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Forord

Vi vill hjartligt tacka var handledare och vara opponenter som kritiskt granskade vart
arbete och vagledde oss med deras goda rad genom denna resa. Vi vill dven tacka
respondenterna som deltog i intervjuerna och mojliggjorde studiens resultat.
Slutligen vill vi tacka varandra for ett gott samarbete och en larorik studietid.
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Sammanfattning

Reklam anses vara lika gammal som manskligheten och lika universell som kultur. Ur den
synvinkeln &r reklam en del av det sociala livet, dar manniskor gor utbyten som gynnar bada
parterna. Under de senaste decennierna har samma mansklighet upplevt den digitala vérldens
intensiva tillvéaxt, dar idag nastan allt gar att finna. Det har aldrig varit lattare for foretag att inte
enbart marknadsfora sig globalt men &ven ha omedelbara interaktioner med deras konsumenter.
Pa andra sidan spektrumet sparas alla internetanvandare genom sin digitala resa med foretag och
organisationer som tittar pa deras varje steg for att sedan presentera personligt anpassade annonser.
Denna utveckling i teknik och annonser pa internet har lett till att patrangande annonser har blivit
ett frekvent klagomal kring internetmarknadsféring.

Adblock ar ett filtreringsverktyg (tillagg) som kan appliceras for att blockera reklam pa webben.
Verktyget kom till vid sekelskiftet och har snabbt blivit ett populart tillagg till webbléasare. Manga
har kommit att ta del av dess fordelar med att blockera banderoller, pop-ups och videoannonser.
Samtidigt som reklamundvikande inte enbart orsakar foretagen enorma forluster kan det ytterligare
skada webbplatserna samt alla andra parter inblandade. Dessutom kan en fortsatt 6kning av
annonsblockerare i slutandan leda till slutet av gratis digitalt innehdll. Vidare kan ett
reklamundvikande ske kognitivt, beteendemaéssigt eller mekaniskt utan att nyttja
annonsblockerare. Detta kan ocksa resultera i kostnader for foretag som producerar reklam pa
internet. Darav ansags en studie utford pa icke-annonsblockerarnas synpunkt vara nédvandig for
att forsta vilka faktorer det &r som gor att man inte installerar och anvéander en annonsblockerare.

Syftet med denna studie &r att kartlagga och belysa individers bakomliggande faktorer till varfor
de inte installerar annonsblockerare. Teorigenomgangen av denna studie omfattar &mnen om
varfor manniskor installerar eller avbojer fran att installera applikationer, automaticity, approach-
avoidance theory, inattentional blindness, och banner blindness theory. Den analyserade data i
studien samlades in genom en kvalitativ metod med 18 semistrukturerade intervjuer med individer
som har en kannedom om annonsblockerare och som dven har medvetet valt att inte tillampa
tillagget pa webben. Studien avgransade sig till att undersoka méanniskors uppfattning och
upplevelse mot banderoller, pop-ups och videoannonser pa endast datorer. Studien har upptackt
att respondenterna bland annat inte upplever reklam som stérande, att de &r tekniskt okunniga eller
att reklam upplevs som intressanta. VVidare undviker dock respondenterna redan reklam genom en
vana och erfarenhet. Dessutom att de fokuserar pa sina behov som huvudandamalet nér de bescker
webbsidor. Vidare hade webbsidors design och miljo en paverkan i narmande och undvikande av
reklam. Denna data tolkades och sedan analyserades vara faktorer till varfor man inte blockerar
reklam. Slutligen har studien dven upptéckt att banderoller beroende pé dess design eller budskap
ar den mest positivt mottagna annonstypen.

Nyckelord: Reklamundvikande, annonsblockerare, videoannonser, pop-ups, banderoller,
approach-avoidance, inattentional blindness, banner blindness, automaticity.



Abstract

Advertisement is considered as old as mankind and as universal as culture. In that sense it is a part
of social life itself, where mutually beneficial exchanges are made. During the last couple of
decades that same mankind has experienced the intense growth of the digital world, where today
almost anything and everything can be found. It has never been easier for companies to not only
market themselves globally but have instant interactions with their consumers. On the other side
of the spectrum, all internet users are tracked throughout their digital journey with companies and
organizations watching their every move to then present personalized advertisement. Thus,
intrusion have become a frequent complaint associated with online marketing.

Adblock is a filtering tool (extension) that can be applied to block out advertisement on the web.
This tool came to be at the turn of the century and have rapidly become a popular addition to
browsers. Many have come to take part of its benefits of blocking out banners, pop-ups and video
ads alike. While ad avoidance is not only causing companies tremendous amounts of loss, it could
further harm the websites that carry them, and all other parties involved. Furthermore, a continued
increase of ad blockers could ultimately lead to the end of free digital contents altogether.
Moreover, ad avoidance can still take place cognitively, behaviourally or mechanically without
the use of an adblocker. This can also cause losses for the companies producing ads on the internet.
Thereof, a study executed upon the non-ad blockers’ point of view is deemed necessary in order
to understand what factors prevent the installation or use of an adblocker.

The purpose of this study is to map out and highlight individuals’ underlying factors to why they
do not install ad blockers. The literature review of this study covers the subjects of why people
install or reject applications, automaticity, approach-avoidance theory, inattentional blindness, and
banner blindness theory. The analysed data in the study was collected through a qualitative method
with 18 semi-structured interviews with individuals who are not only aware of the existence of ad
blockers but who have deliberately chosen not to make use of the extension. The study delimited
itself to studying people’s perception and experience of banners, pop-ups and video ads through
computers only. The study found that the respondents for instance do not experience ads as
disruptive, that they are technologically inexpert or that ads are perceived as interesting. However,
the respondents already do avoid ads through their habit and experience. Moreover, that they focus
on their needs as their main purpose of visiting websites. Furthermore, websites’ design and
environment did influence approaching or avoiding ads. This data was interpreted and analysed to
be factors as to why people do not block ads. Finally, the study finds that banners depending on
their design or message were the most positively received ad form.

Keywords: Ad avoidance, ad block, video ads, pop-ups, banners, approach-avoidance,
inattentional blindness, banner blindness, automaticity.
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1. Inledning

| detta avsnitt introduceras en bakgrund till &mnet internetmarknadsféring, anvandandet av verktyget samt
tillagget annonsblockerare pa webblédsare och reklamundvikande. Avslutningsvis redovisas studiens,
avgransning, forskningsfraga och syfte.

1.1. Bakgrund

Reklam anses vara lika gammal som ménskligheten och lika universell som kultur enligt William
M. O’barr (2015). Ur den synvinkeln dr reklam en del av det sociala livet, ddr ménniskor gor
utbyten mellan dem som gynnar bada parterna (ibid.). James Laver (1899-1975) definierar reklam
som “[...] ett redskap som forst fangar uppméarksamheten av den forbipasserande och sedan far

honom att acceptera ett msesidigt fordelaktigt utbyte.” (De Vries 1968, s. 6 se O’barr 2015).

Internet har funnits till allmanhetens tillgang i cirka 25 ar och den standiga 6kningen i antalet
anvéndare ar en av nyckelindikatorerna i utvecklingen av internetmarknadsforingen (Schwarzl &
Grabowska 2015). Ar 1995 beriknades antalet internetanvandare ligga kring 16 miljoner
maéanniskor runt om i varlden och vid mars 2013 hade antalet dkat till cirka 2,8 miljarder ménniskor
(ibid.). Reklam och internetannonser bérjade redan 1993 presentera sig pa webbsidor (Pujol,
Hohlfeld & Feldmann 2015). Tva ar senare, 1995, utvecklades tekniska losningar for att kunna
hantera och spara anvandare och detta pastas vara startpunkten till den komplexa infrastrukturen
av annonser pa webben (ibid.). Vid slutet av 1990-talet intensifierades sparningen av anvandare
eftersom foretaget Double-Click introducerade cookies, en term som beskriver hur en tredje part
(3rd party) sparar anvandarens aktivitet och historik for att utifran anvandarens data presentera

relevant reklam pa sidor anvéandaren besoker (ibid.).

Idag ar det vanligt for foretag att spara anvandare utifran deras lagrade information pa webbl&saren
och anvéanda informationen till att presentera relevanta annonser (Johnson 2013). Flera sidor som
exempelvis Facebook genererar annonser utifran denna information som lagras i webblédsaren
(ibid.). Vissa anvandare kan uppfatta detta som en évertradelse av integritet (privacy) medan andra
kan tjana pa att fa mer relevanta annonser (ibid.). Detta system av relevant reklam kallas for
kontextuell marknadsforing och kan innebara att foretag nar konsumenter med en genomtrangande

preferens av deras produkt (Zhang & Katona 2012).

Omkring ar 2002 och 2003 innebar internetannonsering i stort satt om att presentera en banderoll

av en produkt pa webbsidor (Schwarzl & Grabowska 2015). Dessa arrangemang utvecklades till
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att inte enbart besta av banderoller, utan dven bland annat videoklipp och sa kallade layer-ads for
att fanga individens uppmarksamhet (ibid.). Layer-ads ar annonser som dyker upp pa besokarens
skarm utdver den huvudsakliga webbsidan och som genom ett tryck kan fora besokaren vidare till
exempelvis forsaljningssidan (ibid.). Mellan aren 2002 och 2014 har webben upplevt ett standigt
okande fokus pa att ha hogsta mojliga interaktion med konsumenter, dar paverkan pa

konsumenters handlingsforlopp ligger som huvudmal (ibid.).

Det var under internets tidiga ar da reklamen pa webbsidor inte ansags vara patrangande
(Strzelecki, Abramek & Soltysik-Piorunkiewicz 2018). Anvéndarnas installning var positiv i och
med att internet gav tillgang till all maojlig innehall gratis for anvandaren, men det som inte
beaktades var det faktum att reklam kostar mycket och har stort vérde for foretagen som berérs
(Pitta 2008). Webbsidorna hade vanligtvis statiska eller dynamiska banderoller med olika grafiska
budskap (Strzelecki, Abramek & Soltysik-Piorunkiewicz 2018). Dessa annonser tillater foretag
idag att 6ka sin online ndrvaro och forbittra sin image som foretag (Sottysik-Piorunkiewicz,
Strzelecki & Abramek 2019). Emellertid under dessa tidiga ar for webben nar IT blev mer populart
och tekniken, innovationer och fler 16sningar utvecklades blev resultatet naturligtvis att reklamen
pa webbsidorna andrades i samma takt (Strzelecki, Abramek & Sottysik-Piorunkiewicz 2018;
Buchwitz 2018; Schwarzl & Grabowska 2015). Idag finns det betydligt fler och olika format for
webbsidor att presentera reklam pa, varav flera varianter framstar som patrangande, exempelvis
reklam som tacker hela sidan (Strzelecki, Abramek & Soltysik-Piorunkiewicz 2018). Ytterligare
varianter av patrangande reklam ar de som framfor nagon form av ljud eller videoannonser
(Sottysik-Piorunkiewicz, Strzelecki & Abramek 2019; Campbell, Mattison Thompson, Grimm &
Robson 2017).

Li, Edwards och Lee (2002) papekar att patrangande kanslor ar ett allmant frekvent klagomal vid
bruk av annonser. Patrangande ar ett begrepp som beskriver hur mycket en annons kommer orsaka
en storande distraktion eller en avledning fran anvandarens uppgift (McCoy, Everard, Polak &
Galletta 2008). Klagomalen lyder ofta att det stor konsumenternas mal, exempelvis i traditionell
media som stora skyltar pa sidan om bilvagen eller reklamfilmer pa television mitt under en scen
(Li, Edwards & Lee 2002). Rust och Varki (1996 se Li, Edwards & Lee 2002) férvantade sig att
reklam pa nya medieplattformar, som exempelvis webbsidor, skulle upplevas som mindre
patrangande som resultat for interaktivitet mellan foretag och konsument. Dock visade forskning
inom amnet redan vid ar 1999 att webbannonser upplevs som storande i och med att nya strategier

som pop-up annonser (annonser som dyker upp och varar en kort stund) tvingar individen att motta



meddelanden mot deras vilja, likt traditionella reklamfilmer pa television (Li, Edwards & Lee
2002). Enligt Li, Edwards och Lee (2002) anses upplevelse av intrang eller patrangande kénslor
resultera i bade irritation och undvikande av reklam helt och hallet (ibid.). Detta eftersom
konsumenter pa webben ar malorienterade och annonser kan forhindra dessa mal (ibid.). Pa grund
av detta kan dessa konsumenter uppleva webbannonser mer patrangande &n passiva askadare av

andra medier (ibid.).

| takt med utvecklingen av tekniken pa webben har manga webbsidor méjligheten, som tidigare
namnt, att spara aktiviteterna av webbsurfare och utifran detta placera relevant reklam for
anviandaren (Strzelecki, Abramek & Soltysik-Piorunkiewicz 2018). Detta har resulterat i
kombination med en kénsla av patrangande annonser, att webbanvandare har borjat leta efter

applikationer som kan utesluta reklam och skydda sin integritet nar de surfar pa webbsidor (ibid.).

Annonsblockerare (adblock) &r bendmningen for ett filtreringsverktyg som manniskor kan
anvanda for att blockera reklam pa webben (Thomas 2018). Tillagget eller verktyget kunde redan
installeras i slutet av 1990-talet och blev snabbt under 2000-talet populéra tillagg att installera i
datorns webblasare (ibid.). Idag ar de daremot betydligt mer avancerade (ibid.). Gregg Keizer
(2002) som diskuterade implikationerna av annonsblockerare for webben forklarade: “Om alla
surfare skulle blockera all reklam hela tiden, kommer foretag att kanske behéva tillagga
anvandaravgifter for deras webbtjanster eller, varre, de kan ga i konkurs.” (Keizer 2002, s. 110).
Vidare papekade han att framtiden inte kommer vara reklamfri pa nétet, eftersom alla nya
publiceringar (information, tidningsartiklar, reklamfilmer) kommer aterfinnas pa webben (ibid.).
Keizer hivdade dven foljande: “[...] kampen for att fAnga var uppmarksamhet pa webben har
endast borjat” (ibid. s. 112). Det Keizer (2002) diskuterade i sin artikel visar sig i dagslaget vara
relativt korrekt.

Enligt en undersokning av Pagefair fran 2017 (Blockthrough 2017) anvande 27 % av
internetanvandare annonsblockerare i Sverige (Strzelecki, Abramek & Sottysik-Piorunkiewicz
2018). Sverige ar en av de lander, inklusive Grekland, Polen och Tyskland, som blockerar mest
reklam pé& webben (Soltysik-Piorunkiewicz, Strzelecki & Abramek 2019). | en &ldre rapport fran
2015 av Adobe och Pagefair redovisade man att det fanns 198 miljoner internetanvandare som
aktivt anvande annonsblockerare globalt pa webben (Blockthrough 2015). Resultatet blev att
foretagen gatt i forlust pa 22 miljarder dollar (ibid.). Resonemanget med att bruka en
annonsblockerare ar att anvandare vill varken betala for prenumerationer eller sluta blockera

reklam pa sidor vars material eller innehall ar gratis att konsumera (Cramer 2016). Detta eftersom
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annonsupplevelser ar ofta patrangande (ibid.). Det har genomforts ett forsok fran foretagens sida,
exempelvis av nyhetssidan Daily kos att fa anvandaren att antingen ta bort sin annonsblockerare
och ta del av reklamen pa webbsidan, eller betala for prenumerationer for att kunna fa tillgang till
allt innehall som finns (Pitta 2008).

Valet att anvanda annonsblockerare paverkar inte bara den som valjer att blockera annonser, utan
det paverkar dven andra anvandare, upphovsmannen, innehallsutgivarna och annonsorerna for
bertérda webbsidor (Wicker & Karlsson 2017). Anvandningen av annonsblockerare leder till bland
annat foljande resultat: upphovsman far mindre intékter per lasande anvandare; annonsérer soker
andra platser for deras reklambudget; vissa upphovsman kommer sluta generera innehall; det
kommer finnas mindre gratis innehall tillgangligt for alla som anvander internet och det innehall

som kvarstar som gratis kommer att vara av minskad kvalitet (ibid.).

Detta beskrivna fenomen ovan kallas for reklamundvikande (ad avoidance). Reklamundvikande
innebir att ménniskan “[...] reducerar sin exponering till reklaminnehall” (Speck & Elliott 1997,
s. 61). Enligt Chang-Hoan Cho och Hongsik John Cheon (2004) kan reklamundvikande ske genom
tre olika satt: kognitivt, emotionellt (affective) eller beteendemassigt. Alltsa kan
reklamundvikande ske utan dessa ovannamnda annonsblockerare. Nar det sker kognitivt behandlar
anvandaren en uppfattning om internetannonser, en negativ uppfattning leder till en undvikande
respons (ibid.). Reklamundvikande som sker kognitivt ar en automatisk process som bestar av att
méanniskan visuellt utesluter reklam utan ett medvetet beslut eller respons (Chatterjee 2008).
Vidare ar anvandarens kénsla (emotion) om internetannonsen nagot som kan vara negativt och
resultatet blir att anvandaren undviker reklamen. Slutligen &ar beteendet av anvandaren ett tredje
sétt att undvika reklam. Ett undvikande genom beteende innebér att anvandaren agerar for att
undga kommersiell kontakt (Chinchanachokchai & de Gregorio 2020). Detta innebér att
anvandaren aktivt agerar for att undvika reklamen genom exempelvis att scrolla ner eller lamna
webbsidan (Cho & Cheon 2004). Ett fjarde tillvagagangssatt som kan anvéandas for att undvika
reklam ar pa ett mekaniskt séitt som implicerar att manniskan exempelvis byter tv-kanal eller
radiostation (Speck & Elliott 1997). Ytterligare kan méanniskan undvika reklam genom att
antecipera reklam innan det dyker upp (Kent 2013). Dessa olika tillvagagangssatt kan saledes
forklara hur internetanvéndare uppfattar att de har mer kontroll 6ver reklamen genom applikationer

som annonsblockerare (Seyedghorban, Tahernejad & Matanda 2016).



1.2. Tidigare studier

Blockering av reklam, att webbsurfare anvander annonsblockerare for att blockera reklam har
flertal studier undersokt tidigare. I en polsk studie av Strzelecki, Abramek och Soltysik-
Piorunkiewicz (2018) besvarade 774 respondenter en online-enk&t om bland annat vad deras skél
var till anvandning av annonsblockerare (ibid.). Resultatet fran denna studie var att 50% av
respondenternas skél till anvandning av annonsblockerare var eftersom reklam upplevdes som
storande nér de besokte olika webbsidor (ibid.). Det nést storsta skalet (37,8%) var att vissa

webbsidor visade foér mycket reklam (ibid.).

I en annan storre studie av Séllner och Dost (2019) analyserades anvandare av annonsblockerare
pa en webbsida som far veckovis 5 miljoner besokare (ibid.). Av dessa 5 miljoner besokare
kontaktades 1634 individer som motte kriteriet av att de anvénde annonsblockerare (Sollner &
Dost 2019). Likadana fragor stalldes som féregaende studien i en online-enkét, om varfér man
anvander annonsblockerare (ibid.). | denna studie visade deras resultat att 67% av respondenterna
besvarade att det framsta skalet till att anvanda annonsblockerare var att reklamen som férekom
pa webbsidor var irriterade, med exemplet om pop-up reklam (ibid.). Den andra storsta orsaken
(42%) var att reklam storde anvandarens fokus fran det aktuella innehallet (ibid.). I en tredje och
mer omfattande studie analyserades 4093 konsumentrecensioner som forknippades med
annonsblockering (Tudoran 2019). Utifran dessa recensioner filtrerade forskaren Ana Tudoran
termer som anvandes i samband med ord som annonsblockering (ibid.). Fortsattningsvis sorterade
forskaren termerna i relevanta amnen (ibid.). Studien hade fem olika &mnen konstruerade och
resultatet av studien demonstrerade att dessa konsumentrecensioner betonade att den storsta
orsaken till anvandning av annonsblockerare var att man aterigen som tidigare studier pavisat,

upplevde reklam som irriterande och patrangande (ibid.).

Dessa studier som ar namnda ar endast f av manga (Brinson, Eastin & Cicchirillo 2018; Sandvig,
Bajwa & Ross 2011; Wielki & Grabara 2018), som inom detta forskningsfélt har fokuserat pa
anvandningen av annonsblockerare. Deras fokus pa den pagaende utvecklingen av
annonsblockerare, dess orsaker och konsekvenserna pa internetmarknadsforing, har i stort satt
omfattat sjalva anvéndningen av annonsblockerare. Vidare har det gjorts flertal studier om
reklamundvikande utan annonsblockerare i olika medier med olika urvalsgrupper (Loureiro 2018;
Ferreira, Michaelidou, Moraes & McGrath 2017; Speck & Elliot 1997). Anledningen till att dessa
studier har papekats ar for att demonstrera hur tidigare studier inom féltet inte lagt fokus pa om



individer som vet vad annonsblockerare & men inte nyttjar annonsblockerare, antingen undviker

reklam eller uppmarksammar reklam pa webben.

1.3. Problemdiskussion

Institutet for reklam- och mediestatistik (IRM 2019a) visade i sin arsrapport att internet stod for
29,3% av all reklam investerat ar 2019 i Sverige. Vilket innebar en 6kning pa 10,9% fran
foregaende aret och att lite dver 23 miljarder kronor spenderades pa reklam for webben (IRM
2019b). Detta &r den storsta medieinvesteringen gentemot andra medier (ibid.). Fortsattningsvis
har andelen svenskar som ar negativa mot reklam 6kat med 15% de senaste fem aren till 59%
enligt en rapport fran Sveriges Annonsorer (Riberdahl 2019). Det betonas bland annat pa en
sjunkande kvalitet av reklam fran en studie av IPA (The Institute of Practitioners in Advertising)
som en orsak till denna negativitet (ibid.). Detta pavisar onekligen ett problem i
marknadsforingsutdvandet pa webben. Detta ar nagot som Strzelecki, Abramek och Soltysik-
Piorunkiewicz (2018) syftar till ndr de berdttar omstandigheterna for internetmarknadsforing: “Att
na ut till potentiella klienter genom reklam blir mer komplicerat och skaparna av reklam maste ta

hansyn till den begransade atkomsten via online marknadsforingskanalen.” (ibid. s. 367).

Minimering av reklamundvikande och 6kning av effektiva annonser har varit en utmaning for
foretag (Speck & Elliot 1997; Van den Broeck, Poels & Walrave 2017). Vidare har férmedling av
battre annonsupplevelser blivit ett stort bekymmer for annonsorer pa internet (Interactive
Advertising Bureau 2016; 2015). Okningen av reklam pé internet har varit en stor anledning till
denna negativa trend, att flera konsumenter har en lagre respons till internetannonser (Cho &
Cheon 2004). Aven om marknadsforingsbudgetar och vinst har okat under &ren visar tidigare
forskning att konsumenter uppfattar internetannonser som bland annat patrangande och detta har
resulterat i en 6kning av reklamundvikande (Seyedghorban, Tahernejad & Matanda 2016; Baek &
Morimoto 2012; Li, Edwards & Lee 2002). Samma monster av reklamundvikande har funnits i
traditionella marknadsféringsmedier som tv och flygblad (Bellman, Schweda & Varan 2010;
Prendergast, Tsang & Cheng 2014). Nar méanniskan kognitivt undviker reklam, ignorerar
manniskan reklam medvetet eller omedvetet och tittar inte pa platser dér det vanligtvis forekommer
reklam (Chinchanachokchai & de Gregorio 2020). Darutéver om en annons inte &r likadan, kan en
upprepad exponering av en annonstyp anda 6ka upplevelsen av patrangande reklam och resultera

i ett reducerat reklam-gillande (ad liking) (Brechman, Bellman, Robinson, Rask & Varan 2016 se



Belanche, Flavian & Pérez-Rueda 2017). Detta reklamundvikande har skadliga konsekvenser foér
reklamindustrin, eftersom placering av annonserna pa olika medieplattformar kommer leda till en
lagre vérdering for annonsorer om man vet att dessa besokare undviker reklam (Stuhmeier &
Wenzel 2011). Den andra konsekvensen &r att medieplattformen kommer att ha problem med att
bestdmma sina priser for sina annonsplatser till annonsérer (ibid.). Dérav ses reklamundvikande

som ett stort hinder for internetmarknadsforing (Baek & Morimoto 2012).

