NATIVE ADVERTISING

A WOLF IN
SHEEP’S CLOTHING?

EN KVANTITATIV STUDIE OM EFFEKTERNA AV NATIVE ADVERTISING

ABSTRACT

Along with the increasing trend of online advertising comes an increasing avoidance
behaviour from the observers. The marketing communication now requires a valuable
content, which leads to the creation of new online advertising forms; including
content marketing, advertorials, online ads and the latest rising star — Nafive
Advertising. The last-mentioned also constitutes the basis and object of study for
this paper. The purpose of this study is to shed light into this relatively unexplored
topic and concretize the true effects. There are many examples of how Native
Advertising is framed and implemented, but little hard facts and real figures. The
design of this study is a comparison of Native Advertising with a traditional type
of online advertising: banner ads. A quantitative study was made where several
effects where tested; both the communication effects towards the observers as well as
the effects of the observers perception of the media in which the ads are presented.
The results of this study showed that Nafive Advertfising provides some benefits to
the brand owner, particularly higher purchase intent. As for the media; the observer
perception is affected negatively towards it when it present a Native ad, and the
credibility decreases. Native Advertising is finally recommended for the brand
owners who is looking to increase their sales rather than building their brand, and in
terms of media owners they are given the recommendation to ensure high relevance
and congruence between the ad and the website if they should accept Native ads. To
blindly rely on the fact that Native Advertising penetrates the advertising clutter
and generates favourable communication effects is overhasty. But when this does
occur, the advertising format is certainly a valuable tool, which literally provides the
brand owner more profit.

HANDELSHOGSKOLAN | STOCKHOLM
BSc Retail Management
Kandidatuppsats Varterminen 2014

FORFATTARE:
Vanna Scholander & Ebba Stalhem

HANDLEDARE:
Sara Rosengren



1. INLEDNING c..ouiiiiiiiiiiniiniinienienienieniesiesiesiessessessesssesssesssesssesssesssesssesssssssssssssssssssans 4

1.1 BAKGRUND OCH PROBLEMOMRADE ......coouiiuiiiiiiieeieeee et eeeeteeteeteeneesneesneesanesnnesnneens 4
1.2 MOTIVERA AMNESVAL ....cceiutiiiriinieieiteitetenientetet et sressessesestesesse s s e st esessesaesseseenessesnens 5
1.3 UPPSATSENS SYFTE .evveeeiiieeeurereeeeeeeeireeeeeeeeeesssneeeeeeeessssssseeseseessssesssseesenssssssesessenssssnsesees 6
1.4 FRAGESTALLNINGAR .....cceuttrteteitinteteteittst sttt s s estte s b s et ss s sttt ese ettt be st ssesene 6
1.5 AVGRANSNINGAR OCH DEFINITIONER ....occoovuviieerureeeenreeeeerreeeeenneeeenseeesensreeesnsnesssnssnes 7
1.5.1 Native AAUVErtiSing .......cccccovveiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiicicet s 7
1.5.2 AAVCTEOTIALS cvvovvvevvesiiesiiesiesiteste sttt ettt ettt ettt ettt et e bt e sbt e s st e ssaensaenseensee e 8
1.5.3 Innehdllsmarknadsforing (Content marketing) ..........ccccvvvvvvcvivcniiciininiecnne, 8
1.5.4 Traditionell online-anmnonsering ........cccocuceviveviieiiiiiiisiniiiiicises e 8
1.5.4. T BAINETS.c..cuiiuiiiiiiiiiiiieieniesieste sttt ettt ettt ettt b e bbbt bbbttt b e bbb b sue bt et ent st 8
R 17 e 1 L PSSP 9
1.6 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG ....covviivveeiteeeenteeeeeeieteeesseeesseeessseesnsessnsesssessssesssssessseens 9
1.7 UPPSATSENS DISPOSITION ....cvvviieeieerurereeeeeeeiurereeeeeeesssrsereeeesemsssssessessemssssssssesssessssssseess 10
2. TEORETISK REFERENSRAM......ccorrrttiiicinnrnneeniccsssscnnasssesssssssnassssscssssnassssscssssssassssses 11
2.1 NATIVE ADVERTISING ...ceeuteruteriertententeetestestestesueeseesmeesaaesaeesmsesssesmeesmeesseesseesseesseenne 11
2.2 NATIVE ADVERTISINGS KOMMUNIKATIONSEFFEKTER .....uuvvveieeeienireeeeeeeeennnneeeeeeeennns 12
2.2.1 MAkvomaGIRedjan ..............ccoovvviviiiiiiiiesiiisiiestest sttt ettt 12
2.2.2 MIKFOMAIKCATAN........ooceveeiiisiiisiieisiie sttt ettt ettt e sbeesaaa s 12
2.2.3 EffeRtMierarkin.......c..ccoovevevieiiiiiiiiisiiiesieesit st st e stta st esiae e siae s sise e siteesbaesiaa s 13
2.3 NATIVE ADVERTISINGS PAVERKAN PA MEDIET .....coooviiuiiinieiieceeeeeeeeeeeeeeseesnesnneens 16
2.4 NATIVE ADVERTISINGS OMTALADE EFFEKTER ....uvvviiiiiiiiiiireeeeeeeeenireeeeeeeeenenereeeeeeennns 16
2.5 SAMMANSTALLNING AV HYPOTESER ....eccooiuveieeitieeeeetreeeenreeeeensneeeessreseessreessnsnesessssees 18
3. METOD ....oocoeeeeeeeeeseensaessenssasesasssasssasssssssasssasssasssasssssssasssasssasssasssassssessssssssssesssasssassssesssssas 19
3.1 VAL AV ANSATS ciiteiieiteieettenttenteesttesrtesst et esstesaeesstes bt esseesseesaeesseesbaesseesmeesseesmeesueesneenne 19
3.1.1 Deduktiv kOntra iRAUKLIV ...........ccouveviuieniiieniiiesiiesiteseie et esieesise st sieesieesniaesnieas 19
3.1.2 Holistisk kontra individuQliSTISK .............cccouveeeiiuvieiiiiiieieiiieeciiee e e e vea e 19
3.1.3 NGrhet RORIEQA diSTANS .....cc.vvvvcivieciiiisiiiesiieesieesitesiteseitessiteesiaeesiseesiseesieesbeesieesnaeas 20
3.1.4 OFd KORIFQ SIffFOF covvvosivieiiecie ettt sttt sttt esbeessaa s 20
3.2 FORSTUDIE ....eeiittiitenieenitenttenitenieesttesteesstesseesseesntesseesbte s st esbeesseesaeesseesbaesseesmeesseesseesaeesmeenne 20
3.3 HUVUDSTUDIE ...eetteiieiteieeitenieenieenitenttesseenseesseesseesseesseesseesseesseesseesseesseesseesseesseeseesseenne 21
3.3.1 EXperimentdesigr.........ccccuiviiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiciicicit st 21
3.3.2 ANALYSTVETKLYG . 22
3.3.3 ENKGUUIfOPIRING «.oovvvovveeiieeiie ettt et sit sttt ettt s stse e siteasabeesnbeesnseas 22
3.3.3.1 Effekthierarkin ......cccecrieiriiieinici ettt ettt ettt 22
3.3.3.2 paverkan pa mediet ........ccccoiiiiiiiiii s 24
3.3.3.3 Omtalade effekter i Media.....c.ccoeereirinirinieireeec ettt 25
3.3.3.4 KONtIOITAZOT ....ovviniiiiiiiiiiii e 26
3.3.4 Urval & UtOrande..............ccccvvviviiiiiiiiiiiiiiiiiiciiieccccicicc s 26
3.3.5 Studiens HIfOrIitlighet ...........cccooviviviiiiiiiiiiiiiiicc s 26
3.3.5. T ValIAIEOE . euuiiieiieeieieieeeseeeeeee ettt ettt et ettt et st e b e et e e s e et e st et e besaessesseeseeneeneensensensan 26
3.3.5.2 REIHADIIIEEE ... couieuieiieiieieieieeteeieeeeeete ettt ettt ettt s b e et e eae e s s ens e sesessessesseeseensensensensensan 27

