver géllande internet
och att mediumet lampar sig val till ett reklamundvikande beteende. Det finns
saledes en mangd olika satt for anvandaren att agera reklamundvikande inom

ramarna for internet och de sociala medierna.

4.3.3 Kognitiva metoder

Gallande de mer kognitiva metoderna av reklamundvikande beteende kan vi
identifiera en utbredd anvandning ur var empiri. Respondenterna ger indikationer
pa att man som anvandare av sociala medier numera har lart sig hur man ska agera

for att bland annat minska hur mycket man exponeras for reklam.

“Man har ju ldrt sig vart reklamen dr liksom och vart man ska foka ogat, sa det

ar ju den forsta grejen man géor, man forséker sdlla bort och fa ett tunnelseende.’
(Respondent 3)

36



En del av detta automatiska undvikande séger respondenterna grunda sig i den
méangd reklambudskap och deras ovilja att processera dessa. Oviljan att utsattas
for online marknadsforing gor att hjarnan valjer att ignorera budskapen eftersom
den fran tidigare erfarenheter har lart sig att informationen fran reklamen oftast ar
ointressant. Detta ar dven ett typ exempel pa fenomenet banner blindness (se
2.4.3) och hur man mer eller mindre bortser fran de reklambudskap som aterfinns

pa en viss kanal.

“Det blir ju sa att man surfar med sa pass mycket skygglappar att det forsvinner”

(Respondent 4)

“Jag kor lite den strategin, tunnelseende, och om man vet vart ndgonting ligger
sa kollar man dér, annars scrollar man liksom forbi det, man &r sa van vid att bli
sd mdtt pa all information sa man ldr sig att hitta det man faktiskt dr ute efter”

(Respondent 2)

Detta kan ge tydliga indikationer pa att anvandaren utvecklar individuella metoder
for att pa ett eller annat satt kringga reklamen. | detta fall visar respondenten upp
en tydlig form av banner blindness (se 2.4.3), da denne inte lagger marke till den
marknadsforing som presenteras.

Ett kognitivt reklamundvikande var det vanligaste sattet bland vara
respondenter for att slippa ta in marknadsféringens budskap. De respondenter som
uttryckte positiva attityder anvande Overlag mer kognitiva metoder i deras
undvikande. Da kognitiva metoder dr ett passivt forhallningssatt gentemot
marknadsforing ger det anvandaren delvis méjlighet att sjalv fa valja om den ska
konsumera reklamen eller inte. Det man maste ta i beaktning i diskussionen kring
kognitiva reklamundvikande metoder ar att budskapen inte forsvinner fran
anvandarens synféalt utan istéllet bara ignoreras. Dessa typer av metoder visar hur
komplext en persons reklamundvikande beteende kan manifesteras. Baserat pa var
empiri fann vi att respondenterna anvénde sig en kombination av metoderna
beroende pa situationen de forsattes i. Generellt var dock att samtliga
respondenter hade format sina egna individuella strategier eller metoder for att

undvika viss reklam som man inte ansag vara av intresse.
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4.4 Riktad marknadsforing

Nedan kommer vi att redogéra for denna studies resultat gallande
respondenternas attityd gentemot riktad marknadsforing pa sociala medier och
hur riktad marknadsforing eventuellt kan paverka respondenternas
reklamundvikande beteende.

Under vara fokusgrupper framgick det tydligt att manga av respondenterna inte
kande igen begreppet riktad marknadsforing. Vid en foljande forklaring k&nde alla
respondenterna  till  fenomenet och uppgav att de erfarit denna
marknadsforingsform under deras tid spenderad pa sociala medier. Manga gav
exempel pa reklambudskap fran varumarken som de timmar eller dagar tidigare
hade sokt information om. Noterbart ar att ett fatal respondenter inte insag att det
var en medveten strategi fran foretagens sida utan betraktade annonsens
traffsakerhet som en slump. Beskeden visar pd okunskapen kring riktad
marknadsforing ar utbredd &ven bland studenter med hogskoleutbildning. Ur ett
konsumentperspektiv &r det viktigt att anvandare av sociala medier inser vad
riktad marknadsforing ar och att det kravs ett kritiskt forhallningssatt gentemot de

