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V7 ville kartlagga i vilken ntstrdckning individer aktivt forsokte undvika reflam i vissa

medier medan de inte hade nagot emot reklam i andra. Vi kunde snabbt konstatera att sa

mycket som 22 %o av svenskarna undviker reklam i alla traditionella medier.

Men det blev ocksa snabbt uppenbart att det finns manga olika sorters reflamundyikare
och att strategierna for att lyckas att nd in hos dem maste variera.

Det 4r latt att minnas det forflutna i ett forskonat
eftersken. Parallellt finns en seglivad och romantiserad
forestillning om att marknadsf6rarens jobb var enklare
forr. Medierna var firre och storre, konsumenterna
vintade med spinning pa och sig fram emot att fa ta
del av marknadsférarnas nya erbjudanden, som inte
sillan bar med sig hopp och l6fte om framtid i en
ganska gré efterkrigstid.

Jag minns sjilv med nostalgi barndomens spinda for-
viantan infér den stundande reklamfesten i biomorkret,
nir det sprakade till av firg och ljud i den nedslickta
salongen. Och backar vi dnnu en generation, hittar vi
de forsta ljus- och neonreklamskyltarna, som blev sa-
vil bokstavliga ljuspunkter (de lyste upp staden!) som
uppskattade motesplatser och inslag 1 stadsbilden.
Stomatol-skylten vid Slussen och ”Tag alltid Tulo 1 tid”
vid St Eriksbron 1 Stockholm; idag dr bida K-markta
och férvandlade till stads- och reklamhistoria.

Den hir spinda och vilkomnande forvintan har idag
hos minga manniskor ersatts av en trotthet och tillta-
gande irritation 6ver reklam som blir allt mer patring-

ande. Reklam som hela tiden séker upp oss istillet for
att vinta in att vi ska s6ka upp den och ibland far oss att
kinna oss 6verfallna och i behov att sla ifran oss.

Hir maste vi dock komma ihag att vira acceptansnivier
t6r vad vi upplever som storande har varierat hégst vi-
sentligt 6ver tid, 1 likhet med si manga andra av vira
virderingar och tolkningar.

Redan 1759 uttryckte Samuel Johnson sig pa foljande
satt:

Adpertisements are now so numerous that they are very
negligently perused, and it is therefore become necessary to
gain attention by magnificence of promises and by eloquence
sometimes sublime and sometimes pathetic.”

Det ir litt att forestilla sig hur Samuel Johnson skulle
ha upplevt reklamtrycket i dagens samhalle, att stindigt
bombarderas av budskap — kommersiella och andra.



Men vad ir det di egentligen som har hint, vad ir
det som har férindrats? En accelererande teknisk ut-
veckling parat med en tilltagande individualisering,
diversifiering samt ett allt mer heterogent och mindre
statiskt och férutsdgbart sambhille, har lett till allt mer
personaliserade produkter och medier.

Vi har med andra ord under en ling rad av dr fitt fler
och fler, mindre och mindre samt mer nischade och
specialiserade medier att vélja mellan. Samtidigt har vi
torblivit minniskor med samma begrinsade kapacitet
och mentala bandbredd att ta del av, tillgodogbra oss
och fatta beslut rérande alla de nya valmdijligheter som
samhillet forser oss med.

Hela landet samlas inte lingre framf6ér Hylands
Hoérna pa 16rdagskvillen for att ha ett gemensamt sam-
talsimne vid fikabordet pa mandagsmorgonen. Den
digitala ldgerelden ér slickt och vi har r6rt oss frin det vi
kallade broadcast, till det vi nu kallar f6r narrowcast.
Fragmenteringen och nischningen av medier har f6tts
av en tilltagande individualiseringstrend kombinerad
med en galopperande teknikutveckling. Detta har gett
tekniska och kommersiella méijligheter till fler och fler
medier.

Vi har under en ganska kort tidsperiod rért oss fran ett
samhille som delvis priglades av brist och ransoner-
ingar, dir de flesta f6ljde 1 de fotspar som redan hade
stakats ut f6r dem, till ett samhille dir det stindigt till-
tagande antalet val och alternativ ger oss en kinsla av
att tiden aldrig riktigt ridcker till, till allt det vi vill g6ra
— trots att vi lever lingre och arbetar kortare dagar dn
kanske nigonsin forut.

