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Reklamen idag ar trasig och

maste lagas

Reklamundvikandet i Sverige dkar trots att ny teknik 6kat marknadsférarnas mojligheter
till mer relevant och malgruppsanpassad reklam.

R

I\/Iediefragmenteringen och medlekonvergensen sliter
likten utsvultentigermediernaimindre och mindredelar.
Mediefragmenteringen ses ocksa av manga marknads-
férare som en av de storsta utmaningarna att hantera i
dagens nya mediala ekosystem.

Fler mindre och mer digitalt distribuerade medier kommer
givetvis att innebdra nya logistiska planeringsproblem.

Men samtidigt borde den logiska slutsatsen vara att
mojligheten till tidsmassig styrning och malgruppsan-
passning ar stérre an nagonsin.

Det kan ibland kdnnas som att klagomalen kring
mediefragmenteringen ar lite grann som om en malare
klagade over att hen fatt for manga farger pa sin
palett. Det innebar att det ar svarare att mala an |
svartvitt — ja givetvis — men mojligheterna att skapa
riktig konst torde vara stérre an nagonsin.

Samtidigt gar det inte att neka till att fragmenterin-
gen och den digitala utvecklingen leder till en varld dar
kreatdrer utmanas hardare an nagonsin da utvecklin-
gen gar mot fler mindre pannder att mala pa.

Bristen pa kreativa h6g impact-ytor borjar gora sig
gallande.
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| teorin borde reklamundvikandet avta
nar mojligheten till 6kad relevans dkar

| skenet av detta ar reklamundvikandet en standigt
aktuell nagel i 6gat pa marknadsférare. | teorin borde
de nya mdjligheterna kring individanpassad reklam ha
lett till att en stoérre andel av reklamen anses relevant
for den enskilde konsumenten.

2008 skrev jag en rapport om det nya reklamundvi-
kandet och nu sju ar senare ar det dags att se vad som
hant med reklamundvikandet i en ny digital brytningstid.

En historisk tillbakablick

Reklamundvikande ar i sig egentligen flera olika
foreteelser. Dels kan en individ mer eller mindre gilla
eller ogilla foreteelsen reklam och dels kan en individ
gilla eller ogilla reklam i olika medier. Dessutom kan
en individ valja olika férhallningssatt for att undvika
reklam. 2008 gjorde jag ett flertal analyser som vi nu
soker aterskapa 2015 for att se hur reklamundvikandet
utvecklats.



Reklamundvikandet dkar trots
kommunikatdrernas nya och battre
forutsattningar att skapa relevant

kommunikation

De tre reklamundvikandegrupperna

2008 skapades genom en statistisk analys tre stycken
grupper av reklamundvikande.

Gruppen “Reklamundvikare”, som enkelt uttryckt
gjorde aktiva forsok att undvika reklam i alla kanaler.

For gruppen "Trygghet & Tradition” var en kansla av
kontroll avgérande fér hur de sag pa reklam. Samman-
fattningsvis foredrog denna grupp reklam placerad i
medier dar de sjalva hade kontroll dver upplevelsen.
De foredrog de medier vi kallar fér de “framatlutade
medierna”.

Det vill sdga ofta tryckta medier dar de sjalva genom
selektiv perception sag den reklam som var intressant
fér dem. Det icke relevanta filtrerades omedvetet bort
och storde da inte heller.

Den tredje gruppen doptes till de “Bakatlutade & till-
gangliga”. Dessa kannetecknades av att de dels var de
generellt mest reklampositiva men ocksa av att de allra
mest foredrog reklam i sd kallade bakatlutade medier
(ex tv, radio).

Reklamundvikare 2008 och 2014

m2008 =2014

Bakatlutad &
Tillganglig

Reklamundvikare

Trygghet &
Tradition

Gruppen reklamundvikande har 6kat
med cirka 1 procent per ar.

Den relativa fordelningen &ver segmenten 2014 ar
mycket lik den fordelning som analysen visade 2008.
Men gruppen reklamundvikare har ©¢kat med hela
6,7 % -en dkning med ca 1 % per ar. Detta i en tid
da var mojlighet till att kunna minska reklamundvikan-
det varit storre an nagonsin.

