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Det avbrutna samtalet

- reklamformatets betydelse i podcastmediet

Abstract: Marketers are today confronted with new forms of media and tend to use
different strategies to exploit these media. The podcast medium has emerged in a
time of changes in terms of media planning. By using stimuli containing identical con-
text with different forms of advertising, this thesis seeks to explore whether ads,
sponsorships or product placements is more favourable for an advertiser to practice
in the podcast medium. The purpose of this study is to investigate the differences in
communication effects, such as attitude towards the brand and purchase intention,
depending on the form of advertising. Testing if previous research, made on the
same format but in different media, is applicable in the podcast medium carries out
the study. The topic is of high interest since the podcast medium has experienced
rapid growth in Sweden during the previous years. The results showed no significant
differences between the advertising forms. However, a correlation between attitude
towards the podcast and attitude towards the brand could be identified in sponsor-
ship, but not in ads or product placements. Since the podcast medium is rather unex-
plored in the field of advertising research, further investigation is advised and re-
quired to establish knowledge on the podcast as an advertising medium.
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1 Inledning

Podcasting — att prenumerera pa ljud- eller videofiler Gver internet, dr i sig inget nytt fenomen,
men 1 och med de senaste arens popularisering av mediet har nya programformat vixt fram och

ett unikt medium utkristalliserats.

Podcastmediet har vuxit stadigt under de senaste aren. 9 % av alla svenskar uppger att de har
lyssnat pa podcasts under det senaste aret (SCB, 2012). Det kan jimfoéras med motsvarande andel

1 USA, 29 % (Webster, 2012).

Podcasts i Sverige har slagit igenom i en tid nir beteendet kring media snabbt férindras. Exempel
pé detta dr att smartphones méjliggjort omedelbar strémning av olika typer av media. Samtidigt
har on demand-tjidnster etablerats och mediekonsumtionen gar mer och mer ifran klassiska ta-

blaer. Dessa férindringar i medielandskapet gar i linje med 6kat podcastlyssnande.

Diskussionerna kring det nya mediefenomenet har varit manga. Ar det en ny era for radion?
Kristoffer Triumf som sinder podcasten [“drvet menar att det egentligen inte handlar om nagot
annat dn vanliga radioprogram som en kan lyssna pa nir det passar en sjilv. Samtidigt spar han i
podcastens framtid direktsindningar liknande Filip och Fredriks live-sindning fran Berwaldhallen

och en 6kad betalningsvilja hos lyssnarna (Gustafsson, 2013).

Kjell Higlund har inte samma bild som Triumf. Han skriver om hur profilerna Filip och Fredriks
skolning av podcastsindare “knappast handlar om att leka radio, utan om att lyfta fram det emot-
ionella, vaga prata om det privata, och den vigen soka det breda tilltalet” (Higlund, 2012). Det
paminner om den amerikanska journalisten Christopher Lydons beskrivning. Han menar att
podcasten “genom att kombinera réstens intimitet, bloggens interaktivitet med mp3-filens enkel-
het och bekvimlighet positionerar sig podcasten bort fran traditionella media” (Hammersley,

2004)

Att annonsorer, podcast-sindare, konsumenter och andra intressenter med férdel kan utnyttja
fenomenet podcasts rader det ingen tvekan om, men osikerhet rader dnnu. Fenomenet podcasts

och kommersialiseringen av denna ir utgangspunkten for var studie.



1.1 Bakgrund

Den férsta podcasttjansten lanserades i september 2000 av mediespelartillverkaren i2GO under
namnet MyAudio2Go. Anvindarna kunde bland annat prenumerera pa program om nyheter,
sport och underhallning frin ABC News 1 form av ljud till sina MP3-spelare. i2GO gick ett ar
efter lanseringen i konkurs i samband med I'T-kraschen, men andra aktorer fortsatte att utveckla
tjansten. Det stora genomslaget kom dock under 2004 nir flera tjdnster som byggde pa direkt

nedladdning till Apples populdra musikspelare iPod etablerade sig.

Frin borjan varvades manga olika benimningar om vartannat. Efter bland annat en inflytelserik
artikel 1 The Guardian av Ben Hammersley (2004) dir namnet “podcast” foreslogs, blev det dock
den vanligaste bendmningen. Begreppet “podcast” dr en sammansittning av orden “pod” (frin
musikspelaren Ipod) och engelskans “broadcast”(Oxford Dictionaries). I Sverige anvinds ibland
dven bendmningarna poddradio, poddsindning eller radioblogg. Just jamforelser med radio och bloggar

gors till och fran, eftersom de dr exempel pa media med liknande egenskaper.

Aven om det blivit vanligt med betalpodcasts i USA s4 har svenska podcasts utmirkt sig genom
att leverera sitt innehall gratis. Det innebar att intikterna f6r innehall maste komma nagon annan-
stans ifrdn dn direkt fran lyssnarna. En del podcasts har f6rsokt 16sa intaktsproblemet gen att silja
utrymme i podcasten. Ett exempel pa detta ar Alex och Sigges podcast, som ir gratis f6r lyssnar-

na, men finansieras genom att silja reklamutrymme i podcasten.

Billy McCormac fran Prime beskriver i Guldiggspodden (2013) hur sponsorer i podcasts integre-
ras fullstindigt nir det kommersiella budskapet blandas med programmets innehall. Det innebir
delvis att personerna bakom mediet maste ha fortroende for det budskap som férmedlas, vilket
skapar en relation mellan reklamen och innehallet. Vidare innebér det att lyssnaren inte kan

bladdra f6rbi reklamen som 1 en blogg eller zappa mellan kanaler som i TV eller radio.

Som exempel pa den svenska tillvixten for mediet kan det ndmnas att podcastprofilerna Filip och
Fredrik har blivit kontrakterade av jitten Universal Music Sweden (S6derling, 2012) och salde ut
Berwaldhallen nir de arrangerade en live-inspelning av sitt 100:e podcastavsnitt (Rydqvist, 2012).
I januari 2013 gick forsikringsbolaget If Skadeforsikring in som ny sponsor for Alex och Sigges

podcast, vilken nar 6ver 170 000 lyssnare varje vecka (Pettersson, 2012). Det var inte det forsta



samarbetet mellan podcastsindare och annonsorer. Tidigare har samma podcast sponsrats av sa-
vil McDonalds som Pampers, och podcasten Virvet med Kristofer Triumf har sponsrats av Vi-

tamin Well.

Mediek6pen i podcasts har vuxit under senare ar, och dven om de var liga fran borjan har det
boérjat ta fart pa allvar (Hopkins, 2008). Eftersom reklaminslagen, i takt med 6kat anvindande,
naturligt kan komma att 6ka framstar det faktum att det saknas forskning pa hur denna typ av
kommunikation uppfattas av mottagaren. Med ovanstiende bakgrund finner vi det saledes vara
av virde att underséka skillnader i kommunikationseffekter mellan olika reklamformat i

podcastmediet.

1.2 Problemomrade

Marknadsférare virlden Gver star infér utmaningen att placera sina budskap i nya, kreativa media
for att kunna differentiera sig tydligare (Thorstenson, 2006). Eftersom medias anvindningsomra-
den utvecklas snabbt och nya media stindigt vixer fram dr det otydligt hur dessa media kan ex-
ploateras. Det saknas 4dven kunskap kring finansieringen. An sa linge 4r de flesta podcasts gratis
for lyssnaren, och de storsta podcasterna i Sverige finansieras via nagon typ av sponsring. Men
medielandskapet dr som tidigare nimnts snabbféranderligt. Det saknas samtidigt kunskap om hur
reklam kan goras i en podcast, eftersom det inte finns mycket, varken svensk eller internationell

forskning pa omradet.

Podcasts paminner pa flera sitt om det traditionella radiomediet, frimst eftersom innehallet
kommuniceras enbart genom ljud. Trots likheterna med traditionella radioprogram ir det inte
klart att podcasts ska kategoriseras som radiomedium. Det finns dven likheter med bloggmediet,
till exempel det faktum att i stort sett vem som helst kan sinda en podcast. Andra likheter ar att
konsumtionen allt som oftast dr gratis f6r konsumenterna och att inldggen kan prenumereras pa

genom ett RSS-fléde (Frankel, 2005).

Tidigare forskning pa attityder har visat att det spelar roll vilken typ av reklamformat som kon-

sumenter exponeras for 1 TV-mediet (Olson & Thjemee 2010). Denna tidigare forskning har vi-



sat att ett kortare sponsringsinslag uppfattas som lika trovirdigt som ett lingre annonssinslag i
TV. Om detta resonemang dven kan transfereras till podcast dr dnnu inte klart, vilket motiverar

ytterligare forskning pa omradet.

Vi anser att podcastens intimitet och dess mojlighet att riktas till smala malgrupper riskerar att
gora forskning pa radio och bloggreklam svar att applicera direkt pa podcasts. Det behover alltsa
inte nédvandigtvis vara sd att teorier kring olika reklamformat kan Gverforas direkt till podcast-
mediet. Darfor dr det relevant att undersoka vilka reklamformat som passar bist for att anvinda i

podcasts.

1.3 Syfte
Syftet med studien dr att bidra med kunskap kring vilka kommunikationseffekter som olika re-
klamformat i podcasts kan uppna hos lyssnarna. Vi gor det genom att testa huruvida existerande

reklamteori kring andra media dr applicerbara pa podcastmediet.