" hors egentligen ndgon alls
om alla skriker i mun pa
varandra?’

Med jimna mellanrum ser vi rapporter som beskriver
hur manga kommersiella budskap en konsument méter
under en dag. Antalet varierar frin land till land och fran
unders6kning till undersékning, men ett resultat fram-
star om solklart och ovedersigligt — de blir bara fler och
fler. Den vanligast nimnda siffran dr att vi varje dag nas
av 1 500 kommersiella budskap.

Vi har r6rt oss in i en ny virld ddr marknadsférarens

mojligheter att na ut till konsumenter dr storre dn
ndgonsin. Luftballongreklam, doftférstirkt bioreklam,
reklam pa fakturor och om jag inte minns fel erbjéd
nyligen VD:n f6r en mediabyra sin rakade skalle som
annonsplats (tala om personaliserad marknadsforing till
en anpassad malgrupp!).

Men paradoxalt nog har alla de hir nya mojligheter-
na att nd ut resulterat i en varld dar det 4r svdrare 4n
nagonsin att faktiskt tringa in och na fram. Fér dven om
det normala tillvigagangssittet bland annonsérerna har
varit att skrika hogre, ju mer konsumenterna hallit f6r
oronen, kvarstdr fraigan: hors egentligen ndagon alls om
alla skriker i mun pa varandra?

Aven om marknadsférarnas ryggmirgsinstinkt att héja
résten for att horas Gver alla andra och tringa igenom
bruset inte har uppnatt 6nskat resultat alla ganger, har
den dnd4 lett till konsekvenser bland konsumenterna.
- Vi skulle kunna kalla det {6r ett slags reklamuppror, en
konsumentrevolt i det tysta.

De nya revoltérerna dr dock inte bevdpnade med
gatstenar eller brandfacklor, det 4r inte skyltfénster
som krossas eller reklamaffischer som sitts i brand.
Barrikaderna och barridrerna som har byggts dr inte
fysiska,utan mentala. Destingerav, kopplarneroch rostar
med f6tterna. Sitter upp Reklam-nej-tack-skyltar utanfor
brevladorna, anmiler sig till NIX-registret for att
slippa storande telefonforsiljare, aktiverar spamfilter och
koper digitala harddiskinspelate f6r att kunna vilja bort
och slippa se reklamen.

Det finns manga olika angreppssitt for att studera re-
klamundvikande och oavsett vald angreppsmetod stir
det redan fran borjan klart, att det inte dr sa enkelt som
att sla fast att reklam i vissa medier eller riktade mot
vissa grupper i samhillet inte lingre fungerar. Att forsta
de olika formerna av reklamundvikande och de olika
slagen av reklamundvikare dr lingt mer komplext 4n sa,
men just dirfér en nédvindig och viktig friga for alla
marknadsforare.

Som en konsekvens av de tilltagande diskussionerna
kring reklamundvikande, bétrjade vi 2005 att studera fe-
nomenet med utgangspunkt i hur konsumenter stillde
sig till reklam i olika medier.

Vi ville kartldgea 1 vilken utstrickning individer aktivt

forsokte undvika reklam i vissa medier, samtidigt som
de inte hade nigot emot eller rent av medvetet sOkte
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upp reklam i andra kanaler. Utifrin det framkomna
undersékningsresultatet, upptickte vi snabbt att det
fanns tvd huvudsakliga mediatyper, som alla som ir
bekanta med termerna “lean forward medier” respek-
tive ”lean backward medier” omedelbart kinner igen.

Lean forward-medierna — som kinnetecknas av att
vi konsumerar dem aktivt och mentalt framatlutade, av
att vi sjilva stricker oss efter dem och séker upp den
information vi letar efter — uppvisar betydligt ligre
nivier av reklamundvikande. Nagot som leder oss
till slutsatsen, att konsumenten nir den konsumerar
dessa medier, inte bara har kontroll 6ver reklamen, utan
ocksd 6ver tidpunkten nir och sammanhanget i vilket
den presenteras, varfér reklamen rimligen upplevs som
bide mer vilriktad och mindre stérande — kort sagt som
mer relevant.