P& samma satt har Trygghet & Tradition dkat med 3,9 %
medan den mest reklampositiva gruppen Bakatlutad
och tillganglig har minskat med hela 14 %.

Fragan ar om detta ar priset vi inom kommunikations-
industrin nu betalar for digitalisering och den 6kade
mediefragmenteringen. Annonsoérernas forflyttning av
budgetar fran betalda medier till fortjanade och egna
kanaler blir i sammanhanget begriplig.

Reklamundvikande gdr inte att enkelt
forklara med alder

Nar klustergrupperna analyseras ur ett dldersperspektiv
syns tydliga om an inte kraftfulla monster.

Reklamundvikare tenderar till att oftare vara yngre eller
aldre. Trygghet & Tradition ar tydligast i yngre och aldre
medelaldern och gruppen Bakatlutad & Tillganglig ar
mest representerad bland yngre.

Det intressantaste ur ett aldersperspektiv tycker jag ar
att “Millenials” visar en sa splittrad profil och att det
uppenbart inte ar sa att reklamundvikande inte enkelt
gar att forklara med klassiska sociodemografiska vari-
abler.

Aven ur ett varderingsperspektiv ar monster mellan
grupperna tydliga. Reklamundvikare ar mest &verrep-
resenterade hos manniskor med vardeord som féran-
dringsbendgenhet, nyfikenhet, medvetenhet,

djup etc. Trygghet & Tradition ar mest tydliga dar
vardeorden snarast handlar om kontroll, icke foran-
dring och trygghet. Bakatlutad & Tillganglig syns & sin
sida tydligast i alla varderingsgrupper dar “det egna
jaget” ar den primdara drivkraften. Sa det ser ut som
att grundlaggande varderingar forklarar reklamundvi-
kande battre an sociodemografi.

Reklampositiva ar oftare early adopters

Vad det galler early adopter-beteende sa syns det
tydligt att de tva reklampositiva grupperna ar tydligast
manifesterade av ett early adopter-beteende. Dock &r
det uppenbart att de har olika tyngdpunkt dar den
ena gruppen soker information aktivt medan den
andra foredrar att bli Gverskoljd av reklamen.
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“Reklamundvikandet fortsatt
storst dar konsumenter upplever
att de har minst kontroll”

De vill sa att saga lata sig informeras mer som en pas-
siv handling.Det ar uppenbart att kommunikation och
kommunikationskanaler maste anpassas efter mal-

gruppen.

Sammantaget ar detta goda nyheter fér marknads-
férare da nya koncept och produkter kan kanaliseras
genom de mer reklampositiva grupperna vidare till de
mer svarnadda reklamundvikarna.

Alla undviker reklam i nagot medie och
manga undviker reklam i “alla” medier

2008 studerades ocksa hur manga som undviker
reklam i minst ett medie, minst tvd medier och sa
vidare. 2008 mattes inte mobiltelefonen som en mojlig
reklambarare men det gor den givetvis nu.

Slutsatsen fran 2008 som syns i rubriken har tyvarr
accentuerats ytterligare.

ldag havdar 25,7 % att de soker undvika reklam i TV,
Radio, Dagspress, Magasin, DR, pa Internet och i
mobilen. Dessa 25,7 % innebdr en 6kning av "totalt”
reklamundvikande pa hela 16 %.

Det tal att upprepas att detta inte betyder att 25,7 %
av all reklam ar bortkastad men det innebar utan skug-
gan av ett tvivel att de mentala brandvdaggarna hos
konsumenter &r resta och att reklamen maste vara
betydligt battre for att ha forutsattningar att inte bara
na ut utan att aven na in.

% av befolkningen som undviker reklam i minst ett
medium
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Reklam undviks i olika utstrackning i
olika medier

Bade 2008 och nu syns det stora skillnader mellan de
sa kallade framatlutande medierna (medier dar du bild-
ligt lutar dig framat foér att konsumera och dar du sjalv
ar i kontroll 6ver reklamupplevelsen i termer utav att
din selektiva perception automatiskt valjer vad du ser
och inte ser) och de sa kallade bakatlutade medierna
(medier dar du har lagre kontroll éver reklamupplev-
elsen da du bildligt lutar dig tillbaka och later mediet
skolja dver dig). Dessa syns nedan i gréna och oranga
staplar.