reklambudskap som férmedlas genom sociala medier.
“Du slipper salla i bruset ocksa for det kan man bli javligt trott pa och om det

kommer till dig och det &r nagot man vill ha &r det mycket lattare att ga in och

kopa det direkt.” (Respondent 2)
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Respondenten visar en tydlig frustration med mangden irrelevant reklam som
denne utsétts for och ser klara fordelar med riktad reklam. Da reklambudskapen
baseras pa individens intresse far det storre paverkan eftersom informationen
kanns igen fran en annan kontext. Irrelevant reklam som utgor bruset ar nagot som
de flesta internetanvandare har upplevt vilket gor att riktad marknadsforing

upplevs som en frisk flakt inom online marknadsféring for anvandaren.

“Assd jag trivs ju hellre med att fd relevant reklam dn att fa annat. Det gynnar ju
the big picture, att man anvander pengarna pa réatt satt, mer pengar att lagga pa
annat.” (Respondent 12)

Respondenten belyser héar riktad marknadsforing ur ett stdrre perspektiv och
diskuterar fordelarna som denna typ av marknadsforing kan erbjuda samhallet i
stort. | takt med en effektivisering av lokaliseringen av anvandare pa sociala
medier Okar inte bara relevansen i den reklam man mottager utan aven, generellt
satt, foretagens inkomster (Johnsson, 2013). Detta kan i sin tur leda till minskade

priser vilket ar fordelaktigt for konsumenten.

“Om det (riktad marknadsféring) blir sa pass bra sd kanske alternativen blir fler,
du kanske inte far upp en grej du gillar, du kanske far upp den héar grejen fast i tre

olika versioner.” (Respondent 3)

Enligt respondenten kan utvecklingen av riktad marknadsforing gynna kunden pa
flera satt genom att erbjuda varor och tjanster fran olika leverantorer, vilket
gynnar konsumenten. | takt som marknadsforingskampanjer i storre grad nar sina
malgrupper 6kar ocksa konkurrensen och méjligheten fér konsumenten att hitta
den produkt som passar bést efter smak och pris.

“Om det baseras pd det jag sjdlv sokt upp har jag sékt upp dem i nan form att jag
vill ha nagonting fran dem och da har jag antagligen redan inforskaffat mig det. ”
(Respondent 4)

Dock finns det inte enbart positiva attityder till riktad marknadsforing vilket

citatet visar. Nagra av deltagarna ansag att marknadsformen inte fyller nagon

39



funktion i deras kopprocess. Dessa asikter uppgavs ofta av de personer som tidigt
under fokusgrupperna uttryckte en negativ attityd gentemot reklam generellt.
Aven om de utgjorde en liten del av respondenterna hade de ocksd det mest
utvecklade reklamundvikande beteendet da de anvénde sig av bade Adblock (se
2.5) och andra tjanster som forsvarar utformningen av reklambudskap till denne

individ.

4.4.1 Anvandarnas integritet

Anvandarnas integritet blir en viktig aspekt géallande den riktade
marknadsforingen pa internet och pa de sociala medierna. Integriteten sags som en
nyckelfraga bland respondenterna nar de diskuterade sina attityder kring

marknadsforingstekniken.

“[...] i ett liknande fall pa Facebook, ndr jag hade varit inne och kollat pd en
produkt tidigare och sen sa dok den upp i hogerflodet ganska strax efter, da
reagerade jag for det fick liksom min blick att dras till dethdra och reflektera lite
kring det ocksa, att det &r lite creepy [...] samtidigt som du gor ju inget hemligt pa

ndtet egentligen, men det blir creepy ndr det blir sd padtagligt” (Respondent 2)

Detta citat aterger en tydlig inblick i den ofta generellt satt radande attityden
gentemot valdigt uppenbar riktad marknadsféring. Anvandaren av sociala medier
kan uppleva att reklamen da ibland blir for patrangande. Detta i sin tur skulle
kunna relateras till den integritet anvandaren har eller upplever att denna har pa
internet samt de sociala medierna. Integriteten och den information som samlas
om dig som anvéndare blir saledes en nyckelfraga for respondenterna gallande

riktad marknadsforing.