1.4. Problemformulering

Dessa upptackter kan darmed papeka att det sker ett reklamundvikande utan att nyttja
annonsblockerare vilket orsakar kostnader for foretagen. Amnet reklamundvikande har haft en
genomgripande effekt pa reklam och varumarken (Duff & Faber 2011). Néar individen antingen
undviker eller selektivt fokuserar pd andra objekt har inte reklam sin potentiella exponering (ibid.).
Om ingen uppmaérksamhet har getts till annonsen har det inte skapats en inverkan av varumarket
och saledes har foretaget i varsta fall forlorat pengar i att placera och producera annonsen (ibid.).
Ytterligare kan ett reklamundvikande i internetmiljon orsaka att foretagen kommer allt mer minska
sina satsningar pa marknadsforingskampanjer (Johnson 2013). Detta for att internetmiljoer har
svarare att fanga manniskors uppmarksamhet &n andra medium (Dréze & Hussherr 2003).
Forstaelse av varfoér manniskor undviker reklam ar saledes viktigt (Bang, Kim & Choi 2018).
Daremot ar det ocksa viktigt att forstd i vilka mojliga omstandigheter méanniskor kan

uppmarksamma reklam nér de ar synliga.

Denna malgrupp som idag inte anvander annonsblockerare, d&ven om de har kdnnedom om att
tillagget finns kommer studien agna sig at att belysa och kartlagga. Detta &r en kunskapslucka (se
rubrik 1.2.) och saledes en del av problemet som kommer undersokas i denna studie kring denna
grupp. Majoriteten av svenskarna anvander inte annonsblockerare (Blockthrough 2017), och det
ar darav av betydelse att undersoka om dessa anvandare ocksa undviker reklam eller om de

intresserar sig for reklam.

1.5. Avgrénsningar

Studien avgransar sig till reklam pa internet som ar i former av banderoller, pop-ups och
videoannonser. Anledningen till detta &r for att annonsblockerare blockerar sadana typer av

annonser (Adblock 2020). Slutligen avgransar sig studien till att diskutera annonsblockerare pa



datorns webblasare. Detta eftersom dessa former av applikationer ocksa forekommer i mobiler
(Thomas 2018).

1.6. Forskningsfraga

Vilka faktorer ligger bakom individers val att inte blockera reklam pa webben?

1.7. Syfte

Studiens syfte ar att kartlagga och belysa individers bakomliggande faktorer till varfor de inte

installerar annonsblockerare.

1.8. Overvagande infor teoriavsnittet

Ett viktigt mal for internetannonser ar att fanga individens uppmarksamhet (Schwarzl &
Grabowska 2015). Annonser som ar relevanta for webbanvéndare kan leda till en uppmarksamhet
och preferens for produkten (Johnson 2013; Zhang & Katona 2012). Medan annonser som anses
vara patrangande kommer undvikas pa olika satt (Li, Edwards & Lee 2002; Cho & Cheon 2004).
Navigeringen av en manniskas ogon har direkt samverkan med deras kognitiva processer och
manniskan tar in information forst nar deras dgon ar fixerade pa nagot specifikt (Gidlof, Wallin,
Mdogelvang-Hansen & Holmqvist 2013). Detta innebar att nar manniskan kognitivt undviker
reklam kan det intraffa medvetet eller omedvetet och resultera i att anvandaren inte iakttar dar det
vanligtvis forekommer reklam (Chinchanachokchai & de Gregorio 2020). Vidare kan méanniskans

kognitiva processer leda till att man undviker reklam automatiskt (Chatterjee 2008).

Manniskans kognitiva processer och beteenden &r saledes en faktor som utgor vilken uppfattning
manniskan har om internetannonser (Cho & Cheon 2004). Detta tyder pa att mojliga forklaringar
till valet av att behalla annonser synliga kan vara att anvandaren navigerar snabbt och darav inte
faster 6gonen vid annonser; att anvandaren navigerar pa sidan efter ett mal; att anvandaren kan
medvetet uppméarksamma eller ignorera reklam; eller att anvéndaren omedvetet filtrerar intressanta
annonser fran det som uppfattas som irrelevant eller irriterande. Teorierna nedanstaende kan
forklara varfor individer avstar fran att installera annonsblockerare men &ven om ett

reklamundvikande eller uppmarksammande sker.



2. Teori

| detta avsnitt presenteras valda teorier, avsnittet inleder med varfér manniskor tar beslutet av att installera
eller inte installera applikationer, som kan appliceras for att forsta varfor individer avbojer fran att installera
annonsblockerare i sina webbléasare pa datorn. Fortséttningsvis presenteras approach-avoidance theory,
automaticity och inattentional blindness/banner blindness theory som kan appliceras for att forsta hur
individer utan annonsblockerare medvetet, omedvetet eller genom erfarenhet uppmarksammar, ignorerar
eller undviker reklam. Dessa teorier kommer sedan tilldmpas for studiens operationalisering och analys.
Avslutningsvis presenteras den teoretiska referensramen.

2.1. Varfor manniskor avbojer fran att installera applikationer

| en studie av Alkaldi och Renaud (2016) som undersokte varfor manniskor installerar eller avbojer
fran att installera applikationer pd mobilen, sammanstalldes ett flertal tidigare studier som
forklarade vilka faktorer som kan forklara dessa beslut for applikationer. Alkaldi och Renaud
presenterade en modell som forklarade beslutcykeln och tankeprocessen av hur manniskor agerar
for dessa val (ibid.). Denna modell demonstrerar att sokning (search), beslut (decide) och prévning
(test) ar aktiviteter som faststaller om man valjer att installera eller avvisa applikationen (ibid.).
Sokfasen innebér att manniskan har blivit medveten om existensen av diverse applikationer (ibid.).
| sokfasen upptéacks flera applikationer som kommer slutligen leda till att ett beslut tas. Denna
beslutsfas resulterar i att individen installerar en applikation eller nekar applikationen. Vid valet
av att installera applikationen uppstar provningsfasen, dar individen efterat tar sedan det slutgiltiga

beslutet (beslutsfasen) att ha applikationen installerad eller avinstallerad (ibid.).

Fortsattningsvis kunde de sammanstallda beslutsfaktorerna forklara varfor man installerar eller
inte installerar applikationer (Alkaldi & Renaud 2016). Dessa faktorer sammanstalldes som
ovannamnt fran tidigare forskning och Alkaldi och Renaud grupperade faktorerna i fyra olika
kategorier: 1) Kontextuell, 2) Psykologisk och sociologisk, 3) Aldersgrupp (age specific) och 4)
Hedonisk (hedonic) (ibid.). I dessa kategorier framhavs foljande faktorer:

1) Kategorin om kontextuella faktorer behandlar “uppfattad nytta, uppfattad enkel
anvandning (perceived ease of use), sakerhet, kostnad, kréavd anstrdngning (required
effort), kon, intresse i ny teknologi” och tidigare erfarenheter (Alkaldi & Renaud 2016, s.
2).

2) Psykologiska och sociologiska faktorer presenterar “socialt behov, subjektiva normer, etik
och vana” (ibid. s. 2).



3) Aldersgrupp betonar faktorer som “teknikangest (technology anxiety) och resistens mot
forandring” (ibid. s. 2). Manniskor med teknikangest &r inte komfortabel med anvéandning
av ny teknik och ar motvillig att nyttja applikationen (Nikou 2015).

4) Den fjarde och sista kategorin om hedonisk (hedonic) behandlar endast en faktor, vilket ar
underhallning (Alkaldi & Renaud 2016).

Dessa faktorer kunde som tidigare namnt aven appliceras for att forsta varfor individer avstar fran
att installera applikationer (Alkaldi & Renaud 2016). Detta eftersom deras sjalvstandiga studie
som undersokte varfor manniskor valde eller avstod fran att installera I6senordshanterare (en
applikation som forvarar losenord for olika konton) visade exempelvis att en respondent inte
installerade en l6senordshanterare pa grund av att de inte uppfattade nyttan i applikationen (ibid.).
Respondenten havdade att de inte hade manga konton och féljaktligen inte behovde installera en

sadan applikation (ibid.).

2.2. Approach-Avoidance theory

Approach-avoidance teorin forklarar att manniskor vill ndrma sig (approach) néje och undvika
(avoid) smérta (Elliot & Thrash 2002). Nar det galler reklam menar forskarna Elliot och Thrash
(2002) att ménniskor kommer att vélja att ta del av reklam som ger en viss beléning eller ngje som
exempelvis underhallning eller information, och undvika reklam som uppfattas som trakig,
opdlitlig eller stérande (Elliot & Thrash 2002; Kelly, Kerr & Drennan 2018). Alltsa undviker
manniskor reklam pa grund av upplevda negativa utfall eller engagerar sig vid upplevda positiva
utfall (Kelly, Kerr & Drennan 2018; Elliot 2006). Vidare sker detta agerande, att narma sig eller
undvika, av antingen en positiv eller negativ stimulus (Kelly, Kerr & Drennan 2018). Denna
positiva eller negativa stimulus grundar sig i motiv och temperament (Elliot 2006). Dessa tva

faktorer orienterar ménniskan att uppfatta dessa positiva eller negativa stimuli (ibid.).

En central del i denna teori grundar sig i motivering av att undvika eller narma sig (Elliot 2006).
Fortsattningsvis forklarar en annan central del i denna teori, att manniskor ar maldrivna och saledes
végleder sig till att narma noje eller undvika smérta (ibid.). Av denna anledning att manniskans
mal representerar ett framtida objekt som manniskan ar engagerad i att undvika eller narma sig

poangterar Elliot (ibid.).

Denna teori kan appliceras for att dessutom analysera webbsidors design (Clark, Ezell, Clark &
Sheffield 2009). Virtuella miljoer som webbsidor kan engagera eller verka franstotande forklarar
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Clark et al. (2009). De vidareutvecklar och understryker att miljomaéssiga faktorer, som “[...]
design, stimuli och emotionella tillstand” paverkar minniskans beteende (ibid. s. 232) och darav
kan de forsta millisekunderna pa en webbsida bestimma anvandarens beteende (Lindgaard,
Fernandes, Dudek & Browii 2006). Vidare poéngterar de att approach-avoidance teorin kan
forklara att miljoer pa webbsidor framhaver kanslor som dikterar narmanden, undvikanden och
responser (Clark et al. 2009). Dessa kanslor kan fordelas i tre olika utstradckningar som ar njutning
(pleasure), upphetsning (arousal) och dominans (Russell & Mehrabian 1978; Mehrabian & Russell
1973 se Clark et al. 2009). Njutning omfattar ké&nslor som varierar mellan missnojdhet
(unhappiness) och extremt tillfredsstalld (Clark et al. 2009). Fortséttningsvis innebar upphetsning
att man har en aktiv reaktion, en “fysisk stimulans” (Glanzer 1958; Lutz & Kakkar 1975 se Clark
etal. 2009, s. 235), och denna reaktion kan ha ett omfang mellan “lugn och ok&énslig (unresponsive)
till extremt alert” (Mehrabian & Russell 1973 se Clark et al. 2009, s. 235). Slutligen betyder den
sista utstrdckningen, dominans, om miljon individen vistas i levererar en kénsla av kontroll eller
en kénsla av att individen kanner sig kontrollerad (Lutz & Kakkar 1975 se Clark et al. 2009).

2.3. Automaticity

Automaticity ar ett minnesfenomen som skapar implikationer pa hur manniskor processar
information (Logan, Taylor & Etherton 1996). Automaticity utmynnar i att manniskor lar sig
utifran sina deltaganden i aktiviteter att skapa meningsfulla minnen av vart véardefull information
existerar (Dahlen 2002). Resultatet av automaticity medfor att méanniskan automatiskt lar sig
snabbt att identifiera vart denna vardefulla informationen kan férekomma (ibid.). Micael Dahlen
(2002) forklarar att denna teori kan appliceras for att forsta hur konsumenter navigerar webbsidor
(ibid.). Dahlen papekar att alla webbsidor har férhallandevis likadana formgivningar, med
innehallet i mitten av skdrmen och diverse andra element som reklam i perifer syn av skarmen
(ibid.). Nér internetanvandare med tiden blir mer erfaren av webbsidors formgivning borde de
automatiskt fokusera sin uppmarksamhet pa innehallet som &r centralt och ignorera det som
aterfinns i perifer syn (ibid.). Webbsidor omfattas av innehall som forséker fa internetanvandarens
uppmarksamhet och darav ar det sannolikt att manga anvéandare uppmarksammar innehall genom
automaticity (ibid.). Saledes bor internetanvandare automatiskt ignorera reklam pa sidor de ofta
besoker (ibid.). Alba och Hutchinson (1987) vidareutvecklar teorin om automaticity med att betona

att vissa aktiviteter utfors automatiskt av manniskan néar den kognitiva anstrangningen reduceras
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for sjalva aktiviteten (ibid.). Ett exempel pa automaticity ar nar manniskan exempelvis handlar och

automatiskt identifierar en produkt eller varumérke som de alltid konsumerar (ibid.).

Micael Dahlen (2002) utforde en undersokning om detta minnesfenomen. Denna studie
implicerade att studera hur olika internetanvandare med varierande erfarenheter pa internet
reagerade till reklam pa webbsidor (ibid.). Tre sidor valdes ut som presenterade en pop-up reklam
for de 1204 respondenterna i studien (ibid.). De respondenter som deltog i studien fick en cookiefil
installerad i deras datorer som sparade hur manga annonser anvandarna utsattes for. Efterat fick

respondenterna besvara en enkat som sedan analyserades utifran deras cookiefil (ibid.).

Resultatet av denna studie 6verensstdmde med Dahlens hypotes om att internetanvandare med mer
erfarenhet av internet hade en lagre annonsaterkallelse (ad recall) samt annonsigenkanning (ad
recognition) (Dahlen 2002). Exempelvis hade anvandare med mindre an sex manaders erfarenhet,
en annonsaterkallelse pa 28,7% till skillnad fran 15,7% som anvandare med minst sex ars
erfarenhet aterkallade. Samma monster kunde patraffas i annonsigenkanning (ad recognition) dar
gruppen med minst erfarenhet uppvisade 39,1% medan gruppen med hdgst erfarenhet redovisade
23,1% (ibid.).

2.4. Inattentional blindness

Inattentional blindness ar ett psykologiskt, visuellt fenomen som innebér att manniskor misslyckas
i att uppmarksamma objekt som observeras direkt i synfaltet nar manniskan fokuserar pa nagot
annat (Mack 2003).

En studie av Marc Resnick och William Albert (2016) understkte bland annat inattentional
blindness kring annonser pa webbsidor. Det var av ytterst intresse i denna studie att forsta hur de
kunde designa annonser for att maximera deras paverkan (ibid.). De forklarade att om annonsen
inte var tillrackligt framtradande skulle annonsen inte uppmarksammas (Itti, Niebur & Koch 1998
se Resnick & Albert 2016). Tva studier utfordes, varav den forsta studerade hur familjar och
visuellt tilltalande 30 respondenter bedémde att 24 olika sidor var (Resnick & Albert 2016). Dessa
sidor var konstruerade pa olika satt i hur de presenterade annonserna (ibid.). I den andra studien
deltog 49 respondenter som var beordrad att utféra uppgifter kopplade till 12 olika sidor med
aterigen annonser som var designat pa olika satt (ibid.). Resultatet av den forsta studien visade att
det inte fanns en signifikant skillnad i uppmarksamhet till annonser med visuella designer eller

textbaserade annonser (ibid.). Samma resultat kunde patréaffas i andra studien enligt forskarna med
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undantaget att det fanns en statistisk skillnad i respondenternas uppméarksamhet av annonser som
var relevanta till uppgiften som beordrades att utforas pa sidorna. Detta till skillnad fran annonser

som var irrelevanta till den beordrade uppgiften (ibid.).

2.4.1. Banner blindness theory
Banner blindness ar en teori som har sitt ursprung i inattentional blindness, men att denna blindhet
sker kring annonser (banderoller) pa webben (Resnick & Albert 2014). Det dr uppfattningen av att
webbsurfare ignorerar oénskad reklam (Benway & Lane 1998 se Margarida Barreto 2013). Det
kan ses som en defensiv mekanism mot reklam med grund i méanniskans periferisyn och tidigare
erfarenheter som styr vilken reklam som ignoreras (Margarida Barreto 2013). Ana Barreto
Margarida (2013) utvecklar med att sdga att detta ar en form av reklamundvikande med antagandet

att informationen i annonsen &r varken intressant eller relevant (ibid.).

| Margarida Barretos (2013) studie undersokte hon om Facebook anvandare faktiskt
uppmarksammar annonser (Margarida Barreto 2013). | studien deltog 20 respondenter som var
aktiva pa Facebook, 10 kvinnor och 10 méan, dar man sparade deras 6gonrorelse samt beordrade
de efterat att besvara en enkaét (ibid.). Datan som samlades in visade att 746 annonser antraffades.
Déremot var det endast 140 av annonserna som uppmarksammades av deltagarna. Detta
motsvarade att kvinnorna sag 21,5% av annonserna till skillnad fran mannen som sag 16,7% av
annonserna (ibid.). Resultatet av enkaten visade att facebookanvéndare inte hade ett intresse for
reklam som visades pa Facebook (ibid.). Av den anledningen att 65% av respondenterna besvarade
att deras attityd mot annonser var betydelselost. Studien papekade aven att vanners information
och rekommendationer pd Facebook skapade ett storre intresse och déarav en storre chans att
uppmarksamma sina vanners rekommendationer &n annonsernas budskap (ibid.). Dessutom visade
studien att banner blindness uppstar nar annonser inte verkar framkomma i méanniskans synfalt
(ibid.).
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2.5. Teoretisk referensram

Teori Utvalda indikatorer

Varfér manniskor avbojer fran att installera
applikationer (2.1.)

Beslutskategorier och dess faktorer

Approach-Avoidance theory (2.2.) - Uppfattning

- Agerande/Respons

- Sidans design eller miljo
- Kaénslor

Automaticity (2.3.) - Erfarenhet
- Navigering

Inattentional-/Banner blindness theory (2.4.) - Fokus
- Banderollers design eller budskap

Tabell 1. Sammanstallning av studiens teoretiska referensram och dess utvalda indikatorer.

En djupgéende analys av data presenteras i denna studie utifran de ovannamnda indikatorerna.
Fragor som direkt ror valet att inte installera applikationen inleder respondenten i &mnet och bidrar
till att initialt redogdra individens bakomliggande faktorer till varfér de inte installerar
annonsblockerare. Beslutskategorierna och dess faktorer som sammanstéllts av Alkaldi och
Renaud ar indikatorerna som kommer appliceras for att forsta varfor studiens respondenter har
avbojt att installera en annonsblockerare. Anledningen till att denna sammanstéllning och
beslutskategorier av Alkaldi och Renaud (2016) tillampas och ar relevant i denna studie ar att det
kan anvandas for att forsta varfor individer inte installerar annonsblockerare, som &r en applikation
eller ett tillagg for webbldsare. Detta kan vara anvandbart till att se om individer som har k&nnedom
om annonsblockerare men inte installerat det kan forklaras av beslutskategorierna och dess

faktorer.

Manniskans uppfattning samt deras agerande eller respons mot reklam &r en del av indikatorerna
som valts att framhavas utifran approach-avoidance teorin. Ytterligare indikatorer &r en webbsidas
design eller milj6 och individens kénslor. Detta for att kunna analysera hur dessa indikatorer
paverkar individers narmande (approach) eller undvikande (avoid) av annonser. Denna teori kan
bidra till att kartldgga och belysa individers bakomliggande faktorer till varfor de inte installerar
en annonsblockerare, i och med att approach-avoidance teorin framhaver mojliga faktorer i

narmande eller undvikande av reklam.
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Automaticity beskriver, som tidigare namnt, den paverkan som minne och personlig erfarenhet har
pa individens navigering av webbsidor, som kan leda till att individer automatiskt identifierar var
vardefull information befinner sig pa webbsidor. Av denna anledning har erfarenhet och
navigering valts som indikatorer for att forsta hur erfarenhet har paverkat individers navigering
och vad de navigerar efter i webbsidor. Denna teori dr anvandbar for att analysera huruvida dessa
indikatorer har lett till en minskad eller en 6kad uppmarksamhet av reklam som kan i sin tur vara

en mojlig faktor till valet individen har gjort, det vill saga att inte blockera reklam pa webben.

Inattentional blindness eller banner blindness antyder att individen misslyckas att uppmarksamma
objekt eller banderoller nar man fokuserar pa nagot annat. Indikatorerna som valts att analyseras
utifran denna teori ar individers fokus pa webbsidor samt banderollers design och budskap. Denna
teori &r anvandbar for att analysera om individers fokus innefattar banderoller nar de besoker en
webbsida, och huruvida banderollers design eller budskap kan skifta deras fokus till banderollerna
pa webben. Denna forstaelse kan sedan tillampas som mojlig faktor till att individer inte blockerar

reklam pa webben.

For att sammanstalla dessa valda indikatorer och operationalisera dem pa ett effektivt satt har en

tabell skapats dar teori, intervjufragor och dess analytiska utgangspunkt presenteras (se Bilaga 2).
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3. Metod

I detta avsnitt introduceras de utvalda tillvagagangssatten som fullféljer denna studie. Vidare redogors valet
av metod, forskningsansats, forskningsdesign, operationalisering, urval och studiens datainsamling.
Auvsnittet avslutas med en beddmning av studien utifran kvalitetskriterier samt en egen rubrik for
metodkritik.

3.1. Forskningsansats

| denna studie tillampades ett deduktivt angreppssatt. En deduktiv syn undersoker forhallandet
mellan teori och praktik (Bryman & Bell 2017, s. 43). Forskaren som valjer att ha ett deduktivt
angreppssatt oversatter utforskningsbara foreteelser utifran valda teorier for att kunna samla in
data och potentiellt uttala fordndring av teorierna (ibid. ss. 42-43). | enklare termer innebar
deduktion att man utifran teorier genererar sitt resultat (ibid. s. 45). Foljaktligen utgick studien fran
utvalda teorier och grundade fragor utifran dessa. Vidare ar empirin i denna studie flera
teoriprévningar som testades for att se om teoriernas uttalanden stdmde 6verens med verkligheten.
Dessa teoriprovningar skedde genom att intervjua flertal personer individuellt och analyserades

sedan i enlighet med teoriernas pastaenden.

3.2. Metodval

Denna studie tillampade en kvalitativ forskningsstrategi, i form av semistrukturerade intervjuer,
for att besvara forskningsfragan. En kvalitativ undersokning skapar konceptuella beskrivningar av
verkligheten i form av ord och syftar till att upptiacka och belysa en helhetsforstaelse av det
samband som véxer fram (Christensen, Engdahl, Graas & Haglund 2010, s. 70). Detta val har
fattats eftersom forskningsfragan i denna studie kraver att man forstar bakomliggande faktorer till
varfor personer inte valjer att blockera reklam pa internet nar de anvander sig av datorer, det vill
saga en djupare analys. Dessutom valdes kvalitativ forskning som metod pa grund av att tidigare
studier inom amnesomradet har varit mestadels av kvantitativ karaktar (se rubrik 1.2.). Behovet av
forstaelse som studiens syfte och forskningsfraga genererar kan fyllas ytterst lite med hjélp av
kvantitativa metoder, medan i kvalitativ forskning kan vi forskare forstd mer grundligt de
bakomliggande faktorerna. Detta eftersom kvalitativ forskning brukar syfta till att inkludera fa
manniskor eller foreteelser (Denscombe 2018, s. 23) och resulterar i att intervjuerna utdelar djupa
diskussioner och besvarar komplexa fragor (ibid. s. 268). Dessutom kan forskaren fa insyn pa
respondenternas livsvarld om ett fenomen (Patel & Davidson 2019, s. 105). Denna niva av detalj

16



ar mindre mojligt vid kvantitativ forskning eftersom det beaktar framst siffror och ett storre antal

respondenter (Denscombe 2018, s. 23).