Hybridmedierna visas i rosa och de kallas hybrider just
fér att de ar hybrider av lean forwatd och lean
backward medium pa samma satt som det sjalvklart
ar sa att de ocksa ar en hybrid av medieslag respektive
plattform.

Reklamundvikandet ar paradoxalt nog
storst i de medium med storst
mojlighet till malgruppsanpassning.

Men inte ovantat ar reklamundvikandet fortsatt storst
dar konsumenter upplever att de har minst kontroll.
Det ar aterigen intressant att konstatera att hybridme-
dierna, dar vi har storst teoretisk mojlighet till relevans
och skraddarsydd kommunikation (ar det forresten
sant?), ar de dar kommunikatorer far lagst betyg av
konsumenter.

% Reklamundvikare i olika medier
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"] den tysta konsumentrevoltens
tid ar konsumenternas rdst tyst

men tydlig”

Men att undvika reklam i olika medier
ar inte detsamma som att alltid vara
reklamnegativ — 7 av 10 ar reklam-
tillatande

Det ar uppenbart att alla manniskor bar pa sitt eget re-
klamundvikande DNA. Det betyder att de gillar eller inte
gillar reklam i olika medier utifran sina personliga pref-
erenser men ocksa att de darutéver i grunden kan vara
positiva eller negativa i sin grundinstallning till reklam.

Men oavsett hur man vrider och vander pa undersokn-
ingsdatan kommer man ofrankomligen fram till siffran
70 respektive 30 %. Det betyder att tre av tio svenskar
ar reklamnegativa eller man skulle kunna sdga i grunden
reklamfientliga. Men ar da hela sju av tio svenskar vad
man skulle kalla reklampositiva?

Ja det skulle man ur ndgot perspektiv kunna saga, men
efter att analyserat och tankt over datan tror jag att
etiketten reklamtilldtande passar battre.

"Reklamen ar trakig” ar det vanligaste
férekommande svaret pa vad det ar
som irriterar svenska konsumenter nar
de varderar reklam

Det kan givetvis finnas olika saker som irriterar man-
niskor nar det galler reklam men ndgot Gverraskande
ar det att konsumenter uppfattar reklamen som trakig
som intar toppositionen. Men samtidigt ser vi ocksa att
effekterna av 6verinvesteringar i samma reklamenhet
ar en av de faktorer som irriterar svenskar mest. Kom-
binationen trakig reklam som upplevs som om den
inte riktar sig till mig samtidigt som vi ser ett for hogt
upplevt reklamtryck ar inte en optimal kombination fér
lyckade kampanijer.

Att reklamen irriterar mig syns mer som ett generellt
uttryck for frustration over det allménna reklamlaget.

Reklamens positiva kraft bortgléomd

Reklamens positiva kraft som informationsgivare vad
det avser antalet kommersiella val i samhallet har
uppenbarligen inte fallit i helt god jord utan snarast lan-
dat i en uppfattning av antikommersialism. Hela 64,9%
upplever sig vara frustrerade och instammer helt
eller delvis i pastdendet "det stér mig nar ndgon bara
férsoker salja nagot till mig”.

Bristande relevans ur ett malgruppsperspektiv ar nagot
hela 64,4 % av svenskarna ofta upplever. Att konsu-
menter upplever att reklamen “stjal min tid” respek-
tive “stdr mig” ar pa samma satt snarast att uppleva
som konsekvenser av det som har uppfattats som daligt
malgruppsriktad, dverexponerad och trakig reklam.

Konsumenternas vadjan genom sina svar i undersok-
ningen ar uppenbar. De sdger ”Sna'lla, snalla

— Roa mig istallet for att oroa mig. Stor
mig inte med dalig, daligt malgrupps-
anpassad reklam som dessutom upp-
repas for ofta”

| den tysta konsumentrevoltens tid ar konsumenternas
rost tyst men tydlig.

Det ar upp till kommunikationsbranschen om vi valjer
att stalla oss pa konsumenternas sida eller om vi valjer
att inte latsas hora deras vadjan.