Vi kan sjilva vilja att lata de icke-relevanta DR-utskick-
en ga direkt i pappersinsamlingspésen och spara de rele-
vanta att ldsa ndr vi sjilva viljer och upplever oss ha tid
— denna moderna bristvara. Samma sak med en tidning
eller ett magasin, intresserar en annons oss inte, blidd-
rar vi bara vidare till nasta sida och omvint, 4r vi intres-
serade av annonser om ndgot sirskilt, véljer vi sjilva att
bliddra fram den sidan eller den delen.

Nir vi konsumerar dessa medier fir vi dessutom hjilp
av var mentala brandvigg i form av ”selektiv percep-
tion” som hjilper oss att omedvetet filtrera bort det vi

inte finner relevant eller intressant, det som inte talar till

oss, det som vi inte tilltalas av och det som kanske ar
relevant men nar oss vid fel tidpunkt.

Tittar pa de klassiska lean backward-medierna,
hir representerade av radio och tv, ser vi en tydlig
tendens dir det aktiva reklamundvikandet nir allt h6-
gre nivaer. Ocksd hir dr forklaringen logisk och péfal-
lande uppenbar. De hir medierna kidnnetecknas av att
konsumenten mentalt lutar sig bakét och liter sig 6ver-
skoljas av den mediala upplevelsen, av att vi later oss
uppsokas istillet for att aktivt s6ka upp och blir utvalda
som lyssnarskara, malgrupp istillet fr att vilja ut, vad
vi vill ta del av. Ndgot som sammantaget ger oss betyd-
ligt mindre kontroll 6ver reklamupplevelsen, Gver vad
t6r budskap som nar oss i vilket sammanhang och vid
vilken tidpunkt.

Vad det giller internet si intar mediet en bipolir posi-
tion. A ena sidan 4r det per definition ett ”lean forward”
medium, samtidigt som stora delar av reklamen ir av
”lean backward” karaktdr. Vi sker efter vad vi vill ldsa
eller gbra, medan reklamen séker upp oss. Rapporter
fran USA visar att en positiv bieffekt av ligkonjunk-
turen nu dr att reklambruset minskat pd Internet, med
positiva foljder for effekten av internetannonsering.
Det dr virt att pdpeka att det med all sannolikhet inte dr
s6kmarknadsforing, utan displayannonsering, som kon-
sumenterna refererar till i undersékningen.




Reklamundvifande olika medier

Internet

Radio
DirectMail
Dailies

Magazines

Nir vi senaste fragade 15 500 svenskar om 1 vilka me-
dier de undviker reklam sa fick vi féljande nedsliende
resultat (ovan).

Det miaste papekas att detta inte betyder att tre fjairdede-
lar av all tv- eller internetreklam 4ar bortkastad eller me-
ningslés, utan snarare att vi som marknadsférare maste
acceptera att konsumenterna har aktiverat sina mentala
brandvidggar och dirigenom blivit svirare — om én inte
omdiliga — att nd fram till. De har inte gjort sig otill-
talbara, men det krivs lyhérdhet och ett mer anpassat
tilltal £6r att f4 dem att lyssna.

"...marknadsforare mdste acceptera
att konsumenterna har aktiverat
sina mentala brandvaggar och ddri-
genom blivit svarare — om dn inte
omdjliga — att nd fram till.”

Jag tycker didrfor det dr rimligt att sidga att det 6kande
antalet valmojlicheter i sambhillet parat med konsu-
menternas upplevda tidsbrist och det allt mer 6ron-
bedovande mediebruset, innebir att det stills storre
krav 4n ndgonsin pa reklam- och mediebyrierna.

Reklamen mdste ha savil ”Stopping powet”, férmagan
att som Dirty Harry:s pistol fa konsumenterna att stan-
na upp som en betydande ”Staying power”, formagan
att etsa sig fast och likt ett klistrigt tuggegummi under
skosulan stanna kvar tillrickligt linge for att fi oss att
komma ihdg och vissla glatt igenkidnnande pé en limplig
jingle.