4, RESULTAT & ANALYS ...icrecceereeereeerenesancsanesasesssssssssasssasssasssassssessssssasssesssasssasssssssssses 28



4.1 EFFEKTHIERARKIN ...cecotttiitteertteeeteeeteesseesteessseesaseessseessssessssessssesssseessseessssessssesssessnsesns 28

4.2 EFFEKTER PA MEDIET ....eeeoutteetteeeeeeeeeeeeeeeeeeereesereeeeseeessseessseessseesaneeseeessssesaseessneeessneens 32
4.3 OMTALADE EFFEKTER ....ouvveiieeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeesseessesasesssssseessssssessasssesssssseessssssessssnes 33

. SLUTSATS & DISKUSSION ....uuutiierureecrrreeesssreeecsssreecssssessssssssssssssessssssssssssassssssssssssssas 35
5.1 PRIMART SYFTE/FRAGESTALLNING ETT ..vveeuveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeseeesseeesseeesseeseeesans 35
5.2 SEKUNDART SYFTE/FRAGESTALLNING TVA ...eeeoteeeetteeeeeeeeeeeeeeeeseeeereeeeeeeeeseessnesereesans 37
5.3 TERTIART SYFTE/FRAGESTALLNING TRE....cecuvteeeteeeeeeeeeeeeeeeereeeereeeeseeesseeessseessnesereesan 38
5.4 IMPLIKATIONER ..cuuutteeeetteeeeeeeeeeeeaeeeeaeeeeseesseesesesseesasnseesssssseesassseessssssessssrseessssseesssssees 39
54T FOT AUSTIAATCHL ettt ettt e e e e s e s e e 39
5.4.2 FOY MedICAGATEN ..ot 39
5.5 KONKLUSION ....vteteeetteeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeseesasssteseseaseesasstesssssseesasseesssssaessssseessssaeessssees 40
 KRITIK TILL STUDIEN ..uuuttiiirtteecnereecsssneeesssseesssssreesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 41
. FRAMTIDA FORSKNING. .....ccovvtteerureecrrreeesssreeecsssreecsssseessssssesessarsesssssassssssssssssssssssssns 42
CREFERENSER ....ccooottiiintteecnereecsssreesssssneecssssesssssssessssssessssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssns 43
8.1 TRYCKTA KALLOR ....eitteeuureeeeeeieeeeteeeeeeeeseesstreeessssssssseesssssssssssssessssssssssssessssssssssssesssssnnns 43
8.2 ARTIKLAR ...eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteeeeeaeeeeeeaseesasstesesssseesasseesssssteesassseessssstessssrseessssseessasees 43
8.3 ELEKTRONISKA KALLOR ...ceiieutteeeeuteeeeereeeeerseeeeeeseesasseessssssesssssseesssssesssssseessssssessssnsees 47
8.4 PERSONLIG KOMMUNIKATION ...ouuvteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeseesessseeessssseessssssessssrseesssssessssssees 48
O RAPPORTER ...ttt eeeeeeeeeeeeeeeeeeateeeeeaeeesaeateseaeaseesasnseesssssaeesasaeesssssaessssseessssseesssnnes 48
CAPPENDI X ..ctttiiieteenneeeecsssreecsssseesssssneesssssessssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssns 49



1. INLEDNING

1 detta inledande avsnitt presenteras forst bakgrunden och problemformuleringen for
damnesomrddet. Ddrefter motiveras dmnesvalet samt syftet med uppsatsen, foljt av
frdgestdllningar och avgrdnsningar for vidare ldsning.

1.1 BAKGRUND OCH PROBLEMOMRADE

I och med den stindigt accelererande konkurrensen pa de expansiva marknaderna blir
det allt svarare for foretag att nd ut till sina kunder. Foretagens frimsta verktyg till att
lyckas med detta stavas reklam. Dahlén och Lange (2009) menar att reklamens syfte
ar att bygga associationer till ett varumarke. Den ska forklara for konsumenterna allt
ifrdn vad varumérket star for, till varfor konsumenterna ska kdpa det. Ducoffe och
Curlo (2000) anser att marknadskommunikationens mél ar att forma konsumentens
varumdrkeskunskap antingen genom att géra varumdrket mer framtridande eller
genom att paverka konsumentens perception och utvérdering av varumirket. Med
hjilp av reklam kan foretag och varumérken skapa den unika image som krévs for att
differentiera sig pd dagens marknader. Marknadskommunikationen &dr sdledes utan
tvekan den frimsta resurs som marknadsforare har 1 kampen om kunderna (Dahlén
och Lange 2009).

Miénga marknadsforare enas om att reklambruset idag utgdr ett stort problem. I takt
med att reklambudskapen Okar, s Okar dven konsumenternas reklamundvikande
beteende (Elliott och Speck 1998; Speck och Elliott 1997). Reklamdoverflodet gor det
omdjligt for konsumenter att ta del av all den information som de exponeras for varje
dag. Nér en konsument exponeras for ndgon typ av marknadskommunikation sker hos
varje individ en urvalsprocess som foregar den behandlingsprocess som krivs for att
en reklamannons ska erkdnnas (Ducoffe och Curlo 2000; Jens Nordfdlt 2005). Vidare
menar Ducoffe och Curlo (2000) att en konsument endast tar del av den reklam som
har ett forvantat varde som Overstiger den extra anstrangning som kridvs av personen i
frdga fOr att bearbeta reklamen. Reklamviérdet definieras av Ducoffe (1995) som en
subjektiv utvirdering av reklamens relativa vérde eller nytta for konsumenten.