Det finns olika skal till varféor manniskor
upplever att de blir storda av reklam. Hur ofta
rakar du ut for foljande?
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stor mig
medans jag
gér ndgot
annat

Reklamen ar  Har redan
trakig

Reklamen Detstor mig Reklamen &  Reklamen
sett reklamen irriterar mig att man bara inte &r riktad stjél min tid
mé&nga forsoker sdlja  till mig
génger ndgot till mig
tidigare
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“Framtidens reklam maste tala att
konsumeras 1 en milj6 dar relevansen
framgar trots olika distraktioner”

Manga olika strategier for att undvika
reklam

Det finns manga olika strategier och satt som manni-
skor forsdker fjidrma sig fran reklam pa. | de bakatlutade
medierna ar det ofta tekniska lésningar (tex ad blocker)
eller rena beteendeférandringar (tex jag byter kanal)
som dominerar.

| de framatlutade medierna handlar det snarast om att
aktivt valja bort medier vilka har vad man upplever som
for stor andel icke relevant reklam.

Om man tittar pa TV ser vi till exempel att hela 39,7 %
av befolkningen anger “att titta utan reklamavbrott”
som ett skal till att man soker sig till strommade tjanster
eller till exempel valjer att ladda ner filmer.

Studerar man detta ndrmare ser man att Reklamundvi-
kare ar 29 % Overrepresenterade jamfort med Bakat-
lutad & Tillganglig.

Men gruppen Bakatlutad & Tillgdnglig visar ocksa
tydligt att de inte har nagra problem med att lata
information skoélja 6ver dem fran olika kallor da de
ocksa ar den grupp dar flest (57,3 %) under gardagen
tittat pa TV samtidigt som de anvant smartphone, dator
eller surfplatta. Fragan om detta ar en distraktion eller
en outnyttjad kalla till synergieffekter kvarstar.

Har du gjort nagot av féljande for att undvika
reklam?

Stanger pop up-annonser direkt

Lémnar TV och gor annat nér reklam sands

Byter Tv-kanal nar reklam sands
Surfarfanvénder sociala medier nér TV reklam sénds

Undviker medier med mkt reklam |

Tittar ej pd reklam i tidningar

Anmalt mig till Nix registret
Valjer att titta p8 reklamfri Tv

Byter Radio-kanal nar reklam sands |

Spotify Premium - for att undvika reklam

Bladdrar i tidning nar Tv reklam sands
Installeraten pop up blockerare

Anvander streamade TV tianster |

Laddar ner Tv-serier/filmer

Jag har tackat nej till DR

Installerat ett Ad-blockprogram

Spelarin och spolar sedan forbi reklam
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Gigantiska skillnader vad det avser
anvandande av AdBlock hos olika
generationer

| Reklamlamundvikandeundersékningen dar 2378 per-
soner bland annat tillfrdgades om olika satt de undviker
reklam pa visar dock att manga av de mer tekniska
tillvdgagangssatten till att undvika reklam faktiskt ar
de minst anvanda. Detta ar intressant eftersom det ar
dessa som oftast synts i diskussionen kring reklamund-
vikande. Som exempel syns till exempel AdBlock och
mojligheten att spela in tv-reklam for att sedan spola
forbi den.

Men dven om sa ar fallet sa ar det intressant att tanka
pa skillnaderna mellan exempelvis just AdBlock och
férbispolning av reklam. Om en annons blockeras i ett
ad blocker program sa ar annonsen borta utan maojlig-
het att ses Gverhuvudtaget — relevans spelar da ingen
som helst roll langre. Men under en férbispolning av
reklam sa finns fortfarande méjligheten (lite beroende
pa teknisk l6sning) att stoppa uppspolningen om du
plotsligt ser/hér ndgot relevant.

Framtidens reklam maste tala att konsumeras i en miljé
dar relevansen framgar trots olika distraktioner.

| just AdBlock fallet sa ar det ocksa intressant att stud-

era de gigantiska skillnaderna vad det avser till exempel
olika generationer.

Har installerat ett Ad-blockprogram
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“Nyckelordet ar Relevans och
konsumentinsikt ar grundstenen |

hela kommunikationsplattformen’

De goda nyheterna

Men de goda nyheterna ar att installningen till reklam
faktiskt till skillnad fran vissa andra faktorer ar nagot
som kommunikatorer kan paverka genom battre
reklam och battre medieval.