Men detta mdste paras med relevans och tajming, vara
ett budskap som stédjer och forstrér snarare 4n stor
och forstor. Reklam som ir relevant och viltajmad for
mig, dr per definition alltid vilkommen. Sedan kan for-

magan att kommunicera givetvis alltid f6rstéras genom
ett déligt kreativt utférande eller ett olimpligt mediaval.
P4 samma sitt som bristande tajming, en olimpligt vald
tidpunkt, kan fi mig att sld dévorat tills, trots att jag vid
ett bittre valt tillfille hade varit mer in mottaglig,

"Med andra ord dr relevans, re-
levans och relevans viktigare dn
nagonsin.”

Med andra ord ir relevans, relevans och relevans vikti-
gatre dn nigonsin. Milgruppsrelevans - ritt budskap till
ritt malgrupp, innehallsrelevans - ritt budskap till ritt
malgrupp i ritt kanal och tidsrelevans - ritt budskap till
ritt malgrupp i ritt media och vid ritt tidpunkt.

Nir vi granskar de olika mediekategorierna och stu-
derar hur reklamundvikandet i dessa har utvecklats
under ett antal dr ser vi en intressant utveckling. Det
visar sig nimligen snart att reklamundvikandet i de lean
backward-medierna minskar nagot 6ver tid, samtidigt
som undvikandet O6kar i de lean forward-medierna.
Normalt vore en nirliggande slutsats att férhallandet
borde vara det omvinda, att vi i ett tilltagande reklam-
brus allt mer fjairmar oss fran reklam vi inte kan kon-
trollera. And4 uppvisar denna relativt korta tidsserie en
motsatt rorelse, nigot som foder tanken att det som
sker, ar att vi utvecklas som mediekonsumenter och lar
oss att hantera och navigera oss fram genom reklam-
strommen.

Undyiker reflam i olika medier
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Kanske dr den skenbara motsittningen 1 sjilva verket
tva sidor av samma mynt? Med 6kad vana och kontroll-
kunskap, ror vi oss sidkrare ocksa genom de strommande
medierna och lir oss att mer eller mindre automatiskt
vija undan for eller filtrera bort det som inte intresserar
oss, samtidigt som vi far mer tid Gver att stanna upp och
lyssna nir vi nds av nagot som verkligen triffar ritt. Det
handlar aterigen om relevans och tajming.

WWW.SIFO.RESEARCH-INT.COM



Sammantaget visar dock detta pa hur svart det dr att hit-
ta enkla forklaringsmodeller, varfér vi maste analysera
reklamundvikandet betydligt grundligare for att forsta
vad som hinder.

”Alla” undviker nagot och 22% undviker allt

Nir vi studerar férdelningen av undvikare pa de olika
mediekategorierna sa ser vi att det dr hela 22 % som
uppger att de aktivt undviker reklam i alla sex medie-
kanalerna.

1 medium 2 medier 3 medior 4 medier S medior 6 modier

Detta betyder att varje individ har sin unika uppsittning
av kanaler som den foredrar eller inte foredrar, som den
lyssnar uppmarksamt pé eller som den slér ifran sig di-
rekt infér. De flesta gar att nd, men inte via alla kanaler.
Detta dr givetvis ett tungt vigande argument fOr att star-
ka varumirken maste synas i fler mediekanaler, nagot
som alltsd maste planeras parallellt av mediebyran.

Tre grader av reklamundvikande

For att ytterligare s6ka klarhet i om det finns négra
underliggande monster 1 reklamundvikandet sd gjordes
en statistisk analys. Denna analys kom fram till att det
finns tre huvudsakliga sorters konsumenter.

38,6

17,8

Reklamundvikara Tradition & Kentroll  Bakdtlutad & Tillginglig

1. 38,6% av svenskarna befanns vara genuina Rekla-
mundvikare. De undviker reklam i de flesta medier.

2. 40,6% av svenskarna dterfanns i en grupp som vi
valde att dopa till Tradition & kontroll. Tradition f6r
att de har en férkirlek £6r reklam i de traditionella ”lean
forward” medierna (Print, DR) och kontroll for att
skilet till detta 4r att det tycks som om det dr viktigt £6r
dem att ha kontroll 6ver mediet.

3. 17,8% av svenskarna uppvisar ett helt annat bete-
ende — de 4r 1 det stora hela mycket positiva till reklam
i alla medier, men allra mest positiva till reklam i lean
backward” medierna - Bakatlutad och tillgidnglig.