Att marknadskommunikationen — for att uppmérksammas och anammas av
konsumenterna — kraver ett vardefullt innehall, skapar incitament till att nya former av
reklam skapas.

Sett till marknadskommunikationens historia gar det att urskilja ett par faser. Den sa
kallade kreativa revolutionen borjade efter andra virldskriget pd Madison Square
Avenue 1 New York. Det var hir den nyskapande ingrediensen 1
marknadskommunikationen tillkom och utmanade den traditionella bilden av hur
reklam tidigare hade sett ut. An idag vet vi att kreativitet &r en mycket central
komponent for att lyckas fa sin rost hord genom reklambruset. Den efterfoljande



fasen, den sa kallade digitala revolutionen, &ar pagaende och paverkar bade
marknadsforingstillampningar och konsumentbeteende (Dahlén och Lange 2009).

Inte nog med att den digitala revolutionen utmanade marknadskommunikationen fran
fysisk till virtuell utan den utmanar nu dven formen pé den digitala reklamen pa grund
av det fordndrade konsumentbeteendet pa internet. Banner-annonsen kan anses vara
en pionjdr inom den digitala reklamvéarlden men internetsurfare har pa 19 ar mer eller
mindre blivit blinda for banner-annonser. Nar den forsta bannerkampanjen gick live 1
oktober 1994 var klickfrekvensen 78 %. Idag ligger denna siffra pa 1 snitt under 0,10
% 1 Sverige. Saledes stdr marknadskommunikatérer for utmaningen att utveckla
digital reklam som dr anpassad for och 1 linje med hur konsumenterna beter sig pa
internet idag (Native Hit 2014).

De totala reklaminvesteringarna r 2013 visar att internet var den nést storsta kanalen
1 reklamkakan, motsvarande 8352 miljoner kronor. Digitala medier var de kanaler
som Okade mest i investeringsgrad det gédnga aret (IRM 2013). Vidare anvinder 90 %
av Sveriges hogutbildade befolkning internet varje dag (SCB 2013). Med detta 1
atanke kan slutsatsen dras att online-annonsering idr en mycket stor och viktig
intdktskilla for mediedgare. Ddrav dr det naturligtvis av stor betydelse for dessa att
sdlja annonsplatser, men dven lika viktigt att exponera annonser som inte stor deras
besdkare till en alltfor stor grad.

Konsumenten har foljaktligen trottnat pd blinkande banners och tar hellre till sig
reklam med ett innehdll som genererar virde. Det &r utifrdn detta som nya former av
digital reklam har tillkommit; bland annat innehallsmarknadsforing, redaktionella
onlineannonser samt det senaste omtalade tillskottet — Native Advertising. Det
sistndmnda utgor dven grunden och studieobjektet for denna uppsats.

Vi anser att den kunskapslucka som finns idag géllande forskning for Native
Advertising dels berér hur annonsen paverkar avsiandaren/varumirkesidgaren. Vidare
ror det dven vilken pdverkan annonsen har pd det media i vilket den presenteras.
Slutligen finns det en lucka kring ifall de effekter som méanga talar om — annonsens
klickfrekvens, mottagarvirde samt paverkan pa word of mouth — verkligen stimmer.

1.2 MOTIVERA AMNESVAL

Uppsatsens dmne valdes fridmst pd grund av dess stundande aktualitet. Native
Advertising dr ett resultat av en dynamisk och konkurrensutsatt marknad dar
annonsorer tdvlar om konsumenternas uppmairksamhet. Dagens konsument exponeras
for mellan 250 till 5000 reklambudskap dagligen (Creamer och Klaassen 2007) vilket
skapar en naturlig immunitet mot kommunikationen. Konsekvensen av detta blir att
annonsorer tenderar att forflytta sig ifrdn den traditionella marknadsforingen mot nya,
innovativa metoder. Personligt riktad reklam, kreativ marknadsféring och ovéntade
annonsplaceringar dr exempel pa hur man har forsokt differentiera sin kommunikation
for att ta sig igenom reklambruset. Native Advertising ddremot ar ett nytt fenomen



som dr pd kraftig frammarsch, dar man istéllet for att sticka ut snarare kamouflerar
budskapet 1 relevanta sammanhang. Foresprdkare menar att metoden genererar
observatorernas uppmairksamhet, okar fortroendet for avsdndaren samt formedlar
budskapet pa ett sitt som inte avbryter utan snarare bidrar till upplevelsen (Robinson,
Ozanne och Cohen 2002; Haile 2014). Kritiker hdvdar ddremot att ménniskor kan
kdnna sig lurade av den kamouflerade annonseringen och i sa fall hellre blir storda av
tydlig reklam (Rosengren 2013).

Native Advertising &r sdledes ett kontroversiellt och viralt fenomen som motsétter sig
de senaste trenderna. Det dr dven en form av marknadsforing vars effekter &nnu inte
utsatts for noggrann granskning. Den etiska aspekten kontra framgangsfaktorn hos
foreteelsen dr anledningen till att vi valt detta dmne. For att pd bésta sitt studera
denna metod kommer den att jamforas med en traditionell typ av annonsering pa
Internet — banners.

1.3 UPPSATSENS SYFTE

Det finns ménga exempel pa hur Native Advertising utformats och implementerats,
men forsvinnande lite hird fakta och faktiska siffror. Det behdver undersokas ifall
kausalitet existerar mellan Native Advertising och konsumentuppfattningen géllande
avsdndaren sdvédl som mediet 1 vilket reklamen befinner sig. Studien kommer att
generalisera konkreta effekter av Native Advertising samt att reda ut begreppet.

Det primdra och huvudsakliga syftet utgor vilka kommunikationseffekter Native
Advertising har till skillnad fran traditionell online-annonsering. Det sekunddra syftet
beror vilken paverkan Native Advertising har pa det media i vilket det presenteras, till
skillnad frdn traditionell online-annonsering. Det tertidra syftet med studien blir att
undersoka ovriga effekter av Native Advertising som det spekuleras mycket om i
dagens media.

1.4 FRAGESTALLNINGAR

Frégestdlining Ett: Hur paverkar Native Advertising kommunikationseffekterna
gentemot en observator/konsument, till skillnad fran traditionell online-annonsering?

Frégestalining Tva: Hur paverkar Native Advertising observatdrens uppfattning om
det online-media 1 vilket annonsen exponeras, jamfort med traditionell online-
annonsering?