Mer konkret kan syftet beskrivas som att underséka vilket format en annonsér med fordel kan
anvinda sig av vid reklam i podcasts. Detta kan goéras genom att jamfora vilka kommunikations-

effekter som kan uppnas genom att anvinda olika reklamformat.

1.4 Avgransning

Vir definition av en podcast dr ett ljudbaserat program som lyssnaren sjilv laddar ner eller
strommar till sin musikspelare, telefon eller dator. Vi har valt att enbart undersdka podcasts i
ljudformat. Resultaten 1 uppsatsen dr dirmed inte direkt applicerbara pa videopodcasts, da an-

vindarbeteendet kring dessa podcastformat kan antas skilja sig at.

For att halla oss inom ramen fér omfanget av en kandidatuppsats har dven andra avgrinsningar
varit nédvindiga. Forst och frimst har vi valt att begrinsa oss till den svenska podcastmarknaden.

Vidare har endast en podcast och en produkt undersokts i studien, som strickte sig mellan den



22 mars och den 12 april 2013. Vi har didrmed valt att inte studera skillnader mellan olika katego-

rier av ljudpodcasts eller skillnader mellan olika typer av produkter.

Podcasten Alex & Sigges podcast har anvints som stimuli i experimentet. Den valdes da den vid
inledningen av studien var en av Sveriges stOrsta. Den dr dessutom generell i sin struktur, och
bidrog dirmed till syftet att 6ka generaliserbarheten av resultatet. Med detta sagt dr det inte néd-

vindigtvis sa att resultaten gar att 6verfora till mindre, mer nischade podcasts.

Produkten som anvints 1 experimentet dr privatforsikringar, en relativt generisk produkt som alla
respondenter kan relatera till. Varumairket dr If Skadeforsikring. Pa grund av studiens tidigare
nimnda begrinsade omfang har vi valt att enbart studera en hégengagemangsprodukt, men det

hade varit relevant att dven utfora en liknande studie pa lagengagemangsprodukter.

Vidare har vi valt att anvinda traditionella matt pa kommunikationseffekter av reklam eftersom
det dr reklam i olika format som undersoks i experimentet. Vi har valt att studera varumdrkesattityd,
reklamattityd, podcastattityd, kipintention och ett sirskilt matt pa zrritation. Nir det giller de under-
sokta reklamformaten annons, produkiplacering och sponsring har vi anvint en manipulation at
gangen och dirmed inte studerat kombinationer av reklamformat vilket ibland férekommer 1

verkligheten.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Mailet med denna studie dr att underséka huruvida teorier kring olika reklamformat kan tillimpas
dven inom ramen for mediet podcasts. Resultaten av studien kommer att kunna bista annonsorer
med kunskap om olika reklamformats kommunikationseffekter i podcastmediet. Resultaten
kommer att kunna stillas i direkt jaimforelse till teorier kring hur andra media fungerar tillsam-

mans med olika typer av reklamformat.

Utover det direkta kunskapsbidraget fran var studie hoppas vi ocksa att den skall komma att

uppmuntra till vidare forskning kring podcastmediet och andra nya media.



1.6 Definitioner

I denna uppsats har vi anvint nedanstiende definitioner.

Podcast

I uppsatsen syftar vi pa prenumeration av ljudfiler som strémmas eller laddas ned. Podcasts iar ett
relativt nytt medium som kan betraktas som kreativt 1 reklamperspektiv. En podcast kan variera i
lingd fran ett par minuter till flera timmar. I detta experiment anvinds dock en podcast som end-

ast ar tre minuter lang.

Reklamformat

Med begreppet reklamformat avses nagot av formaten annons, sponsring eller produktplacering.

Reklaminslag

Med reklaminslag menas ett sirskilt inslag i nagot av reklamformaten annons, sponsring eller

produktplacering.

Annons

Med begreppet annons avses kommersiella budskap med en tydlig avsidndare, som ocksa innehal-
ler ett erbjudande. Annonser kan karaktiriseras av att ett innehall av ndgot slag avbryts for att ge

annonsen utrymme.

Sponsormeddelande

Med begreppet sponsring avses inslag dir ett det framfors att podcasten sponsras (finansierats)

av en sirskild avsindare. Ett sponsormeddelande kan integreras i innehallet.

Produktplacering

Med begreppet produktplacering avses inslag dir avsindarens verksamhet eller produkt expone-
ras 1 nagon form, alternativt dir avsindarens varumarke framgar i nagon form som inte ir annons

eller sponsring. Ett produktplaceringsinslag kan integreras i innehallet.

Kommunikationseffekter



Med begreppet kommunikationseffekter avses 1 uppsatsen undersékta variabler hos responden-
terna. I denna uppsats underséks kommunikationseffekter med matten: azzityd till varumidrket, atti-

tyd till reklamformatet, attityd till podcasten, kipintention och irritation.

Attityd till varumarket

Hir avses den attityd som respondenter har till varumirket If Skadeforsikringar.

Attityd till reklamformatet

Hir avses attityd till reklamformatet, en variant pa det sa kallade “attitude towards the ad”. Flera
studier har visat positivt signifikanta korrelationer mellan den attityd konsumenten har till en an-

nons och den attityd konsumenten har till produkten (Séderlund, 2003, sid 190).

Attityd till podcasten

Hir avses mattet som mater attityden till sjilva mediet, i detta fallet till Alex & Sigges podcast.

Kopintention
Benidgenhet att lira sig mer om, testa och teckna férsakringar hos varumirket If Skadeforsikring-

ar.

Irritation

Ett samlingsmatt for vanliga negativa reaktioner pa reklamformaten (se 3.2.2).

2 Teoretisk referensram

2.1 Podcasts

Mediet podcast saknar till en hog grad akademisk definition. Tillsammans med podcastens, rela-
tivt andra medias, liga dlder kan det antas att podcasten kan betraktas som ett kreativt media. Ef-
tersom konsumenter upplever kommersiella budskap fran traditionella media som mindre fordel-
aktiga dn budskap 1 kreativa media, dr det av naturliga skal viktigt f6r marknadsférare och annon-

sorer att kontinuerligt s6ka sig mot nya och kreativa media. (Dahlén & Edenius, 2007)



Podcasts som medium dr féga beskrivet, men ett mediums diverse egenskaper kan beskrivas i
termer av aktivitetsgrad, observationsvérde, kommunikativ formaga och genomslagskraft (Dahlén & Lange,
2003). Den niva av aktivitet som dr nodvindig for att konsumenter ska ligga mirke till ett bud-
skap kallas aktivitetsgrad. Aktiva media beh6ver en hogre niva av aktivitet for att uppmarksam-
mas dn passiva media. Observationsvirdet visar pa hur stor andel av den exponerade gruppen

som ligger marke till ett kommunicerat budskap i mediet.

Den kommunikativa férmagan kan delas in i rationella hard sell-media och image-media. Hard
sell-media limpar sig bést for att informera och skapa kopintention. Det har till exempel att gora
med att hard sell-media saknar mdjligheten att anvinda sig av rorliga bilder. Det handlar ocksa
om att media konsumeras vid en tidpunkt som ligger nira manga konsumentkép. Som ett exem-

pel kan det handla om att radioreklam konsumeras 1 bilen pa vigen till dagligvaruhandeln.

Image-media passar bittre for varumirkesbyggande. Det har att géra med att mediet rymmer
flera stimuli (till exempel r6rlig bild), men ocksa mojligheterna att rikta sig sndvare och att nyttja
klassisk betingning. Medieegenskapen kommunikativ férmaga syftar pa effekten av reklamen. Till

exempel dr TV ett image-medium och dagstidningar ett hard sell-medium.

Antalet repetitioner av reklamen som krivs 1 mediet kan beskrivas som genomslagskraft ("im-
pact”). Media med lagt genomslag behéver fler repetitioner och dirfér mer tid innan budskapet

uppmirksammas.

Podcasts liknas ibland vid en slags “radio-blogg”. En blogg ir ett enkelt publiceringsverktyg for
webben som inte kriver ndgra djupare tekniska kunskaper och som bist kinnetecknas av sittet
den publicerar information med det senaste inligget forst foljt av resterande inldgg i kronologisk
ordning (Cohen & Kirishbanurthy, 2005). Kelleher och Miller (2006) har kommit fram till att
bloggar anses vara mer fértroendeingivande dn vanliga hemsidor. En studie utférd av Colliander
och Dahlén (2011) visar att effekten av varumirkesexponering i bloggar kan jamféras med expo-
nering 1 traditionell digital media. Colliander och Dahlén pavisar dir att rekommendationer fran
en bloggare som ldsaren upplever sig ha ett vinskapsband till, har en positiv inverkan pa exem-
pelvis képintention. I termer av vinskapsband lyssnare och sindare emellan kan podcastsindare

antas likna bloggare, eftersom de har liknande innehall och medierna har liknande egenskaper.



Med bakgrund av ovanstiende teori kan podcastmediet klassificeras som ett medium med me-
delhog aktivitet eftersom innehallet “pushas™ ut av en avsindare. Det krivs ingen direkt aktivitet
eller respons fran lyssnaren. Samtidigt, likt en blogg, soker lyssnaren sjilv upp podcasten med allt

dess innehall, till skillnad fran i radio dir programmen kommer I6pande.