En till skillnad mellan dessa olika metoder ar att kvantitativ metod fokuserar pa specificerade
variabler medan kvalitativ metod férsoker undersoka flera samband och faktorer som utspelas i
den undersokta miljon (Denscombe 2018, s. 24). Genom att tillampa kvalitativ metod kan dven
respondentens resonemang analyseras som data och inte enbart de svar som respondenten véljer
att ange pa exempelvis en enkat. Detta for att undersoka verkligheten pa djupet och forscka fa en

forstaelse for de tankespar som internetanvandare gar igenom nar de surfar pa webbsidor.

Ytterligare finns det olika varianter av kvalitativa intervjuer varav i denna studie genomférdes,
som tidigare namnt, s& kallade semistrukturerade intervjuer. Strukturen av intervjuerna beror pa
hur detaljerade och specifika de forbestamda fragorna ar (Alvesson 2011, s. 16). Semistrukturerade
intervjuer medfor att respondenterna har mojligheten att svara 6ppet och tala utforligt om de
amnena som berors (Denscombe 2018, s. 269). Detta innebar att forskarna kan utga fran en
intervjuguide men dven kunna ha mojligheten att stalla foljdfragor for att samla in mer data eller

utveckla respondentens svar (Bryman & Bell 2017, s. 454).

3.3. Forskningsdesign

Denna studie dgnade sig till att forsta pa djupet varfor individer valjer att inte blockera reklam pa
webben genom semistrukturerade intervjuer. For att fullfolja detta tillampade studien en
komparativ design i kombination med den utvalda kvalitativa forskningsstrategin. Detta for att
belysa och kartlagga bade likheter och skillnader mellan respondenterna men ocksa for en djupare
forstaelse av denna undersokta foreteelse. Komparativ design ar enligt Bryman och Bell (2013, s.
95) en typisk forekommande design vid kvalitativa intervjustudier. Designen bendmns &ven som
en jamforande design (ibid. s. 89). En komparativ design bestar av tva eller fler
tvarsnittsundersokningar som fullbordas vid en bestdmd tidpunkt enligt Bryman och Bell (2013,
s. 92). Dessa tvarsnittsundersokningar kan vara i form av kvalitativa intervjuer (ibid. s. 95). Den
komparativa designen gar ut pa att fa en battre forstaelse av en viss social foreteelse genom en
jamforelse av data fran tva eller flera situationer (ibid. s. 89). Vidare majliggor designen att
forklara bade likheter och skillnader eller fa en stérre medvetenhet kring den studerade
verkligheten (ibid. s. 90). Logiken bakom den komparativa designen kan appliceras pa flertal olika

situationer och ligga till grund for olika analysnivaer (ibid. s. 92). Dessa analysnivaer ar individer,
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grupper, organisationer och samhallen (ibid. s. 94). Denna studie applicerade saledes analysnivan

individer for utférandet av studien.

3.4. Operationalisering

| denna studie har vi genomfort en teoretisk inldsning av det berorda forskningsomradet. Denna
inlasning resulterade i valet av teorier och extraherade indikatorer. Detta analyserades sedan i
samband med empirin som insamlades. Dessa valda teorier har varit grunden till
operationaliseringen. Operationaliseringen har anvants under studiens semistrukturerade
intervjuer som en intervjuguide for forskarna att folja. Detta gjordes for att skapa struktur i
intervjuerna men daven i avsnitten empiri och analys i form av olika kategorier som &r kopplade till
teorierna. Operationalisering innefattar att forskaren Gversatter studiens teoretiska begrepp till
intervjufragor (Patel & Davidson 2019, s. 72). Nar forskaren genomfor en studie sa Gversatts
verkligheten till en struktur som kan bemdtas och analyseras (ibid. s. 72). Denna operationalisering
i form av kvalitativa intervjuer samlar information verbalt till skillnad fran numeriskt (ibid. ss. 72—
73). Ett vanligt satt att formulera fragor som ska stéllas till respondenter bérjar med att forskaren
gor en lista Over de aspekter som forskaren vill ha besvarat under intervjun (Eriksson &
Wiedersheim-Paul 2014, s. 99). Dessa aspekter &r i denna studie de utvalda indikatorerna. Det ar
viktigt att fokusera pa det som behdvs i form av data och inte formulera alldeles for manga fragor
(ibid. s. 99). En tumregel &r att man bor ha farre an 20 fragor med fria svar (ibid. s. 99). Nagra av
de misstag som forskare kan bega i konstruktionen av fragor &r att stélla ledande fragor, laddade
ord och ja-nej-fragor (ibid. s. 100).

Intervjufraga Teori Analytisk utgangspunkt

1. Hur lange har du kant till | Avbgjer fran att installera | Denna fraga stélls for att fa en forstaelse
att det finns applikationen/6ppen om respondentens kdnnedom om
annonsblockerare att fraga (2.1.) applikationen annonsblockerare.
installera i din webbl&sare?

2. Varfor valde du inte att Avhbojer fran att installera | Denna fraga stélls i syfte av att fa en
installera en applikationen (2.1.) forstaelse om varfor manniskor inte
annonsblockerare nér du valjer att installera en annonsblockerare.
fick kdnnedom om dessa
tillagg for webbl&saren?
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3. Nar det galler reklam pa
webbsidor, banderoller, pop-
ups och videoannonser, vad
ar din uppfattning eller
instélining mot dessa och
varfor?

Approach-avoidance
theory (2.2.)

Denna fraga stélls i syfte av att fa en
forstaelse om respondentens generella
uppfattning eller installning om
banderoller, pop-ups och videoannonser.
Detta for att sedan analysera vad deras
generella uppfattning eller instéllning &r
mot dessa typer av reklamer och om det
kan styra deras beslut att ndrma sig
(approach) eller undvika (avoid)
reklamen.

4. Hur agerar du eller vad ar
din respons mot dessa
banderoller, videoannonser
och pop-ups samt varfor?

Approach-avoidance
theory (2.2.)

Denna fraga stélls i syfte av att fa
forstaelse om varfor respondenten agerar
eller reagerar pa sitt satt till banderoller,
pop-ups och videoannonser. Detta for att
sedan analysera om individen antingen
narmar (approach) eller undviker (avoid)
annonsen.

5. Paverkar dina kanslor ditt
agerande eller respons mot
dessa banderoller, pop-ups
och videoannonser samt
varfor?

Approach-avoidance
theory (2.2.)

Denna fraga stalls i syfte av att fa en
forstaelse om respondentens kanslor
dikterar responsen till banderoller, pop-
ups och videoannonser. Detta for att
forsta och analysera om kénslor kan styra
huruvida individen antingen narmar
(approach) eller undviker (avoid)
annonsen.

6. Paverkar sidans
konstruktion (design) eller
sidans miljo ditt agerande
eller din respons mot reklam
(banderoller, pop-ups eller
videoannonser) och varfor?

Approach-avoidance
theory (2.2.)

Denna fraga stélls i syfte av att fa en
forstaelse om en webbsidans design eller
miljo kan mojligen diktera om individer
narmar (approach) eller undviker (avoid)
reklamen som presenteras pa sidan.

7. Nér det galler frekvent
besokta sidor/sida, hur lang
erfarenhet har du pa dessa
sidor?

Automaticity (2.3.)

Denna fraga stélls i syfte av att fa en
forstaelse om respondentens erfarenhet
av sidor. Detta for att mojligtvis
analysera om hur erfarenhet paverkar
uppmarksamheten av reklam i navigering
av sidor.

19




8. Hur har din erfarenhet Automaticity (2.3.) Denna fraga stélls i syfte av att fa en

paverkat navigeringen pa forstaelse om hur respondentens

sidan/sidorna? erfarenhet pa en sida har paverkat deras
navigering. Detta for att sedan analysera
om erfarenhet har skapat en
automatisering i navigering av en sida.

9. Varfor navigerar du pa Automaticity (2.3.) Denna fraga stélls i syfte av att fa en

detta vis pa dessa sidor? forstaelse av vad respondenten
efterstravar i sin navigering av sidor.
Detta for att analysera huruvida de har en
automatisk navigering i stravan efter
vardefull information.

10. Hur har din navigering | Automaticity (2.3.) Denna fraga stélls i syfte av att fa en

av denna sidan/sidorna
paverkat din
uppmarksamhet av reklamen
(banderoller, pop-ups eller
videoannonser) som
presenteras pa sidan och
varfor?

forstaelse om hur respondentens
navigering av sidor kan paverka
uppmarksamheten av reklam. Detta for
att analysera huruvida den automatiska
navigeringen av vérdefull information
exkluderar reklam eller inkluderar
reklam.

11. Né&r du &r inne pa en
sida/sidor vad koncentrerar
du pa och varfor?

Inattentional-/Banner
blindness (2.4.)

Denna fraga stalls i syfte av att fa en
forstaelse om vad respondenter fokuserar
pa hos webbsidor. Detta for att analysera
om man fokuserar pa vissa element
(banderoller) &n andra och varfor.

12. Spelar reklamens design
(banderoller) eller
reklamens budskap
(banderoller) nagon roll i
ditt uppmarksammande av
dem och varfor?

Inattentional-/Banner
blindness (2.4.)

Denna fraga stélls i syfte av att fa en
forstaelse om banderollernas design eller
budskap kan skapa en medvetenhet av
denna annons. Detta for att sedan
analysera huruvida ménniskors fokus
forandras eller inte forandras beroende pa
banderollers design eller budskap.

Tabell 2. Sammanstéllning av utformade intervjufragor, bakomliggande teorier och dess analytiska
utgangspunkter.
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3.4.1. Pilotstudie

| denna studie utfordes tva pilotstudier for att testa om de utvalda teorierna och fragorna som var
utformade besvarade studiens forskningsfraga. En pilotstudie eller pilotundersékning ar en
undersokning i liten skala som genomfors for att testa om en planerad undersékning kommer att
fungera (Lundahl & Skarvad 1999, s. 47). Detta gor det mojligt for forskarna att testa det tankta
datainsamlingsverktyg, se om eventuella fel uppstdar och ratta till misstagen innan
huvudundersokningen pabdrjas (Denscombe 2018, s. 242). Pilotstudierna innefattade tva
semistrukturerade telefonintervjuer som spelades in och transkriberades fore beddémning.
Resultatet besvarade svagt forskningsfragan och de frdgor som stalldes till respondenterna
bedémdes inte samla in tillfredsstallande data. Aterkopplingen fran pilotstudierna gallde framst
otydliga begrepp och darav kravdes fler foljdfragor som utgjorde mer begripliga fragor.
Konsekvenserna av dessa pilotstudier var att atgarder realiserades och fragor omformulerades.
Dessa atgarder innebar att vissa teorier bedomdes vara icke lampliga for att besvara
forskningsfragan och att nya teorier verkstalldes. Utifran dessa beslut och atgarder ar fragorna i

intervjuerna metodisk till syftet och forskningsfragan av studien.

3.5. Urval

| studien tillampades tre olika urval. Det forsta var ett malstyrt urval som ar en form av icke-
sannolikhetsbaserat urval (Bryman & Bell 2017, s. 406). Detta innebar att urvalet inte sker
slumpmassigt utan forskaren strategiskt véljer respondenter som ar relevanta for forskningsfragan

och kan generera forstaelse av ett fenomen (ibid. s. 406).

Ytterligare tillimpades dven ett bekvimlighetsurval som 1 sin tur genererade en “snobollseffekt” 1
denna studie. Ett bekvamlighetsurval betyder att man véljer personer som man hittar eller med
andra ord, de forsta som finns till hands (Denscombe 2018, s. 71). En variant av
bekvamlighetsurvalet dr “sndbollsmetoden” (Trost 2010, s. 141). Snobollsurvalet medfor att man
vid intervjuer fragar respondenten om de kan rekommendera nagon for en liknande intervju och
saledes fortsatter denna effekt tills man har fatt tillrackligt med respondenter (Denscombe 2018, s.
70). Emellertid innebér det att respondenterna endast foreslar andra som uppfyller de specifika
urvalskriterierna for att vara tillganglig for intervju (Denscombe 2018, s. 70).

Det malstyrda urvalet, bekvamlighetsurvalet och snébollsurvalet tillampades i denna studie for att
pa ett varierande satt fa kontakt med fler och intervjua fler individer som var icke
adblockanvéandare samt inom aldersgruppen 18-30. Individer som é&r icke adblockanvandare &r de
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som har en kdnnedom av annonsblockerare men medvetet valjer att inte nyttja detta tillagg pa deras
webblésare. Enligt rapporten ”Svenskarna och internet 2019 (Internetstiftelsen 2019) éar
aldersgrupperna 16-25 (74%), 26-35 (67%) och 36-45 (71%) de grupper som anvander framst
datorer for att besoka internet (ibid. s. 17). Ytterligare redovisade en rapport fran TNS Sifo att
manniskor fodda pa 90-talet ar den storsta gruppen (46,2%) som anvéande annonsblockerare
gentemot andra generationer (TNS Sifo 2015). Till f6ljd av detta tog vi beslutet att studien skulle
forhalla sig till aldersgruppen 18-30 med hansyn till rapporterna men aven pa grund av att studien
skulle ha ett koncentrerat urval och fa kontakt med lattillgangliga respondenter under radande
omsténdigheter (se rubrik 3.6.1.).

Urvalets storlek i en studie ar en fraga som begransas av kostnader och tidsomfanget forskaren har
tillgangligt (Trost 2010, s. 143). Urvalets storlek bestamdes i denna studie att uppga till 20
respondenter varav 18 bestamdes att framstallas. Tva respondenter valdes bort eftersom tolkningen
och transkriberingen av intervjuerna beddmdes vara icke tillfredsstallande till studiens
forskningsfraga och syfte. Trost (2010) betonar emellertid att det handlar om kvalitet fran dessa
intervjuer och att forskaren har under omstandigheterna tillgang till fler intervjuer om det behovs
(ibid. s. 144).

3.6. Datainsamling

3.6.1. Externa omsténdigheter

En paverkande faktor till metodvalet som gjordes var att studien genomfordes under en pagaende
pandemi, mer specifikt under perioden februari-maj 2020. Folkhalsomyndigheten (2019) skriver
att: “En pandemi innebar att en ny typ av influensavirus sprids och smittar manniskor i stora delar
av varlden.”. Influensaviruset som hade upptéckts i slutet av 2019 och férblivit aktiv under den
namnda perioden tillhér coronavirusfamiljen och ger upphov till den allvarliga luftvagssjukdomen
som kallas covid-19 (Folkhalsomyndigheten 2020). Ett beslut som regeringen fattade i forsok att
minska smittrisken i Sverige var forbudet mot sammankomster med fler &n 50 deltagare som trédde
i kraft i slutet av mars 2020 tills vidare (Regeringen 2020a). Samma manad rekommenderade
Folkhalsomyndigheten och regeringen tillsammans att all gymnasial- och hogre utbildning skulle
bedrivas pa distans (Regeringen 2020b) och i enlighet med det slutade Sodertérns hogskola halla
undervisning i hdgskolans lokaler sa lange rekommendationen gallde (S6dertorns hogskola 2020).
Detta resulterade i att studien fick genomféras genom alternativa tillvagagangssatt som bland annat
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internetbaserade- och telefonintervjuer istéllet for personliga intervjuer. Alla steg som ingick i

studiens utférande, inklusive opponering och handledning, har darav skett fran distans.

3.6.2. Genomfdrande

Totalt genomfordes 20 individuella semistrukturerade intervjuer varav 14 var telefonintervjuer, 4
var internetbaserade och resterande 2 intervjuer valdes bort pa grund av att respondenterna inte
formedlade anvandbara data till studien. Saledes fick studien insamlad data fran 18 intervjuer for

vidare analys.

Det ar nodvandigt att samla in ny information, sa kallad primérdata, nar den information som redan
finns tillgangligt inte racker till eller nar de specifika 6nskemalen inte uppfylls (Christensen et al.
2010, s. 103). Insamling av primérdata har dess fordelar i och med att det ger studien en hogre
validitet (Eriksson & Wiedersheim-Paul 2014, s. 90). En hogre validitet, bade internt och externt,
som beddms hos en kvantitativ studie motsvaras av en hogre tillforlitlighet och dverforbarhet hos
en kvalitativ studie (Guba & Lincoln 1994 se Bryman & Bell 2013, s. 402). For att sakerstalla att
denna fordel tas tillvara har fragorna som stalldes till respondenterna skapats utifran de utvalda
teorierna. Till skillnad fran sekundardata ar tidsatgangen storre vid insamling av priméardata pa
grund av alla steg som ingar i planeringsstadiet (Christensen et al. 2010, s. 106). Emellertid &r
insamling av primardata ett passande tillvagagangssatt for att fa tag pa aktuell information om ett

amne utan att begransa sig till endast det sekundardata som finns tillgangligt (ibid. s. 106).

3.6.2.1. Internetbaserade intervjuer

De fyra internetbaserade intervjuerna genomfordes via sociala plattformen Facebook Messenger
dar datum och tid for intervjuerna diskuterades och bestamdes pa forhand. Strax innan intervjun
drog igang blev respondenterna tillfrdgade om att ha deras webbkamera aktiverad for maximal
mojlig kontakt. Detta var nagot samtliga fyra respondenter gick med pa och saledes mojliggjorde
for oss och respondent att ha visuell kontakt under intervjuerna. Intervjuerna boérjade med en
genomgang av intervjuns syfte och det forklarades for respondenterna att de kunde stalla fragor
och tala fritt under intervjuns forlopp. Samtliga respondenter gav samtycke till att delta i studien
och bli rostinspelad (se rubrik 3.6.2.4.) men inte inspelning av det visuella. Rostinspelningen
startades forst nar respondenten yttrade att hen hade forstatt genomgangen och att hen var redo.
Vidare tillfragades respondenten om hen hade nagra synpunkter eller tankar som hen ville fora
fram innan intervjun avslutades. Som en avslutning tackades respondenten for deras tid och

entusiasm, och informerades om att hen kunde bli kontaktad igen vid oklarheter.
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Internetbaserade intervjuer mojliggor det for intervjuare och respondent att kommunicera och
genomfora en intervju med ett geografiskt avstdnd (Denscombe 2018, s. 286). Vidare ger
internetbaserade intervjuer i realtid med visuell kontakt bade intervjuaren och respondenten en
mer personlig upplevelse genom anvandning av datorprogram som stddjer webbkamera
(Denscombe 2018, s. 287). Denna visuella kontakt bidrar till att skapa sa lite intervjuareffekt som
mojligt till skillnad fran traditionella telefonintervjuer som saknar visuell kontakt (Christensen et
al. 2010, ss. 185-187).

3.6.2.2. Telefonintervjuer

Vid genomfdrandet av telefonintervjuerna bestdmdes en tid och dag med respondenten via ett sms.
Nar en telefonintervju pabdrjades med en respondent forklarades syftet med intervjun samt om de
gav samtycke att delta i studien. Dessutom forklarades att respondenten kunde formedla dppet
deras tankar samt stélla fragor vid oklarheter. Innan sjalva inspelningen av telefonintervjuerna
borjade stamde vi av att respondenten var beredd att borja och att hen var inforstadd med all
information som angavs. | avslutet av dessa intervjuer tillfragades om respondenten hade nagot att
tillagga eller om det fanns eventuella fragor som inte besvarades i borjan av samtalet.
Avslutningsvis tackades respondenten for deras deltagande och det ndamndes att hen mojligtvis
kunde bli kontaktad igen vid oklarheter.

Telefonintervjuer, likt internetbaserade, mojliggdr det for intervjuare och respondent att
genomfora en intervju med ett geografiskt avstand (Christensen et al. 2010, s. 185). Dessutom
raknas Sverige som ett av de lander med telefontéthet, det vill sdga att manga har tillgang till
telefon for daglig anvandning (ibid. s. 184). Daremot anses telefonintervjuer vara begransade
eftersom det saknar visuell kontakt mellan intervjuare och respondent (ibid. s. 185). Extra tyngd
laggs darfor pa att forebygga intervjuareffekten som kan uppsta. Detta kan forebyggas genom att
intervjuaren bland annat haller en neutral ton under intervjun for att inte paverka respondentens
svar (ibid. ss. 185-186). Vidare raknas telefonintervjuer som ett bra tillvagagangssatt for forskarna
att aterkopplas med korta uppféljningsintervjuer for rikare data (Alvesson 2011, s. 17). Detta

eftersom telefonintervjuer &r bade tids- och kostnadseffektiva (Christensen et al. 2010, s. 184).

Fortsattningsvis genomfordes ett fatal foljdintervjuer vid oklarheter i datan fran specifika
respondenter som upptacktes under transkriberings- eller sammanstallningsstadiet. Detta gjordes
for att forhindra tolkningsfel eller skapa en subjektiv uppfattning av data. Dessa foljdintervjuer

genomfordes pa samma sétt som den ursprungliga intervjun, det vill saga foljdintervjun skedde via
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telefon om den ursprungliga intervjun var via telefon och samma géllde fér de internetbaserade

intervjuerna.

3.6.2.3. Anonymitet & Konfidentialitet

| denna studie forblev alla respondenter i de semistrukturerade intervjuerna anonyma. Anonymitet
innebdr att varken namn eller andra igenkénningstecken av respondenterna presenteras i en
undersodkning (Trost 2010, ss. 61-62). Detta meddelades antingen genom sms, chatt eller i telefon
att varken kon eller alder skulle férekomma i sammanstéllningen av empirin. Vidare innebar
konfidentialitet att man inte kan veta vem som har sagt vad forutom forskaren (ibid. s. 61). Detta
verkstélldes genom att vi gav kodnamn i form av siffror for varje respondent. Om man klargor for
respondenten om deras anonymitet och att deras svar behandlas konfidentiellt innan intervjun ar
det troligt att man far mer arliga och mindre snedvridna svar fran respondenterna (Christensen et
al. 2010, s. 173). Valet att behalla respondenterna anonyma var saledes for att ta del av denna
fordel som kunde forutsatta respondenterna med ett stérre incitament att inte undanhalla
information och data som skulle vara anvandbar i studien. Dartill grundades valet att behalla
respondenterna anonyma aven pa grund av faktumet att denna studie skulle sedan publiceras och

vara tillganglig till offentligheten.

3.6.2.4. Inspelning

| denna studie meddelades det till respondenterna att intervjun spelades in och det forsakrades att
alla respondenter som deltog gav samtycke till detta innan intervjuerna pabérjades. Enligt Bryman
och Bell (2017) ar det viktigt att ha tillgang till bra redskap som kan eliminera eventuella problem
med inspelningen (ibid. s. 465). For inspelning av de internetbaserade intervjuerna placerades en
mobiltelefon vid hogtalaren av datorn for att spela in bade intervjuarens och respondentens rost.
Vid inspelning av telefonintervjuerna anvandes bland annat ett Windows program, Voice
Recorder, som spelade in telefonsamtalet genom en extern mikrofon inkopplat till en dator mellan
intervjuaren och respondenten. Dessutom spelades telefonintervjuerna in genom anvéndning av en
extra mobiltelefon och dess inbyggda applikation for rostinspelning. Digitala inspelningar har
flertal fordelar jamfort med exempelvis bandspelare (Bryman & Bell 2017, s. 469). Dessa fordelar
ar ljudkvaliteten men ocksa att kunna upprepa vissa diskussioner eller meningar som var otydliga.
De ar &ven diskreta jamfort om det skulle finnas en fysisk inspelningsapparat framfor respondenten
(ibid. s. 469).
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Anledningen till att man uppmanas att spela in kvalitativa intervjuer ar eftersom vid analys ska det
finnas en total framstallning om vad som sades i intervjuerna och en inspelning ger forskaren en
permanent dokumentation (Denscombe 2018, s. 285). Det dr annars inte praktiskt eller nédra
omojligt att anteckna ner dialogerna, vara uppméarksam om vad som diskuteras och samtidigt
fundera ut ratt fraga att stalla harnast (Alvesson 2011, ss. 65-66).