“Assd varje gdng jag har kommit kontakt med riktad reklam pa det sattet som du
sager nu, Facebook till exempel har jag alltid blivit nojjig. Jag ser det som ett
krankande av mitt privatliv [...] det &r en grov form av manipulation i min

uppfattning. ” Respondent 11
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Aven hir uttrycks starka kanslor gentemot riktad marknadsforing och hur den
anvander information om anvandaren for kommersiella syften. Aven om denna
typ av starka asikter inte var en genomgaende uppfattning fanns dar ett visst
motstand mot den typen av marknadsféring som anvénder sig utav anvandarens
specifika preferenser. Det gar att argumentera for samt emot riktad
marknadsforing i en mangd olika avseenden men uppfattningen att det ar nagot
krankande av en anvandares privatliv blir intressant i férhallande till integriteten
pa dem sociala medier. Med dagens teknologi och med dagens stiandiga utbyte av
information anvandare emellan ar det svart att tdnka sig nagon annan utkomst an
vad vi idag kan bevittna gallande riktad marknadsforing. Da riktad
marknadsforing i stort sett aterfinns pa de flesta sociala medier &r det svart for
anvandaren att undvika det och svart att skydda sig emot. D& den personliga
informationen gar att radera krévs det en aktiv handling av anvandaren (Johnsson,
2013). Bland vara respondenter var det fa som insdg att de besatte en sadan
mojlighet och blev forvanade Gver att de inte natts av informationen tidigare.

En annan aspekt vard att belysa &r respondentens kanslor och hur denne upplever
en oroande kansla vid tillfallen da riktad marknadsféring har uppméarksammats.
En orolig kansla som mojligtvis kan delas av manga andra da det galler
integriteten mer generellt pd internet. Manga av dagens diskussioner kring
dvervakning och avlyssning ar heta amnen som mycket val kan spéda en negativ
uppfattning om integriteten inte bara pa internet utan aven de sociala medierna.
“Sa linge det haller sig inom reklamvdrlden, det hdr direkt riktat dr jag rdtt fine
med det” (Respondent 4). Integriteten ar en kanslig frga i dagens samhalle och
som nyligen ndamnts kan det vara sa att vi pa grund av en just nu het debatt
gallande 6vervakning med mera dven relaterar till riktad marknadsféring som
nagot negativt. Det framgick, trots detta, ganska tydligt att det fanns en acceptans

mot denna typ av handlande sa lange det stannade sig inom marknadsfcringen.

4.4.2 Paverka det reklamundvikande beteendet

Uses and gratifications perspektivet (se 2.1.1) som tidigare &ven anvants en del i
denna analys kan hjalpa oss att skapa inblick i anvandarens bruk av sociala

medier. Nagot som i sin tur ar relevant om man fokuserar pa hur ett eventuellt

41



reklamundvikande beteende eller en reklamtrétthet kan minskas eller till och med
forhindras.

| princip samtliga respondenter uttryckte, som tidigare namnt, ett stort
missndje med den reklam som idag aterfinns pa sociala medier, samt hur den
formedlas. Man menar pa att reklamen &r inte bara i mangt och mycket irrelevant
utan aven i viss utstrackning rent av trakig. Det uppstar en kontrast nar man
samtidigt uppger att man tycker om viss reklam, den reklam man personligen har

ett intresse for eller finner underhéllande.

“Jag ser nog hellre att det dr lite ldskigt i sa fall och man far ut ndagonting av det
och man har ett intresse for det an att det ar helt generella grejer som man anda
liksom snarare blir forbannad av att det kommer upp, det ar ju sa langt ifran ens
vardagliga verklighet att man bara vill fa bort det. D4 tror jag att féretaget som
sdnder ut och mottagaren fdr ett storre resultat av det (Riktad marknadsforing).”