Till f6ljd av svarigheterna att spola i podcasts kan det betraktas ha ett hégt observationsvirde
med starkt genomslag. Genomslaget forstirks av att det inte gar att lyssna pa flera podcasts sam-
tidigt, till skillnad fran till exempel web-browsing. Eftersom podcasten kan riktas noggrant och
snavt, samt eftersom reklamformaten kan integreras i innehallet, dr det att betrakta som ett rela-
tivt varumarkesbyggande image-media. Inga bilder kan férmedlas i en podcast. Bilder dr bra for
att vacka kanslor. Det talar for att kategorisera podcasten som ett hard sell-media. Podcasten kan
dock dven antas vara mer dn varumirkesbyggande da den innehaller en hog niva av inlevelse. Vi
anser darfor att den bor klassificeras som ett image-media. Skillnaderna gentemot liknande media

illustreras i tabellen nedan.

Mediegenskap Radio Blogg TV Podcast
Aktivitetsgrad Lag Hog Lag Medelh6g
OBS-vérde Lagt Lagt Medelhogt Hogt
Genomslag Lagt Hogt Lagt Hogt
Kommunikativ formaga  Rationellt hard-sell Image Image Image

2.2 Produktplacering och annonsering

Produktplacering kan definieras som planerad och betald exponering av en produkt eller ett va-
rumirke i ett medium (Guido, 2010). Det dr idag mycket utbrett och vanligt férekommande i
framforallt film och TV. I marknadsféringslitteraturen verkar konsensus rada kring produktplace-
ringens positiva effekter pa varumarkeserinran, attityder till varumirket och képintentioner hos
konsumenter (Balasubramanian et al. 20006). Tidigare studier har visat att det, med undantag for
vapen, tobak och alkohol, finns en generell positiv uppfattning av produktplacering hos konsu-

menter (Gregorio and Sung 2010).
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Teorier kring ett budskaps trovirdighet siger att ett kommersiellt meddelande uppfattas som
mindre trovardigt dn redaktionellt innehall, vilket upplevs som betydligt mer objektivt (Owen &
Karrh 1996). Detta leder till att mottagaren dgnar mindre tid at att ta till sig ett kommersiellt
meddelande dd det upplevda syftet ar att gagna annonsoren. Ett meddelande i en redaktionell
kontext, som alltsa upplevs som mer objektivt, 4gnas mer tid och uppmirksamhet. Samtidigt ar
mottagaren mindre benidgen att ignorera meddelandet. (Nebenzahl & Jaffe, 1998) Ett med-
delande som inte uppfattas som trovirdigt leder dven till storre irritation hos mottagaren (Yoo &

Mclnnis 2005).

En studie utfoérd av Reijmersdal (2011) jamférde produktplacering med traditionell annonsering i
radio. I studien fick en grupp lyssna pa ett radioinslag som innehdll en annons fran kameratillver-
karen Olympus och en grupp fick lyssna pa ett radioinslag dir en Olympus-kamera var pris i en
lyssnartivling. Studien visade att produktplaceringen ledde till hégre varumarkeserinran, trovir-
dighet och attityd till varumirket 4n annonsen. Studien visade dven att produktplaceringens 6ver-
ligsna kommunikationseffekter berodde pa en hégre trovirdighet jimfért med annonsering.
Detta kan forklaras av att en hogre trovirdighet hos budskapet leder till att det dgnas mer upp-
mirksamhet och didrmed har en stérre chans att bli bearbetat och thigkommet. (Reijmersdal,

2011; Nebenzahl & Jaffe 1998; Owen & Karrh 1990)

Den ligre trovirdigheten i en annons kan férklaras av teori kring “persuasion knowledge” som me-
nar att trovirdigheten urvattnas nir mottagaren genomskéadar avsindarens motiv med kommuni-
kationen (Friestad & Wright, 1994). Vid exponering for reklam aktiveras manniskors reklam-
scheman och de blir medvetna om att ett kommersiellt budskap férmedlas, varpa den initiala ne-
gativa och skeptiska instillningen till reklam gor sig pamind (Dahlén & Lange, 2003). Det brukar
kallas att konsumenten mentalt hojer sin gard. Detta talar f6r att en annons, som tydligt aktiverar
reklamscheman hos en konsument, bor uppfattas mindre positivt 4n en produktplacering vars

avsindare dr mindre tydlig.
Vidare angaende annonser kan ett ligre fortroende dven forklaras av den forringande av killa

(’source derogation”) som konsumenter anvinder sig av nir budskap inte ir relevanta eller i linje

med deras varderingar ("belief discrepancy”) (Hoyer & Maclnnis, 2008). Med bakgrund av den teo-
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rin kan det antas att produktplaceringar som dr mer integrerade i innehallet gor det svérare for

konsumenter att forringa den kommersiella kéllan.

Baserat pa tidigare forskning bor saledes var manipulation med produktplacering komma att leda
till hogre attityd till varumirket och starkare képintention dn var manipulation med en annons.
Detta till f6ljd av att produktplacering upplevs som mer objektiv och trovirdigare dn ett rent
kommersiellt meddelande. Vi har dven hypotiserat att en produktplacering kommer att upplevas

mer positivt 4n en annons och generera mindre irritation.

HI1A: Produktplaceringar i podcasts upplevs mer positivt 4n annonser
H1B: Produktplaceringar i podcasts genererar mer positiv attityd till varumirket an annonser
HI1C: Produktplaceringar i podcasts genererar starkare képintention 4n annonser

HI1D: Produktplaceringar i podcasts genererar mindre irritation 4n annonser

2.3 Sponsring och annonsering

Traditionellt sett innebér sponsring att en sponsor direkt bidrar med monetirt stod till en organi-
sation, en person eller ett evenemang i utbyte mot exponering och association (Meenaghan, 1991).
Meeneghan (1991) menar att kommersiell sponsring skiljer sig fran traditionell marknadsféring
bland annat genom graden av kontroll, utformning av meddelandet och reaktionen frin motta-
garna. En sponsor kan i mindre utstrickning kontrollera kvalitet och kvantitet géllande sin expo-
nering jimfort med en annonsér som kopt utrymme i ett medium. Vidare anser Meeneghan att
sponsring bor ses som icke-verbal kommunikation dda meddelandet levereras genom association

med en aktivitet eller aktér vars upplevda personlighet formas av mottagaren.

Generellt uppfattar konsumenter sponsring som marknadskommunikation betydligt mer positivt
an annonsering. Detta beror bland annat pa att klassisk annonsreklam uppfattas som manipulativ,
missvisande och onddig. Sponsring diremot uppfattas som en mer subtil form av marknads-
kommunikation dir det kommersiella syftet inte ar lika patagligt. Annonsering uppfattas dven
som betydligt mer egoistisk, medan det finns en uppfattning om att sponsring gynnar andra an
det sponsrande foretaget. (Meeneghan, 2001) Dessa olika uppfattningar leder till att meddelanden

tas emot pa olika sitt. I linje med teori kring produktplacering tas dven ett sponsormeddelande
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emot med mindre skepticism och aktiverar inte férsvarsmekanismer hos mottagaren i samma ut-

strickning som en annons. (ibid)

En férklarande faktor dr att effekten av sponsorskapet i den sponsrade aktiviteten (till exempel
monetirt stod) ofta ar tydlig, vilket leder det till att mottagarna i storre utstrickning uppskattar
inslaget och ser mindre cyniskt pa meddelandet. (McDonald, 1991; Meeneghan, 1991; Meeneg-
han 2001)

Nir det giller ett sponsormeddelandes kommunikationseffekter i media finns det inte lika mycket
tidigare forskning att tillgd. En studie utférd av Olson & Thjemee (2010) jimfoérde effekterna av
ett 10 sekunder lingt sponsormeddelande och en 30 sekunder ling annons i samband med ett
TV-program. Man utférde testet for fyra typer av varumirken: vilkinda, okdnda, med hog pass-
form och med lag passform. Resultatet visade att de tva olika meddelandena genererade likvir-
diga nivaer av gillande, varumirkeserinran och kopintentioner. En liknande studie utférd av
Becker-Olsen (2003) jaimforde annonsering med sponsring pa webb-sidor och visade liknande
resultat. Sponsormeddelandet genererade bland annat en mer positiv attityd till varumirket i ex-

perimentet och en starkare képintention.

Annan teori har dessutom visat pa ett samband mellan attityd till ett medium och mediets spon-
sor. Bloxham (1998) har undersokt sponsring av TV-sindningar. Resultatet av studien visade att
tittarens emotionella koppling och lojalitet mot ett program paverkar i vilken grad positiva associ-
ationer Overfors till en sponsors varumirke. Detta givet att det finns en uppfattning om att spon-

sorskapet gynnar programmet.

Enligt teorier om sponsring bor alltsa ett sponsormeddelande uppfattas som trovirdigare dn en
annons och generera en mer positiv attityd till varumarket, starkare képintention och uppfattas
som mindre irriterande. Teorin sdger ocksa att ett starkare engagemang i en sponsrad aktivitet bor
leda till starkare positiva associationer till det sponsrande varumairket. Pa basis av detta har vi

format féljande hypoteser:

H2A: Sponsormeddelanden i podcasts upplevs mer positivt dn annonser

H2B: Sponsormeddelanden i podcasts genererar mer positiv attityd till varumarket 4n annonser
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H2C: Sponsormeddelanden i podcasts genererar starkare kopintention dn annonsering
H2D: Sponsormeddelanden i podcasts genererar mindre irritation 4n annonsering
H2E: Lyssnarens attityd till en podcast 6verfors i storre utstrickning till avsindarens varumarke

vid sponsring dn vid annonsering eller produktplacering

3 Metod

3.1 Val av ansats

Vi har valt en ansats av deduktiv karaktir och format hypoteser baserade pa tidigare forskning
kring liknande media som vi dmnar testa empiriskt, om dn i ett annat medium (Bryman, 2011).
Givet var ansats och studiens syfte dr en experimentell och kvantitativ studie bist limpad.
(Malhotra, 2010). Unders6kningen kan dven ses som explorativ 1 den bemirkelsen att vi under-
sokt ett relativt nytt medium for att bidra 6kad insikt och forstielse for definition av problemom-

radet (Malhotra, 2010).