3.6.2.5. Transkribering

Inspelningar av kvalitativa intervjuer kraver att forskaren transkriberar dessa samtal (Denscombe
2018, s. 395). | denna studie pabdrjades transkriberingsprocessen av intervjuerna kort efter deras
utforande, alltsa skedde transkriberingen l6pande mellan intervjutillfallena. Av den orsaken att
transkriberingen av intervjuer kan vara en mycket lang arbetsprocess och varje inspelad
samtalstimme kan ta flera timmar att transkribera (Denscombe 2018, s. 395). Analysen riskeras
annars vara avsevard och besvarlig med all transkribering forskaren har till handa, om forskaren
inte har paborjat med att transkribera (Bryman & Bell 2017, s. 466). Ett problem som kan uppsta
emellertid med transkribering ar feloversattningar av det talade spraket (ibid. s. 466). Dessa
feloversattningar arbetades for att uteslutas genom valet av digital inspelning, som tillhandahdll

bland annat hdgre ljudkvalitet och mojligheten till att spola tillbaka inspelningen.

3.6.2.6. Bearbetning

Det finns inga entydiga regler for hur kvalitativa data ska analyseras (Bryman & Bell 2013, s. 574).
Kodning ar dock en viktig del av analysen som dels utgér forstaelsen av innebérden som data
innehaller och som dels kan gynna forskarna genom att minska mangden data som de har att arbeta
med (Huberman & Miles 1994 se Bryman & Bell 2013, s. 589). Bearbetningen av de féardigstallda
transkriberingarna fran samtliga 18 intervjuer borjade saledes med en kodning av materialet. Det
vill sdga att huvudpoangen i respondenternas forklaringar identifierades och jamfordes efter
noggrann lasning och tolkning. Sedan kategoriserades respondenternas svar och motiveringar i
grupper som var kopplade till teorierna. Detta gjorde det mojligt att utifran dessa grupper extrahera
gemensamma forklaringar eller faktorer som kan vidare frambringa potentiella svar pa studiens
forskningsfraga. Dessutom gjordes detta for att pavisa skillnader, likheter men ocksa fa en storre
medvetenhet av verkligheten i enlighet med studiens design. Avsnitten teori, empiri och analys &ar
indelade i samma kategorier for att skapa en struktur i uppsatsen. I analysen har vi daremot tillsatt
fler rubriker till kategorin approach-avoidance teorin for att skapa en struktur, samt att gora det
enkelt for lasaren att hitta och lasa igenom analysen. Enligt Bryman och Bell (2013, s. 589) ska
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forskaren ldasa igenom materialet ett par ganger och sedan borja generera en uppsattning av termer
eller fraser som bidrar till vidare tolkning. Det kan hénda att flera olika termer eller fraser anvénds
for att beskriva en och samma foreteelse, och att dessa relaterar till begrepp och kategorier som
ingar i de utvalda teorierna (ibid. s. 589). | sadana fall kan det vara battre att sammankoppla dessa
termer eller fraser och kategorisera dem for att sedan ta fram olika kopplingar mellan kategorierna
som har utvecklats (ibid. s. 589).

3.7. Kvalitetskriterier

All analys av data, vare sig kvalitativt- eller kvantitativt baserad, maste vara bade trovardig och
palitlig for att dess resultat och slutsatser ska vara anvandbara (Christensen et al. 2010, s. 306).
Begreppen validitet och reliabilitet behandlas dock annorlunda vid analys av kvalitativa data an
vid analys av kvantitativa data pa grund av de olikartade forutsattningarna (ibid. ss. 306-307). En
direkt tillampning av reliabilitets- och validitetskriterierna pa kvalitativa studier skulle saledes
forutsatta att det finns en enda bild av verkligheten (Guba & Lincoln 1994 se Bryman & Bell 2013,
s. 402). Forfattarna Guba och Lincoln (1994 se Bryman & Bell 2013, ss. 402-403) menar att det
kan finnas manga fler beskrivningar av denna verklighet och foreslar trovardighet
(trustworthiness) och akthet (authenticity) som tva grundlaggande kriterier for bedémning av en
kvalitativ studie. Dér trovardigheten uppdelas i fyra delkriterier: 1) tillforlitlighet (credibility), 2)
overforbarhet (transferability), 3) palitlighet (dependability), och 4) konfirmering eller bekraftelse
(confirmability) (Guba & Lincoln 1994 se Bryman & Bell 2013, s. 402). Aktheten innefattar i sin
tur fem delfragor som benamns for rattvis bild, pedagogisk autenticitet, ontologisk autenticitet,
taktisk autenticitet och katalytisk autenticitet (ibid. s. 405).

Tillforlitligheten hos kvalitativ forskning motsvarar interna validiteten hos kvantitativ forskning
(Bryman & Bell 2013, s. 402). Detta delkriterium avser hur forskarna valjer att aterge den
studerade verkligheten utifran den insamlade empiriska datan och hur val mottagligt resultatet blir
for andra individers dgon (ibid. s. 403). For att resultatet ska bedémas ha en tillforlitlighet ska
forskarna bade ha foljt de regler som férekommit under studiens genomforande och ha det
bekréftat att den studerade verkligheten har uppfattats rétt (ibid. s. 403). Respondenterna ar de som
kan bekrafta att forskarna har uppfattat verkligheten ratt och genomga en sa kallad
respondentvalidering (ibid. ss. 402-403). For att skapa en tillforlitlighet for studiens resultat har
vi forskarna respekterat respondenternas anonymitet, spelat in intervjuerna endast mot samtycke

och uppratthallit transparens kring studiens struktur, syfte och dandamal. Alla intervjufragor som
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utformades i studiens operationalisering (se rubrik 3.4.) stalldes till samtliga respondenter.
Varierande former av foljdfragor stalldes vid behov av fortydliganden eller for att forhindra en
subjektiv tolkning av respondenternas svar. Samtliga respondenter bekréaftade var uppfattning om
deras svar nar vi frdgade de om det lopande under intervjuernas forlopp. Dessutom gav
uppféljningsintervjuer oss en mdjlighet till att kontrollera var uppfattning av datan och fa

konfirmation fran respondenterna.

Kvalitativa studier har som fokus att uppna ett djup, det vill sdga en mindre grupp som studeras
mer ingaende (Bryman & Bell 2013, ss. 403-404). Enligt Guba och Lincoln (1994 se Bryman &
Bell 2013, s. 404) bidrar en detaljerad eller fyllig redogodrelse av data en mgjlighet till att andra
kan ta del av det och beddma hur pass 6verforbara resultaten &r till en annan tidpunkt eller miljo.
FOr att underlatta studiens dverforbarhet har vi efterstravat en tat beskrivning av den kultur som

studien funnit och en utforlig redogdrelse av resultatet.

Palitligheten hos en kvalitativ studie motsvarar reliabiliteten inom kvantitativ forskning och kraver
att forskarna antar ett granskande synsétt (Guba & Lincoln 1994 se Bryman & Bell 2013, s. 405).
For att skapa palitlighet i studien har vi sett till att systematiskt redogdra for studiens alla delar och
processer. Vidare bor forskarna kunna konfirmera eller sékerstélla att de har agerat i god tro
eftersom det inte gar att fa en fullstandig objektivitet vid kvalitativa studier (Bryman & Bell 2013,
s. 405). Detta har vi haft i atanke under hela studiens gang och forsokt behalla var objektivitet till
amnet, genom att exempelvis inte paverka respondenterna med egna personliga varderingar i

intervjuerna.

De delfragor som innefattas av dkthet behandlar frdgor om studien ger en rattvis bild av
respondenternas uppfattningar och om studien har hjélpt till respondenterna: att fa en battre bild
av andras upplevelse i miljon, att fa en béattre forstaelse av sin egen situation, att forandra sin
situation, och att fa den majligheten att vidta atgarderna (Guba & Lincoln 1994 se Bryman & Bell
2013, s. 405). Intervjuerna som genomfordes var semistrukturerade, vilket gav respondenterna full
mojlighet att resonera kring deras upplevelse och uppfattningar i alla fragor. Detta gav bade oss
forskare och respondenterna som deltog i intervjuerna flertalet intressanta perspektiv att fundera
kring. Nagot som namndes av flera respondenter var om hur intervjun gav upphov till nya
tankespatr, eller en medvetenhet kring de vanor som de hade utvecklat i sin anvandning av internet

som de annars inte hade tankt pa innan.
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3.8. Metodkritik

Det tillvagagangssatt som valdes for denna studie styrdes delvis av de radande omstandigheterna
(se rubrik 3.6.1.) men framst av studiens syfte som var att kartldgga och belysa individers

bakomliggande faktorer till varfor de inte installerar annonsblockerare.

Till skillnad fran en kvantitativ analys kan inte en kvalitativ analys presentera nagra absoluta
sanningar eller kvantifieringar (Christensen et al. 2010, s. 309). Det handlar istéllet om i hur hdg
grad resultatet kan dverforas till andra fall (ibid. s. 310). Detta har medfort att studiens resultat inte
ar lika representativ som den kunde ha varit om en kvantitativ metod tillampades istéllet, men
aterigen skulle det inte kunna pavisa djupgaende forklaringar kring forskningsfragan och syftet.
Graden till vilket studiens resultat ar generaliserbar anser vi darav vara relativt 1ag eftersom
intervjuer med 18 individer fran studiens specifika urval inte kan generaliseras i populationen av

icke adblockanvandare (se rubrik 3.5.).

Bryman och Bell (2013, s. 417) menar att det &r véldigt sallan som kvalitativa studier lyckas
replikeras och att det ar svarast om studien ar ostrukturerad. Detta eftersom sjéalva forskaren i
studien rdaknas som det viktigaste redskapet vid datainsamlingen pa grund av deras uppfattningar
och egenskaper (ibid. s. 417). Stora delen av de intervjufragor som stalldes till respondenterna i
denna studie kravde 6ppna svar, men eftersom fragorna utgick fran den uppsatta teoretiska
referensramen foll all insamlade data inom dessa ramar. Eftersom vi genomférde
semistrukturerade intervjuer och hade en forutbestamd lista med fragor att stalla under intervjuns

gang anser vi att denna studie ar mer replikerbar an en ostrukturerad kvalitativ studie.

Vidare kritiserar kvantitativa forskare kvalitativa studier eftersom de anses vara alltfor subjektiva
(Bryman & Bell 2013, s. 416). De menar att kvalitativa resultat ofta bestar av det som forskarna
anser vara betydelsefullt och viktigt utifran sina uppfattningar (ibid. s. 416). Ytterligare en kritik
som kvalitativ forskning ofta far ar brist i transparens (ibid. s. 418). Dessa majliga brister har vi
haft i atanke fran studiens anslag genom varje stadie som ingick i processen for att slutligen

presentera empirin, analysera kritiskt och sammanstélla en slutsats.

Nackdelarna med intervjuer ar att det kan finnas en skillnad i vad respondenten berattar och vad
de faktiskt gor. Saledes kan det finnas en diskrepans i vad som yttras och vad som respondenten
gor (Denscombe 2018, s. 293). Det som formedlas i intervjuer kan saledes inte alltid konstateras
vara sanningen (ibid. s. 293). Detta har vi varit medvetna om och kritiskt analyserat. Tillforlitlighet

i semistrukturerade intervjuer har svarigheten att astadkomma konsistens i datan, av den orsaken
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att datainsamlingen paverkas av olika kontexter och olika individer som deltar i dessa intervjuer
(ibid. s. 293). Tillforlitligheten i denna studie har 6kats genom att kontrollera om vi hade uppfattat
respondents svar korrekt under intervjun. Dessutom har detta Okats ytterligare genom att Kkritisk
tolka respektive respondenters svar i alla fragor. Slutligen har intervjuer som nackdel att skapa en
intervjuareffekt som innebér att respondentens svar paverkas av forskarens identitet, vilket kan
emellertid forhindras genom internetbaserade intervjuer (ibid. s. 293). | denna studie utférdes 18
intervjuer, varav 4 var internetbaserade, som forhoppningsvis har minskat denna maéjlighet till en

intervjuareffekt.
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4, Empiri

| detta avsnitt presenteras den insamlade data fran de 18 genomforda intervjuerna. Strukturen av detta
avsnitt presenteras i form av att respondenter grupperas med likartade svar eller forklaringar under
respektive fraga. | parentes forekommer vilka respondenter som behandlades. Under vissa fragor har vissa
respondenter beddmts befinna sig i flera grupperingar.

4.1. Varfor manniskor avbojer fran att installera annonsblockerare
(applikationer)

1. Hur lange har du kant till att det finns annonsblockerare att installera i din webbl&asare?

Hélften av respondenterna, 9 av 18 (1, 4, 6, 8, 10, 11, 13, 16 & 18), hade kant till annonsblockerare
i minst 6ver fem ar. Respondent 4 med langst erfarenhet hade en kannedom i 6ver 10 ar och
antydde att hen hade kant till dessa annonsblockerare “sa lange” respondenten mindes och sedan
de “borjade dyka upp” pa webben. Medan respondent 7 kunde inte tala om hur manga ars

kannedom respondenten hade om annonsblockerare. Nedan foljer ett citat fran respondent 7:

“[...] ndir vi hade, du vet stationédra datorer, nar inte laptops fanns, da fanns det ocksa
adblockers och dd visste jag om det.”” - Respondent 7
Resterande av respondenterna hade en kdnnedom om annonsblockerare som var betydligt lagre &n
de andra ndmnda respondenterna. En av respondenterna, respondent 5, var ensam om en k&nnedom
pa 4 ar. Vidare beskrev fyra respondenter, respondent 2, 3, 9 och 15, att de hade en kannedom om
annonsblockerare kring tva-tre ar. De sista tre respondenter, respondent 12, 14 och 17, hade kant

till annonsblockerare i mindre &n ett ar.

2. Varfor valde du inte att installera en annonsblockerare nar du fick kdnnedom om dessa tillagg
for webbléasaren?

Vissa respondenter hade flera forklaringar till varfor de inte installerade annonsblockerare. Halften
av respondenterna, 9 av 18 (1, 4, 5, 6, 9, 10, 11, 13 & 17), forklarade att de inte storde sig pa
reklamen pa webbsidor. En av respondenterna (1) forklarade att hen inte storde sig pa reklam
eftersom det fanns en skillnad i hur lang reklamen ar idag. Respondenten menade att reklamen ar
sa kort idag med exemplet att det kunde vara 5-6 minuter forr i tiden medan idag ar den 30

sekunder och det kan hen “genomlida”. Respondent 17 berittade att hen inte var tillrackligt
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exponerad till reklam for att behdva ett sadant tillagg (annonsblockerare). En annan respondent (5)
betonade att hen inte stor sig pa reklam annars skulle respondenten sakerligen ha en
annonsblockerare om detta var fallet, och pa grund av att reklam genererar pengar at exempelvis
Youtube kreatorer. Detta resonemang att sidan skulle fa inkomst menade respondent 10 ocksa vara
en av anledningarna till att hen inte installerat en annonsblockerare eftersom reklam oftast inte var
sarskild storande havdade respondenten. Respondent 6 tog upp exemplet att reklam idag kunde ga
att klicka bort och darav hade respondenten en attityd som resulterade i att hen inte storde sig pa
reklam eller brydde sig om reklam. Nedan foljer ett citat fran respondent 6:

“[...] men sen ocksa att jag brukar inte stéra mig pa reklam sa mycket. Det kinns som att ndr det

kommer upp en ad sa typ brukar jag liksom inte bry mig sa mycket. Det brukar oftast ga att
klicka ner det efter ndgra sekunder liksom. “ - Respondent 6

Sex av respondenterna (respondent 7, 8, 9, 11, 14 och 18) berattade ocksa att det var pa grund av
att de kande sig tekniskt okunniga. Respondent 7, 9 och 11 hade fler an en forklaring till varfor de
hade valt att inte installera en annonsblockerare och tillhérde darav flera grupper. Exempelvis
forklarade respondent 9 att hen trodde annonsblockerare tog minne pa datorn eftersom
respondenten var snal med sitt minne pa datorn. Respondent 7 poéangterade att hen inte visste hur
annonsblockerare installerades men ocksa att respondenten var radd for att fa virus pa datorn som
aven respondent 8 papekade. Respondent 18 var en till som betonade risken for att fa virus och
beréttade att det fanns falska webbsidor som erbjéd annonsblockerare. Respondenten utvecklade
med att saga att hen inte var en individ som skulle orka leta bland okdnda webbsidor for att sedan
chansa pa en som hen &nda inte var siker om. Respondent 11 tyckte att hen var “uneducated” och
annonsblockerare var “too good to be true”. Samma respondent syftade till att hen inte férstod hur
en annonsblockerare fungerade géllande hur det blockerar reklam. Nedan féljer ett citat fran

respondent 8:

“[...] jag dr inte sa teknisk, jag dr inte sd bra pd liksom med teknik och sa. Och jag ar alltid
osaker liksom pa att ladda ner saker jag inte vet sa mycket om fran internet. Sa jag har liksom
varit orolig att jag ska stGta pa nagot virus eller sa nar jag laddar ner det. Sa det ar nog darfor
som jag inte har laddat ner det forut eller nu. ” - Respondent 8
Fyra andra respondenter (inklusive respondent 7), respondent 2, 3, 7 och 15, betonade att de tyckte
att reklamen intresserade dem och saledes inte har installerat en annonsblockerare. Detta innebar
att de sag nyttan att ha mojligheten att se reklam och exempelvis erbjudanden. Respondent 15
forklarade att hen valde att “slippa ga igenom processen att hitta en blockerare” eftersom deras

vilja var att se videoreklam som presenterades pa webbsidor. Vidare betonade respondent 7 att
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reklam ger erbjudanden som &r en form av paminnelse att “det har finns typ” av produkter hen

kanske inte visste fanns. Respondent 2 forklarade sitt intresse for reklam pa foljande satt:

“Jag kinde att den inte var tillrdckligt bra, for att ibland vill jag att annonser ska synas [...] jag
vill inte att de blockerar alla former av annonser eller ett specifikt foretag som satter ut en
annons och da vill jag inte att den ska blockeras om jag dr intresserad av den.”

- Respondent 2
Fortsattningsvis konstaterade respondent 9 och 16 att de trodde dessa annonsblockerare kostade
och till foljd av detta hade de inte installerat annonsblockerare. Respondent 9 beskrev detta pa

foljande satt:

“Alltsd, jag har ju hort talas om det. Alltsd jag har inte stort mig sa mycket pa annonser. Och
sen har jag mest tankt pa att det kostar pengar. Eller jag har trott i alla fall att det kostar
pengar, att installera sdadana blockeringsgrejer.” - Respondent 9

Slutligen fanns det en ensamstaende respondent (12) som berattade att valet att inte installera
annonsblockerare berodde pa bristen pa medvetenhet:

“Kanske sa skulle jag installerat om jag visste om dem ndr jag var yngre, men det var bara
nyligen jag fick hora om dem.” - Respondent 12

4.2. Approach-Avoidance

De nastkommande fragorna stalldes utifran approach-avoidance teorin. Fragorna stalldes i syfte
av att forsta respondenternas uppfattning, agerande eller respons till specifikt banderoller, pop-ups
och videoannonser. Fragorna stalldes ocksa utifran om olika omsténdigheter skulle forandra
respondenternas agerande eller respons, alltsdi om de narmade eller undvek reklamen pa
webbsidor. Dessa omsténdigheter handlade exempelvis om kénslor eller sidans design eller miljo
paverkade deras agerande eller respons till reklamen. | vissa fragor fordelades respondenter dar
det var applicerbart i negativ, neutral och positiv uppfattning/agerande.
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3. Nar det galler reklam pa webbsidor, banderoller, pop-ups och videoannonser, vad &r din
uppfattning eller installning mot dessa och varfor?

4.2.1. Uppfattning - Pop-ups

Alla respondenter, 18 av 18, hade en negativ uppfattning eller installning mot pop-ups. Detta
innebar att de flesta uttryckte en patrangande kénsla fran denna annonstyp och en installning som
papekade pa ett undvikande av denna annonstyp. Dessa annonstyper var inte valkomnande och
storde anvandaren i majoriteten av fallen. Det fanns inga respondenter som kunde papeka nagot
positivt i pop-ups. Respondent 10 ansag att det kanske var taktiskt smart men att det kan leda till
att hen stanger ner videon som hen tittade pa eller tillbringade tid pa att stanga ner pop-up:en vilket
blev irriterande. Respondent 15 forklarade att pop-ups upplevs som nagot hen far mot deras vilja,
vilket dven respondent 13 poédngterade och beskrev pop-ups som “det varsta”. Respondent 2
forklarade att deras negativa installning berodde pa att pop-ups dok upp varje gang hen besokte
sidan vilket skapade deras irritation mot denna annonstyp. Dessutom papekade respondent 3
samma sak och menade att pop-ups “hindrar” fran det hen vill gora. Instéllningen som en av
respondenterna betonade, respondent 8, var att hen forsokte hitta ett sitt att “bara” fa bort dem.
Nedanstaende citat fran respondent 4 och 14 representerar den dvervagande uppfattningen eller

instéliningen som respondenterna uttryckte mot pop-ups:

“Pop-ups det ar for mig det varsta som finns, alltsa [...] den &r sa distraherande sa att jag
kanner att den maste verkligen vara ett erbjudande for att det ska vara en pop-up. Och i de flesta
fallen sa ar det inte och i de flesta fallen s& marker man inte den, for man stanger ner den ju
innan man hinner ldsa den pa grund av irritationen som bildas.” - Respondent 4

“Det dr alltid nagot som ska poppa upp sa fort man kollar pd filmer eller sa fort man ska ldsa
nagonting annat. [...] Man maste alltid klicka bort innan man kommer fram till det man
egentligen soker. Och det &r absolut ingenting man laser, sa jag kanner bara att det ar onodig
reklam som poppar upp ndr man inte vill.” - Respondent 14

4.2.2. Uppfattning - Videoannonser

Uppfattningen eller installningen mot videoannonser var daremot mer omdiskuterat. Majoriteten
av respondenterna var negativa men nagra var positiva eller neutrala. Andelen som var negativa
var 13 av 18 respondenter (1, 3, 4, 7, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 16, 17 & 18). Anledningen till den
negativa uppfattningen mot videoannonser forklarades i liknande termer som pop-up annonserna.