For att ytterligare studera de tre gruppernas férhéllande

till reklam i olika medier, skapade vi en korrespondens-
analyskarta, 1 vilken vi visar hur de olika gruppernas
forhéllningssitt till olika medier ser ut och skiljer sig at.
Ju ndrmare en grupp och ett pastdende ligger varandra,
desto starkare dr kopplingen dem emellan.
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For att studera hur de olika grupperna konsumerar
medier i allmianhet, har vi i denna bild indexerat hu-
vudmediakonsumtionen. Nivder éver 100 betyder att
gruppen konsumerar mediet i stérre utstrickning dn
den genomsnittliga svenska.

—— Reklamundvikare — Tradition & Kontroll — Bakatlutad & Tillgénglig
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Tv-/Dataspel
Dvd/Video

Vi konstaterar att reklamundvikarna generellt konsume-
rar media i ldgre utstrickning. Det kan allts vara s, att
en konsekvens av att de vill undvika reklamen, 4r att
de viljer att inte konsumera mediet 6verhuvudtaget. Vi
kan ocksa tinka oss, att savil reklam- som medieundvi-
kandet dr ett utslag av en allmin budskapstrétthet, att
antalet inkommande budskap minskas genom att sovra
bland avsindarna, for att fA mer tid 6ver £6r och kunna
koncentrera sig pa de budskap som faktiskt tas emot.
Tradition & Kontroll konsumerar mer av print (exkl.
gratis- och kvillspress, dir man dr som svensken i all-
minhet) och radio. Det dr intressant att den hér gruppen
faktiskt tycks lyssna relativt mycket pa radio, samtidigt
om de aktivt sOker undvika reklamen i densamma.



De Bakatlutat tillgingliga dr generellt
stora mediekonsumenter och det ar
bara statsigd TV & Radio samt den
betalda morgonpressen som inte fal-
ler dem i smaken. Kanske just for att
dessa kriver att de 6verger sin bak-
atlutade position, lutar sig framat
och aktiv séker upp de hir medi-
erna. Kanske sdger det ocksa nigot

om hur de sjilva vill bli tilltalade, att
de inte attraheras av morgonpresens
och statsradions relativt h6gstimda
tilltal.

Sammanfattningsvis si kan vi se
att det inte existerar nigot glasklart
samband mellan gillande av reklam
och de medier man konsumerar i

N vi studerar grupperna for att se hur de fungerar i dvrigt sa ser vi att:

ar mycket
traditionella och foga férandrings-
benigna.

De utmirker sig inte pa nigot sitt
vad det giller sociodemografiska
skillnader. Faktum 4r att man skulle
kunna ha misstinkt att detta dr en
aldrande grupp, medan den i sjilva
verket inrymmer lika stor andel unga
som befolkningsgenomsnittet.

En bild sd god som nigon av ett
allt mer diversifierat och heterogent
samhalle dar flera olika ildersbete-
enden” inryms inom samma genera-
tion och vice versa.

Foérutom att undvika reklam, har
de dock ytterligare ett gemensamt
kinnetecken: det dr uppenbart att
de ir low spenders inom 1 princip
alla uppmitta kategorier. Nagot
som stiller den intressanta fragan:
”Undviker de reklam efter som de
inte dr intresserade av att spendera,
eller 4r de inte intresserade av att
spendera, eftersom de inte hittar re-
klam som talar till dem” (tillrickligt
for att de inte ska undvika den)?

4 sin sida
provar ofta saker tidigt, namnet till
trots. De dr aktiva nyhetssokare, be-
finner sig i framkanten och anser att
design, shopping och varumirken
ar viktiga och angeldgna fragor. De
tycks allmint sett vara palista, upp-
daterade och ha ett framatlutat per-
spektiv pa livet. De dr relativt sett
mer hoégutbildade och bor nagot
oftare i storstider.

De ir i princip high eller medium
spenders inom alla traditionella in-
képsomraden. Undantaget ér data-
spel, dvd-filmer och datautrustning
mm dir de ofta ar medium till low
spenders. Om man granskar vad de
anvinder Internet till, ligger ton-
vikten vid funktionellt anvindande.
Man bokar, kollar, séker och jamfér
- skaffar sig med andra ord koll och
utovar kontroll. De féredrar som
sagt att sjdlva vara de som soker upp
framfor att bli uppsokta; att leta upp
den information de vill ha, nir de
vill ha den, framfér att fi den serve-

rad oombedd.