3.2 Forberedelser till huvudstudie

Studien har utformats med hjilp av en kvantitativ metod, vilken har utgjort grunden f6r analysen.
Da studien dmnar undersoka attityder till podcastreklam pa en generell niva var en kvantitativ
metod bist limpad (Malhotra, 2010). Vi har dven utfort en kontrollstudie och en foérstudie till

huvudexperimentet.

3.2.1 Kontrollstudie

For att sikerstilla att det fanns tydliga skillnader mellan vara tre olika manipulationer utférde vi
en kontrollstudie. Den skickades ut till ett bekvimlighetsurval av tio personer som sedan ombads
att kommentera materialet. Resultatet fran kontrollstudien visade att respondenterna i bekvimlig-
hetsurvalet kunde identifiera de tre olika reklamtyperna; sponsring, produktplacering och annon-

sering i vara tre olika manipulationer.

3.2.2 Forstudie
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Vid utformningen av vart irritationsmatt som inkluderats i huvudstudien gjorde vi en forstudie
med 34 respondenter. Respondenterna tilldelades slumpmaissigt ett av vara tre reklaminslag som
skulle verka som manipulation i huvudstudien. Efter att ha lyssnat pa ljudklippet ombads respon-
denterna att med nagra ord beskriva hur de upplevde reklaminslaget. De mest frekvent fore-

kommande orden anvindes sedan vid utformningen av vart matt pa irritation i huvudstudien.

3.3 Genomforande av experiment

Insamlingen av kvantitativa data skedde i form av ett experiment med tre grupper. Alla respon-
denter fick lyssna pa en tre minuter lang podcast dir det manipulerade reklaminslaget skiljde sig
mellan de tre grupperna. Stimulit bestod av diverse inslag fran Alex och Sigges podcast. Den in-
leddes med podcastens signaturmelodi, f6ljt av en ordinarie, neutral inledning. Ett av vara tre
manipulerade reklaminslag f6ljde och podcasten avslutades med en kortare diskussion sindarna
emellan om ordsprak.' Denna fér podcasts typiska uppbyggnad imnade éka neutraliteten genom

att gora podcastens innehall oberoende. Datainsamlingen dgde rum mellan 22 mars 2013 och 12

april 2013,

3.3.1 Enkatutformning
Enkiten utformades elektroniskt med hjilp av undersékningsverktyget Qualtrics. Experimentet

kunde dirfoér sedan distribueras med hjilp en en enda link.

Majoriteten av fragorna 1 enkiten var stingda av strukturerad karaktir och hade svarsutrymmen 1
form av en sjugradig likertskala eller semantisk differentialskala, dir respondenten fick ange atti-
tyder och hur vil givna pastienden stimde (Malhotra, 2010). Sist i enkidten stilldes ett mindre
antal fragor av demografiskt slag, for att tillférsikra jaimforbarheten grupperna emellan. Vi har
dven strivat efter att minimera antalet fragor for att undvika trétthet och riktade svar fran re-
spondenterna (S6derlund, 2005). Totalt omfattade enkiten tio fragor och tog ca sex minuter att

genomfora.

! Stimulit som anvants i experimentet kan hittas pa: <http:/podvertising.hemsida24.se/.>
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De matt som har anvinds har valts for att kunna maita styrkan i vara hypoteser, vilka ar baserade
pa teorier om de olika reklamtyper vi dmnat att underséka. Vi har dven, med undantag for vart
egenutformade irritationsmatt (se 3.2.2), anvint vedertagna matt som anvants i tidigare studier

for att uppna hég reliabilitet. Enkiten kan grafiskt éverblickas 1 Appendix 2.

3.4 Undersokningsvariabler

Vid valet av matt i enkiten har vi, som nimnts tidigare, utgatt fran vedertagna matt som anvants i
tidigare forskning. Flerfrigematt anvindes for att testa vara hypoteser pa ett kontrollerat satt.
Flerfragebatterierna analyserades sedan 1 SPSS for att skapa index utav de frigor som hade ett

Cronbach’s Alpha > 0,7, vilket anses vara acceptabelt i grundforskningssammanhang enligt

Séderlund (2005).

3.4.1 Kontrollfragor

For att sikerstilla att respondenterna lyssnat pa hela podcastinslaget och dirmed exponerats for
stimulit stillde vi en kontrollfraga pa innehallet i slutet av inslaget (Dahlén, Rosengren & Térn,
2008). Respondenterna ombads att besvara vilket dmne som diskuterades 1 podcasten och fick
vilja mellan fyra svarsalternativ dir dmnet ordsprak var korrekt. Alternativen och svaret var
samma for alla grupperna. Eftersom det korrekta dmnet diskuterades sent i podcasten kunde vi

anta att ritt svar innebar att respondenten hade lyssnat pd hela podcasten.

3.4.2 Attityder

I enkiten miittes tre attityder; till varumarket If Skadeforsikringar, till reklaminslaget i podcasten
och till Alex & Sigges podcast. For att mita attityderna anvinde vi oss utav en sju-gradig seman-
tisk differentialskala. Respondenterna ombads att placera sitt Gvergripande intryck med motsats-
otden: Ogillar/ Gillar, Negativt/ Positivt och Daligt/ Bra. (Rosengren & Dahlén 2013) Svaren slogs

sedan ihop till tre index efter att erhéllit h6ga virden pa Cronbach’s alpha.

Matt Cronbach's alpha
Varumarkesattityd 0,953
Reklamattityd 0,968
Podcastattityd 0,976
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Attityd till reklaminslaget anvindes frimst for att erhalla ett matt som i stérsta mojliga man ar

opaverkat av tidigare intryck och associationer till varumairket eller podcasten.

3.4.3 Kopintentioner
Intentioner kan baseras pa vilja, planering och forvantningar. I den hir uppsatsen har vi anvint
oss av intention baserad pa vilja ("intention-as-wants”), eftersom det dr den intention som i det

hir fallet bist passar med produkten férsikringar. (Séderlund & Ohman, 2003)

Respondenternas vilja att kopa eller prova produkten mittes med pastiendena Jag skulle vilja lira
mig mer om 1f Skadeforsakringar, Jag skulle vilja testa forsikringar fran If Skadeforsakringar och Jag skulle
vilja teckna forsakringar fran If Skadeforsikringar. Svaren slogs sedan ihop till ett index efter att ha er-
hallit hégt virde pa Cronbach’s alpha (0,912).

3.4.4 Irritationsmatt

For att mata eventuell irritation mot reklaminslaget i podcasten utformade vi ett eget matt for
irritation (se 3.2.2). De mest frekvent forekommande svaren i férstudien var patvingat, onaturligt
och frikigt. Hur vil dessa pastdenden stimde testades sedan pa en sju-gradig likertskala med ytter-

ligheterna stammer inte alls och stammer belt. Vi skapade sedan ett index for irritationen med ett

Cronbach’s alpha pa 0,839.

3.5 Urval

I insamlingen av data har randomisering styrt i vilken av manipulationsgrupperna som varje re-
spondent har hamnat i, for att efterstriva sa sma skillnader mellan grupperna som moéjligt och for

att efterstriva ett slumpmassigt urval (se tabell nedan).

Nir det giller urvalsmetoden har vi anvint oss utav ett mer eller mindre subjektivt urval i ett for-
s6k att komma sa nira populationen podcastlyssnare som mojligt. En amerikansk studie over
podcastlyssnare utférd 2012 visade att: podcastlyssnare spenderar i snitt en timme mer online per

dag dn befolkningen i Gvrigt, tre av fyra har ett Facebook-konto och drygt hilften anvinder soci-
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ala media mer regelbundet dn en gang per dag (Webster, 2012). For att nd ett urval sa representa-
tivt som moijligt f6r gruppen podcastlyssnare valde vi att primart distribuera enkiten via det soci-
ala mediet Facebook. Vi gjorde dven utskick via e-post for att na den nagot aldre delen av popu-

lationen.

Nagot som bér nimnas dr att det ndrmast r6r sig om ett bekvimlighetsurval da enkiten fraimst
skickats till vinner och bekanta samt deras vinner och bekanta. Det foreligger dven en risk for
“self-selection bias” da var urvalsmetod gjorde det moijligt att na en vildigt stor grupp som sedan
fick besluta om de ville delta eller inte. Det finns dven en stor grupp som paboérjat men inte slut-
fort enkiten. Detta dr ndgot som skulle kunna paverka generaliserbarheten negativt (Malhotra,

2010).

Enkiten skickades ut till totalt 750 personer varav 253 svarade pa enkiten. Efter att ha rensat for

ofullstindiga och oseridsa svar aterstod 151 kompletta enkitsvar som anvints 1 analysen.