Videoannonser forhindrade och var ett irritationsmoment nar respondenterna ville exempelvis titta
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pa en Youtube video varav langden av videoannonsen hade betydelse i irritationen. Exempelvis
forklarade respondent 14 att hen “pausar hela sin plan bara for att se en jattelang reklam” som
inte hade nagon koppling till videon respondenten ville se. Respondent 11 berattade om att hen
“hatar” videoannonser speciellt ndr Youtube dndrades, eftersom hen fick tva videoannonser efter
varandra som respondenten fick “lida genom”. Respondent 1 beskrev att videoannonser var
irriterande eftersom “det ar ofta i vantan pa det man faktiskt vill se”. Detta betonade &aven
respondent 4 som ansag att videoannonser ar for langa och kan bli irriterande pa grund av att
annonsen kan motsvara 25% av tiden av sjidlva videolingden som utmynnar i en “hdg
aktiveringskostnad”. Vidare betonade respondent 9 att deras uppfattning mot videoannonser var
att hen “tvingas att kolla pd reklamen”. Tva respondenter som citeras nedanstaende pavisar en

skillnad i denna negativa instéllning mot videoannonser pa féljande satt:

“De avskyr jag, jag hatar de, jag tycker att de dr jcttestorande. Alltsa de ar i vagen, det ar typ de
egentligen som jag skulle kunna, om jag skulle ladda ner adblockers nagon gang skulle det
kanske vara det som dr orsaken, videoannonserna.” - Respondent 7

“Videoannonser dr jdtteirriterande. Det dr negativt, for det ar exakt samma dar som med pop-

ups, man sitter och kollar pa nagonting och sa kommer det en videoannons. Och da blir det ju

att, du tar 6gonen dit aven fast du ska kanske vara fokuserad pa det du gor. Sa det ar ingenting
Jjag tycker om.” - Respondent 18

Sedan fanns det respondenter (2, 6 & 8) som var neutrala mot videoannonser. Alla papekade att
det handlade om en vana de hade skapat med videoannonser. Respondent 2 forklarade att det fanns
en irritation mot videoannonser men att med tiden hade hen skapat en vana och férvéntan kring
nar videoannonserna skulle dyka upp pa Youtube. Darav var respondenten neutral nar hen motte
dessa videoannonser. Detta resonemang delade respondent 8 som tyckte att det var “forstaeligt”
med videoannonser eftersom Youtube skulle generera inkomst. Respondent 6 forklarade sig pa

foljande satt:

“Alltsa enda anledningen det kan vara vdl att man dr sd uppvuxen med det nu, det har funnits sa
lange. Det kanns som att jag, nar jag var liten sa var det inte s stort pa Youtube till exempel,
som jag mest anvander. Det har kommit med aren langsamt men sékert och nu kanns det som att
man ar sa van vid att, reklam och all media, det ar ju samma sak som att man kollar pa tv:n
ocksd da dr det liksom att man dr van med reklamen.” - Respondent 6

De resterande respondenterna, 5 och 15 var positiva i sin uppfattning eller instéllning mot
videoannonser. Respondent 15 uttryckte att videoannonser var ett véldigt bra sétt att marknadsfora

en produkt. Detta eftersom videoannonser kan framféra en produkt visuellt och med ljud som
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enligt hen skapade ett storre intresse genom en komplett videoannons. Detta hade en positiv
paverkan jamfort med andra annonstyper. Respondent 5 poangterade istallet att deras utbildning
som omfattade amnet film, hade skapat en positiv instélining eller uppfattning mot videoannonser

eftersom hen upplevde videoannonser som “film”.

4.2.3. Uppfattning - Banderoller

Den enda uppfattningen eller instaliningen mot de specificerade annonstyperna som inte var
Overvégande negativt var banderoller. Emellertid innebar detta inte att respondenterna var positiv
mot banderoller. De flesta var neutrala, vilket innebar att respondenterna inte uppfattade de som
patrangande annonser. Dessa var 11 av 18 respondenter (1, 2, 4, 5, 6, 7, 8,9, 10, 11 & 13). Denna
neutralitet uppfattades vara betydande mot banderoller eftersom manga inte uttryckte en
patrangande kansla eller en indikation av ett medvetet undvikande eller narmande i sin installning
eller uppfattning. Exempelvis forklarade respondent 9 denna neutrala instéllning mot banderoller.
Respondenten betonade att nar hen shoppade var banderoller inget som stérde hen fran att shoppa
vidare. Denna upplevelse av att banderoller inte stérde delade ocksa respondent 6 som férklarade
att den enda gangen hen lédste banderoller var om det inte var nagot “jattekonstigt”. Denna neutrala
installningen beskrev respondent 1 som att det utgick utifran att hen hade ett annat fokus pa sidan

som att exempelvis hamta information och darav inte tankte sa mycket pa banderollerna.

Respondent 13 betonade att banderoller var “latta att titta bort ifran” och att hen “kollar pa andra
delar av webbsidan”. Vidare papekade respondent 4 att deras instillning var neutral eftersom
positioneringen av banderoller pa sidor brukar vara “diskreta” och dirav inte “skadar” eller
“distraherar” respondenten. Detta skapade ingen distraktion och kunde resultera i att hen fick:
“lasa det jag vill”. Samma resonemang argumenterade respondent 5 om som tyckte att banderoller
inte “tacker for nagonting” och till f6ljd av detta &r det inget hen storde sig pa. Nedanstaende citat

beskriver respondent 7 uppfattningen mot banderoller:

“Alltsd banderoller dir aldrig i viigen. Sd de, alltsd den typen av annons eller reklam, dr inte sa
storande for mig for att den &r inte i vagen, den ar bara dar pa sidan och jag stor mig inte sa
mycket pa det om jag ska vara arlig. Det ar ingenting som jag vill ta bort. Eller liksom skulle
efterstrdva att inte se.” - Respondent 7
Respondenterna 14, 15, 16, 17 och 18 var de som hade en mer negativ uppfattning eller instéllning
mot banderoller. En av dessa respondenter (16) tyckte att det var “jattejobbigt” med banderoller

och atergav det med exempel om barnvagnar. Hen hade sokt for barnvagnar och darefter borjade
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banderollerna presentera barnvagnar som gjorde att personen tryckte “pa dem hela tiden”. Detta
resulterade i att reklamen fortsatte att komma upp och séledes beskrev hen denna annonstyp som
“jattejobbigt”. Samma upplevelse framstéllde respondent 17 som betonade att banderoller ar
“irriterande”. Vidare menade respondenten (17): “racker bara att soka upp en vara pa internet sa

kommer den upp pa alla webbsidor, skitjobbigt.”. Nedan foljer ett citat frén respondent 18:

“Jag tycker att de ar onddiga. Om jag inte &r intresserad av det varfor ska det komma upp? Av
vilken anledning ska det vara dar om jag sjalv inte har valt att klicka in mig pa det?”
- Respondent 18

Resterande respondenter (3 & 12) var de mest positiva i sin uppfattning eller instéllning mot
banderoller. Detta innebdr att de poangterade nyttan i banderoller i form av att de var relevanta
utifrin deras sokningar. Respondent 3 forklarade att det var: “oftast reklam pa produkter som jag

sjalv har sokt pa”. Nedanstaende citat fran respondent 12 tydliggjorde detta resonemang:

“Alltsd, jag gynnas ju av dem. Om jag soker pd en trdja, da far jag vil billigare alternativ pa
reklamen. D4 ser jag flera alternativ istallet for att fastna pa just den produkten. Det har hant att
jag vill kopa datorer och da jag vart osaker. Det har hant att jag gar in till exempel pad HP och
sedan far jag annonser pa till exempel pa Mac, pa Lenovo och sadana saker, olika marken till
billigare priser. Och det gynnar ju mig i slutindan.” - Respondent 12

4. Hur agerar du eller vad &r din respons mot dessa banderoller, pop-ups och videoannonser
samt varfor?

4.2.4. Agerande - Pop-ups

Agerandet mot pop-up reklamer var negativt. Alla respondenter (18 av 18) kryssade bort det om
mojligt. Detta forklarades vara pa grund av att som tidigare beskrivet att alla respondenter tyckte
pop-ups var ett irritationsmoment som forhindrade manniskan fran att géra nagot man planerade
pa en webbsida. Respondent 4 forklarade att gallande pop-ups var agerandet alltid att hen stangde
ner det “direkt” och hen “har aldrig gett det en chans”. I fall pop-ups var jobbiga eller svara att
stdnga ner forklarade respondent 13 att agerandet kunde leda till att hen stdngde ner hela hemsidan:
“och sa skiter jag i det”. Respondent 7 beskrev att deras negativa agerande som utmynnade i att
hen kryssade bort pop-ups, var till foljd av att annonstypen ar patvingat vilket skapar detta
undvikande eller negativa agerande. Flertal respondenter betonade att deras negativa agerande var
ocksa pa grund av deras uppfattning att det var virus. Respondent 8 agerade med att ta bort pop-
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ups eftersom hen ansdg att det var “nagot fel. Att det kan finnas virus eller nagonting sadant”.

Respondent 11 forklarade detta pa foljande satt:

“Alltsd sd fort det kommer upp nagonting, jag klickar stang, jag kollar inte vad det &r om for att
man ar typ radd att om man rakar trycka pa nagonting att man ska skulle fa virus. Alltsa jag tror
ocksa att typ om man, vi sager att man gar till ndgon hemsida och sa kommer upp nagon ruta pa
nagon reklam. Man kan ju aldrig vara saker pa vad det ar for reklam och man har ju inte heller
velat klicka nagonting for att man ar radd for att fa virus. Alltsa man vet ju aldrig vad som kan
handa om jag rakar klicka sa det ar alltid azt man stinger ner.”
- Respondent 11

4.2.5. Agerande - Videoannonser

Majoriteten av respondenternas agerande eller respons mot videoannonser var negativa som
innebar att de agerade genom att undvika denna typ av reklam. Detta var 10 av 18 respondenter
(respondent 1, 3,4, 7,8,9, 10, 11, 13 & 17). Dessa respondenter understrok att videoannonser kan
leda till ett reklamundvikande eftersom det framsta malet eller behovet &r att se en video som de
hade exempelvis klickat pa Youtube. Respondent 10 tyckte att irritationen som skapades fran langa
videoannonser ledde till att hen agerade genom att: “skiter i det, jag tar bort videon liksom”.
Samma respondent ndmnde att det hade hént frekvent att hen: “klickar bort videos som jag hade
tankt att kolla bara pa grund av den déar reklamen”. Likadant resonemang berittade respondent
11 om och betonade att hen agerade genom att ’stdnga ner videon och végra kolla pa den” och att
hen istillet foredrog att “trycka pa nagon annan video”. Vidare papekade respondent 17 att hen
agerade genom att hen alltid klickade bort videoannonser eftersom respondenten inte sag “mening
i dem”. Om detta inte var mojligt lamnade respondenten webbsidan och sokte sin information
“annanstans”. Respondent 7 beskrev sitt negativa agerande med att séiga “vill helst fa bort dem,
trycka pa hoppa éver annons”. Dessutom framhivde respondenten varfor hen var si negativ i sitt
agerande eller respons: “det &r en paus jag tvingas ta, nér jag inte vill ta pauset”. Fortsittningsvis
forklarade respondent 8 att behovet av att se en video genererar ett negativt agerande mot
videoannonser eftersom: “de kommer i vigen liksom”. Respondent 1 och 9 talade daremot i
foljande citat om ett negativt agerande genom andra metoder till skillnad fran de andra
respondenterna:

“Alltsa videoannonser dr typ, den typen av annonsen som jag skulle kunna tdnka mig banna. For

de &r oftast langst. [...] S& om det ar nagonting jag vill blocka sa &r det videoannonser, om det

inte &r sa att det ar 30-40 sekunder da skiter jag i. Men om det &r sa har 2—-3 minuter som det
kan vara pa vissa. Da vill jag inte ha det, men jag skiter &nda i det for jag brukar anda satta mig
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pa telefonen, svara pa ett sms eller nagonting samtidigt som jag kollar.”
- Respondent 1

“Niir det kommer till videoannonserna, eftersom det &r som sagt att jag tvingas till att kolla pa
reklamen som kanske ar 10 sekunder, da brukar jag oftast sanka ljudet, for att, jag vet inte, det
ar bara storande. Jag vill inte bli tvingad till att hora nagot jag inte bryr mig om liksom.

- Respondent 9

Den andra stora gruppen, 5 av 18 respondenter (2, 12, 15, 16 & 18) agerade med att acceptera
videoannonser men att de kanske tyckte att videoannonser var jobbiga eller irriterande beroende
pad kontexten. Detta innebar att som respondent 2 forklarade att mojligheten till att skippa
videoannonser skapar en form av acceptans i sitt agerande, diremot var viljan att hen ville: “hellre
se videons innehall”. Respondent 18 berittade att hen accepterade videoannonsen om innehéllet
var relevant till det som var inne pa webbsidan. Om det var irrelevant menade respondenten istallet:
“jag tar inte in vad den sager”. Ett liknande resonemang uttalade respondent 15 om men var
emellertid mer positiv till foljd av att videoannonserna kunde presentera produkter hen fann ett

behov av. Respondent 15 uttryckte sig pa foljande satt:

“Ndr det gdller videoannonser sd dr de ocksa stérande eftersom man vill ju egentligen inte ha
reklam alls, men & andra sidan sa vill man ha dem och jag brukar kolla pa dem eftersom ibland
sa finns det produkter som jag vill ha som kommer upp i videoannonser. Och jag sjalv tycker om

videoannonser sa darfor blir jag kanske mer intresserad &n om samma produkt skulle komma
upp i en pop-up eller banderoller. Sa jag agerar inte sa starkt mot videoannonser och jag tycker

det dr ett bra sdtt att marknadsfora produkter for foretag.”
- Respondent 15

De resterande tre respondenterna var neutrala (5, 6 & 14). Detta implicerade att de inte brydde sig
mycket om videoannonser, betonade en vana och skippade om mojligt. Respondent 6 och 14
konstaterade att videoannonser pd Youtube kunde kryssas ner efter nagra sekunder. Detta
resulterade i att respondent 6 inte storde sig pa videoannonser och péstod att hen var: “sd van
liksom”. Respondent 5 var dessutom intresserad av videoannonser och uttryckte sig pa foljande

satt:

“[...] om det dr videoannonser pd Youtube, ofta dr de ju intressanta sd jag kollar klart pa dem.
Men oftast trycker jag pa att hoppa 6ver annonsen, nar det ar 5 eller 30 sekunder. Men om det
dr ndgot intressant sd kollar jag vidare for att liksom vad kan man annars géra.”

- Respondent 5
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4.2.6. Agerande - Banderoller

Slutligen var agerandet mot banderoller att majoriteten inte la marke till, ignorerade eller inte
brydde sig om dessa annonser. Dessa var 15 av 18 respondenter (1, 2, 4,5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12,
13, 14, 15 & 17). Respondent 6 ndmnde att deras agerande mot banderoller uppenbarade att inte
lasa banderoller, med undantaget om det inte var “jdttekonstigt”. En annan respondent (5) beskrev
att banderoller &r fula i sin design som skapade en kénsla av stérning och som ledde till att hen
inte brydde sig om dessa annonstyper. Agerandet respondenten (5) poéngterade var kryssa ner dem
om det var mojligt. Vidare forklarade respondent 8 att banderoller var inget hen brydde sig om och
“integrerar” inte med dem. Detta eftersom respondenten inte uppfattade banderoller som stérande.
Samma spar var respondent 12 inne pa och betonade att “de bara star dar” och det hade hen
“ingenting emot”. Liknande resonemang betonade respondent 9 som papekade: “jag lagger inte
sa mycket uppmarksamhet pa det”. Respondenten vidareutvecklade och resonerade att deras fokus
“inte ligger pa reklamen utan jag har nagot annat att kolla pa”. Vidare forklarade respondent 10
kortfattat att deras agerande var att hen inte reagerade pa sadana annonstyper, utan respondenten
fortsatte med det hen gjorde och kunde inte komma ihag en handelse dar hen hade klickat pa en

banderoll. Respondent 1 forklarade deras agerande mot banderoller pa foljande satt:

“Det dr ndstan blivit nagot inbyggt, alltsd undermedvetet, att banderoller eller pop-ups ar
liksom [...] man lagger inte 6gat pa det. Det finns bara dar, det &r som skrap ute pa gatan. Jag
tinker liksom inte pd det.” - Respondent 1

Daremot beréattade fyra respondenter att om banderollen var emellertid intressant da la dem marke
till det. Dessa var respondenterna 2, 3, 4 och 7 (2, 4 & 7 ingick dven i forsta gruppen). Respondent
3 redogjorde att hen var positiv i sitt agerande mot banderoller. Detta innebar att respondenten
uppmirksammade annonserna eftersom: “det &r liknande saker jag séker pd”. Detta papekade
aven respondent 4 som angav att en sokning pa klader kan leda till att banderoller pa andra sidor
visar forslag pa “jeans”. Detta kan resultera i att respondenten (4) undersoker om deras storlek ar
tillganglig. Respondent 2 forklarade sitt intresse fér banderoller pa féljande satt:
“Om det dir en banderoll sd ligger jag inte sa stor vikt pa den [...] beroende pa vilket foretag

eller vilken annons det finns pa banderollen sa kan det fanga mitt intresse men allting beror pa
vilken typ av annons det dr.” - Respondent 2

Respondent 16 och 18 var de enda som forklarade att de daremot brukade agera negativt mot dessa
banderoller. Respondent 16 berattade att banderoller &r nagot hen tittade bort fran och ville helst
inte ha annonserna eftersom de gav dem kénslan av att hen blev fo6rfoljd och att banderollen: “vet

vad jag vill ha”. Respondent 18 forklarade sin negativitet pa foljande satt:
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“Om det finns ett kryss da kryssar jag gdrna bort den, jag tycker att de &r irriterande i
bakgrunden nar det ar nagot speciellt jag ska géra. Det &r en grej om jag har tryckt mig in pa
nagot speciellt dar det ska finnas reklam, men om jag &r inne pa en sida déar jag inte ar
intresserad av reklam eller inte intresserad av det &mnet, da tycker jag att det ar valdigt onodigt
och irriterande. Liksom varfor ska det finnas banderoller om flygresor bredvid en artikel man
laser om coronavirus, alltsa det hor inte hemma och till slut sa lagger man inte ens mérke till
dem for att man vet att de dr onddiga.” - Respondent 18

5. Paverkar dina kanslor ditt agerande eller respons mot dessa banderoller, pop-ups och
videoannonser samt varfor?

Majoriteten av respondenterna, 10 av 18 (3, 5, 7, 8, 10, 11, 12, 14, 15 & 16), tyckte att k&nslor
hade en paverkan pa deras agerande. Respondent 14 beskrev att annonser kunde géra hen “arg”
om respondenten redan var “stressad” och leda till att hen stdnger ner annonser pa ett mer
aggressivt sitt genom att “klicka pa musen flera ganger pa krysset” eller stinga ner hela
webbldsaren. Respondent 12 beréttade att stress eller irritation kunde leda till att hen: “klickar bort
trots att det ar kanske produkter jag skulle gynnas av”’. En respondent (11) betonade emellertid att
det kunde variera mellan olika typer av annonser och att talamod var en stor avgorande faktor i
deras agerande eller respons. Samma respondent forklarade att hen hade mer tdlamod néar hen var
“glad och belaten” och kunde d4 titta pa en hel videoannons, men att hen agerade pa samma satt
oavsett sina kanslor nar det gallde pop-ups. Vidare papekade respondent 10 att agerandet mot
banderoller kunde exempelvis paverkas av att hen var “uttrakad” som resulterade i ingen respons
mot dessa annonstyper. Respondent 7 forklarade att hen var mer mottaglig mot annonser nar hen
var uttradkad och hade tid, och helst ville avvika fran annonser nar respondenten var stressad eller
hade brattom. Respondent 7 forklarade detta mer utforligt pa foljande satt:

“Alltsd jag tror mitt sinnestillstand, liksom hur jag mar den dagen, hur jag kanner, har en stor
paverkan pé hur jag tar emot annonsen. Ar jag irriterad eller &r jag stressad, eller har jag
brattom. Da vill jag helst bara avvika det. Men om jag &r uttrakad och, typ nu till exempel, man
gar inte ut sa ofta, det finns inte sa mycket att géra. Jag laser typ valdigt mycket annonser allts3,
pa min data, jag sitter vid min data ratt ofta, jag har tid. Sa det handlar valdigt mycket pa hur
min, alltsa, hur min dagliga rutin ser ut, om jag har brattom, irriterad, da vill jag bara avvika
annonsen.” - Respondent 7

Medan resten av respondenterna 8 av 18 (1, 2, 4, 6, 9, 13, 17 & 18) tyckte inte att kénslor hade en
storre paverkan. Respondent 13 menade att hen inte blev paverkad av deras kanslor nar det gallde
annonser. Detta var nagot som dven respondent 9 framhdvde och uppgav att hen “reagerar exakt

likadant” oavsett deras humor. Samma spér var dven respondent 18 inne pa och forklarade att hen
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agerade pa det sitt som respondenten “brukar” agera pa till de olika annonstyperna. Respondent
17 forklarade att hen blev irriterade av att se annonser oavsett hur hen kénde sig vid den tidpunkten.
Nedanstaende citat redogor for bade respondent 4 och 9 tankegangar:

“Faktiskt inte, nej. Jag dr sd neutral av mig allmant, jag ar inte sa kanslostyrd, sa faktiskt inte.

Men de har reklamerna kommer upp beroende pa vad jag har sokt pa dagarna ocksa, sa jag tror
dndda att det, hur ska man sdga, anpassar sig till humdéret.” - Respondent 4

“For jag dr allmdnt inte sdn som har humdrsvangningar, jag mar oftast bra. Och jag reagerar
exakt likadant nar jag mar bra och daligt pa alla de har annonserna. Sa jag tror inte att mina
kénslor styr mina reaktioner eller hur jag agerar ndr jag ser dem hdr.”

- Respondent 9

Emellertid uppfattade respondent 1 och 2 att kdnslor kanske hade en roll dven om de menade

generellt att det inte styrde:

“Nej, jag har inte tinkt sa mycket pad det. Jag antar att om jag dr liksom lugn, utvilad, sa dr jag
val lite mer mottaglig som man &r mot det mesta eller tilamodig. I guess.”
- Respondent 1

“Om det dr en hemsida som jag [...] beséker ofta sa paverkar inte mina kdnslor sa mycket. Men
ja, om jag ar irriterad och har mycket att géra och s& kommer en banderoll som stor mig eller en
pop up, da blir jag irriterad men annars nej.” - Respondent 2

6. Paverkar sidans konstruktion (design) eller sidans miljo ditt agerande eller din respons mot
reklam (banderoller, pop-ups eller videoannonser) och varfor?

En 6vervagande del av respondenterna, 13 av 18 (respondent 1, 2, 3, 4, 5, 8, 9, 10, 12, 13, 14, 15
& 18), tyckte att webbsidors design eller miljo hade en stor paverkan. Exempelvis forklarade
respondent 5 att det fanns “snygga” webbsidor dir annonserna som presenterades passade in och
inte storde, och “fula” sidor diar annonserna inte passade in som att en person hade “bara klistrat
in det dar” och detta orsakade en irritation. Respondent 12 upplyste ddremot att mangden annonser
som hen forvantade sig presenteras pa en webbsida avgjorde hur hen agerade, och att respondenten
reagerade mer negativt om det avvek fran deras forvantningar. Samma respondent berattade om
sidor dér hen kunde se filmer som ett exempel pa webbsidor dar “minsta lilla utrymme ar fullt med
reklam” och jamforde det med Youtube som vanligtvis enbart presenterar videoannonser i bérjan
av ett videoklipp. Respondent 18 forklarade att hen associerade webbsidor med enkel design och

mycket annonser med misstanken om virus, och att den misstanken 6kade ju mer annonser som
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presenterades. Respondent 1 angav att deras mottaglighet mot videoannonser berodde starkt pa

webbsidans miljo. Nedan féljer citat fran hur respondent 4 och 1 resonerade angaende detta:

“Aa, absolut det gor det. Men alltsa Facebook exempelvis, &r jag sallan inne via datorn. De
gangarna sa ar Facebook sa plottrigt du vet, det blir for distraherande, det ar ingen bra, user
experience. Det ar for mycket grejer, men pa Reddit exempelvis har jag darkmode. Sa allt blir

valdigt simpelt. De reklamer som finns, det blir en bra kontrast mellan dem. Och de &r inte

alltfor plottriga. Det ar inte heller fullt med reklam, alltsa maxat med reklam. Den har
positionerat sig perfekt at sidan, sa den distraherar mig inte men den visar att den finns [...] hela
tiden. Medans med de andra sa ar det massa klick, det ar for mycket grejer som hander dar, den
ror sig, den foljer med nér man skrollar ibland, det dr som att den dr ute efter dig.”
- Respondent 4

“Till exempel Youtube, som dndd liksom dr en av de storsta webbsidorna, dar koper jag
videoannonserna. Jag vet ocksa att annonserna ar en del av de som jag gillar att titta pa, de far
pengar. Sa det finns liksom en respekt for det. Men tittar jag pa till exempel Viaplay eller Viafree

och tittar pa nat som gar pa tv da ar jag inte lika alls intresserad. [...] For att det &r stora
kanaler. Jag ar mer intresserad av att liksom 6ver hela grejen att man pa& nagot satt sponsrar de
individuella personerna som haller pa Twitch eller Youtube. Men de som producerar Paradise
Hotel dr jag inte sd intresserad av att sponsra, det beror mig inte riktigt pd samma sdtt.”
- Respondent 1

Resterande respondenter, 5av 18 (6, 7, 11, 16 och 17), beréttade att de inte tyckte att sidans design
eller miljo paverkade deras agerande eller respons till reklam. Exempelvis forklarade respondent
17 att hen agerar pd samma siitt varje ging och téinker “ah nej, inte igen”. Medan respondent 6
betonade att hen “aldrig tankt” pa att sidans design eller miljo skulle ha en paverkan i deras
agerande eftersom det inte paverkade hur annonsen sag ut och hen pastod att det var: “typ likadan
reklam overallt liksom”. Respondent 11 forklarade att sidans design eller milj6 inte hade ndgon
péaverkan alls eftersom “reklam ar reklam” for respondenten “oavsett vart eller nér det dyker upp”.
Emellertid beskrev respondent 7 att annonsens innehall som exempelvis framférande av produkten

var det som paverkade deras agerande snarare &n webbsidas design eller miljo.