Frégestalining Tre: Ar de effekter som spekuleras om Native Advertising i dagens
media sanna?



1.5 AVGRANSNINGAR OCH DEFINITIONER

Miénga anser att det saknas en objektiv och klar definition av Native Advertising.
Somliga hdvdar att denna typ av marknadsforing endast dr redaktionella artiklar —
advertorials, medan andra 4r av d&sikten att det innefattar all typ av kreativ
innehdllsmarknadsforing — content marketing. Vissa hdvdar att avsaknaden av en klar
definition och det breda spektrumet av vad “native” betyder kan vara det som dodar
fenomenet (Glaser och Lowery Cowgill 2013). Det bor papekas att det idag, di Native
Advertising ar ett sa pass nytt fenomen, existerar relativt lite sdkerstélld statistik om
dess faktiska effekter. Fakta om dessa liknande studieobjekt — advertorials och
innehallsmarknadsforing - och dess effekter har dérfor senare i1 uppsatsen fatt
likstéllas med Native Advertising. Dessa begrepp kommer dérfor nedan att definieras
ur vart perspektiv for att underlitta fortsatt lasning. Vidare kommer dven ytterligare
relevanta begrepp for uppsatsen att tydliggoras.

1.5.1 NATIVE ADVERTISING

nativ; [jfr t. nativ, eng. native, fr. natif, av lat. nativus
fodd, medfodd, avledn. av lat. nasci, fodas

w—- ’w

Genom studier av ett flertal olika tolkningar av begreppet Native Advertising har vi
kunnat sammanstdlla foljande definition:

Native Advertising definieras 1 denna uppsats som digital marknadsféring som
publiceras 1 kopt media. Namnet uppstdr fran det faktum att annonserna ar infodda —
smilter samman — pa ett naturligt sitt med mediet de publiceras i. De ar saledes
utformade och tillverkade 1 samma form och komposition som Ovrigt material pa
webbplatsen géllande savil typsnitt och farg som Overgripande layout (Spoon 2013).
Vare sig det digitala mediet 4r redaktionellt, socialt eller pd annat sett webbaserat sd
passar Native Advertising in 1 sammanhanget genom denna kompositionsanpassning
(Pettersson 2013). Annonserna &r sdledes kontextberoende och bor befinna sig pé rétt
plattform, i ritt sammanhang med en harmoni till webbplatsen 1 6vrigt (Spoon 2013).
Vidare ska Native Advertising vara informationsrikt och forklarande géllande den
produkt/tjanst som exponeras (Laredius 2014). Trots kontextanpassningen dr det dock
viktigt att reklamen &r tydligt annonsmérkt for att inte blandas ithop med Ovrigt
material och siledes bryta mot Marknadsforingslagen (Spoon 2013).



1.5.2 ADVERTORIALS

Definitionen av Advertorials dr en typ av innehdll i dags- och veckotidningar som ser
ut som redaktionellt material men som publiceras som reklam av en annonsor. Denna
typ av annonsering ska vara vésentlig ldsning for mottagaren och leveransen av det
reklammaéssiga budskapet ska vara forsiktig (Pride 2006). Informationen som
presenteras ska vara mer utbildande &n till exempel innehdllsmarknadsforing och
skrivs ofta 1 vetenskaplig natur (Canter 2007). Detta redaktionella material ska vara
utformat som det tidningsmedia det presenteras i och bor diarmed harmonisera
géllande stil, layout och design (Van Reijmersdal, Neijens och Smit 2005).

1.5.3 INNEHALLSMARKNADSFORING (CONTENT MARKETING)

Innehéllsmarknadsforing dr nagon typ av marknadsforingsformat som involverar
skapandet och delandet av media och publicerat innehéll. Informationen som sénds ut
kan presenteras i1 varierade format sa som bilder, videor, fallstudier och texter
(Omedia24 2014). Denna typ av marknadsforing ska antingen vara utbildande eller
underhdllande for mottagaren (Harad 2013). Fokus for denna teknik &r inte ren
forsédljning utan snarare uppbyggnaden av kommunikation med kunder. Tekniken ska
skapa och distribuera relevant och vérdefull information for att attrahera, anskaffa och
engagera en noga utvald malgrupp. Tanken ar att avsdndaren ska leverera konsistent,
pagaende, virdefull information till kunder och képare (Desmond 2014).

1.5.4 TRADITIONELL ONLINE-ANNONSERING

Idag annonserar varumaérken pd internet via otaliga reklamformat. For att testa Native
Advertising har vi valt att jimfora det med en traditionell typ av online-annonsering.
Vilkéinda och vélanvinda sitt att annonsera pé internet dr bland annat genom banner-
annonser, pop-ups, spam, email och produktplaceringar (Burns och Lutz 2006, Li och
Leckenby 2004). Den allra forsta typen av online-annonsering var spam-mail vilka
startade 4r 1978. Dock rdknas dnda banner-annonsen oftast som pionjédren for reklam
pé internet, och metoden har anvénts flitigt sedan 1994 (Oberoi 2014).

1.5.4.1 BANNERS

Hofacker och Murphy (1998) definierar banners som sméi, rektanguldra skyltningar
som exponeras pd en webbsida. Klickar man pd bannern skickas man automatiskt
vidare till avsdndarens egen webbsida. Banners dr sdledes lédnkade till sjdlva
malannonsen och hjélper anvédndaren att identifiera avsdndaren (Hoffman och Novak
1997). Ménga olika effekter har diskuterats kring bannerannonsering. Bland annat har
studier gjorts kring hur effektiva de &ar for avsidndaren samt hur de influerar
anviandarens uppfattning kring varumérket. De ska fungera som en invitation att
klicka, men d&ven om man inte klickar sig vidare sd kan banners influera besokarens
attityd kring det varumirke som exponeras (Hofacker och Murphy 1998). Detta ar sa



kallad passiv reklamexponering dér en anvindare presenteras for annonsen dd denne
besoker en icke associerad webbsida (Hoffman och Novak 1997).

1.5.5 INDIVIDER

De individer som utgdr en grund 1 uppsatsen dr de personer som av oss exponerats for
en annons, samt de som av tidigare forskare har exponerats for en annons av nagot
slag. Dessa kommer vidare bendmnas observatorer, konsumenter samt respondenter
beroende pd sammanhang.

1.6 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Denna uppsats @mnar bidra med kunskap och 6kad forstielse for det nya fenomenet
Native Advertising. D4 det idag finns relativt lite forskning pd omradet dnskar vi
faststélla dess effekter. Detta kommer att resultera i ett bidrag till akademin och
forskningen samt &dven till varumédrkesigare da de ska wutveckla sin
marknadskommunikation.