Grupp N Man Kvinnor Medelalder

Annons 49 53% 47% 25,31
Produktplacering 51 41% 59% 24,47
Sponsring 51 45% 55% 27,33
Totalt 151 46% 54% 25,71

3.6 Studiens tillforlitlighet

3.6.1 Reliabilitet

Eftersom vi enbart gjort en undersdkning kan vi egentligen inte uttala oss om den faktiska reliabi-
liteten i undersékningen (S6derlund, 2005). Vi har dock efterstriva sa hog reliabilitet som mojligt
1 matningen och dérfér har vi anvint oss utav vedertagna matt som anvints 1 liknande mitningar.
Vi har dven sikerstillt att vara matt som innehaller flerindikationsfrigor med intervallskalor ar
internt konsistenta genom anvindning av Cronbach’s alpha, vilket 4r en bra reliabilitetsindikator
(ibid). Vidare bor internbedémarreliabiliteten anses vara hog da vi anvant oss nistan uteslutande

av slutna fragor vilket inte stiller nagra krav pa klassificering av bedémare.
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Matt Cronbach's alpha

Varumarkesattityd 0,953

Reklamattityd 0,968

Podcastattityd 0,976

Kdpintention 0,912

Irritation 0,839
3.6.2 Validitet

En valid undersokning ska varken innehalla slumpmaissiga eller systematiska fel. Validiteten visar

ddrmed hur vil studiens undersékningsvariabler verkligen miter det de dr avsedda att mita.

Intern validitet

En vital del 1 studien handlar om huruvida vi stiller relevanta och bra fragor for det vi avser att
testa, innehallsvaliditet. Enligt S6derlund (2005) kan vi genom att anvinda tidigare testade och

beprévade matt minimera risken fér den hir typen av fel.

Den interna valideten kan betraktas som hog eftersom endast den manipulerade variabeln skiljer
gruppernas stimulin at. Detta st6ds dven av att var kontrollstudie visade att det fanns tydliga

skillnader mellan manipulationerna

Det som gor den interna validiteten nagot svagare ar att vi inte kunnat kontrollera i vilken miljo
experimenten utférdes da enkiten distribuerades via internet (Malhotra, 2010). Nivan av kontex-
tuellt brus kan alltsa ha varierat mellan respondenterna. Respondenternas tidigare kinnedom och
attityd till varumirket kan ha skiljt sig at eftersom vi anvint ett varumarke som existerar i verklig-

heten, vilket ytterligare paverkar den interna validiteten negativt.

Extern validitet

Generaliserbarheten av studien kan diskuteras, liksom urvalets representation. Att anvinda Alex
och Sigges podcast far betraktas som till viss grad limiterande, eftersom studiens resultat egentlig-
en endast kan tillimpas pa just denna podcast. Av alla tillgingliga podcasts, fann vi dock Alex och

Sigges som mer generell sett till innehéll och lyssnarbas.
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Urvalet kan betraktas som relativt representativt, eftersom podcastkonsumenter till stor del ar
yngre vuxna mellan 16-24 ar (SCB, 2012). Miljon 1 vilken respondenterna utfért experimentet kan
anses spegla verkligheten, vilket talar for en hog extern validitet i matningen. (Malhotra, 2010)
Detta kommer dock till en kostnad da vi inte kunnat 6vervaka experimentet, vilket sinker den
externa validiteten. Ett artificiellt experiment lider dock alltid av svarigheten att generalisera resul-

taten till att galla verkliga miljoer (S6derlund, 2010).

4 Resultat och analys

Studiens syfte var att jimfora kommunikationseffekterna mellan olika reklamformat. Vi har testat
vara hypoteser, vilka baserats pa tidigare forskning, genom ett experiment. Hir redovisas resulta-

tet fran experimentet.

Da urvalet varit storre an 30 respondenter i varje grupp har vi kunnat anta att urvalet i stort féljer
en normalférdelning. En signifikansniva pa fem procent for skillnader mellan grupperna med av-

seende pa kommunikationseffekterna attityder, kopintention och irritation har accepterats.

Programvaran IBM SPSS Statistics, version 21, anvindes for att analysera data. Huvudsakligen
utférdes ANOVA-tester for att undersdka om det forelag signifikanta medelvardesskillnader mel-
lan grupperna. Aven regressionsanalyser utférdes for att underséka samband mellan variabler. En

signifikansniva pa fem procent har bedémts ge empiriskt stéd at hypoteser i samtliga fall.

I var empiriska data har vi funnit stéd f6r hypotes H2C, att det 1 manipulationsgruppen sponsring
finns ett starkare samband mellan attityden till podcasten och attityden till varumirket, jamfort

med de tva andra grupperna. I Gvrigt har alla hypoteser forkastats.

4.1 Attityd till reklaminslaget
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Baserat pa teorier kring produktplacering och sponsring har vi hypotiserat att lyssnare har en mer
positiv attityd till en produktplacering eller ett sponsormeddelande 4n till en annons i en podcast.
Vi finner det dven intressant att testa om det foéreligger ndgra skillnader 1 attityd mellan produkt-

placering och sponsormeddelande.

Annons Produktplacering Differens Signifikans

Reklamattityd 3,69 3,96 -0,27 0,703
Annons Spons Differens Signifikans

Reklamattityd 3,69 3,41 0,28 0,675
Produktplacering Spons Differens Signifikans

Reklamattityd 3,96 3,41 0,55 0,221

n=Totalt 151, Annons: 49, Produktplacering: 51, Spons: 51
Signifikans: *p< 0,05 **p<0,01 ***p< 0,001

Analysen av medelvirdesskillnader mellan vara tre olika manipulationsgrupper antyder att det inte
foreligger nagra skillnader mellan lyssnares attityd till en annons och en produktplacering. I expe-
rimentet fanns det inte heller ndgra signifikanta skillnader mellan en annons och ett sponsormed-
delande, dirfor forkastas hypoteserna HIA och H2A. Inte heller mellan produktplacering och
sponsring hittades nagra signifikanta skillnader, vilket talar for att en lyssnares uppfattning av re-

klaminslag uppfattas likvirdigt oavsett reklamformat.

HI1A: Produktplaceringar i podcasts upplevs mer positivt in annonser (Foérkastas)

H2A: Sponsormeddelanden i podcasts upplevs mer positivt 4n annonser (Forkastas)

4.2 Attityd till varumarket
I linje med attityden till reklaminslaget har vi, baserat pa teori, hypotiserat att produktplaceringar
och sponsormeddelanden genererar en mer positiv attityd till avsindarens varumirket jamfort

med annonser. Vi har dven testat meddelvirdesskillnader mellan produktplacering och sponsring.

Annons Produktplacering Differens Signifikans
Varumarkesattityd 4,54 4,74 -0,20 0,649
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Annons Spons Differens Signifikans

Varumarkesattityd 4,54 4,44 0,10 0,900
Produktplacering Spons Differens Signifikans
Varumarkesattityd 4,74 4,44 0,30 0,375

n=Totalt 151, Annons: 49, Produktplacering: 51, Spons: 51
Signifikans: *p< 0,05 **p<0,01 ***p< 0,001

Medelvirdesanalysen visar, precis som for attityden till reklaminslaget, inga signifikanta skillnader
mellan nagra reklamformat i experimentet. Detta talar for att ett varumirke inte kan utnyttja olika

reklamformat for att framstilla sig mer fordelaktigt.

H1B: Produktplaceringar i podcasts genererar mer positiv attityd till varumarket 4n annonser
(Forkastas)
H2B: Sponsormeddelanden i podcasts genererar mer positiv attityd till varumarket 4n annonser

(Forkastas)

4.3 Kopintention
Eftersom teori har visat att produktplacering och sponsormeddelanden i andra media leder till

starkare kopintention dn annonser har vi hypoteserat att detta dven stimmer for podcasts.

Annons Produktplacering Differens Signifikans

Képintention 2,60 3,01 -0,41 0,414
Annons Spons Differens Signifikans

Képintention 2,60 2,48 0,11 0,934
Produktplacering Spons Differens Signifikans

Képintention 3,01 2,48 0,53 0,232

n=Totalt 151, Annons: 49, Produktplacering: 51, Spons: 51
Signifikans: *p< 0,05 **p<0,01 ***p< 0,001

Medelvirdesanalysen visar inte heller f6r kopintention nagra signifikanta skillnader mellan nagot

av reklamformaten, dirfér forkastas dven hypoteserna H1C och H2C.
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HI1C: Produktplaceringar i podcasts genererar starkare kopintention dn annonsering (Férkastas)
H2C: Sponsormeddelanden i1 podcasts genererar starkare kdpintention dn annonsering (Forkas-

tas)

4.4 Irritation

Vi har, baserat pa teori om produktplacering, hypotiserat att en produktplacering i podcasts upp-
levs som mindre irriterande dn en annons. Vi har dven hypotiserat att ett sponsormeddelande
upplevs som mindre irriterande dn en annons. Vidare har vi testat om det foreligger nagra skill-

nader i irritation mellan en produktplacering och ett sponsormeddelande.

Annons Produktplacering Differens Signifikans

Irritation 4,26 4,33 -0,07 0,982
Annons Spons Differens Signifikans

Irritation 4,26 4,38 -0,12 0,944
Produktplacering Spons Differens Signifikans

Irritation 4,33 4,38 -0,05 0,989

n=Totalt 151, Annons: 49, Produktplacering: 51, Spons: 51
Signifikans: *p< 0,05 **p<0,01 ***p< 0,001

Medelvirdesanalysen visar att det inte finns nagra signifikanta skillnader 1 irritation mellan nagot
av reklaminslagen i studiens empiriska data. Detta antyder att alla inslag av reklam i en podcast

upplevs som lika irriterande. Dirfor forkastas hypoteserna H1D och H2B.