4.3. Automaticity

7. Nar det galler frekvent besokta sidor/sida, hur lang erfarenhet har du pa dessa sidor?

Majoriteten av respondenterna, 12 av 18 (1, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 12, 13, 14, 15 och 17), hade en
erfarenhet pa minst 10 ar pa sina frekvent besokta sidor. Respondent 1 hade exempelvis 13 ars
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erfarenhet pa Facebook jamfort med respondent 4 som hade en erfarenhet kring 10 ar pa Reddit

och respondent 17 som hade 12 ars erfarenhet pa Aftonbladet.

Ett flertal respondenter (5, 6, 7, 8, 12, 14, 15, 16 och 17) hade ndmnt Youtube som sin mest
frekvent besokta sida. Respondenterna 2 och 3 mest erfarna webbsidor var i kontrast med de andra
respondenterna, kladbutiker. Darutdver hade respondent 2, 3 och 16 en erfarenhet pa 34 ar.

Resterande respondenterna 10, 11 och 18 hade en erfarenhet pa 5-6 ar.

8. Hur har din erfarenhet paverkat navigeringen pa sidan/sidorna?

Majoriteten av respondenterna beskrev att de hade en vana men uttryckte det pa diverse satt. Dessa
var 17 av 18 respondenter (1, 2, 3, 4, 5, 6, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17 & 18). Tva
respondenter (10 & 18) forklarade att deras erfarenhet hade lett till en “rutin”. Den ena (10)
framhavde att deras erfarenhet pa Sportbladet hade lett till att hen hade en kannedom om vart alla
“flikar” var lokaliserade. Siledes hade det blivit en rutin som utmynnade i att hen klickade pa
artiklar som respondenten var “intresserad av snabbt”. Foljaktligen tog respondenten snabbt bort
fliken och navigerade till nasta flik. Den andra respondenten (18) som havdade att hens erfarenhet
ledde till en rutin, forklarade att respondenten larde sig “med tiden” att veta vart hen skulle
navigera eller “vart man ska trycka in ndgonstans” nar respondenten skulle titta pa filmer. Samma
respondent uppgav att detta ledde slutligen till en “rutin” och att: “Du tanker ju inte ens pa vart
du Kklickar, for du vet ju redan vart du ska”. Respondent 8 var specifik i sin vana och forklarade
att nar Youtube var nytt kunde hen uppmarksamma reklamen, men idag sa angav respondenten att
de inte “orkar” och att hen “inte ens lyssnar pa vad de sager i reklamerna [...] sa att det blir
mojligt att klicka bort den”. Respondent 1 beskrev att deras erfarenhet pa Facebook hade lett till
att hen fortfarande kunde navigera Facebook genom en vana dven om sidan andrade nagonting,
och uttryckte att hen kinde sig “bekvdm”. Respondent 6 forklarade att sina 13 &r pa Youtube hade
lett till en anvéndning eller navigering som efterstrivade underhallning med exemplet “komedi”.
Respondent 4 beskrev sin vana pa foljande satt:

“Alltsa i borjan, fixade jag ndagra subreddits, men nu for det mesta dr vl [...], det forsta jag gor
ar att jag valjer mina subreddits, jag valjer finans, komedi kanske och sen gar jag till dagens top

inlagg och nyheter. For dar brukar man se det mest relevanta idag. Alltsa nyheter, memes,
teknologi, whatever, det dr typ det enda.” - Respondent 4
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Respondent 7 var den enda respondenten som inte patalade om en vana och forklarade detta pa

féljande satt:

“Alltsa, pa typ 10 ar sa andras ju sidan valdigt mycket. De utvecklar och de gor forandringar
hela tiden nar det kommer till anvandning, nar det kommer till alltsa format och allt. Sa jag tror
val mer att jag forsoker liksom lara mig det nya sattet. Typ Youtube har andrats valdigt mycket
hur man ska anvanda. For 5 ar sen var det inte pa samma satt som det ar nu, sa jag tycker val,
alltsa eftersom jag inte ar en valdigt teknisk manniska da forsoker jag mer bara typ, lara mig det
nya, for att Youtube uppdaterar ju sin sida hela tiden och det kommer nya tekniska Idsningar och

snabba, sddana hdr grejer.” - Respondent 7

9. Varfor navigerar du pa detta vis pa denna sida/sidor?

Alla respondenter (1-18) forklarade att deras personliga intresse var den framsta drivkraften for
navigeringen. Respondent 1 antog att det var sitt “undermedvetna” och att hen efterstriavade att
veta vad som hédnde i “popkulturen” pa Facebook. Samma respondent betonade att det inte var
viktigt att uppdatera sig personligen om vad vannerna agnade sig at. Vidare beskrev respondent
10 att om det var en hemsida hen besokte ofta visste respondenten alltid vad intresset fanns i sidan.
Samma respondent tyckte att det var naturligt att veta vad hen var intresserad av och detta skedde
“snabbt automatiskt” eftersom hen betonade aterigen pa en vana. Denna beskrivning av att
navigeringen fullbordades automatiskt beskrev &ven respondent 2 i samma termer. Respondenten
(2) uttalade att deras erfarenhet (3—4 ar) hade orsakat en automatisk navigering pa sidan Nelly.
Detta eftersom respondenten klickade pa sidor som intresserade hen “mest”. Respondent 5 beskrev

detta pa foljande satt:

“FOrst sa gar jag in pa startsidan, dar har man ju sina rekommendationer i forsta hand. Sa
bladdrar jag dar, om jag inte hittar nagot intressant sa refreshar jag sidan och bladdrar igen.
Om jag ser nagot intressant da i forsta hand sa kollar jag pa thumbnailen och om det &ar
intressant klickar jag annars scrollar jag vidare. Om jag inte hittar nagot intressant sa stanger
jag bara av Youtube.” - Respondent 5

Medan respondent 4 framhéavde att det handlade om “h&nga med omvérlden”, ett intresse for olika

forum (subreddits) men ocksa vad som ansags vara relevant pa sidan:

“For att genom dren, jag kanske har valt att, de hér subreddits &r mest relevant for mig. Sa jag
har lagt dessa subreddits i min lista. Sa varje gang jag gar in pa Reddit kollar jag pa saker som
personligt intresserar mig, som jag spenderar tid pa, vilket kan vara allt fran spel, teknologi,
finans. Och sen for att istallet ga till nyheterna gar jag in pa dagens toppnyheter i Reddit, for att
se vad som hander i omvarlden. Laser artiklarna och sa laser jag alltid kommentarerna for att
jag har markt att folk i Reddit ar kanske val, alltsd man laser vanligen nyheter som, de tenderar
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att vara ganska partiska. | Reddit nar val artikeln kommer fram sa finns det alltid nagot som
kritiserar detta och en annan kritiserar annat. De visar typ sina kéllor. Sa jag vill bara hanga
med omvdrlden.” - Respondent 4
Respondent 6, 7, 8 och 15 var emellertid mer specifika i sitt intresse och beréttade att de eftersokte

olika former av underhallning. Nedan féljer ett citat fran respondent 7:

“[...] det dir viil intresse alltsa. Jag vill veta, jag dr nyfiken pa vad andra gér speciellt kindisar.
Och sen typ underhallning, jag kollar valdigt mycket pa turkiska serier och dem &r jattelanga, de
dr typ 2 timmar. Och jag brukar kolla pa dem pd Youtube.” - Respondent 7

Respondent 15 forklarade att navigeringen berodde pa hens intresse eller den information

respondenten behdvde fér dagen och beskrev det pa foljande stt:

“Det kan bero pad vad jag vill kolla pad vid den tidpunkten, det kan vara typ hur man sminkar sig
eller hur man hanterar olika saker. Det beror vil pd vad jag letar efter den dagen helt enkelt.” -
Respondent 15

Respondent 8 fortydligade sitt intresse pa foljande sétt:

“Mest for underhdllning. Och om det dr kanske ndgon information jag behéver sd dr det ganska
bra.” - Respondent 8

10. Hur har din navigering av denna sidan/sidorna paverkat din uppmarksamhet av reklamen
(banderoller, pop-ups eller videoannonser) som presenteras pa sidan och varfor?

Majoriteten av respondenterna talade om en minskad uppmarksamhet av reklam. Dessa var 15 av
18 respondenter (1, 2, 3, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 17 & 18). Respondent 6 beskrev att
navigeringen hade lett till att hen inte brydde sig om reklam. Respondenten papekade att andra
personer sakerligen kan bli distraherade av reklam men nér det géller i kombination med deras
attityd och personliga egenskap resulterar det i att hen inte blir paverkad av reklam i sin navigering.
Respondent 18 forklarade att deras minskade uppmarksamhet av reklam berodde pa att “man har
blivit sa van att de ligger dar>, att “man har kommit in i en rutin nar det géller vart man ska

trycka”. Detta hade resulterat i att respondenten inte langre lade marke till reklam.

Respondent 9 framh&vde &ven att hen hade en minskad uppmérksamhet av reklam. Respondenten
presenterade tva exempel av denna forminskning. Exempelvis nar hen shoppade upplyste hen att
deras fokus var pa att shoppa och inte pa annonserna at sidan. Samma respondent angav gallande
annonserna att: “jag vet att det finns 100%, men det ar absolut inget jag tittar pd”. Det andra

exemplet som nédmndes av denna respondent var att i navigeringen av facebookgrupper
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uppmarksammade hen inte heller reklam som férekom i flodet. Detta eftersom respondenten
papekade en “vana” i sin navigering. Respondent 11 forklarade att deras navigering hade medfért
ett satt att undvika reklam. Anledningen till detta var att hen “sOker direkt” och uttryckte sin vilja
att uppna sitt mal av sidan. Vidare uttryckte respondent 13 termen “automatiskt” 1 sin beskrivning
av hur deras erfarenhet hade resulterat i att: “man behdver inte leta runt lika mycket pa sidan och
da kan man ignorera reklamen mer for man vet ju ungefar vart det ligger”. Respondent 1
fortydligade denna minskade uppmarksamhet av reklam pa féljande satt:

“Jag vet ndr annonser kommer och hur jag ska hitta ett utrymme for att fylla annonstiden utan
att faktiskt kolla pa annonsen genom att till exempel ta upp telefonen. Sa ju mer jag vet, till
exempel med Youtube, vet jag liksom att det kommer vara en liten annons i borjan nar jag

trycker pa ett klipp. Och det gor ju att jag inte trycker pa ett klipp som jag kanske vill se, utan

jag trycker oftast pa klipp som jag vill se men orkar inte titta pa annonsen innan. Om det &r en
annons pa ett klipp som jag ar osaker pa om jag vill se och den kommer upp, da brukar jag ofta
ga tillbaka. Da skiter jag i det, det blir liksom, aa men da orkar jag inte. Man lar sig lite att ga

runt det, skulle jag nog vilja séga, reklam &ar ingenting man liksom ar direkt intresserad av, tror
jag, om man inte arbetar kanske inom det. ” - Respondent 1

Resterande tre respondenter (4, 5 & 16) pavisade olika grader av uppmarksamhet kring reklam.
Respondent 4 betonade en oférandrad uppmarksamhet av reklam. Respondenten kunde respektera
relevanta banderoller pa sidor som inte hade “for manga reklamer” och som positionerade dem
bra och dérav inte stérde besokaren. Férutom det vidareutvecklade respondent 4 att hen visste att
reklamen “existerar” men att det inte paverkade deras “fléde”. Den enda respondenten som
beréttade att hen hade en 6kad uppmarksamhet av reklam, specifikt kring videoannonser, var
respondent 5. Detta forklarade respondenten att det berodde pa att hen larde sig uppskatta
“videoreklamen” i och med att det ar “verkligen filmskapande”, vilket respondenten inte tankte pa
nér de var yngre och sdg videoannonser som nagot “jobbigt” och nagot “som stérde”. Respondent
16 beskrev nagot annat gentemot namnda respondenter pa féljande sétt:

“Alltsa titta, egentligen for mig, allt handlar om det ar en fin sak och om saken passar till priset

de har lagt. S& om det &r en fin sak med alltsa ett bra pris, da varfor inte liksom. Sa priset ar det
forsta som kommer.” - Respondent 16
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4.4. Inattentional blindness/Banner blindness

11. Nar du &r inne pa en sida eller sidor vad koncentrerar du pa och varfor?

Majoriteten av respondenterna, 17 av 18 (respondent 1, 2, 3,4, 5,6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 16,
17 & 18), fokuserade pa sitt behov av sidan eller av att leta efter information. Respondent 9 uppgav
webbsidan Zalando som ett exempel och forklarade att hen koncentrerade sig pa anledningen av
varfor hen besokte sidan, vilket i respondentens fall var att képa skor eller klader, och inte
annonserna som fanns pa sidan. Respondent 2 uttryckte sig likartat och forklarade att hen
koncentrerade sig pé det hen: “vill komma at just da pa den sidan”. Samma respondent forklarade
varfor detta skedde och valde webbsidan Nelly som ett exempel dér hen efterstravade att komma
at reavarorna och betonade: “da ligger inte mitt fokus pa resten av sidan”. Det nimndes emellertid
ett undantag, och det var om det fanns en banderoll som presenterade nagon rea vara hos samma
sida vilket enligt respondenten var: “sallan”. Respondent 4 betonade att hen fokuserade pa att soka
efter den informationen respondenten ville at, att hen da “skumldser texten” och brydde sig inte
om reklamen runt omkring pa sidan. Daremot forklarade respondent 6 att hen besokte en webbsida
for “ett sarskilt syfte” och att det var det respondenten koncentrerade sig pa. Vidare berittade

samma respondent att hen inte besokte en hemsida for att: “liksom titta pa reklamen”.

Den enda respondenten som inte ingick i ovanstaende grupp var respondent 15. Denna respondent
beréttade att det var mer det visuella som hen koncentrerade pa vilket skiljde sig fran de andra

respondenternas svar och beskrev detta pa foljande sétt:

“Ja, det iir nog hela stilen, bilder - hur de liksom har det upplagt, och sedan ocksa textstilen. Det
finns ju olika textstilar som gor att det ar latt att lasa eller sa finns det sma som ar jobbigare att
lasa. Sa jag lagger mest marke till bilderna och texterna. Det ar bara nagot jag gor for att jag
gillar ndgonting om den &r fin i mina égon. ” - Respondent 15

12. Spelar reklamens design (banderoller) eller reklamens budskap nagon roll i ditt
uppméarksammande av dem och varfor?

Respondenternas svar var varierande men det fanns tydliga grupperingar att redogdra for. 8 av 18
respondenter (1, 3,5, 6, 9, 10, 15 & 18), delade uppfattningen att bade design och budskap spelade
roll. Respondent 6 forklarade att en “bra design som ar unik” fangar 6gat mer och “vissa budskap
blir vi ju mer traffade av an andra”, exempelvis sddana som faller inom deras intressen. Ett likartat
resonemang var respondent 9 inne pa och betonade att det kan finnas design som exempelvis

annonsens storlek som gjorde annonsen svar att missa. Vidare var budskapet viktigt eftersom det
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“brukar” anpassas efter deras sokningar och dédrav innehalla saker respondenten redan var
intresserad av. Respondent 18 berattade att bade designen och budskapet pa en annons kunde
paverka deras uppmarksamhet av dessa banderoller. Eftersom en annons med “vit bakgrund med
svart text” kunde vicka misstankar om att det var falsk reklam. Respondent 15 beskrev deras
upplevelse av banderollers design och budskap mer ingaende och berattade att hen blev: “mer
attraherade och intresserade av dem nar det ar mycket starka farger med stora bokstéaver”. Om
det istdllet var “daligt designat [...] typ svart och vitt och bara ndgon liten text” skulle
respondenten inte ldgga marke till banderollen. Vidare framhavde samma respondent att budskapet
spelade roll eftersom “man vill veta vad de star for” for att sedan kunna avgora om hen “gillar det
har eller inte”. Nedanstaende citat fran respondent 15 fortydligar hur de resonerade angéende

budskapet:

“[...] Jag tycker att man ska kunna se budskapet direkt och kunna visas direkt vad det handlar
om, vad deras budskap bakom den har banderollen eller bakom den har reklamen &r. [...]”
- Respondent 15

Vidare tyckte fem respondenter (4, 8, 11, 16 & 17), att varken design eller budskap spelade nagon
roll. Respondent 8 betonade att detta var eftersom hen undvek “alla banderoller och all reklam”
pa grund av deras ridsla for att fi virus och att det dirfor spelade “ingen roll vad det star”. Att
respondenten hade en radsla for att fa virus var dven nagot som respondent 17 upplyste och att
design och budskap inte spelade nagon roll eftersom respondenten forsokte undvika reklam i hog
grad. Samma respondent (17) fortydligade att vid behov av klader hade banderoller ingen paverkan
eftersom hen sokte efter klader pa egen hand. Daremot forklarade respondent 4 att det var viktigt
for hen att annonser inte skulle vara “flashigt eller distraherande” och istéllet vara “simpel” och

rétt positionerad, eftersom det bara var “rétt pris” respondenten brydde sig om.

Sedan angav tre respondenter (2, 13 & 14) att de tyckte att designen var den enda variabeln som
spelade roll i uppmarksammandet av banderoller. Respondent 13 forklarade att detta var fallet
eftersom hen “kanske dras till vissa farger eller om det ar nagot man ar intresserad av” och att
budskapet spelade ingen roll eftersom “det ar vl ett senare steg”. Vidare betonade respondent 14
att hen uppmirksammade banderoller om “det &r designat pa ett satt som man gillar” och att
budskapet inte spelade roll i uppmarksammandet. Detta eftersom det var nagot “man tar in efter

att man har kollat pa reklamen”. Nedan foljer ett citat frin respondent 2:

“Alltsd ja. Jag skulle sdiga mer design dn budskap. Om det dr skrikig firg eller storleken pd
banderollen da uppmarksammar jag den mer. Men jag kan inte forst uppmarksamma budskapet
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det gar inte. FOor om jag &ar van att ga in pa sidan sa lagger jag inte méarke till banderollen for att
Jjag dr van att banderollen finns pd sidan.” - Respondent 2
Resterande tva respondenter (7 & 12) var de enda respondenterna som var eniga om att budskapet
paverkade uppmarksamheten av banderollen och inte designen. Respondent 12 forklarade att
budskapet spelade en storre roll i deras uppméarksammande av banderoller eftersom hen
attraherades till “k&nsloméssiga” budskap fran véilgorenhetsorganisationer som exempelvis
“Tobiasregistret”. Medan respondent 7 berittade att “fordelarna” som framhévdes i ett budskap
var det hen tdnkte “mest pa”. Det var saledes inte “utseendet” som prioriterades utan budskapet

fortydligade respondent 7.
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5. Analys & Diskussion

| detta avsnitt analyseras resultatet som framstéllts vid empirin med de valda teorierna. Avsnittet kommer
att indelas med, varfor manniskor avbojer fran att installera annonsblockerare; Approach-Avoidance;
Automaticity; och Inattentional-/Banner blindness.

5.1. Varfér manniskor avbojer fran att installera annonsblockerare

(applikationer)

Empirin som har presenterats gallande respondenternas val till varfor de inte har en
annonsblockerare installerat, kan fér majoriteten av respondenterna forklaras av Alkaldi och
Renauds (2016) kategorier av beslut. | sokfasen Alkaldi och Renaud (2016) beskriver, blir
manniskan medveten av att en applikation existerar och darefter kan det leda till att ett beslut tas.
Resultatet visade att alla respondenter hade redogjort fér denna sokfas genom att besvara hur lang
deras kannedom var. Det fanns exempelvis vissa respondenter med endast mindre an ett ars
kédnnedom (respondent 12, 14 & 17) medan en annan respondent hade vetat om annonsblockerare
sedan det populariserades (respondent 4). Halften av respondenterna (9 av 18) hade minst fem ars

kéannedom om annonsblockerare.

Vidare forklarade Alkaldi och Renaud (2016) att i beslutsfasen valjer individen antingen att
installera applikationen eller avbojer fran att gora det. Orsakerna till varfor hélften av
respondenterna inte installerade en annonsblockerare var att de inte storde sig pa reklam. Detta
uppvisade sig vara motsagelsefullt bland respondenternas svar senare under intervjuernas
varaktighet. Dessa respondenter kan appliceras till den kontextuella beslutskategorin eftersom
denna kategori hade faktorn “upplevd nytta” i beslutstagandet (Alkaldi & Renaud 2016). Det vill
séga att respondenterna inte upplevde nyttan av en annonsblockerare. Fortséttningsvis redogjorde
tva respondenter (9 & 16) att de trodde annonsblockerare kostade och darav inte valde att installera
dessa tillagg for webblasaren. Aven detta kan forklaras av den kontextuella beslutskategorin dar
“kostnad” kan vara en faktor till varfor dessa respondenter inte installerar applikationen. Vidare
talade respondent 12 om en brist i medvetenhet av annonsblockerares existens under stora delen
av respondentens liv. Detta tolkar vi att det kan appliceras som en kontextuell faktor. Av den
anledningen att Alkaldi och Renaud (2016) ndmner “intresse i ny teknologi” som faktor. Det ar
emellertid svart att applicera vilken faktor som kan onekligen appliceras for denna respondent (12)

utifran beslutskategorierna.
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Aven om kontextuella skal eller faktorer var den storsta gruppen till att inte installera
annonsblockerare hade studien vissa respondenter som hade andra orsaker. Alkaldi och Renaud
(2016) namner &ven kategorin psykologiska och sociologiska faktorer som skal. Till denna
kategori kan respondenter som var intresserad av reklam appliceras (respondent 2, 3, 7 & 15). Dar
en av faktorerna i denna kategori ar socialt behov och sociala normer (ibid.). Detta eftersom
intresse for reklam tolkar vi grundar sig i ett socialt behov eller en norm. Respondent 10 kan &ven
tillampas 1 denna kategori eftersom hen beréttade att hens sk&l till att inte installera
annonsblockerare var att hen ville att sidor skulle fa inkomst. Respondent 5 &r dven en som kan
appliceras till denna kategori eftersom respondenten forklarade att hen ville att kreatorer pa
Youtube skulle fa inkomst. Alkaldi och Renaud (ibid.) namner &ven etik som faktor i denna

kategori och pa grund av detta tolkar vi att bada respondenter (10 & 5) tillhor denna kategori.