Uppsatsens priméra syfte dr att undersoka vilka kommunikationseffekter Native
Advertising genererar 1 jimforelse mot traditionell onlinemarknadsforing — vilket 1
denna uppsats representeras av banners. Resultatet av detta kommer att vara till nytta
for varumérkesdgare da de, beroende pa vilka mal de har med sin kommunikation,
kan vélja det reklamformat som faktiskt ger dnskade effekter.

Vidare kommer vi med uppsatsens sekundira syfte att undersoka huruvida
observatorernas uppfattning av det online-media 1 vilket annonsen presenteras
paverkas beroende pa typ av reklamannons. Dessa resultat kommer att gora ett
definitivt bidrag till forskningen dé fakta av dessa slag idag lyser med sin franvaro.

Med uppsatsen tredje syfte undersdker vi huruvida de omtalade effekterna av Native
Advertising som det spekuleras mycket om 1 dagens media, vilka kan anses vara
aningens subjektiva, stimmer 0verens med faktiska resultat. Resultatet av detta bidrar
med hérd fakta till den idag ganska marginella forskningen.

Studien mynnar saledes ut 1 konkreta rekommendationer till varumérkesdgare, som
beroende av malsittning med sin marknadskommunikation hér ges forslag péd olika
strategiska vigar att gd. Resultaten av studien uppvisar vilka olika effekter de tva
undersokta reklamformaten generar 1 termer av konsumenters attityd och beteende.



1.7 UPPSATSENS DISPOSITION

Uppsatsen bestar av sju avsnitt: Inledning, Teoretisk referensram, Metod, Resultat &
analys, Slutsats & diskussion, Kritik mot studien samt Framtida studier.

Under [Inledningen formuleras bakgrunden, motiveringen samt syftet med
undersokningen. Detta mynnar ut i tre stycken fragestéllningar, vilka kommer att
besvaras i studien. Aven definitioner och avgrinsningar presenteras vilka underlittar
den foljande ldasningen. Avsnitt tva, Teoretisk referensram, innehaller beskrivningar
av den teori som underbygger de hypoteser som kommer hjdlpa till att besvara
fragestdllningarna. Vidare presenteras Metod dér val av ansats beskrivs, foljt av en
beskrivning av forstudiens och huvudstudiens design samt en forklaring av studiens
tillforlitlighet. 1 det fjarde avsnittet behandlas Resultat & analys dér dataresultaten av
undersokningen presenteras 1 tabeller med tillhdrande forklaringar. Vidare kommer
avsnittet Slutsats & diskussion dir frigestéillningarna besvaras via djupare analyser
och konklusioner. Hir presenteras dven implikationer vilka syftar till att ge riktlinjer
for hur berdrda parter kan anvidnda sig av dessa resultat. Uppsatsen avslutas med
Kritik mot studien dér vi granskar genomforandet och undersoker vad som hade
kunnat goras annorlunda, samt Framtida forskning diar idéer till kommande
undersokningar presenteras.
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2. TEORETISK REFERENSRAM

Under detta avsnitt presenteras den teori vilken ligger till grund for uppsatsens
hypoteser. Frimsta fokus riktas till effekthierarkin vilken underséker de
kommunikationseffekter som uppstdr fran en annons. Vidare beskrivs teori kring
formatens paverkan pa det media i vilket de presenteras, samt slutligen teori kring
omtalade effekter for formaten idag.

2.1 NATIVE ADVERTISING

Native Advertising dr ett tdmligen brett begrepp som dnnu saknar en vedertagen
definition i1 branschen. Samtidigt dr det ett fenomen inom marknadsforingen som ar pa
kraftig frammarsch savil nationellt som internationellt. Detta gor det mojligt for
marknadsforare och reklambyrier runt om i virlden att ladda begreppet med de
virden och associationer som faller just deras anvdndningsomrade 1 smaken. Under
rubriken 1.5.1 faststills hur begreppet tolkas och anvédnds 1 denna uppsats.

Huvudsakligen handlar Native Advertising om en ny form av digital marknadsforing
som med sin infodda natur ska smélta in i det sammanhang som det presteras i. Det
handlar om reklam som inte stor och som ska tillféra konsumenten ett virde istéllet
for att 1 forsta hand sélja en produkt. Detta virde kan som tidigare ndmnt bland annat
levereras 1 form av redaktionellt material som ger konsumenten praktisk information
och kunskap om varumérket 1 annonsen med hopp om att knyta en starkare kontakt
till konsumenten. (Spoon 2013). Vérdet kan ocksa bestd av att annonsen innehaller
just det “content” som konsumenten uppskattar och vill se. Detta innehéll kan vara
PR, undersokningar, roliga Youtube-klipp, foretagshistorier med mera (Native Hit
2014). Native Advertising kan dven vara sponsrade tweets pa Twitter, foreslagna
inldgg pd Facebook eller helsideannonser mellan blddderblockssidor. Allt vanligare
sdgs det dock numera handla om hur varumérken arbetar med webbpublikationer for
att na ménniskor (Hallett 2014).
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2.2 NATIVE ADVERTISINGS
KOMMUNIKATIONSEFFEKTER

2.2.1 MAKROMALKEDJAN

KOMMUNIKATIONS-
EXPONERING BEARBETNING EFFEKTER MALGRUPPSRESPONS || || VINST

MEDVETENHET KUNSKAP ([ (| GILLANDE PREFERENS OVERTYGELSE KOPINTENTION

De olika mal som avgor vad ett foretags marknadskommunikation ska resultera 1
brukar med ett gemensamt namn kallas for makromalkedjan. Detta &r en
effekthierarki vilket innebér att effekterna ar ordnade sa att de sista dr de viktigaste.

Det viktigaste mélet 1 kedjan (for kommersiella organisationer) dr saledes vinst. All
reklam bor dérfor ha som syfte att 1 slutdindan bringa vinst till foretaget. Steget innan
vinst dr malgruppsrespons, vilket innebédr att malgruppen faktiskt koper produkten.
For att denna ska uppnds krdvs det att marknadskommunikationen har gett de
onskvirda kommunikationseffekterna vilket &r det foregdende delmalet i1 kedjan. Det
ar 1 detta steg som det borjar brannas for &mnet med denna uppsats. I det hédr delmélet
handlar det om att fa igdng tankeverksamheten hos konsumenten som till {6ljd ska
leda till ett kop. Kommunikationseffekterna i sdg kan skilja sig at i form och utgors av
delmailen 1 den séd kallade mikromélkedjan. For att avsluta makromélkedjan aterstar
tva steg. Kommunikationseffekter uppstér inte forrdn konsumenten forst och framst
har bearbetat marknadskommunikationen. Detta gors genom att mélgruppen tar del av
kommunikationen och dgnar den uppmaérksamhet. Virdefullt innehdll dr en viktig
forutséttning for att bearbetning ska ske. Det forsta delmélet i makromélkedjan ar
exponering. For att malgruppen Overhuvudtaget ska kunna uppmirksamma och
bearbeta marknadskommunikationen maste konsumenten ges mojlighet att se
reklamen, att den dr rdtt placerad dr en central fOrutsittning for detta (Dahlén och
Lange 2009).