H1D: Produktplaceringar i podcasts genererar mindre irritation dn annonsering (Forkastas)

H2D: Sponsormeddelanden i podcasts genererar mindre irritation 4n annonsering (Forkastas)

4.5 Attityd till podcasten
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Med utgangspunkt i teorier om sponsring har vi hypotiserat att det finns en starkare korrelation
mellan attityden till podcasten och attityden till avsindarens varumirke i manipulationsgruppen
sponsring jamfort med grupperna f6r annons och produktplacering. For att testa detta samband
har vi gjort en regression med varumarkesattityd som oberoende variabel och podcastattityden

som beroende variabel.

Reklamformat N Podcastattityd B-varde Adjusted R?
Annons 49 0,118 0,017
Produktplacering 51 0,108 0,029
Sponsring 51 0,323*** 0,268

Signifikans: *p< 0,05 **p<0,01 ***p< 0,001

Resultatet av regressionen visat att det 1 gruppen sponsring finns ett positivt, signifikant beta-
virde pa 0,323. I grupperna annons och produktplacering kan inget signifikant samband mellan
podcastattityden och varumarkesattityden identifieras. Man kan dven utldsa att i gruppen spons-
ring kan hela 26,8 % av varumairkesattityden i var modell férklaras av podcastattityden. Detta ta-
lar for att det finns empiriskt stod far var hypotes att det inom gruppen sponsring finns ett star-
kare positivt samband mellan podcastattityd och varumarkesattityd. Hypotes H2C kan dérfor ac-

cepteras.

H2E: Lyssnarens attityd till en podcast 6verfors i storre utstrickning till avsindarens varumarke

vid sponsring dn vid annonsering eller produktplacering (Accepteras)

5 Diskussion och implikationer

5.1 Slutsats

Syftet med denna studie var att bidra med kunskap kring vilka kommunikationseffekter reklam-
formaten produktplacering, sponsring och annonsering kan uppné hos lyssnarna. Samt att under-
soka till vilken utstrickning existerande reklamteori kring andra media dr applicerbara pa

podcastmediet. Resultatet antyder att det inte foreligger nagra skillnader i kommunikationseffek-
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ter hos konsumenten mellan de olika reklamformaten. Detta gor att vi kan dra slutsatsen att be-
fintlig teori kring produktplacering, sponsring och annonsering i TV, radio och pa webben inte dr
direkt applicerbar pa podcasts. Resultaten visar dock att lyssnarens attityd till en podcast i storre
utstrickning overfors till avsindarens varumarke vid sponsring dn vid annonsering eller produkt-

placering. Nedan diskuteras dessa resultat mer ingaende.

5.2 Produktplacering och annonsering

Resultatet av var studie visar att teorier kring produktplacering i TV och radio inte nédvindigtvis
ir mojliga att applicera pa podcasts. Experimentet visade inga storre skillnader i kommunikat-
ionseffekter mellan en produktplacering och en annons vilket gar emot tidigare teori om att for-

matet dr avgorande for vilka kommunikationseffekter som kan forvintas uppnas.

Teori har visat att nir konsumenter upplever “belief discrepancy” formar de motargument till ett
budskap och férringar dess killa (Hoyer & Maclnnis, 2008). Denna teori bygger pé att konsu-
menten faktiskt upplever sadan diskrepans i virderingar. Det kan inte uteslutas att vira manipu-
lationer inte i tillrickligt h6g utstrickning har frammanat sadana kianslor hos respondenterna, var-

for den psykologiska processen inte har kunnat uppsta i det hir experimentet.

Den frimsta mojliga forklaringen till att teorier kring reklamformat i TV, radio och pa webben
inte ar applicerbara pa podcast-mediet dr dock att medierna inte 4r helt jimférbara. Till exempel
kan man tinka sig att podcastens héga observationsvirde jamfort med TV och radio (Dahlén &
Lange, 2003) kan reducera skillnaden 1 engagemang mellan en produktplacering och en annons
(Nebenzahl & Jaffe 1998). Det kan vara sa att skillnaderna i engagemang i en storre grad paverkar
kommunikationseffekterna i media med ett ligre observationsvirde. Eftersom det héga observat-
ionsvirdet leder till att samtliga grupper bearbetar reklaminslaget i samma utstrickning upplevs

inte skillnaderna som s stora.

Det kan resoneras kring vilken paverkan typen av media har pa skillnader 1 kommunikationsef-
fekter. Forskning pa varumirkesexponering i bloggar, ett medium som liknar podcasts pa flera
sitt, har visat att en positiv effekt pa képintention kan uppnas i jimforelse med traditionella me-

dia (Colliander & Dahlén, 2011). Det ér darfor rimligt att anta att det skulle kunna f6religea skill-
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nader mellan hur ett och samma reklamformat uppfattas 1 traditionella respektive kreativa media.

Detta resonemang stods av den hir studiens resultat.

5.3 Sponsring och annonsering

Enligt teorier kring sponsring uppfattas sponsrade meddelanden som trovirdigare dn annonser
(McDonald, 1991). Vart resultat visade att nagra skillnader i kommunikationseffekter inte kunde
nas genom att enbart manipulera reklamformatet. Forklaringar till detta kan delvis finnas genom

att studera mediet podcast.

Forskning har visat att ett kortare sponsormeddelande 1 TV ger samma effekt pa gillande, varu-
mirkeserinran och kopintentioner som 30 sekunder ling annons (Olson & Thjemee, 2010). Ef-
tersom podcasten skiljer sig pa flera sitt gentemot TV-mediet bor en analys och jaimforelse goras
av dessa for att forklara det ovintade resultatet. Till exempel dr TV-mediet ett traditionellt me-
dium dir konsumenten forvintar sig att bli exponerad fér reklam. Nir reklamformaten istéllet
exponeras genom nya, kreativa media (i det hir fallet podcasten) dr det maojligt att lyssnaren inte
upplever reklamen som lika siljande eller manipulativ som 1 traditionella media (Lange & Dahlén,
2003). Denna studie har endast jamfort olika reklamformat i samma medium, men vi kan konsta-
tera att vara resultat antyder att det 1 podcastmediet inte verkar spela ndgon storre roll vilket re-
klamformat som annonséren anviander. Den gard som konsumenten férvintas halla upp 1 hégre
utstrickning i sdrskilda reklamformat dn i andra ligger i vart experiment nere under samtliga re-

klaminslag.

Forklaringar kan ocksa ligga i mediernas egenskaper. Aven om sivil TV-mediet som podcastme-
diet kan betraktas som image-medium sa dr TV-mediet med sina r6rliga bilder in mer emotionellt
laddat. Eftersom savil rationella som emotionella laddningar dr nédvindiga for att 6ka det kogni-
tiva engagemanget optimalt (Petty & Cacioppo, 1984) dr det rimligt att anta att reklamformaten
darfor skulle kunna forklara en storre del av kommunikationseffekternas varians i mediet TV dn i

mediet podcasts.
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Studiens resultat bekriftar teorin om att tittarens emotionella koppling och lojalitet mot ett pro-
gram paverkar i vilken grad positiva associationer 6verfors till en sponsors varumirke (Bloxham,
1998). Vi ser detta som ett intressant samband. Det innebir att reklamformatet sponsring 6ppnar
upp for mojligheten att na en “spill-over’-effekt fran mediet till varumirket, i jimférelse med
reklamformaten annonsering och produktplacering. Skillnaderna i reklamformatens nyttor far da
for en annonsor sittas 1 relation till vilken nytta man dmnar dra frin det medium man vill géra
reklam 1. Till exempel kommer en annonsér som sinder en annons i en podcast inte na samma
effekt av positiva “spill-over”-effekter pa attityd fran podcasten som en sponsor far. Det ska dven
nidmnas att vara resultat inte har visat nagra signifikanta skillnader i kommunikationseffekter mel-
lan reklamformaten, varfér detta resonemang endast giller “spill-over”-attityd fran medium till

varumirke. Den gamla klyschan “the medium is the message” verkar stimma in pa detta resultat.

5.4 Teoretiskt bidrag

Virt teoretiska bidrag bestir forst och frimst av antydningar till att befintlig forskning pa olika
reklamformat i olika media inte kan Oversittas direkt till podcastmediet. Dock stodjer denna stu-
die teorin kring sponsring som sager bland annat att tittarens attityd till ett TV-program overfors
1 storre utstrickning till avsindarens varumirke vid sponsring dn vid annonsering eller produkt-
placering. Resultatet i denna studie visar att samma samband dven giller f6r podcasts, och inte

bara f6r TV-program.

5.5 Praktiska implikationer

Bland praktiska implikationer frain denna studie bor det forst och frimst aterigen nimnas att inga
medelvirdesskillnader kunde uppmatas i termer av kommunikationseffekter mellan reklamforma-
ten. Det antyder att det inte spelar nagon stérre roll vilket reklamformat man anvinder i podcasts,
kommunikationseffekterna kommer att blir ungefir likadana i alla fall. Detta innebir inte att nyt-
tor med olika reklamformat kan férvintas vara olika. Det kan mycket viél vara sa att olika reklam-
format passar olika bra for olika typer av budskap. I denna studie har endast omedelbara kom-

munikationseffekter uppmitts. Den praktiska nyttan med resultatet frin den har studien ar alltsa
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att for att kortsiktigt uppna nagon av kommunikationseffekterna attityd till varumirke, attityd till

reklaminslag eller képintention sa spelar det ingen roll vilket format som anvinds.