Slutligen redogjorde sex respondenter (7, 8, 9, 11, 14 & 18) att deras skal till att inte installera
annonsblockerare var att de var tekniskt okunniga (7, 9 & 11 tillhérde flera grupper eftersom de
hade flera forklaringar till varfor de inte har installerat en annonsblockerare). Detta var nagot
overraskande i denna studie eftersom urvalet av respondenterna omfattade aldersgruppen 18-30.
Anledningen till denna oftérvantan ar att Alkaldi och Renaud (2016) héavdar att kategorin
aldersgrupp inkluderar faktorn teknikangest (se rubrik 2.1.). Det ar svart att bedoma varfor
teknikangest eller att man &r tekniskt okunnig kan orsakas av aldersgrupper. Detta kan tros vara
nagot logiskt att anta att dldre aldersgrupper har svarare med teknik, daremot som denna studie

visar sa ar dven unga respondenter tekniskt okunniga.

Sammanfattningsvis visar denna ovanstaende analys att en storre del av respondenterna i denna
studie hade kontextuella skal i form av upplevd nytta, psykologiska och sociologiska faktorer
(socialt behov, normer & etik) och teknisk okunnighet (aldersgrupp) i sitt beslut att inte installera

annonsblockerare.

5.2. Approach-Avoidance theory

Approach-avoidance teorin hdvdar att manniskor nédrmar sig ndje och undviker smarta (Elliot &
Thrash 2002). | termer av reklam forklarar Elliot och Thrash (2002) att mé&nniskan narmar sig
reklamen om det ger en viss beloning eller noje i form av exempelvis underhallning eller
information. Darutdver forklarar Elliot och Thrash (ibid.) att undvikande av reklam sker nar
manniskan uppfattar reklamen som trakig, opalitlig eller stérande. Denna respons eller agerande

till att ndrma eller undvika orsakas av antingen en positiv eller negativ stimulus (Kelly, Kerr &
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Drennan 2018) och att denna stimulus grundar sig i motiv och temperament (Elliot 2006). Utéver
manniskans motivering végleder manniskans mal denna respons eller agerande till att narma sig

noje eller undvika smarta (Elliot 2006).

5.2.1. Pop-ups

Alla respondenter i studien hade en negativ uppfattning eller installning mot pop-up annonser och
saledes var agerandet alltid att dem stangde ner sadan reklam. Detta kan bekraftas av approach-
avoidance teorin eftersom pop-ups skapar smarta genom irritation och saledes undviker manniskan
reklamen. Irritation var en term som ofta ndmndes i intervjuerna och exempelvis beskrev
respondent 4 pop-ups som “det varsta som finns”, och att hen alltid stdnger ner det: “har aldrig
gett det en chans” innan respondenten hann lasa annonsen. Exempelvis forklarade respondent 7
att pop-ups var patvingat och darav hade respondenten ett negativt agerande som innebar att hen
kryssade ner dessa annonstyper. Fortsattningsvis forklarade respondent 14 denna negativa
stimulus: “man maste alltid typ klicka bort innan man kommer fram till det man egentligen soker.
Och det ar absolut ingenting man laser, sa jag kanner bara att det ar onédig reklam som poppar
upp ndr man inte vill.”. Respondent 11 och 8 associerade pop-ups med virus och stanger alltid ner
det pa grund av sin radsla. Fortséttningsvis forklarade respondent 13 att pop-ups kan leda till att
hen stanger ner hemsidan. Detta visar onekligen pa en 6verensstaimmelse géllande denna teori att
manniskor undviker reklam nér det skapar en smarta genom irritation eller opalitlighet. | det
citerade resonemanget fran respondent 14 (se rubrik 4.2.1.) kan vi dven utldsa hur respondenten
utifrdn motiv eller sitt mal agerade pa foljande satt: man ville komma fram till det respondenten

egentligen sokte. Dérav uppstod denna negativa stimulus och séledes ett reklamundvikande.

5.2.2. Videoannonser

Samma smarta eller undvikande som respondenterna hade vid pop-ups kunde dessutom
majoriteten av respondenterna (13 av 18) yttra i sin uppfattning eller instéllning mot
videoannonser. Till skillnad mot pop-ups var emellertid inte alla respondenter negativa mot
videoannonser. De som var negativa, som exempelvis respondent 18 och respondent 7 tyckte att
videoannonser var “jatteirriterande” och “jattestdrande”. Detta visade pa en form av smarta.
Respondent 7 forklarade dven att denna “smaérta” var sd intensiv att hen tyckte att det kunde vara
en av anledningar till att tdnka sig installera en annonsblockerare. Denna negativa uppfattningen
eller instéllningen var dven representativ i agerandet eftersom majoriteten av respondenternas

agerande (10 av 18) mot videoannonser patalade ett undvikande av denna annonstyp. Respondent
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10 som var en del av majoriteten med en negativ installning mot videoannonser beréttade att deras
irritation ledde till att hen undvek reklamen genom att ibland “skita” i att titta pa videon.
Respondent 9 sénkte ljudet for att undvika videoannonsen och respondent 17 kunde lamna
hemsidan. Respondent 1 beskrev att denna irritation och agerande berodde pa hur lang
videoannonsen var, ju langre annonsen var desto storre incitament for ett reklamundvikande.
Ytterligare havdade respondenten att deras negativa respons mot videoannonser kunde ocksa vara
en potentiell orsak till att installera en annonshlockerare. Detta pavisar hur smérta enligt teorin
skapade ett reklamundvikande och hur deras motiv, temperament eller mal att se videon kan leda

till reklamundvikandet.

Fortsattningsvis fanns det de respondenter vi forfattare tolkade hade en positiv eller neutral
uppfattning/installning samt agerande mot videoannonser. Respondent 5 hade exempelvis ett
motiv som forklarade sitt narmande till reklamen och inte ett undvikande. Respondenten berattade
att hen var intresserad av videoannonser pa grund av att hen gick pa en filmutbildning. Samma
positiva instéllning talade respondent 15 om eftersom hen ndmnde att videoannonser lockade deras
intresse av den orsaken att det presenterade produkten visuellt och med ljud. Enligt teorin &r
narmande orsakat av underhallning eller information och i detta fall kan det forklara att dessa
respondenter narmar sig videoannonser pa grund av underhallningen och i respondent 5 fall ett
motiv gallande deras utbildning. Darutdver beréttade respondent 6 att deras instélining mot
videoannonser var att hen generellt var “van” med reklam och storde sig inte pé att vinta med att
kryssa ner videoannonsen. Denna respondent bedémde vi vara neutral i sin uppfattning mot
videoannonser som bekraftades sedan i deras agerande mot videoannonser. Approach-avoidance
teorin kan inte forklara denna neutralitet, av att manniskan varken undviker eller narmar sig

reklam. Detta kan forklaras istallet av senare stallda fragor och teori (automaticity).

Respondent 8 var dessutom en av respondenterna som vi beddmde hade en neutral uppfattning
mot videoannonser daremot hade respondenten ett negativt agerande mot videoannonser vilket kan
fortfarande forklaras utifran denna teori. Respondentens uppfattning var neutral eftersom hen
berittade att videoannonser var “forstdeligt” eftersom det genererade inkomst at Youtube.
Déremot var deras agerande att respondenten ville fd bort videoannonser pa grund av att “de
kommer i vagen liksom”. I detta fall 6vervdgde respondentens mal deras neutrala uppfattning.
Malet tolkar vi &r att se videon och darav sker ett reklamundvikande. Om inte detta mal férhindras
har respondenten en neutral uppfattning mot dessa videoannonser, tolkar vi fran respondentens

svar. Dock nar detta mal forhindras skapas det en irritation, vilket leder till ett reklamundvikande.
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Ytterligare forekom det att fem respondenter uttryckte en form av acceptans i sitt agerande mot
videoannonser men att en irritation och saledes ett undvikande kunde ske baserat pa kontexten.
Exempelvis beskrev respondent 2 att mojligheten att skippa videoannonser skapade en acceptans
i sitt agerande men att hen ville se innehéllet av videon. En annan respondent (18) betonade att
hen narmade sig videoannonser om innehallet var relevant till webbsidan respondenten besokte,
gentemot om det var irrelevant pavisade hen ett undvikande i form av att inte uppmarksamma
annonsen. Ett liknande resonemang talade respondent 15 for och forklarade att hen kunde ndrma
sig videoannonser ifall det demonstrerade en intressant produkt. Emellertid ndmnde samma
respondent att videoannonser generellt ar stérande och att viljan var att inte utsattas for reklam
overhuvudtaget. Dessa respondenters agerande kan approach-avoidance teorin forklara genom att
pasta att respondenternas motiv och temperament, eller &ven deras mal skiftar deras narmande och
undvikande. Detta eftersom respondenterna betonade att olika kontexter kan framhdva ett

undvikande, eller ett narmande beroende pa videoannonsens relevans.

5.2.3. Banderoller

Den sista annonstypen, banderoller, ar emellertid utifran empirin ndgot som inte kan forklaras av
teorin gallande respondenternas uppfattning. Detta eftersom majoriteten (11 av 18) av
respondenternas uppfattning eller installning mot banderoller var for det mesta neutrala. Det vill
sdga att banderoller inte upplevdes som patrangande men att detta varken ledde till ett narmande
eller undvikande. Respondent 4 som hade en neutral installning mot banderoller yttrade att dessa
annonser ar “diskreta” och saledes “skadar” inte eller “distraherar” annonstypen. Respondent 7
och 9 betonade liknande resonemang och forklarade att dessa banderoller inte ar “i vgen” eller
stor. Denna neutralitet kan inte forklaras av teorin eftersom de flesta i sin uppfattning beskrev inget
undvikande eller ndrmande av dessa banderoller. Detta kan stodjas och forklaras istallet av senare

analyserade teori (inattentional-/banner blindness).

Ett fatal respondenter hade en positiv uppfattning som angav att de gynnades av dessa annonser
(respondent 3 & 12). Respondent 12 beréttade att sokning efter produkter kunde leda till att
banderollerna presenterade billigare alternativ. Detta kan stddjas av approach-avoidance teorin
eftersom respondenten nédrmade sig annonser som var informativa (information). De resterande
respondenterna, 5 av 18 (14, 15, 16, 17 & 18), hade en negativ uppfattning eller instéllning mot
dessa banderoller. De forklarade exempelvis att banderoller var “jattejobbigt” (respondent 16) och
“irriterande” (respondent 17). Dessa respondenters agerande var likgiltiga med deras negativa

uppfattning eller installning mot banderoller, eftersom alla var eniga med forsoket att inte ndarma
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sig banderoller (se rubrik 4.2.6.). Daremot betonade respondent 16 och 18 ett sérskilt negativt
agerande mot banderoller. Exempelvis forklarade respondent 18 att “de ar irriterande i
bakgrunden”. Detta kan séledes forklaras av approach-avoidance teorin som forklarar att irritation

(storande) leder till ett undvikande.

Alla av respondenterna som var neutrala i sin uppfattning eller instéllning pratade dock om ett
reklamundvikande utan att banderollerna var storande, trakiga eller opaélitliga. Majoriteten av
respondenterna agerade mot banderoller genom att inte 1dgga marke till, ignorera eller bry sig om
dessa annonstyper. Respondent 1 beskrev det som “skrép ute pa gatan” och att hen “lagger inte
6gat pa det” samt att respondent 6 som pépekade att hen inte tar héinsyn till banderoller sévida det
inte var “jattekonstigt”. Detta visar ett agerande som talar for undvikande enligt teorin men som
inte kan forklaras av ndgot negativt motiv eller forhindrande av mal. Det gar endast att spekulera
att denna neutrala installningen och reklamundvikandet i agerandet mot banderoller kan forklaras
av att respondenterna upplevde banderoller som trakiga, som exempelvis respondent 4 beskrev
kan banderoller vara “diskreta” positionerade. Vidare hade respondent 12 ocksa ett avvikande i
sin uppfattning och agerande. Deras uppfattning mot banderoller var positiv men papekade att i
sitt agerande undvek respondenten banderoller. Dessa skillnader i uppfattningar och ageranden ar
svarare att forklara utifran approach-avoidance teorin. Detta kan dock stddjas och forklaras djupare

av studiens andra valda teori inattentional-/banner blindness.

Banderoller & emellertid den enda annonstypen som visade pa att en storre del respondenter kunde
narma sig denna annonstyp eftersom den kunde fanga intresset som bland annat respondent 2, 3,
4 och 7 beskrev. Vilket ar nagot vi forvantade med tanke pa att videoannonser och pop-ups i sin
design &r relativt patrangande. Exempelvis var respondent 3 positiv i sin uppfattning och agerande
mot banderoller eftersom: “det dr liknande saker jag séker pa”. Detta ndrmande av banderoller
beroende pa intresse ar nagot som kan bekraftas av approach-avoidance dar teorin havdar att
individer ndrmar sig beldning, och vi anser att annonser som intresserar respondenter ar en form

av beloning.

5.2.4. Kanslor

Den tredje fragan som stalldes utifran approach-avoidance teorin var om respondenterna upplevde
att deras kanslor paverkade deras agerande eller responsen mot reklamen pa webbsidor. Clark et
al. (2009) havdar att emotionella tillstand kan paverka manniskors narmanden eller undvikanden

pa webbsidor. Vidare hanvisade de till att kanslor forekommer i tre olika utstrackningar: njutning,
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upphetsning och dominans (Russell & Mehrabian 1978; Mehrabian & Russell 1973 se Clark et al.
2009). Njutning innebar att manniskan kan ha kanslor som varierar mellan missnéjdhet och
extremt tillfredsstalld (Clark et al. 2009). Upphetsning innebar att manniskan har en aktiv reaktion
(Glanzer 1958; Lutz & Kakkar 1975 se Clark et al. 2009) som kan ha ett omfang mellan lugn och
okanslig till extremt alert (Mehrabian & Russell 1973 se Clark et al. 2009). Slutligen innefattar
dominans att individen upplever en kansla av kontroll eller en kénsla av att man &r kontrollerad
(Lutz & Kakkar 1975 se Clark et al. 2009).

Denna studie kunde inte stodja att dessa tre olika utstrackningar av kanslor férekom som en
paverkan av respondenternas narmande eller undvikande till reklam. Aven om det forekom att
majoriteten av respondenterna (10 av 18) hade kénslor som hade en inverkan pa deras agerande
eller respons sa yttrades det inte i termer av Clark et al. (2009) beskrivningar och dess kallor.
Exempelvis forklarade Respondent 2 att om hen var irriterad kunde respondenten stora sig pa en
banderoll eller pop-up. Respondent 7 var mer deskriptiv och tyckte att irritation, stress eller att hen
hade brattom avloste en undvikande respons men om hen hade tid och hade trakigt kunde
respondenten narma sig annonser. Samma spar papekade respondent 14 och 12 om. Respondent
12 betonade att stress eller irritation kunde leda till ett reklamundvikande, dven om det var:

“produkter jag skulle gynnas av”.

Vi forfattare kan emellertid inte tolka denna data som Overensstimmande med dessa tre
utstrackningar av kanslor. Detta kan bero pa att dessa tre utstrackningar ar for omfattande i sin
beskrivning for att gora en séker bedémning om resultatet i denna studie kunde stédja hur det
paverkar manniskans agerande. Dérav kan vi forfattare inte koppla empirin till denna del av teorins
pastdende. Daremot om vi skulle placera nagra respondenter som upplevde att deras kanslor
paverkades i dessa tre olika utstrackningar, skulle respondent 1 och 7 mojligtvis vara i
utstrdckningen “upphetsning”. Eftersom respondent 1 poingterade att hen kanske dr mer mottaglig
mot reklam om hen &r lugn och utvilad (upphetsning) och respondent 7 papekade att om hen var
uttrakad kunde respondenten uppméarksamma reklam.

Resterande 8 respondenter ansag att kanslor inte hade en paverkan av deras agerande mot reklam.
Respondent 4 papekade att hen inte var “kanslostyrd” och respondent 9 framhdvde att hen inte
hade “humorsvangningar”. Detta kan inte heller forklaras av de tre utstrdckningarna av kanslor.
Vi forfattare kan endast pavisa att kanslor kan orsaka ett narmande eller undvikande av reklam for
vissa individer men att detta inte konkret stdddes av Clark et al. (2009) och berdrda forfattares

beskrivningar av kénslor.
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5.2.5. Design & Miljo

Den fjarde fragan och sista fragan i denna del av teorin utgick fran att design och webbsidans miljo
kan leda till en respons av ett narmande eller undvikande av reklam. Denna del av Clark et al.
(2009) pastaende att webbsidors design eller miljo hade en paverkan i narmande eller undvikande
hade studiens empiri stod for. Majoriteten av respondenterna, 13 av 18, tyckte att det hade en
paverkan bade i ett narmande men ocksa ett undvikande. Exempelvis forklarade respondent 5 att
“snygga” hemsidor tenderar leda till en tolerans mot annonserna eftersom dessa passade in och
inte storde, men om sidan hade endast “klistrat in” annonsen ledde det till irritation och alltsa ett
reklamundvikande. Vidare betonade respondent 4 signifikansen av design, hen jamforde Facebook
med Reddit och forklarade att hen kunde vara mottaglig och narma sig annonser pa Reddit

eftersom de var positionerade ratt och inte var 6verfylld med reklam till skillnad fran Facebook.

Respondent 12 beskrev att hen agerade annorlunda baserat pa mangden reklam som férekom pa
en webbsida och var medveten om mangden reklam som bor forvéantas presenteras pa en sida. Om
det avvek fran deras forvantningar reagerade respondenten starkare (negativt) mot reklam.
Respondent 1 gav ett exempel som vi forfattare upplevde stamde vél dverens med denna del av
teorins pastaende, att webbsidans miljo och design kan ha en paverkan pa manniskans narmande
eller undvikande. Respondenten forklarade att videoannonserna pa Youtube kan hen “kdpa” och
respekterar det eftersom det leder till inkomst for kreatérer pa Youtube. Dock i jamforelse med
stora produktionsbolag som Viafree och program som Paradise Hotel var respondenten mindre
intresserad att generera inkomst till. Vi tolkar detta att respondenten narmar sig videoannonser pa
Youtube pa grund av motivet (att kreatorer far inkomst) men undviker videoannonser pa stora
plattformar som Viafree. Detta tolkar vi ocksa vara pa grund av ett motiv, att inte generera intakter
for stora foretag, men ocksa delvis pa grund av ett temperament. Eftersom respondenten talade om
att intresset styr. Detta agerande kan saledes stddjas fran denna del av teorin.

Slutligen fanns det fem respondenter (6, 7, 11, 16 & 17) som forklarade att webbsidors design eller
miljo inte dikterade deras agerande eller respons mot reklam. Respondent 6 tyckte att det inte
spelade nagon roll eftersom hen upplevde att alla webbsidor presenterar likadana reklamer och
saledes undvek respondenten reklam. Detta kan forklaras av deras motiv, att hen tycker att
reklamen ar likadana anda, och saledes undviker hen reklamen enligt teorin. Medan respondent 7
framhavde att webbsidors design inte har en paverkan i hens agerande mot reklam, utan det &r
endast annonsens innehall som kan diktera hens narmande eller undvikande. Ytterligare uttalade

respondent 11 att “reklam &r reklam” och saledes har inte en sidas design eller miljo nagon
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paverkan i hens agerande. Emellertid ar dessa fem respondenter gentemot de 13 respondenter en
minoritet och saledes bedémer vi forfattare att detta inte fornekar denna del av teorins pastaende

att en webbsidas design eller miljo kan paverka manniskans narmande eller undvikande.

5.3. Automaticity

Teorin om automaticity och dess pastaende stamde val éverens med det empiriska materialet.
Automaticity framhaller att manniskor har ett minnesfenomen som skapar implikationer av hur
maéanniskor processar information (Logan, Taylor & Etherton 1996). Manniskor skapar minnen av
vart vardefull information aterfinns (Dahlen 2002). Detta kan saledes appliceras i webbsidors
formgivning dar man kan hdvda att manniskor efter ett tag, automatiskt uppmérksammar det
centrala innehallet nar man navigerar pa en sida (ibid.). Darav borde internetanvandare ignorera
reklam pa sidor de besoker ofta (ibid.). Dahlens (2002) studie visade att de respondenterna med
langst erfarenhet hade en ldgre annonsigenkanning och annonsaterkallelse gentemot de andra

respondenterna med lagre erfarenhet.

| denna studie svarade majoriteten av respondenterna, 12 av 18, att deras erfarenheten pa sina
frekvent besokta sidor eller sida var minst 10 ar. Resterande sex respondenter hade en erfarenhet
under 10 ar, specifikt 5-6 ar for respondent 10, 11 och 18, samt 34 ar for respondent 2, 3 och 16.
Séledes borde teorins pastaende bekrafta att dessa respondenter forklarar att deras erfarenhet hade

skapat en navigering som efterstravar vardefull information automatiskt.

Detta pastaende var nagot som dverensstamde och kunde bekraftas i denna studie eftersom andra
fragan som stalldes utifran teorin handlade om hur respondenterna upplevde att deras erfarenhet
hade paverkat deras navigering pa diverse webbsidor. Majoriteten av respondenterna, 17 av 18,
papekade att deras erfarenhet hade skapat en vana i sin navigering. Respondent 4 forklarade att
hen letade efter relevanta inlagg varje gang hen besokte Reddit. Respondent 10 beréattade hur hen
letade efter information och hur hen gor det snabbt nér respondenten besokte Sportbladet.
Respondent 10 och 18 var dven specifika och ndmnde att det var en “rutin”. Respondent 8
framhadvde dessutom att denna vana hade lett till ett undvikande av videoannonser i sin navigering.
Respondent 7 var den enda respondenten som vi forfattare inte kunde placera i ovanstaende grupp
om en “vana” i deras navigering. Denna respondent forklarade istallet att hen standigt anpassade
sin navigering eftersom Youtube &ndrade sin design relativt ofta. Vilket visade sig vara motsatsen

till varfor respondenten navigerade pa sitt satt pa Youtube i nasta fraga.
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Automaticity teorin hdavdar som namnt ovan att erfarenhet ska paverka respondenternas navigering
till att de lokaliserar vardefull information pa sidan individen besoker ofta. Efter tolkning av datan
kan vi forfattare med sékerhet séga att detta kunde appliceras till alla respondenter i studien &ven
om de explicit inte uttalade att det var “vardefull information”. Alla respondenter forklarade att de
navigerade efter sitt personliga intresse vilket vi tolkar som vérdefull information for varje
respondent. Respondent 5 beréattade att nar hen navigerade pa Youtube lokaliserade hen intressanta
Youtube videos genom att “bldddra” i sina rekommendationer. Om respondenten inte lyckades
hitta ndgot intressant stangde hen ner Youtube. Vidare uppgav respondent 1 att hen exempelvis
ville hédnga med vad som héinde i “popkulturen” och respondent 4 beréttade att hen navigerade pa
sitt vis for att respondenten ville hanga med “omvérlden”. Respondent 10 var specifik i sitt svar
och forklarade att hen var snabb i sin navigering av det som var intressant och att det skedde
automatiskt.

Andra respondenter (6, 7, 8 & 15) beréattade att de sokte efter underhallning som vi ocksa tolkar
som vardefull information. Detta eftersom det var tydligt att de betraktade underhallning som
nagot de efterstravade pa sina sidor och inget annat som ansags vara irrelevant. Detta eftersom
respondent 8 fortydligade att deras navigering kan #ven omfatta: “Och om det &r ndgon
information jag behdver, sa ar det ganska bra.” och respondent 7 som betonade att hen spenderade
sin tid pa att titta pa tv-serier. Respondent 15 framhéavde dessutom att detta beror pa sitt intresse
eller information hen behovde for dagen. Denna ovanstaende data tolkar vi kan appliceras som en
automatisk navigering av personligt intresse eller vardefull information och som féljaktligen kan

stodjas av teorin.