2.2.2 MIKROMALKEDJAN

Som tidigare ndmnt utgdér delmalet kommunikationseffekter i makromalkedjan den sé
kallade mikromaélkedjan. I mikromélkedjan listas de olika funktionerna som man vill
att marknadskommunikationen ska uppfylla for att generera onskvirda effekter. Med
andra ord sammanstiller den de olika kommunikationseffekterna som en
kommunikationsinsats kan astadkomma (Dahlén och Lange 2009).
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Det finns olika varianter av mikromélkedjor men alla har ett gemensamt drag vilket ar
att samtliga gar att dela in i tre delar (Dahlén och Lange 2009). Den forsta delen ar
kognitiv — den handlar om hur vi tar emot och bearbetar information (i detta fall om
produkten) samt hur vi reagerar pa och anvinder denna information (Karlsson 2004).
Den andra delen ér affektiv — den har att gora med vad vi kdnner for produkten
(Dahlén och Lange 2009). Den tredje delen dr konativ — den handlar om motiv, drift
och avsikt (Psykologguiden) och 1 detta sammanhang om var instdllning till att
faktiskt prova och/eller kopa produkten. Mikromélkedjans olika delmal handlar med
andra ord om vad som hédnder 1 malgruppens huvuden efter att de kommit i kontakt
med reklamen (Dahlén och Lange 2009).

Hierarchy of Effects Model dr en mikromalkedja som skapades 1961 av Lavidge och
Steiner vilken dr den modell som denna uppsats kommer att fokusera pa. Detta ér en
modell for matningar av reklameftektivitet och den foreslar att det finns sex steg fran
det att man ser en produktannons tills det att det sker ett kop. Dessa steg éar:
Medvetenhet — Kunskap — Gillande — Preferens — Overtygelse — Kop.

2.2.3 EFFEKTHIERARKIN

I foljande avsnitt kommer effekthierarkin att beskrivas utifrdn befintlig forskning
kring effekterna 1 varje steg for véra valda studie- och jamforelseobjekt. Da lite
studier gjorts kring Native Advertising kommer vidare forskning kring advertorials
och innehéllsmarknadsforing/sponsrat innehall istédllet fa utgdra grunden for teorin.

MEDVETENHETSSKAPANDE

Det forsta steget handlar om att konsumenten blir medveten om produkten efter att de
har exponerats for marknadskommunikationen, vilket inte 4dr ndgon garanti.
Konsumenter blir 6verrosta av reklam varje dag och det ér bara ett fatal annonser som
kommer att minnas av konsumenten (Learn Marketing 2013).

Banners: Gillande hur stor uppmérksamhet banners drar till sig s& gjordes en studie
av Bayles och Chaparro (2001) dir man undersdkte hur minga som hade uppfattat
och kunde aterge en banner de exponerats for pa en hemsida. Antalet som hade
uppfattat bannern var 43 % och av dessa sa kunde 57 %, séledes 24 % av det totala
antalet personer, dterge den korrekt. Aven Chatterjee (2008) har angett den fordrdjda
atergivelsen till 23,4 %, vilket stimmer 6verens med foregdende teori. Vidare hdvdar
han att 64 % uppmaéarksammar bannern direkt. Samtidigt 6kar reklammedvetenheten
for ett varumirke fran 12 till 200 % efter att varumirket anvinder sig av
bannerannonsering (Briggs och Hollis 1997).

Native: Det framkommer 1 en studie gjord av Tutaj och Reijmersdal (2012) att
igenkdnningen av en reklamannons — att urskilja det kommersiella innehéllet fran
resten av hemsidan — var signifikant hogre for en banner-annons jaimfort med sponsrat
innehall. Detta indikerar att man enklare kénner igen banners som reklam &n subtilt
sponsrat innehéll.

H1A: EN BANNER-ANNONS UPPMARKSAMMAS | HOGRE GRAD AV
OBSERVATORER AN EN NATIVE-ANNONS.

13



KUNSKAP

Det andra steget handlar om att konsumenten bor kunna anskaffa sig kunskap om
produkten. Annonsdrens uppgift dr att se till att produktinformationen ar lattillgdnglig
(Learn Marketing 2013).

Banners: Mingden textinformation i en banner dr ofta mycket liten d& den mest
innehdller en presentation av avsdndaren och en invitation till observatdren att klicka
sig vidare (Hoffman och Novak 2000). Dock presenterar Baltas (2003) att antalet ord
1 en internetannonsering korrelerar negativt med dess effekter, medan koncisa
uppskattas mer. Linga meddelanden innebér att man méste vara mer uppmaérksam,
vilket manga anvéndare inte formar (Krishnamurthy 2000).

Native: En effektiv advertorial ska vara innehallsrik. Den ska innehdlla en kort
summering av bland annat den priméra malgruppen, vad du vill ha sagt, centrala
teman och fraser, hur produktens egenskaper oversitts till fordelar och viktigast av
allt varfor allt detta dr viktigt for ldsaren (Pride 2006). Varumérkena far bland annat
mojlighet att mer explicit forklara sina produkter och tjdnster. De kan dven visa upp
sitt &mneskunnande vilket kan bidra till att stirka varumirkesbyggandet (Laredius
2014). Subtilt sponsrat innehéll utvirderas enligt en studie gjord av Tutaj och
Reijmersdal (2012) som mer informativt dn banners.

H1B: OBSERVATORER UPPLEVER ATT DE FAR MER KUNSKAP OM ETT
VARUMARKE EFTER ATT DET PRESENTERATS [ EN NATIVE-ANNONS AN I EN
BANNER-ANNONS.

GILLANDE

Det tredje steget handlar om att sdkerstélla att konsumenten gillar produkten. Gors
inte detta finns det troligen inget intresse frdn konsumentens sida att faktiskt kopa
produkten. Som annonsdr handlar det om att veta vilka funktioner som kan frimja att
uppmuntra konsumenten till att gilla produkten (Learn Marketing 2013).

Banners: Aven om man inte klickar sig vidare pa en banner s ger den 4nda effekter
pa anvindarnas attityd. Den initiala attityden efter en exponering av en banner mot
avsindaren visar sig vara 3,73, och den fordrojda attityden &r 3,07 pa en sjugradig
skala dir sju ar positiv attityd (Chatterjee 2008). Kundlojaliteten Okar dven for
avsidndaren/varumérket med mellan 5-50 % efter en exponering for en banner (Briggs
och Hollis 1997).