Resultat fran studien har dven visat att reklamformatet sponsring har stérre méjligheter att trans-
ferera attityder fran podcastmediet till varumarket jamfért med Ovriga reklamformat. Det innebar
att den som vill dra maximal nytta av att “attitydsmitta” sitt varumarke bor vilja sponsring som

reklamformat 1 podcasts.

5.6 Begransningar och kritik mot studien

Denna studie har ett flertal begrinsningar som ldsaren boér ta 1 beaktande. Bland annat kan nam-
nas att respondenterna inte sjilva sékt upp podcasten, vilket dr det naturliga tillvigagangssittet
vid podcastkonsumtion. Istillet har respondenter tillfragats att vara med i ett experiment. Expe-
trimentet har alltsa speglat ett “push”-medium nir podcasts egentligen liknar “pull”. Ovrig be-
grinsning som paverkar realismen 1 experimentet ar till exempel att populidra podcasts i Sverige

ofta dr av lingre karaktir. I detta experiment varade podcasten endast tre minuter.

Respondenternas tidigare attityd till Alex och Sigges podcast har inte kartlagts, vilket eventuellt
skulle ha kunnat paverka resultaten. Det dr dven rimligt att anta att en nischad podcast med en
snav lyssnarmalgrupp skulle kunna riskera att snedvrida resultaten. Detta har undvikits till storsta
mojliga grad genom att anvinda en sa etablerad podcast som mojligt. Allt f6r att kunna 6ka gene-
raliserbarheten av resultaten. Visserligen hade en okind (fiktiv) podcast kunnat anvindas, men da
hade inte experimentet legat lika nira verkligheten. Det kan ocksa nimnas att podcasten endast ar
manipulerad till en viss grad, vilket kan leda till att vissa respondenter kdnner igen avsnitten.

Ordningen och uppbyggnaden av podcasten dr dock inte likadana.

Experimentet ir ytterligare begrinsat eftersom att samtliga manipulationer har placerats i mitten
av podcasten. Forskning pa TV-reklam har visat att reklam 1 mitten av reklamavbrott dr mindre
effektivt dn nir den placeras nirmre innehéllet (Lange & Dahlén, 2003). Relevant hir dr snarare
att vi inte kan utesluta att ett annat resultat hade uppnitts om reklaminslagen placerats tidigare

eller senare i podcasten.
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Studien dr vidare begrinsad till reklaminslag fran samma varumarke, If Skadeforsakringar. Detta
kan betraktas som begrinsade i den bemairkelsen att varumirket endast representerar produkter
av typen hogt engagemang. Det innebir att kommunikationseffekterna och resultaten i denna
studie endast dr generaliserbara for hogengagemangsprodukter. Angaende kommunikationseffek-
ter dr studien dven begrinsad till ett visst antal sadana. Studien undersoker alltsa till exempel inte
huruvida sponsring skulle kunna vara battre for varumirkesbyggande eller produktplacering for-

siljningsdrivande.

Till sist undersoker inte uppsatsen till vilken grad reklam i podcasts kan goras, utan endast hur
olika reklaminslag uppfattas vid en given niva reklam. Nagra intressanta slutsatser fran medelvir-

denas absoluta niva kan darfor inte dras.

5.7 Forslag pa framtida studier

I den hir studien har vi tagit ett fOrsta steg for att underséka hur teorier kring olika reklamformat
kan appliceras pa podcastmediet. Vi kan konstatera att behovet for ytterligare kartliggningar ar
stort. Med bakgrund av det behovet, tillsammans med begrinsningarna i var studie, vill vi ge

nedanstaende forslag pa framtida studier.

Kanske allra frimst saknas forskning pa sjidlva mediet podcasts. Det giller inte bara dmnet reklam
1 podcasts. Reklam 1 podcasts dr visserligen det som saknas 1 synnerhet, men dven pa mediet ge-
nerellt. Hur konsumeras det? Vilka konsumerar det och varfér? Hur jaimfoérbart dr det med andra

media?

Aven reklamformaten bér studeras ytterligare. I férsta hand dr det relevant att underséka varfor
resultaten i denna studie utfoll som de gjorde. For att kunna konstatera varfor inga storre skillna-
der mellan reklamformaten foérelag behovs ytterligare forskning. Exempel skulle kunna vara att
lita motsvarande manipulationer figurera 1 en annan kontext, om édn enbart olika typer av
podcasts. Framtida forskning skulle kunna underséka kommunikationseffekter f6r de olika re-

klamformaten 1 nischade podcasts istillet f6r denna studies generella podcast.
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Det dr rimligt att anta att olika reklamformat skulle kunna kombineras. Till exempel skulle sil-
jande annonser kunna anvindas av en sponsor som redan byggt upp ett fértroende hos podcast-
publiken genom sin sponsring. Skulle lyssnare reagera likadant da som om annonsen kom fran en
icke-sponsor? Vidare angaende kombinationer skulle det vara intressant att studera hur en kam-
panj kan anvinda podcastmediet i sin kampanj-och schemaplanering. Kan podcastreklam sta pa
egna ben? Bor den kombineras med kommunikation i andra media? Traditionella sadana? Krea-

tiva?

Eftersom denna studie endast har undersékt kommunikationseffekter nir reklaminslag placerats i
mitten av podcasten dr det av intresse att studera skillnader nér reklaminslag placeras i olika delar.
TV-reklam ar som bekant mest effektivt i borjan och slutet av en reklamavbrott, skulle det kunna

oversittas till podcasts?

Vi har i denna studie inte undersékt konsumenters betalningsvilja for ett sirskilt podcastprogram.
Denna trade-off mellan olika intiktsmodeller dr intressant att underséka; hur en podcast bist kan
finansiera sin fortlevnad. Denna studie visar att reklamformatet inte spelar nagon storre roll for
kommunikationseffekterna, vilket pa sitt och vis Oppnar upp f6r mer reklam. Samtidigt ar
podcasts generellt gratis for lyssnaren i Sverige, gar det att kombinera intikter fran bada lyssnare
och kommersiella intressen? Hur paverkar det attityden till podcasten? Har skulle en utveckling
av denna studies irritationsmatt vara limpligt. Hur mycket irritation tal en podcast? Hur paverkas

betalningsviljan?

30



6 Kallor

6.1 Vetenskapliga artiklar

Balasubramanian, S. K., Karrh, J., & Patwardhan, H. (2006). Audience response to product place-
ments: An integrative framework and future research agenda. Journal of Advertising, 35, 115-141.

Becker-Olsen, K, L. 2003. And Now, a Word from Our Sponsor. Journal of Advertising. Summer
2003, pp. 17-32.

Bloxham, M. 1998. Brand affinity and television programme sponsorship. International Journal of
Advertising, 17, 89-99.

Cohen, E., & Krishnamurthy, B. 2005. A short walk in the Blogistan. Computer Networks, 50, (5),
615-630.

Colliander, J & Dahlén, M. 2011. Following the Fashionable Friend: The Power of Social Media. Jour-
nal of Advertising Research. Vol 51, No 1

Dahlén, M., & Edenius, M. 2007. When is advertising advertising? Comparing responses to non-
traditional and traditional advertising media. Journal of Current Issues & Research in Advertising,
29: 33-42

Dahlén, M., Rosengren, S,. & Toérn, F. 2008. Advertising Creativity Matters. Journal of Advertising
Research. September 2008, 392-403

Friestad, M., & Wright, P. 1994. The persuasion knowledge model: how people cope with persuasion
attempts, Journal of Consumer Research, 21: 1-31.

Gregorio, F. & Sung, Y. 2010. Understanding attitudes toward and behaviors in response to product
placement: A Consumer Socialization Framework. Journal of Advertising, 39, 83-96

Guido, G. 2010. Acceptance of Product Placement in Italy: Effects of Personality and Pro-
duct/Consumer Interactions, International Journal of Marketing Studies, Vol. 2 No. 2

Kelleher, T., & Miller, B. M. 2006. Organizational blogs and the human voice: Relational strategies and
relational outcomes. Journal of Computer-Mediated Communication, 11, (2), 395-414.

McDonald, C. 1991. Sponsorship and the Image of the Sponsor. European Journal of Marketing,
Vol 25, pp 31-38

Meenaghan, T. 1991. Sponsorship — legitimising the medium, European Journal of Marketing, \VVol.
25, pp. 31-8.

Meenaghan, T. 2001. Sponsorship and advertising : A comparison of consumer perceptions. Psycho-
logy & Marketing, 18, 191-215.

Nebenzahl, I.D. & Jaffe, E.D. 1998. Ethical dimensions of advertising executions. Journal of Busi-
ness Ethics, 17(7), pp. 805-815.

Olson, E & Thjgmae, H. M. 2010. The relative performance of TV sponsorship versus teleision spot
advertising. European Journal of Marketing Vol 46, 1726-1742

31



Owen, A.R. & Karrh, J.A. 1996. Video news releases: effects on viewer recall and attitudes. Public
Relations Review, 22(4), pp. 369-378.