(Respondent 3)

Detta citat belyser denna kontrast och ger oss en inblick i vilken eventuell
forandring riktad marknadsforing skulle kunna ha for reklamtrottheten och det
reklamundvikande beteendet. Att reklam bor vara intressant for anvandaren pa
sociala medier kan ses som ganska underforstatt men det handlar inte bara om att
anvanda ratt budskap utan aven goéra det vid ratt tillfalle.

Respondenten visar tydligt att denne ar trott pa irrelevant reklam och man
identifierar riktad marknadsforing som nagot positivt i detta avseende. Vidare kan
detta relateras till uses & gratifications, vilket bara ytterligare spader idén om att
reklamen maste innehalla specifika ingredienser for att inte irritera anvandaren
eller aktivera det reklamundvikande beteendet. Da anvéandaren soker
tillfredsstallelse (se 2.1.1) vid deras narvaro pa sociala medier kan det vara viktigt
att sétta in sig i dessa behov samt anvandarens intressen. Genom att underlatta for
anvandaren att na erhallen tillfredstallelse, bland annat genom att minska
irritationen fran reklambudskapen, kan marknadsforare pa sikt eventuellt dndra
trenden i svenskarnas attityd gentemot reklam.

Som vi tidigare presenterat i uppsatsen tenderar vissa av respondenterna att
forflytta det aktiva deltagandet fran Facebook till andra sociala medier. Orsakerna

till detta varierar fran person till person, men nagra av deltagarna havdade att
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kommersialiseringen var en bidragande faktor. Haller denna utveckling i sig kan
det pa sikt skapa problem for Facebook men &ven andra sociala medier som i hog
utstrackning innehaller reklam. Genom att minska det irritationsmoment som
online marknadsforing uppfattas som, kan anvandaren snabbare na sitt mal och
darmed uppna erhallen tillfredstallelse. Detta kan i sin tur leda till en mer positiv
syn inte bara mediet i sig utan dven den reklam som utformas.

Nar vi pratar med vara respondenter om deras syn pa framtiden for online
marknadsforing havdar manga att riktad marknadsforing kommer inneha en stérre
roll pa bade sociala medier och internet i allménhet. Majoriteten av de tillfragade
ser utvecklingen som nagot positivt och ser fram emot en minskning av reklam

som de tycker ar stotande eller irrelevant.

“[...] reklam om diskmedel som man dr fruktansvirt ointresserad av den dr dndd
trakigare an vad man nu, om man ar intresserad av fotboll och far upp massa
fotbollsresor det &r ju, det uppskattar jag mer den reklamen anda. Sa det har ju
anda en fordel, det sallar bort mycket och fokuserar anda pa det man kan téanka
sig att kopa. Man matas ju anda med erbjudande liksom men det blir mer
bekvimt” (Respondent 5)

Har visar respondenten pd en ganska positiv installning gentemot riktad
marknadsforing. Aven en delvis positiv instillning gentemot reklamerbjudande i
storre mangd sa lange det &r nagot som anvandaren finner av intresse. Detta i sin
skulle kunna foresla att respondenten som mottagare av reklam pa sociala medier
och internet i det stora hela inte stor sig pa mangden reklam utan den mangd
irrelevant reklam. Nagot som i sin tur styrker anvandandet utav mer riktade
marknadsforingstekniker och reklambudskap. En aspekt vérd att belysa i
sammanhanget ar ocksa anvandarnas forvantan pa reklamen som utformas pa de
sociala medierna, nagot som blir speciellt intressant inom ramarna for den riktade
marknadsforingen. Man skulle argumentera for att anvandningen av riktad
marknadsforing och skapandet av mer, for individen, relevant reklam i viss
utstrackning kan skapa en forvantan pa reklamen. En forvantan som byggs pa av

den mangd reklambudskap som &r av relevans for anvandaren.
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5. Avslutning

5.1 Diskussion

Denna uppsats har &mnat understka reklamundvikande beteende och riktad
marknadsforing samt hur de kan relateras till varandra. Syftet ar att na djupare
kunskap kring anvandaren pa sociala medier och hur man tanker kring reklam
samt agerar reklamundvikande. Vidare dmnade vi att undersoka vad som kravs for
att digital marknadsforing ska na igenom reklambruset och tas emot av
anvéndaren.