Det tal att upprepas hur manga ganger som helst att
kedjan nedan maste vara obruten:

1 Malgrupp (i termer av konsumentinsikt och
forstaelse av malgruppens drivkrafter - VEM)

I Budskapsstrategi (i termer av ett lampligt budskap
till mal- gruppen — VAD)

1 Kreativ strategi (i termer av hur vi valjer att
kommunicera. Tonalitet, farg, form etc — HUR)

[ Mediestrategi (I termer av val av mediakanal/-er
som bast skapar mojligheter att na ut till
malgruppen och sedan in i medvetandet genom
att na malgruppen vid ratt tillfalle, pa ratt plats
och med ratt frekvens och dessutom
anvandandes de positiva effekterna av
synergieffekter mellan olika medier — VAR, NAR,
HUR OFTA)

En bruten kedja ar just bruten och ldamnar desillusion-
erade och nedbrutna konsumenter i sitt kolvatten.

Dilemmat ar att ryggmargsreflexen hos manga kom-
munikatorer nar folk inte lyssnar ar att l6sa problemet
genom att skrika annu hogre vilken i sin tur leder till
annu hogre reklamundvikande.

Men som sagts manga ganger tidigare
— med ratt budskap, i ratt kanal, i ratt
milj6 och vid ratt tidpunkt sa ar behovet
av att skrika mindre och det

kan racka med en mer budgetvanligare
viskning.

Det finns ett flertal discipliner (och jag missar sak-

ert nagra ) eller "work arounds” som har anvants av
annonsorer for att 16sa reklamundvikandeproblematiken.

I/

Content marketing / native advertising i kopta
kanaler.

Sponsring av event eller foreteelser
Produktplacering
Viral spridning (analog eller digital)

Egna kommunikationskanaler (butiken, hemsidan,
appen etc)

Det ar dock min uppfattning att dessa inte kan ses
som annat an kompletterande aktiviteter till traditionell
reklam. Traditionell koépt reklam har den unika egen-
skapen att den talar val till framlingar likval som till
existerande kunder.

Jag tror att den kéansliga balansen mellan kopt,
fortjdnade och dgda mediekanaler maste bibehallas om
kommersiell kommunikation ska kunna fungera som
den ar avsedd.

Reklamen idag ar trasig och maste lagas.

Nyckelordet ar Relevans och vad som éar relevant fér mig
behover inte vara relevant for dig och det ar har kedjan
som gar fran insiktsarbete till budskapsstrategi till krea-
tiv strategi till mediestrategi maste vara obruten.

Vi behdver battre samarbete mellan
olika kommunikationsdiscipliner

Det betyder ocksa att samarbetet mellan undersékn-
ings-/ analysforetag, reklambyrder, PR byrder, special-
istbyraer, mediebyrder etc maste integreras ytterligare.
Nar konsumenter lider, lider annonsorer och nar annon-
sorer lider da lider hela kommunikationsbranschen.

Det ar upp till kommunikationsbranschen om vi véljer
att stalla oss pa konsumenternas sida eller om vi valjer
att inte latsas hora deras vadjan.

Peter Callius G
Pa ett varmt flygplan pa vég till NY den 18:e april 2015 &




ORVESTO® KONSUMENT

Informationen om Reklamundvikande ar hdmtad och analyserad fran ORVESTO Konsument,
TNS Sifo:s, stora medie- och malgruppsundersdkning. Har mats rackvidderna for ett stort
antal medier, tidningar saval som etermedier, bio, utomhusreklam etc. Utéver medieinfor-
mationen innehadller databaserna tusentals variabler av malgruppskaraktar. Har finns bade
generell information om individer, som demografi, intressen och vanor, och “kommersiellt”
intressanta parametrar sdsom penningutldgg samtfragor om bank och férsékring, internetan-
vandning och butiksbesok.

ORVESTO® Konsument anvands av de flesta medieféretag och mediebyraer for marknads-
féring, forsaljning, medieval och malgruppsanalys.

REKLAMUNDVIKANDEUNDERSOKNINGEN

2378 webintervjuer har dessutom genomforts for att fordjupa reklamundvikandefragan.

Peter Callius ar affarsomradeschef pa
TNS Sifo Media och du nar honom pa
peter.callius@tns-sifo.se
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