Tradition & Kontroll ir helt logiskt
ocksa Gverrepresenterade nir det
giller att ha anmilt sig till NIX-re-
gistret for att inte storas av telesilja-
re, aterigen helt i linje med deras be-
tonande av kontroll (jag viljer nir
jag vill bli kontaktad”) och tradition
(’man stor inte folk i hemmet”).

hégre utstrickning — 1 vissa fall kan
relationen till och med wvara den
motsatta.

Individernadenhir gruppenirocksa
aktiva och prévar tidigt nyheter. De
tycks ha ett ndgot grundare och mer
materialistiskt synsdtt didr mode,
skénhet och shopping paras med en
relativt traditionell syn péa virlden.
Det mirks tydligt att kultur, konst
och andlighet inte hér till den hir
gruppens stora intressen. Ett hands-
on-perspektiv som ocksa aterspeg-
las i gruppens demografiska sam-
mansittning. Detta dr nimligen det
ligst utbildade segmentet med en
dragning mot ndgot mindre stor-
stad.

Ur ett spendingperspektiv dr detta
den absolut minst férutsigbara
gruppen. Man blandar och ger vilt,
inom vissa omriaden 4r man high
spenders, for att sedan vara no eller
low spenders inom nista.

Vad det giller internetanvindandet,
ligger fokuset pa ett mer socialt for-
héllningssitt till ndtet. Man pratar,
umgis, laddar ner och delar, deltar
pa nitets villkor istillet for att for-
sOka styra det eller anvinda det for
att kontrollera nidgot annat.
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Word of mouth - att viralt férldnga och férdjupa varu-
mirkets kommunikation med hjilp av word of mouth-
apostlar - blir viktigare och viktigare da reklamundvi-
kandet dr si pdtagligt som nu dr fallet och utgér ocksi
ett sitt att komma under radarn och passera genom fil-
tret, som dr inriktat pa att stoppa massiva kampanjer,
inte fortroliga ord i férbigdende.

Ett annat skil till att det blir allt viktigare, dr det vi bru-
kar kalla konsumentens valfrihetsparadox, som uppstar
i dagens sambhille dir vi har teoretisk mojlighet till en
ndrmast obegrinsad konsumentmakt genom att alltid
kunna skaffa oss ett Gverligset informationsévertag.

Pa sa sitt fir vi fler och fler valmojligheter, samtidigt
som det pd sitt och vis blir littare och littare fér oss
att vara paldsta och duktiga képare. Dilemmat 4r dock
att i takt med det 6kande antalet val att ta stillning till
och den stigande informationsmingden att sitta oss in
i, far vi allt mindre tid 6ver fOr att gbra de hir upplysta
valen.

Ett dilemma som understryks av aktuell forskning som
visar att ju fler moéjligheter vi far att utnyttja vért in-
formationséverlage och géra upplysta eller informerade
val, desto mindre bendgna blir vi att 4gna den tid som
krivs at att verkligen vilja rationellt. Vi blir om man sa
vill sa 6vervildigade av de valméijligheter vi stills infor,
att vi viljer att avstd fran att vilja. Och det dr kanske
ingen slump att betygsittnings- och prisjimforelsesajter
vixer upp som svampar ur jorden, nu senast en om mat-
priser i olika butiker.

Dirfér behéver vi som konsumenter nagot som vi kan
lita pd, ndgon som kan halla oss i handen, vigleda oss
genom det allt vidstricktare landskapet och att hjélpa
oss att valja.

Inom varumirkesvirlden kallar vi ett sddant varumairke
for ett trusted brand”. Men ett trusted brand behéver
ju egentligen inte vara ett traditionellt varumirke — det
kan vara ett medium, en blogg eller en kompis som vi
litar pa och har fértroende for.

Istdllet fOr att gbra ett rationellt och tidskrdvande val,
g6r vi istillet det rationella men tidsbesparande valet att
vinda oss till ndgon i var nirhet som redan har valt (it
o0ss) och som vi hyser tillit fOr.

Nir vi studerar de olika reklamundvikande grupperna
ur det hir perspektivet, gér vi det utifrdn tre olika pa-
rametrar.