En spannande tankegang som grundar sig i dagens utbredda reklamtrotthet och
reklamundvikande beteende ar den att detta fenomen kanske till och med &r nagot
som gynnar marknadsforingen i slutandan, inte bara de som konsumerar utan aven
dem som skapar reklamen. Det kan tvinga annonsdrer att i storre utstrackning én
tidigare satsa mer pa att verkligen na ratt malgrupp vid ratt tillfalle och med ett
vélutformat budskap och det gor dven att marknadsforingen genererar fler
kopande kunder (Beales, 2009). Nagot som i sin tur kan bidra till ett, for
anvandaren, mer intressant reklamlandskap och for annonsorerna mer respons pa
den reklam som skapas. En annan aspekt som ar viktig att ta i hansyn géllande
reklamundvikande &r att reklamen oftast betalar for saker och ting som vi
anvandare kanske ibland tar for givet. Exempel pa detta skulle kunna vara det
faktum att reklamen mer eller mindre gor det mojligt for manga sociala medier
och andra kanaler att vara kostnadsfria. Samma sak galler, om man ser utanfor
ramarna inom sociala medier, dagstidningar bade i print och pa internet dar det
inte hade varit mojligt att genomfora och driva journalistik utan reklam i sina
medier.

Uppsatsens resultat visade pa att anvandarna i huvudsak ser riktad
marknadsforing som nagot positivt samt att det kan minska deras
reklamundvikande  beteende.  Det &  intressant  hur  accepterad
marknadsforingsformen ar trots att manga av vara respondenter uttryckte visst

obehag om foretagens kartlaggning av individernas aktiviteter pa internet. Da
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riktad marknadsforing redan ar etablerat kan det ha paverkat respondenternas
svar, da respondenterna mojligen uttryckt storre motstand med tanke pa
integritetsaspekten. Det vacker fragan var gransen gar for den personliga
integriteten och hur mycket av den man &r villig att kompromissa for att ta del av
reklam som i storre utstrackning ar relevant for dig som person samt eventuellt
minska reklambruset.

En annan aspekt kopplad till manniskors integritet & den debatt som i dagens
samhalle vaxer sig allt starkare med tanke pa handelser gallande 6vervakning och
avlyssning. Denna diskussion pa mer generella plan géllande integritet och hur
specifika personuppgifter ska hanteras kan vara nagot som aven paverkar hur man
tanker kring integriteten dven pa de sociala medierna samt hur de uppgifter man
l&mnar dér hanteras. | relation till detta kan det dock vara vért att ndmna det
faktum att anvandare pa sociala medier sasom Facebook ofta delar med sig stora
delar av sina liv utan att egentligen direkt tanka pa de eventuella konsekvenserna.
Vilket i sin tur skulle forsla att man mer eller mindre bjuder in till denna typ av
reklam baserat pa de uppgifter man delar om sig sjalv. Under vara fokusgrupper,
som tidigare namnts, ser vi dock en acceptans emot den mer riktade
marknadsforingen och hur de spar som man lamnar efter sig pa internet och

sociala medier hanteras.