Native: Native-annonser 0kar varumérkesgillandet med 9 % mer &n banner-annonser
(Sharethrough och IPG Media Lab 2013). Advertorials utvdrderades, i en studie gjord
av van Reijmersdal et al (2005), mer positivt dn traditionell annonsering dd mediet
framstar som med-avséindare till reklamformatet.

H1c: OBSERVATORERS ATTITYD AR FORDELAKTIGARE FOR ETT VARUMARKE

PRESENTERAT | EN NATIVE-ANNONS AN FOR ETT VARUMARKE PRESENTERAT I
EN BANNER-ANNONS.
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PREFERENS

Konsumenterna kan gilla ett flertal olika varumédrken inom en och samma
produktkategori. Det giller alltsd for annonsoren att f4 konsumenterna att foredra just
sin egen produkt framf6r sina konkurrenters. Uppgiften blir att lyfta fram varumaérkets
konkurrensfordelar och unika sédljargument for att differentiera sig frén konkurrerande
varumérken (Learn Marketing 2013).

Banners: En av de viktigaste aspekterna for marknadsforing ar varumérkesprofilering
vilket gor att Banners kan komma att bli ett viktigt strategiskt verktyg. Genom att
marknadsfora sig med Banner-annonsen skulle man kunna vinna konkurrensfordelar
gentemot andra, mindre framattdnkande varumérken (Currier Fletcher 2011).

Native: Native Advertising ar ett effektivt sétt att urskilja sig gentemot sina
konkurrenter. D& de genom att finnas 1, for konsumenten, relevanta sammanhang ar
”forst pa plats” (Laredius 2014).

H1D: OBSERVATORER FOREDRAR ETT VARUMARKE MER FRAMFOR ANDRA
LIKNANDE VARUMARKEN DA DET PRESENTERATS | EN NATIVE-ANNONS AN OM
DET PRESENTERATS | EN BANNER-ANNONS.

OVERTYGELSE

Detta steg handlar om att skapa konsumenternas vilja att kopa produkten med hjélp av
annonsens upplevda overtygande formaga (Learn Marketing 2013).

Banners & Native: Observatorers forstaelse for en annons overtygelseformédga och
sdljande avsikt dr ldgre for sponsrat innehdll &n for banners (Tutaj och Reijmersdal
2012). Saledes har konsumenter en béttre fOrstdelse for annonsorens avsikt nir
annonsen ar mer framtradande @n subtil, vilket 1 detta fall skulle betyda att man har
mer forstdelse for banners overtygande avsikt dn for native-annonsers.

H1E: OVERTYGELSEFORMAGAN AR HOGRE | BANNER-ANNONSER AN |
NATIVE-ANNONSER.

KOPINTENTION

Efter att ha gitt igenom ovanstdende steg dr nu annonsorens Onskan sjdlvfallet att
konsumenten ska kopa deras produkt. Att modellen dr en hierarki indikerar som
tidigare nimnt att foregdende delmal maste vara uppfyllt for att ndsta ska kunna
bearbetas och att det sista delmalet dr det viktigaste. Det innebdr ocksa att antalet
konsumenter som flyttar frin ett delmal till ett annat minskar genom modellens géng.
Det kréivs sédledes mycket arbete for en annonsor att lyckas ta en konsument fran
forsta till sista steget (Learn Marketing 2013).

Banner: Tidigare studier har visat att banners leder till ytterligare beteendeeffekter an
endast vidareklickning, s som generellt 6kad kopintention (Interactive Advertising
Bureau 1997) samt 6kad intention att kdpa varor eller tjénster online (Manchanda,
Dubé¢, Goh och Chintagunta 2006).
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Native: Kdpintentionen for respondenter som exponerats for Native Advertising ar 52
%, motsvarande siffra for traditionella banner-annonser dr 34 % (Sharethrough och
IPG Media Lab 2013).

H1F: OBSERVATORERS KOPINTENTION AR HOGRE EFTER ATT HA

EXPONERATS FOR EN PRODUKT I EN NATIVE-ANNONS AN EFTER ATT HA
EXPONERATS FOR SAMMA PRODUKT | EN BANNER-ANNONS.

2.3 NATIVE ADVERTISINGS PAVERKAN PA MEDIET

Banners: Thota, Song och Biswas (2012) har studerat vilka spillovereffekter en
bannerannons har pa det media den presenteras i. De gjorde skillnad péd fordelaktiga
och oftrdelaktiga varumérken (avsdndare) utifrdn respondenternas upplevda attityd
kring dessa. Det visade sig i undersdkningen att konsumenter utvarderar webbsidan 1
samband med utvirderingen av bannerannonsen. For bade fordelaktiga och
ofordelaktiga varumérken vars banners orsakade en negativ attityd sd fann man
spilleffekter pa attityden mot webbsidan. Of6rdelaktiga varumérken fick sdmre
attitydsuppfattning vilket dven gav sdmre paverkan pa webbsidan. Denna studie visar
saledes att anvdndarnas negativa kidnsloméssiga upplevelse av en banner paverkar
webbsidan den visas pa negativt.

Native: Inga tidigare studier har hittats dar man méatt om Native Advertising har ndgra
effekter pa uppfattningen om det media som annonsen presenteras i. Diremot
konstateras det 1 en studie gjort av Rosengren och Dahlén (2013) att innehdllet 1 en
annons kan paverka en konsuments perceptioner och utvirdering av det media
annonsen befinner sig i. Med detta som stdd kan man dven anta att Native Advertising
skulle kunna paverka en konsuments uppfattning om det media annonsen presenteras
1.

H2: DE BADA ANNONSFORMATEN PAVERKAR LIKVARDIGT OBSERVATORERS
UPPFATTNING OM MEDIET | VILKET DE PRESENTERAS.

2.4 NATIVE ADVERTISINGS OMTALADE EFFEKTER

KLICKFREKVENS

Banners: Det har diskuterats ifall sd kallad “click-through rate” — klickfrekvens — ar
ratt sétt att mata banners effektivitet eller ej. Det &r ett smalt, ofta missledande, métt
dar man bland annat missar varuméirkesbyggande effekter, okad trafik och 6kad
forsédljning. Dock sd anvénder sig manga foretag 4nda av klickfrekvensen for att méta
effektiviteten hos sina banners, varfor detta fenomen for méanga blir viktigt att oka
(Song 2001). Den typiska klickfrekvensen for okédnda varumirken var ar 2001 ca 0,2
% av det antal personer som exponeras for bannern och for familjidra varumérken okar
frekvensen till ca 0,5 % (Dahlén 2001). Idag ligger denna siffra i snitt under 0,10 %
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(Native Hit 2014). Fordelaktigt bor en del av klickfrekvensen konverteras till
forsdljning av avsédndarens produkter (Hofacker och Murphy 1998).