Vi studerar individernas upplevda kunskap inom en
produktkategori. Vi granskar dven individernas upp-
levda “kontaktnit” — dvs antalet individer som de
talar med om produktkategorin. Slutligen studerar vi
individernas upplevda formaga att paverka andra
minniskor inom frigor som rér den berérda pro-
duktkategorin.

En grov analys indikerar att det verkar mycket svért att
fa reklamundvikarna att agera som “word of mouth”-
apostlar — de har ett mycket litet intresse f6r de flesta
produktkategorierna samtidigt som de upplever sitt
kontaktnit och sin férmdaga att paverka andra som
synnerligen begrinsat.

Studerar vi istillet de andra grupperna, finner vi att
det finns stora mojligheter att omvandla deras omfat-
tande engagemang till viral marknadsforing.

Detta giller generellt 6ver mdngder av produktkatego-
rier. Sjilvklart rekommenderar vi alla att sjélva studera
detta noggrannare i sina unika malgrupper. En sjilv-
klar insikt dr givetvis att det bor vara maoijligt att anvin-
da Tradition & Kontroll och Bakétlutad & Tillging-
lig som virala birare av de kommersiella budskapen
f6r na fram och tringa igenom till reklamundvikarna,
som dirigenom kanske bade fir den information de
behover £Or att kunna konsumera, och slipper den re-
klam de undviker eftersom de upplever den som allt
tor patringande. Dessutom ska den senare gruppen
inte underskattas aven om den ir liten, eftersom deras
sociala agerande pa Internet rimligen ger dem kon-
taktvigar ocksa in till de andra grupperna (eniden hir
gruppen ndr flera i de andra grupperna).

Reklamundvikande kan givetvis studeras pa méingder
av olika sidtt och det dr aldrig si enkelt som att indi-
vider gillar eller inte gillar reklam, utan det har ocksi
som vi sett att géra med deras férhallande till reklam
i de olika medierna.

Nir vi studerar ett antal reklampdstdenden sa ser vi
tydligt att dessa korrelerar tydligt med reklamundvi-
kandet i de olika medierna. Det kan dock sjilvklart
dnd4 vara sd att en individ som i grunden dr positiv till
reklam, kan vara negativ till reklam i speciella miljéer
eller vid sirskilda tidpunkter.



Reklam ger bekvim information om produkter
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Positiva och negativa reklamundvikare

For att ytterligare f6rsta det komplexa reklamundvikan-
det skapades ytterligare en statistisk modell. Dir vi ge-
nom en statistisk analys skapar tva grupper utifrin deras
grundliggande dsikter om reklam, fir vi en intressant
matris nir analysen korsas med reklamundvikande i de
olika medierna.

Reklam- Reklam-

positiva negativa
Reklamundvikare 21,8 16,8
Tradition & Kontroll 30,8 9,8
Bakatlutad & Tillganglig 15,1 2,6

De olika positionerna kan beskrivas pa ménga sitt och
detta kan vara en rimlig utgangspunkt fér att diskutera
fragan vidare. De gula segmenten dr “tillgingliga” via
traditionella kanaler, men 4r sedan olika mottagliga f6r
reklamen, allt beroende pa sin grundliggande instill-
ning.

De bla segmenten férsoker hilla sig undan reklam i tra-
ditionella kanaler, men behéver inte nédvindigtvis vara
negativa till reklam 1 sig.

Om vi skulle f6rsoka oss pa att beskriva de respektive
segmenten med endast en mening, skulle meningarna
kunna lyda ungefir sahir:

» Reklamundvikare /Reklampositiva
"Jag gillar ju egentligen reklam, men det kinns som om det
biivit lite mycket nn.”

m Tradition & Kontroll/Reklampositiva
“Jag gillar att reflamen kan hjilpa mig, men jag vill girna ba
kontroll dver ndr, var och hur jag utsdtts for den.”

m Digital & Tillgianglig/Reklampositiv
"Vréik pd bara, ju mer ju bittre — reklam dr nyttig och kul och
det finns inga skdl att inte njuta och ta del av den.”