Fortsattningsvis berattade majoriteten av respondenterna, 15 av 18, att man upplevde att deras
navigering hade lett till en minskad uppmaérksamhet av reklam. Detta stammer 6verens med teorins
pastadende som havdar att manniskors navigering av vardefull information exkluderar reklam som
visas pa frekvent besokta sidor (Dahlen 2002). Exempelvis beskrev respondent 1 att hen tog upp
telefonen eller backade for att undvika videoannonser pa Youtube. Respondent 6 forklarade att
deras erfarenhet och navigering har formats utifran en personlig egenskap som har lett till att hen
inte blir distraherad av reklam. Emellertid &r detta undvikande inte forvanande eftersom
majoriteten av respondenterna i denna studie hade en negativ uppfattning/installning och agerande
mot videoannonser och pop-ups. Vidare forklarade respondent 9 att deras navigering och vana av
shoppingsidor och Facebook gjorde att hen inte tittade pd annonserna i kanterna dven om
respondenten visste “100%” att de fanns. Detta var ndgot vi forvintade gillande banderoller av

den anledningen att de finns i manniskans perifera syn. Respondent 13 gick in pa samma spar och
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forklarade att deras erfarenhet skapade ett reklamundvikande eftersom hen visste automatiskt vart
annonserna kunde befinna sig. Medan respondent 11 pavisade att deras navigering ar redan ett satt
att undvika reklam i form av att hen stravade efter ett specifikt mal pa sidan. Daremot betonade
respondent 4 att hen hade en oférandrad uppmérksamhet av reklam i sin navigering, emellertid
kunde respondenten respektera sidor dér det inte fanns en omfattande mangd reklam. Vidare kunde
samma respondent respektera banderoller som var bra positionerade samt relevanta. Respondenten
visste att annonserna existerade men det paverkade inte deras “flode” pa grund av att det inte storde

bestkaren.

Respondent 5 betonade i kontrast till den ovanstaende gruppen att deras navigering och erfarenhet
hade Okat deras uppmérksamhet av videoannonser. Respondenten beréttade att hen kunde
uppskatta videoannonser eftersom hen tyckte att det var filmskapande. Detta uppmérksammande
kan kopplas till deras tidigare citat att detta var pa grund av deras bakgrund, och att respondenten
gick pa en filmskola och kunde da uppskatta sddan reklam. Dértill var deras svar i enlighet med
tidigare svar om agerande mot videoannonser dar respondenten forklarade att om en videoannons
var intressant tittade hen pa den videoannonsen. Daremot var respondent 16 ensam i att forklara
att deras navigering och erfarenhet inte hade en paverkan pa deras uppméarksamhet av reklam.
Respondenten forklarade istallet att det var priset pa produkten som avgjorde deras

uppmarksamhet av reklamen i sin navigering.

Data fran respondent 4 och 5 tyder emellertid pa en avvikelse fran teorins pastdende. Detta
eftersom bada hade mer &n 10 ars erfarenhet pa sina frekvent besckta sidor men papekade inte en
forminskad uppmérksamhet av reklam. Respondent 4 och 5 data strider mot Dahlens (2002)
resultat om att individer med langre erfarenheter visade pa en hogre sannolikhet att undvika
reklam. Dessa tva respondenter forklarade att intresse och relevans kunde skifta deras
uppmarksamhet till reklam. Vid analys av detta ar det inte forvanande att dessa respondenter
beréttade att detta kan tilltala deras uppmérksamhet av reklam, men att dessa respondenter hade
talat utifran ett specifikt fall med hansyn till deras agerande mot andra annonstyper.

Séledes har vi tolkat och bedomt att dessa tre respondenter (4, 5 & 16) inte kan forneka teorins
pastaende eftersom deras data ar en minoritet och anses inte vara tillfredsstallande nog for att
forkasta teorin gentemot de 15 respondenterna som pavisade en minskad uppméarksamhet av

reklam i sin navigering av vardefull information.
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5.4. Inattentional-/Banner blindness

Utifran studiens resultat kan teorin inattentional- och banner blindness pastaenden bekraftas
stdimma Overens. Inattentional blindness havdar att méanniskor misslyckas i att uppmarksamma
objekt som observeras direkt i synféltet nar manniskan fokuserar pa nagot annat (Mack 2003).
Denna teori eller fenomen har sedan anvénts i den digitala miljon som bendmningen banner
blindness och innebar att denna blindhet sker kring banderoller pa webbsidor (Resnick & Albert
2014).

En Overvagande del (17 av 18 respondenter) betonade att nar de var inne pa webbsidor sa
koncentrerade de pa sitt behov av sidan eller av att leta efter information. Exempelvis forklarade
respondent 9 och 2 att de fokuserade pa att handla klader och inte pa banderollerna pa sidan
eftersom de hade besokt sidan med ett mal eller behov. Ett annat resonemang som forklaras av
respondent 6, pastod att hen gick in pa en sida pa grund av ett syfte och inte for att titta pa reklamen.
Detta resonemang delade dessutom respondent 4 som beréattade att hen fokuserade pa att soka efter
information hen behdvde och inte reklamen. Detta resultat kunde darmed stddja denna teori.
Anledningen till att dessa respondenter koncentrerar pa sitt behov eller att leta information ar
sannolikt eftersom webbsidor ger anvandare kontrollen att gora det man vill. Dessutom for att
manniskor inte vill fokusera pa saker som inte intresserar dem eller &r av nytta som tidigare empiri

har framstallt.

Pastaendet av teorin kunde aven bekréftas tidigare i intervjuerna, géllande respondenternas
agerande mot banderoller (se rubrik 4.2.6.). Majoriteten (15 av 18) asyftade att de inte markte,
ignorerade eller brydde sig om dessa banderoller. Den enda respondenten (15) som avvek fran
ovanstaende grupp (17 av 18) beréattade att hen koncentrerade pa det visuella av en sida.
Respondenten beréttade att deras koncentration drogs till bilderna som presenteras och den
textstilen som webbsidan tillimpade. Denna data av respondent 15 ar emellertid inte ndgot som
skiljer sig fran gruppen eller som talar for en fornekelse av inattentional-/banner blindness teorin.
Detta eftersom denna respondent har beskrivit att hen inte fokuserar pa att uppmarksamma alla
objekt direkt i deras synfalt men att detta explicit inte behandlade behov eller information som den
forsta gruppen poéngterade. | andra termer att denna respondent dven misslyckades att

uppmarksamma andra objekt, nar hen fokuserade pa det visuella.

Gallande om design eller budskap hade en paverkan i uppmarksamhet har resultatet dock
implikationer pa denna teori. Den tidigare studien av Resnick och Albert (2016) visade att

banderoller med olika designer eller textbaserade banderoller inte hade en signifikans av
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uppmarksammandet. Denna studie implicerar dock att det har en paverkan dven om det ar endast
18 respondenter som intervjuats jamfort med Resnick och Alberts tva studier som bestod av 30
och 49 respondenter. Den storsta gruppen i denna fraga var atta respondenter (1, 3, 5, 6, 9, 10, 15
& 18) och de papekade att bade design och budskap spelade roll i om de uppmarksammar
banderollen. Designen borde vara nagot man reagerade pa och att budskapet beh6vde vara nagot
som ingick i respondenternas intresse. Exempelvis papekade respondent 6, 9 och 15 att budskapet
maste vara i enlighet med ett intresse de har. Respondent 15 betonade att hen attraherades till
“starka farger” och “stora bokstaver”. Medan respondent 6 papekade att en design ska vara
“unik”. Vi forfattare har dock tolkat dessa respondenternas svar som icke anmarkningsvart eller
inget tecken pa en fornekelse av teorin, med tanke pa att deras agerande i tidigare stéllda fraga var

att man inte brydde sig om banderoller, med undantaget respondent 3.

Vidare framstallde fem respondenter (4, 8, 11, 16 & 17) att bade design och budskap inte spelade
roll vilket var i enlighet med deras tidigare svar om vad de koncentrerade pa i webbsidor och deras
agerande mot banderoller. Detta eftersom respondent 8 forklarade att hen ville undvika virus och
darav inte brydde sig om banderoller lockade med design eller budskap. Liknande resonemang
framforde respondent 17 som forklarade att hen inte ville fa virus och att hen inte sag nyttan av
banderoller eftersom respondenten kunde sjalvstandigt soka pa produkter vid behov. Vidare
forklarade respondent 4 att det var priset i banderoller som spelade roll i deras uppmarksamhet av
annonsen och inget “flashigt eller distraherande”. Det ir diremot svért att tolka och forsta varfor
budskap och design inte spelade roll for respondent 4, eftersom respondenten resonerade i tidigare
fragor att hen kunde uppmarksamma banderoller som var intressanta. Vi forfattare kan endast tolka
och spekulera att respondent 4 hade pratat att i specifika fall uppmarksammar hen banderoller men
annars inte med hansyn till att respondenten papekade att hen inte fokuserar pa reklam at sidan i

tidigare fraga.

Fortsattningsvis redogjorde tva respondenter (7 & 12) att budskapet var det enda som hade en
effekt i uppmarksammandet av banderollen. Respondent 7 forklarade att ett budskap i en banderoll
som pavisar fordelar intresserar hen och inte designen. Samtidigt uttryckte respondent 12 att hen
attraherades till “kéinslomdssiga” budskap fran exempelvis “Tobiasregistret”. Denna data 4r ndgot
vart att notera med tanke pa att teorin talar for att manniskan inte uppmarksammar objekt nar
manniskan fokuserar pa nagot annat (Mack 2003), samt att detta sker om banderollen inte ar
tillrackligt framtradande (Itti, Niebur & Koch 1998 se Resnick & Albert 2016). Dessa
respondenters svar ar svara att analysera eftersom forstaelsen av varfor ett budskap skulle skifta

en manniskas fokus till en banderoll istallet for en design kréver en djupare undersékning. Med
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tanke pa att Resnick och Alberts (2016) studie hade textbaserade annonser konstruerade i sidorna
och visade ingen signifikans i uppmarksammande. Vi kan endast spekulera och sdga att dessa
respondenter tyckte att deras intresse maste motas av ett budskap for att de sannolikt skulle
uppmarksamma en banderoll. Dessa respondenternas svar om att ett budskap kunde leda till att de
uppmarksammade banderoller var i enlighet med deras uppfattning eller installning, men inte i
agerande mot banderoller, specifikt respondent 12 som hade den mest positiva uppfattningen.
Dock fanns det ett undantag med respondent 7 som forklarade att banderoller ibland kunde

intressera hen vilket kan forklara varfor hen tyckte att ett budskap spelar en viktig roll.

Slutligen var respondent 2, 13 och 14 de som betonade att designen var den enda variabeln som
gjorde att dem uppméarksammade en banderoll. Respondent 2 forklarade att farg eller storlek av
banderollen hade betydelse for uppméarksammandet. Emellertid hade alla respondenter 2, 13 och
14 besvarat innan att de inte uppmarksammade banderoller och att de koncentrerade pa sitt behov
av sidan istdllet. Saledes visar alla dessa ovanstdende respondenter att inattentional-/banner
blindness teorin kan stddjas men méanniskors uppmarksammande av banderoller kan paverkas av
design och budskap. Dérmed kan detta ha implikationer i uppmarksammande av banderoller och

av teorin, men inte nddvandigtvis forkasta teorins pastaende.
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6. Slutsats

Studiens syfte var att kartlagga och belysa individers bakomliggande faktorer till varfor de inte
installerar annonsblockerare. Forskningsfragan var: Vilka faktorer ligger bakom individers val
att inte blockera reklam pa webben?

Identifierade faktorer utifran analysen av det empiriska materialet:

e Reklam upplevdes inte som stérande

e Teknisk okunnighet

e Reklam upplevdes som intressanta

e Undvek pop-ups och videoannonser

e \Webbsidors design och miljo

e Utvecklade en vana genom erfarenhet som resulterade i ett reklamundvikande

e Fokus pa annat i webbsidor och inte banderoller (reklam) vid sidan om

Resultatet av studien pavisade att det fanns ett flertal bakomliggande faktorer till varfor individer
inte valjer att blockera reklam pa webben. Den forsta faktorn var att halften av respondenterna
betonade att de inte stérde sig pa reklam och darav inte upplevde nyttan i att installera
annonsblockerare. Denna faktor ar emellertid nadgot som kan diskuteras eftersom det visade sig att
de flesta respondenterna pavisade senare ett undvikande av reklam (fjarde faktorn) aven om deras
initiala forklaring var att de inte storde sig pa reklam. Den andra faktorn var att andra respondenter
var tekniskt okunniga vilket var anledningen till att de inte hade installerat en annonsblockerare
pa webben. Detta innebar att de exempelvis var radda for virus eller var aktsamma med sitt minne
pa datorn. Den tredje faktorn var att ett fatal respondenter betonade att deras intresse for reklam

var anledningen till att de inte blockerade reklam pa webben.

Den fjarde faktorn var att majoriteten av respondenterna pavisade ett reklamundvikande mot pop-
ups och videoannonser eftersom dessa var stérande, irriterande och patrangande samt att detta
storde deras mal. Detta eftersom respondenterna reagerade direkt genom att klicka kryss pa pop-
ups eller hoppa Gver videoannonsen pa exempelvis Youtube. Andra respondenter kunde undvika
dessa reklamtyper med andra lésningar som exempelvis att titta pa mobilen, sanka ljudet eller
stanga av sidan. Saledes kan det uppfattas att detta reklamundvikande &r en faktor till varfor
individen inte valjer att blockera reklam pa webben. Detta eftersom de redan har olika
tillvagagangsatt for att undvika reklam. Den femte faktorn var att sidors design eller miljé kunde

diktera respondenternas ndrmande eller undvikande av reklam. Detta ar en faktor eftersom det
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framkom att respondenterna kunde acceptera reklam pa vissa sidor &n andra beroende pa deras
design eller miljo. Dartill kunde exempelvis respondenter dven undvika reklam pa sidor med
exempelvis en ful design eller en sida fylld med reklam. Dé&rav &r sidans design och miljo en faktor
eftersom respondenterna kunde narma sig annonser men ocksa undvika och saledes behovde

individerna inte blockera reklam pa webben.

Den sjatte faktorn ar att majoriteten av respondenterna pavisade att deras erfarenhet och vana pa
frekvent besokta webbsidor utmynnade i ett reklamundvikande pd webben. Detta eftersom
respondenterna visste exempelvis vart annonserna skulle férekomma. Foljaktligen &r detta en
faktor av den orsaken att man har ett satt att undvika reklam genom erfarenhet och saledes inte
behover blockera reklam. Den sjunde faktorn ar att majoriteten av respondenterna hade ett fokus
av sitt behov pa webbsidor som inte omfattade uppmarksammandet av banderoller, eftersom dessa
inte var en del av behovet och oftast placerade vid kanterna av webbsidor. Detta &r &ven en faktor
eftersom respondenterna kunde undvika banderoller, fokusera pa sitt behov och saledes inte

behova blockera sadan reklam.

Utover dessa faktorer kan man extrahera andra slutsatser fran studien. Design och budskap av
banderoller hade en paverkan av respondenternas uppmarksammande. Vissa respondenter
beréttade att bade design och budskap kunde intressera dem. Medan andra forklarade att det var
antingen design eller budskap som kunde skifta deras uppmaérksamhet till en banderoll.
Exempelvis hade farg och storlek en péaverkan som kunde leda till att respondenten
uppmarksammade banderollen. Vidare hade budskap som var relevant till respondenternas intresse
aven en paverkan i deras uppmarksammande. Darutdver kunde webbsidans design eller miljo
pavisas i denna studie ha en paverkan i beslutet av att inte blockera reklam som tidigare namnt.
Detta eftersom vissa webbsidor kunde skapa ett narmande, men ocksa ett undvikande. Féljaktligen
visade detta att det kan finnas ett intresse i att behalla annonser synliga beroende pa webbsidor
individer besoker. Denna data kan vara anvandbart for berérda aktorer pa webben. Av den
anledningen att annonser kan accepteras eller skapa ett ndrmande dar webbsidors miljo eller design
inte presenterar annonser pa ett patrangande satt. Vidare kan denna studie foresla att atanke skall
laggas pa designen och budskapet i banderoller for att forhindra maéjligheten att individer ignorerar

banderoller pa webbsidor.

Avslutningsvis visade resultatet av studien att respondenterna ansag att pop-ups och videoannonser
var patrangande och irriterande, medan banderoller inte stérde deras navigering och saledes

skapades ett undvikande av dessa annonser. Dessa ovanstaende faktorer ar viktiga att belysa for
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att forsta varfor individer valjer att inte blockera reklam pa webben. Detta for att visa pa att ett
reklamundvikande fortfarande kan ske i stor utstrdckning utan att manniskor nyttjar
annonsblockerare pa webben. Det ar viktigt att papeka emellertid att denna studies kvalitativa
forskning bestar av 18 respondenter och saledes ska man inte generalisera detta for alla

internetanvéandare som inte anvander annonsblockerare men har en kdnnedom om detta tillagg.

6.1. Forslag till framtida studier

Marknadsféring ar ett brett @amne som véxer i takt med den tekniska utvecklingen och vi ménniskor
finner jamt nya, innovativa satt att marknadsfora sig pa. Fran och med dess uppkomst har antalet
internetanvandare som tillampar annonsblockerare bara vuxit och man kan endast tro att
annonsblockerare kommer att finnas kvar sa lange internetmarknadsforing finns. Forslag till vidare
forskning &r att undersbka och jamféra anvéndare av annonsblockerare och anvandare utan
annonsblockerare pa andra enheter som exempelvis mobiltelefon eller surfplattor. Detta for att
undersoka hur tillvaxten av annonsblockerare ser ut i dessa enheter samt for att belysa skillnader i
uppfattningen eller agerande mot reklam i dessa enheter. Det skulle ge forskningsfaltet kring
annonsblockerare ett nytt perspektiv nu nar andra enheter an datorn &r valdigt tillgangliga och har
blivit en del av manga individers vardagliga liv. Ett annat forslag till framtida studier som skulle
vara berikande ar att jamfora dldre generationers reklamndarmande eller undvikande gentemot
yngre generationer. Detta eftersom tidigare ndmnd rapport av TNS Sifo (2015) visade att yngre
generationer var den stérsta gruppen som nyttjade annonsblockerare. Det skulle vara intressant att

undersoka varfor detta var fallet gallande skillnaden i mottaglighet av reklam.
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Bilagor

Bilaga 1: Tabell 1. Teorier och de utvalda indikatorerna

Teori Utvalda indikatorer

Varfér manniskor avbojer fran att installera
applikationer (2.1.)

Beslutskategorier och dess faktorer

Approach-Avoidance theory (2.2.) - Uppfattning

- Agerande/Respons

- Sidans design eller miljo
- Kaénslor

Automaticity (2.3.) - Erfarenhet
- Navigering

Inattentional-/Banner blindness theory (2.4.) - Fokus
- Banderollers design eller budskap

Bilaga 2: Tabell 2. Operationalisering

Intervjufraga Teori Analytisk utgdngspunkt

1. Hur lange har du kant till | Avbgjer fran att installera | Denna fraga stélls for att fa en forstaelse
att det finns applikationen/6ppen om respondentens kdnnedom om
annonsblockerare att fraga (2.1.) applikationen annonsblockerare.
installera i din webbl&sare?

2. Varfor valde du inte att Avbojer fran att installera | Denna fraga stélls i syfte av att fa en
installera en applikationen (2.1.) forstaelse om varfor manniskor inte
annonsblockerare nér du valjer att installera en annonsblockerare.
fick kdnnedom om dessa
tillagg for webblésaren?
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3. Nar det galler reklam pa
webbsidor, banderoller, pop-
ups och videoannonser, vad
ar din uppfattning eller
instélining mot dessa och
varfor?

Approach-avoidance
theory (2.2.)

Denna fraga stélls i syfte av att fa en
forstaelse om respondentens generella
uppfattning eller installning om
banderoller, pop-ups och videoannonser.
Detta for att sedan analysera vad deras
generella uppfattning eller instéllning &r
mot dessa typer av reklamer och om det
kan styra deras beslut att ndrma sig
(approach) eller undvika (avoid)
reklamen.

4. Hur agerar du eller vad ar
din respons mot dessa
banderoller, videoannonser
och pop-ups samt varfor?

Approach-avoidance
theory (2.2.)

Denna fraga stélls i syfte av att fa
forstaelse om varfor respondenten agerar
eller reagerar pa sitt satt till banderoller,
pop-ups och videoannonser. Detta for att
sedan analysera om individen antingen
narmar (approach) eller undviker (avoid)
annonsen.

5. Paverkar dina kanslor ditt
agerande eller respons mot
dessa banderoller, pop-ups
och videoannonser samt
varfor?

Approach-avoidance
theory (2.2.)

Denna fraga stalls i syfte av att fa en
forstaelse om respondentens kanslor
dikterar responsen till banderoller, pop-
ups och videoannonser. Detta for att
forsta och analysera om kénslor kan styra
huruvida individen antingen narmar
(approach) eller undviker (avoid)
annonsen.

6. Paverkar sidans
konstruktion (design) eller
sidans miljo ditt agerande
eller din respons mot reklam
(banderoller, pop-ups eller
videoannonser) och varfor?

Approach-avoidance
theory (2.2.)

Denna fraga stélls i syfte av att fa en
forstaelse om en webbsidans design eller
miljo kan mojligen diktera om individer
narmar (approach) eller undviker (avoid)
reklamen som presenteras pa sidan.

7. Nér det galler frekvent
besokta sidor/sida, hur lang
erfarenhet har du pa dessa
sidor?

Automaticity (2.3.)

Denna fraga stélls i syfte av att fa en
forstaelse om respondentens erfarenhet
av sidor. Detta for att mojligtvis
analysera om hur erfarenhet paverkar
uppmarksamheten av reklam i navigering
av sidor.
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8. Hur har din erfarenhet Automaticity (2.3.) Denna fraga stélls i syfte av att fa en

paverkat navigeringen pa forstaelse om hur respondentens

sidan/sidorna? erfarenhet pa en sida har paverkat deras
navigering. Detta for att sedan analysera
om erfarenhet har skapat en
automatisering i navigering av en sida.

9. Varfor navigerar du pa Automaticity (2.3.) Denna fraga stélls i syfte av att fa en

detta vis pa dessa sidor? forstaelse av vad respondenten
efterstravar i sin navigering av sidor.
Detta for att analysera huruvida de har en
automatisk navigering i stravan efter
vardefull information.

10. Hur har din navigering | Automaticity (2.3.) Denna fraga stélls i syfte av att fa en

av denna sidan/sidorna
paverkat din
uppmarksamhet av reklamen
(banderoller, pop-ups eller
videoannonser) som
presenteras pa sidan och
varfor?

forstaelse om hur respondentens
navigering av sidor kan paverka
uppmarksamheten av reklam. Detta for
att analysera huruvida den automatiska
navigeringen av vérdefull information
exkluderar reklam eller inkluderar
reklam.

11. Né&r du &r inne pa en
sida/sidor vad koncentrerar
du pa och varfor?

Inattentional-/Banner
blindness (2.4.)

Denna fraga stalls i syfte av att fa en
forstaelse om vad respondenter fokuserar
pa hos webbsidor. Detta for att analysera
om man fokuserar pa vissa element
(banderoller) &n andra och varfor.

12. Spelar reklamens design
(banderoller) eller
reklamens budskap
(banderoller) nagon roll i
ditt uppmarksammande av
dem och varfor?

Inattentional-/Banner
blindness (2.4.)

Denna fraga stélls i syfte av att fa en
forstaelse om banderollernas design eller
budskap kan skapa en medvetenhet av
denna annons. Detta for att sedan
analysera huruvida ménniskors fokus
forandras eller inte forandras beroende pa
banderollers design eller budskap.
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