5.2 Slutsatser

I denna explorativa studie gallande reklamundvikande beteende fann vi fyra
stycken grundlédggande antecedenter i reklamundvikandet. Dessa var; forhindran
av mal, upplevt brus, tidigare negativa erfarenheter och reklambudskapets
relevans. Tillsammans utgor dessa fyra, enligt var studie, de fyra storsta
underliggande anledningarna till varfér man ar reklamundvikande. Det &r svart att
identifiera vad som exakt driver en individs reklamundvikande beteende och hur
man upplever reklamen pa de sociala medierna. Det aterfanns séllan ett givet svar
for nar det reklamundvikande beteendet blev aktuellt utan ofta identifierade
undersokningen en kombination av dessa fyra forsatser till reklamundvikandet.
Det uppstar frustration hos anvandaren nar denne inte erhaller den
tillfredstallelse som man @mnar med sin anvandning av sociala medier. Da manga

av vara respondenter besitter tidigare negativa erfarenheter av online
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marknadsforing forstarks detta ytterligare nar inte behovet kan uppnas, vilket kan
leda till ett intensivare reklamundvikande beteende. | forsok att motverka
marknadsforingens inverkan pa individens medieanvandning utvecklas saledes
metoder vars syfte ar att dka individens kontroll 6ver mediet och effektivsera
anvandaren satt att tillgodose sina behov. Metoderna utvecklas i takt med
individens internetanvandning och blir en del av beteendemonstret som utévas pa
sociala medier och internet generellt (Cho & Cheon, 2004). I var studie belyste vi
tre typer av tekniker som anvénds nér reklamundvikande beteende omsétts i
praktiken; kognitiv, beteende och mekanisk. De respondenter som uppgav att
deras reklamundvikande var omfattande, anvande ofta mekaniska metoder sasom
Adblock. | kontrast anvander sig de som har en positivare syn pa reklam av mer
kognitiva metoder sdsom ignorera reklam. Dock var bada grupperna intresserade
av reklam sa lange individen finner budskapet relevant eller underhallande.
Studiens resultat visar dven pa att en relativt stor del av respondenterna har en
positiv attityd gentemot riktad marknadsféring och dess utveckling. I relation till
reklamundvikande beteende visar var studie dven pa att riktad marknadsforing ar
nagot som kan leda till minskad frustration for individen som befinner sig pa
sociala medier om man ser till de reklambudskap som aterfinns pa plattformen.
Alla av vara deltagare inser dock att marknadsforing &r nodvandigt for att de
flesta sociala medier ska kunna fortsétta att bedrivas samt vara gratis att anvanda.
Nagot som dven kan relateras Korgaonkar och Wolins (2002) forskning dar man
belyser att personer som spenderade mycket tid pa internet generellt sett hade en
mer positiv syn pa internetreklam. Av vara tolv respondenter var det endast tva st
som inte var for en storre implementering av riktad marknadsféring pa sociala
medier. Det visar att majoriteten accepterar kommersiell anvandning av personlig
information i utbyte mot, for individen, relevantare marknadsféring. Ur ett
integritetsperspektiv kan en 6kad utveckling av riktad marknadsforing leda till att
allt mer information om en individs intressen hamnar hos annonserade foretag.
Risken att informationen missbrukas betraktas som liten av vara respondenter och
de vidhaller att fordelarna med riktad marknadsforing 6vervager nackdelarna.
Som némnt tidigare ar en individs reklamundvikande en del av dennes
medieanvandning och darmed svar att forandra. Sa trots en 6kad utveckling av
riktad marknadsforing finns maojligheten att personer med reklamundvikande

tendenser fortsatter undvika individualiserade reklambudskap.
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5.3 Vidare forskning

Vi har under denna explorativa studie studerat reklamundvikande beteende utifran
ett anvandarperspektiv. Da vi har anvants oss av fokusgrupper ar den empiri vi
erhallit kvalitativ, vilket gor den svar att generalisera. Vid vidare forskning av
amnet hade det varit intressant att studera amnet utifran mer kvantitativa metoder
och fa en mer bredare bild av hur svenskarnas reklamundvikande beteende
manifesteras. Genom att utga fran de slutsatser vi dragit fran denna studie kan en
enkat utformas och saledes ligga till grund for en undersokning som i stdrre
utstrackning kan bli representativ for den svenska befolkningen. En sadan
undersokning hade varit intressant da vi tror att den bidragit till manga nya
intressanta och generaliserbara insikter géllande hur reklam bor utformas, i

synnerhet med tanke pa utbredningen av det reklamundvikande beteendet.
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7.0 Bilagor

7.1 Intervjuguide

Inledning:

Arbetsuppgift/position, tid pa foretaget, utbildning, erfarenhet i branschen.