® Reklamundvikare/Reklamnegativa
"Vill inte se — vill inte paverkas — hall elandet tfran mig”

m Tradition & Kontroll/Reklamnegativa
“Det dr ju inte sa att jag gillar det mesta, men sa lange jag sjily
styr upplevelsen kan det vil vara OK.”

m Digital & Tillgidnglig/Reklamnegativa
"la inte for att jag gillar den, men jag har inget emot att ta del
av reklamen”

Aterigen s visar detta pa komplexiteten och behovet av
en fordjupad analys kring respektive malgrupp. For att
forstd vilka forutsittningar vi har att lyckas och skapa
kommunikation som kan na fram och tringa in, méste
vi bittre forstd och férhalla oss till den komplexa verk-
lighet konsumenterna lever i.
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Reklamundvikande 4r en realitet, vilket givetvis komplicerar marknadsforarens arbete

Reklamundvikande 4r komplext och maste analyseras utifrdn samspelet mellan mediespecifikt und-
vikande och allmin reklamsyn. For att nd fram och tringa in, ma maste vi 6ka var forstaelse f6r min-
niskor och deras agerande samt skaffa en bittre och djupare insyn i vir malgrupp och dess bevekelse-
grunder.

Reklamundvikande betyder inte att reklam inte fungerar, men det stiller strre krav pd marknadsfo-
raren och marknadsforingen. Den som har mycket att vilja p4, hela tiden nigon som talar till den, blir
ocksa mer krisen betriffande vem och vad den lyssnar till och litar pa.

Budskapsstrategi — Relevans och tajming dr nyckelorden - Ritt budskap till ritt malgrupp stiller
Okade krav pd konsumentinsikt och férdjupad forstielse av malgruppen. Vi har helt enkelt inte rad att
inte ha koll lingtre.

Kommunikationsstrategi — Reklamen miéste ha stopping och staying power, vara anpassad efter
milgruppen och det unika mediet. Det dr egentligen férbryllande att det inte oftare gors fler unika
utféranden av samma kampanj anpassade till malgruppen och mediet.

Mediastrategi — Multimediala anpassade kampanjer 4r ett sitt att skapa forutsdttningar att tringa in.
Dirigenom finns ocksa goda forutsittningar for att stora delar av den reklam vi skickar ut ska hamna
i mer relevanta milj6er (tidsmissig eller innehéllsmissig relevans). Idag placeras bara en brikdel av all
reklam i relevanta miljGer, vilket dr ett sloseri av stora matt — bide med marknadsféringsresurser och
konsumenternas tilamod; ju mer missriktad eller irrelevant reklam, desto storre reklamskepticism.

Reklamundvikarna gir att nd via exempelvis viral marknadsforing, som tar sin utgangspunkt i
reklam riktad mot andra segment, och som sedan sipprat vidare till undvikarna via ”word-of-mouth”-
apostlar.

Som marknadsforare dr det ett gemensamt ansvar att inte bidra till reklamtrétthet genom att bara
skrika hogre. Ibland ricker det att viska, om du viskar ritt sak vid ritt tillfille, ofta dr det rentav det ef-
fektivaste sittet att nd fram om alla andra skriker. Men f6r att kunna gbra detta, méste vi dterigen ldra
oss att forstd manniskor battre. Genom att forstd manniskor kommer vi ocksi att forstd nir, hur och
var vi kan och skall kommunicera.

Varje mediaplan bér innehélla en analys 6ver reklamundvikande och tankar kring hur vi i det unika
fallet ska 16sa den frigan.

Peter Callius, Senior Associate Director , p.callius@research-int.com
p.callius@research-int.com
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ORVESTO® KONSUMENT

Informationen om Reklamundvikande adr hdmtad och analyserad fran ORVESTO Konsument,
SIFO Research International, stora medie- och mélgruppsundersdkning. Har méts rackvidderna for
ett stort antal medier, tidningar sdvil som etermedier, bio, utomhusreklam etc. Utéver medieinforma-
tionen innehéller databaserna tusentals variabler av malgruppskaraktar. Har finns bade generell infor-
mation om individer, somdemografi, intressen och vanor, och “kommersiellt” intressanta parametrar
sdsom penningutldgg samtfragor om bank och forsikring, internetanvindning och butiksbesok.

ORVESTO® Konsument anvinds av de flesta medieforetag och mediebyrder for marknadsforing,
forsiljning, medieval och mélgruppsanalys.
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