Petty, R & Cacioppo, J. 1984.The Elaboration Likelihood Model of Persuasion. Advances in Consu-
mer Research. Vol. 11 Issue 1

Rosengren, S., & Dahlén, M. 2013. Judging a Magazine by Its Advertising: Exploring the Effects of
Advertising Content on Perceptions of a Media Vehicle. Journal of Advertising Research. March
2013, 1-10

Séderlund, M & Ohman, N. 2003. Behavioral Intentions in Satisfaction Research Revisited. Journal of
Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behaviour 16, s. 53

Yoo, C., & Mclnnis, D. 2005. The brand attitude formation process of emotional and informational ads.
Journal of Business Research, 58, 1397-1406.

6.2 Litteratur
Bryman, A. 2008. Socail Research Methods. New York: Oxford University Press Inc

Bryman, A. 2011. Samhaélisvetenskapliga Metoder. Stockholm: Liber AB

Dahlén, M., & Lange, F. 2003. Optimal marknadskommunikation. Malmg: Liber-Ekonomi
Frankel, Anders (2005). Bloggar som marknadsféring. Kristianstad: Liber AB

Hoyer, W & Maclnnis, D. 2008. Consumer Behavour. Mason: South-Werstern

Malhotra, K. Naresh. 2010. Marketing Research and applied orientation, New Jeresy: Pearson
Education inc.

Sdderlund, M. 2003. Emotionsladdad Marknadsféring, Malmd: Liber-Ekonomi
Sdderlund, M. 2005. Méatningar och matt. Malmo: Liber-Ekonomi

Thorstenson, G. 2006. Manniskor paverkar manniskor: Om vdnner och word-of.mouth | PR och
kommunikation, Stockholm: Springtime

6.3 Elektroniska kallor
Guldaggspodden, #4, 2013, Komm. <http://www.guldaggspodden.se/> [2013-05-14]

Hammersley, B. 2004. Audible Revolution. The Guardian. 12 februari
<http://www.guardian.co.uk/media/2004/feb/12/broadcasting.digitalmedia> [2013-05-14]

Hopkins, M. 2008. Podcast Ads are Highly Effective, But at Whose Cost?, Mashable
<http://mashable.com/2008/04/24/podcast-advertising/> [2013-05-1]

Haglund, K. 2012. Min polare poddradion. Fokus. <http://www.fokus.se/2012/11/min-polare-
poddradion/> [2013-05-14]

32



iTunes topplista. Svenska podcasts. 2013-03-22

Oxford Dictionaries. S6kord: Podcast. <http.//oxforddictionaries.com/definition/english/podcast> [2013-
04-07]

Rubel, S. 2004. Pondering Podvertising Possibilities. iMedia Con-
nection.<http://www.imediaconnection.com/content/4735.asp> [2013-04-25]

Statistiska Centralbyran (SCB). Privatpersoners anvdndning av datorer och internet 2012.
<http.//www.sch.se/Pages/PublishingCalendarViewlnfo 259923.aspx?publobjid=16843> [2013-
05-14]

Webster,T. 2012. The Podcast Consumer 2012, Edison Research
<http://www.edisonresearch.com/home/archives/2012/05/the-podcast-consumer-2012.php> [2013-05-
09}

6.4 Ovriga kallor
Gustafsson, M. 2013. Varvet forst med podcast. S6dermanlands Nyheter, 3 maj. Sida 14

Pettersson, J, M. 2012. Kandisars poddar lockar storféretag. Dagens Industri. 13 november. Sida 43
Rydqvist, J. 2012. Podcast Luften ar fri. Sydsvenskan. 7 oktober

Sdderling, F. 2012. Pratshow far skivkontrakt. Dagens Nyheter. 25 augusti, sida 6

33



7. Appendix

Appendix 1 — Transkribering av manipulationer

Annons

Alex: Tack If!

Sigge: Vi har ett meddelande frin dem.

Alex: Ja, herre gud, du har det eller? Framfér dig?

Sigge: Ja.

Alex: Ett meddelande FRAN If, TILL lyssnarna, det ir ju det som ir si kul.

Sigge: Ska jag lisa eller?

Alex: Ska du sjunga det?

Sigge: Nej.

Alex: Nej, lds det bara.

Sigge ldser: Nu har samarbetet varit igang ett tag och engagerat manga, det ar underbart att fa en relation med
er som lyssnar. Tack for att ni hir av er till oss pa olika sdtt och tack for att ni kiper vira forsakringar, fortsitt
gdrna med det.

Alex laser: Nu har vi en kampanj pa fritidshusforsikringar och den kan ni kipa och ni far en rabattkod bar.
Sigge ldser: 177 finns pa If.se, vir facebook-sida och pa twitter, eller ring oss. Hos oss kommer du att trivas.
Sigge: Tack If.

Alex: Tack If for att ni finns.

Sigge: Och f6r ert rena meddelande.

Sponsring

Alex: Ska vi siga det ocksa da att vi dr sponsrade av If Skadeforsikring som ser till att den har
podcasten gors, Tack If Skadeforsikring for att ni finns.

Sigge: Tack ocksa pa vara lyssnares vignar.

Alex: Mm.

Sigge: De ir vil dnnu mer tacksam...de ar vil lika tacksamma som vi.

Alex: Ja jag hoppas det, jag ir glad att If finns i vara podcastliv.

Sigge: Aa, If, If.

Alex: If.

Sigge: Tack.

Alex: Tack If.
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Produktplacering

Sigge: Oavsett vilket sa vill vi som vanligt tacka If Skadeférsikring. Ska vi beritta det att vi var
dir pa besok nu?

Alex: Ja det kan vi val gora? Det var ju kul ju, det var som ett studiebesok.

Sigge: Det var harligt att vara tillbaks i skolbianken och sitta och liksom, vi fick ju helt enkelt en
lektion i vad de jobbar med.

Alex: Aa, alltsa efter skolbanken som du ju var road av sa gick vi ju, fick vi ju ga ner och lyssna
péa nagra av de samtal som kommer in till férsikringsbolaget. Och det tyckte jag var, det var sa
javla, det var liksom “kitchen zink reality”, alltsa folk fran verkligheten som ringde in med stora
och sma bekymmer.

Sigge: Det verkade ju som att de, If, har en erfarenhet av att de flesta dr drliga och det ar déirfor
som de helt enkelt litar pa dem.
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Appendix 2 — Enkaten

Hej!
Tack for att du vill vara med i vart experiment!

Du kommer att fa lyssna pa ett 3 minuter Iangt klipp fran Alex & Sigges podcast.
Efter det kommer du att f& svara pa nagra korta fragor.

Hela experimentet tar ungefér 4 minuter.

o 100%

Survey Powered By Quaircs

[»|o0w00 00:00 | -l |

Sunvey Powered By Qualtrics
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Vilket av féljande &mnen diskuterades i podcasten?
(O Melodifestivalen
() Ordsprak
(O Fotboll
(O Thailand

Vilket r i ?

Survey Powered By Quaircs “

Kéanner du till If Skadeférsékringar sedan tidigare?

QO Ja
O Nej

Survey Powered By Qualrcs n

Vilket &r ditt dvergripande intryck av varumarket If Skadeférsakringar?

Ogilar O O O O O O O gillar
Negatt O O O O O O O Positivt
pdligg O O O O O O © Bra

Vilket &r ditt dvergripande intryck av reklaminslaget i podcasten?

Ogilar O O O O O © O Gillar
Negatvt O O O O O O O Positivt
pilgt OO0 OOO0OQ ba

o >

Survey Powered By Quaircs n

37




Hur v&l stammer dessa pastdenden in pa dig?

Stammer Stammer
inte alls helt

Jag skulle vilja l&ra mig
mer om f8rsékringar frAn (@) O O O O O (@)
If Skadeférsékringar:

Jag skulle vilja testa
férsakringar frén If ® (»)] O O O O O
Skadeférsakringar:

Jag skulle vilja teckna

fdrsakringar hos If O O O (@] O O (&)
Skadeférsékringar:

Survey Powered By Quartrcs n

Hur vél stdmmer dessa pastaenden in pa dig?
Jag tyckte att reklaminslaget i podcasten var:

Stammer

Stammer
inte alls helt
Pétvingat (@) (©) o (€] (©) (€] @)
Onaturligt o © © (@) (©) o (@)
Trékigt o ©) @) O @) o (©)

Vilket &r ditt vergripande intryck av Alex & Sigges podcast?

oglr O O O O O O Q Gilar
Negativt O O O O O O O Positivt
bilg @@ O O©OO Q| b

Jag ar:

Man Kvinna

©} O

Alder:

—— )
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Appendix 3 — Regressionernas tabeller

Tabell 1 — Modellsammanfattningar

Reklamformat N |R [Rsquare Adjusted R square |Std. Error of the Estimate Durbin-Watson
Annons 49] 0 0,037 0,017 1,09574 1,884
Produktplacering | 51| O 0,048 0,029 0,96188 1,787
Sponsring 51 1 0,282 0,268 0,98721 2,227
Tabell 2 — Koefficienter
Unstandradized
Reklamformat N |Beta Std. Error |Standardized Beta |t Sig.
Annons 49 0,118 0,087 0,194 1,352| 0,183
Produktplacering | 51 0,108 0,069 0,219 1,573 0,122
Sponsring 51 0,323 0,074 0,531 4,392 0,000
Tabell 3 — Multikollinearitet
Reklamformat N Dimension |Eigenvalue [Condition index
Annons 49 1 1,931 1,000
2 0,086 5,304
Produktplacering 51 1 1,917 1,000
2 0,083 4,798
Sponsring 51 1 1,928 1,000
2 0,072 5,167
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