Tema 1:
Definiera problemet och beskriv egen erfarenhet, hur upplever intervjupersonen
att problematiken yttrar sig. Beskriv din organisations roll i dagens

marknadsféringsklimat.

Tema 2:

Mottagarnas perspektiv.

Varfor undviker dem reklam och finns det reklam som gar hem hos mottagarna?
Varfor &r vissa kanaler mer ké&nsliga &n andra?

Hur tror du att anvandarnas generella attityd ar emot reklam pa sociala medier?
Vad ar den storsta anledningen till reklamundvikande?

Ar reklamundvikande mer relevant pa olika typer av plattformar? Varfor?
Kommer det att &ndras?

Hur tror du, rent praktiskt, reklamundvikande genomfors?

Tror du reklamundvikande beteende &r medvetet eller omedvetet eller styrs med

kanslor?

Tema 3:

Atgarder respondenten tror man kan géra for att minska t.ex. reklamtrétthet och
reklamundvikande beteende. Aven hur de arbetar i nulaget for att motverka.
Hur ser er reklam ut pa internet?

Det finns verktyg for att forhindra reklam, hur gor ni for att kringga dessa?
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Tema 4:

Riktad marknadsforing

Hur uppfattar anvandaren nar reklamen riktar sig direkt till individen?
Ar det ett angrepp pa individens integritet?

Kan riktad marknadsforing leda till ett minska reklamundvikande?

Tema 5:

Hur tror respondenten att framtiden géllande reklamtrétthet och
reklamundvikande beteende ser ut?

Teknik, nya medier, ny form av reklam, vad fungerar och vad fungerar inte.
Ar reklam pa internet effektiv?

Ser du nagra etiska dilemman med att ha reklam pa internet och sociala medier?

7.2 Underlag till fokusgrupper

Inledning
Berétta lite om era sociala medievanor. Vilka anvander ni? Hur ser ert

anvandande ut?

Attityd om marknadsféring

Hur skulle ni beskriva reklam pa sociala medier?

Vad &r reklam pa sociala medier for dig?

Hur uppfattar ni reklam pa sociala medier?

Tycker ni att det har blivit mer reklam pa sociala medier 6ver de senaste aren?
Vad &r det positiva/negativa med reklam pa sociala medier?

Finns det skillnad pa reklam pa olika plattformar? Vilken &r bést/samst?

Reklamundvikande beteende

Om ni tanker pa er narvaro pa sociala medier och hur ni agerar som anvéndare
hander det ofta att ni aktivt undviker reklam?

Finns det nagra vanor, beteenden?

Hur skulle ni beskriva ert reklamundvikande beteende?

54



Anvander ni Adblock eller andra program eller klickar ni bort reklamer sa fort ni
kan?

Vad ligger till grunden for detta, om det nu fanns ett reklamundvikande?

Ar det att reklamen ar irriterande? Ivagen? Inte intressant for dig som individ?
Att du inte litar pa reklam pa sociala medier?

Det hindrar dig fran att na dina mal?

Det &r sa mycket reklam att man tréttnar pa det?

Nar klickade du senast pa en banner eller liknande?

Finns det reklam som ni inte undviker? Varfor?

Riktad marknadsféring

Har ni upplevt riktad marknadsféring? Var? Hur mycket?

Vad tycker ni om riktad marknadsforing?

Finns det en integritetsrisk med riktad marknadsforing? Varfor?
Vet ni hur riktad marknadsforing gar till? Forklara cookies

Blir reklamen effektivare med riktad marknadsféring?

Avr riktad marknadsféring framtidens reklamstrategier?

Har det skett ndgon utveckling i omradet fran nar ni borjade?

Vad tror ni om framtiden for digital marknadsforing?
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