Native: Native Advertising har enligt amerikanska fallstudier 4-5 ganger sa hogt
klickfrekvens som traditionella banners (Laredius 2014).

H3A: EN NATIVE-ANNONS HAR HOGRE KLICKFREKVENS AN EN BANNER-
ANNONS.

MOTTAGARVARDE

Banners: Fortroendet till avsdndaren av en banner-annons &dr betydligt ldgre 4n
fortroendet till avsdndaren av sponsrat innehdll. Vidare upplever observatdrer mindre
underhéllning och mer irritation av banner-annonser jamfort med sponsrat innehéll
(Tutaj och Reijmersdal 2012).

Native: Observatorer kdnner sig “hemma” tack vare native-annonsers infodda
karaktdr vilket gor att de far hogre fortroende for avsdndaren samt upplever
annonserna som mer relevanta 1 sammanhanget (Laredius 2014). Vissa kritiker
misstdnker dock att folk kan kdnna sig lurade av detta dolda budskap (Rosengren
2013). Vidare utvérderas subtilt sponsrat innehall som mer underhallande och mindre
irriterande dn framtrddande banners (Tutaj och Reijmersdal 2012).

H3B: EN NATIVE-ANNONS BIDRAR TILL BATTRE MOTTAGARVARDE - | TERMER
AV HOGRE UNDERHALLNING, MER RELEVANS, MINDRE IRRITATION SAMT
STORRE FORTROENDE - AN EN BANNER-ANNONS.

INCITAMENT TILL WORD OF MOUTH

Banners: Observatorers attityd mot bannerannonsering korrelerar med word-of-
mouth beteende. Intentionen att tala om en banner hdjs om man upplever varumarket
som fordelaktigt, men dr vildigt lag vad géller oftrdelaktiga varumérken (Thota,
Song och Biswas 2012).

Native: 32 % av observatorer kan tinka sig att dela native-innehall 1 sociala medier.
19 % &r motsvarande siffra for banner-annonser (Sharethrough och IPG Media Lab
2013).

H3c: OBSERVATORERS BENAGENHET ATT PRATA OM/DELA INNEHALLET | EN
ANNONS AR STORRE FOR EN NATIVE-ANNONS AN FOR EN BANNER-ANNONS.
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2.5 SAMMANSTALLNING AV HYPOTESER

H1: Miiter Native Advertisings kommunikationseffekter

Hla: En Banner-annons uppmérksammas 1 hogre grad av observatdrer dn en Native-
annons.

H1b: Observatorer upplever att de f&r mer kunskap om ett varumérke efter att det
presenterats i en Native-annons dn i en Banner-annons.

Hlc: Observatorers attityd ar fordelaktigare for ett varumérke presenterat 1 en Native-
annons dn for ett varumérke presenterat i en Banner-annons.

H1d: Observatorer foredrar ett varumérke mer framfor andra liknande varumérken da
det presenterats 1 en Native-annons dn om det presenterats i en Banner-annons.

Hle: Overtygelseformagan ir hdgre i Banner-annonser 4n i Native-annonser.

H1f: Observatorers kopintention dr hogre efter att ha exponerats for en produkt i en
Native-annons 4n efter att ha exponerats for samma produkt i en Banner-annons.

H2: Miter Native Advertisings piverkan pia konsumenters uppfattning kring
mediet i vilket det presenteras

H2: De bada annonsformaten péverkar likvérdigt observatorers uppfattning om
mediet 1 vilket de presenteras.

H3: Miiter omtalade effekter kring Native Advertising
H3a: En Native-annons har hogre klickfrekvens dn en Banner-annons.

H3b: En Native-annons bidrar till bdttre mottagarvirde - 1 termer av hdgre
underhallning, mer relevans, mindre irritation samt storre fortroende - d4n en Banner-
annons.

H3c: Observatorers benidgenhet att prata om/dela innehdllet 1 en annons ér stérre for
en Native-annons dn for en Banner-annons.
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3. METOD

Genom detta avsnitt far ldsaren insikt i hur undersékningen genomforts. Hdr beskrivs
det val av ansats som gjorts foljt av ingaende beskrivningar av den experimentdesign
vi anvdnt oss av. Variabler och analysverktyg forklaras vidare, samt studiens
tillforlitlighet i termer av reliabilitet och validitet.

3.1 VAL AV ANSATS

Detta stycke kommer utifrdn Jacobsen 2002 att forklara att studien i denna uppsats
snarare uppbyggs utifran en positivistisk metodik &n en hermeneutisk. I positivism &r
metoden deduktiv, individualistisk, distanserad samt siffermdssig och i hermeneutik
ar metoden induktiv, holistisk, nérliggande samt ordmaéssig.

3.1.1 DEDUKTIV KONTRA INDUKTIV

Den deduktiva metodiken grundar sig i forvdntningar om ett sakforhdllande som
sedan undersoks empiriskt for att se om de stimmer 6verens med verkligheten. Den
gar saledes till sa att man gar fran teorier och modeller till empiri. Kritiken mot denna
undersokningsmetod riktar sig framst mot risken 1 att forskaren endast letar efter
information som &r relevant for undersokningen och diarmed forbiser viktig fakta. Den
induktiva ansatsen gér at motsatt hall. Forskarna gar saledes ut 1 verkligheten utan
forvintningar, samlar in relevant information och systematiserar data till
generaliserbar teori. Kritiken mot denna metodik grundar sig i svarigheten att gé ut 1
verkligheten med helt 6ppet sinne, att man inte har mojlighet att samla in all relevant
information.

Vér undersokning grundar sig fradmst i1 befintlig teori och tidigare studier om
marknadsforingsformer, vilka vi applicerat pd en nyuppfunnen marknadsforingsform.
Diérav ar det framst en deduktiv ansats vi anvénder oss av. Dock utfér vi en djupare
forskning &n tidigare presenterat i studier och teori, dir en stor del utgar ifran
insamling av information utan stérre forvéntningar pa resultatet vilket lutar mer at den
induktiva ansatsen. Slutledningsvis kan man siledes genom blandningen av dessa tva
fastsla att denna undersokning ar abduktiv — har inslag fran bada metodikansatserna.

3.1.2 HOLISTISK KONTRA INDIVIDUALISTISK

Den individualistiska ansatsen innebir att den enskilda individen dr den viktigaste
grunden till palitlig data — man summerar individers asikter och handlingar. Detta
gors ofta 1 unders6kningar med kontrollerade experiment eller stora stickprov. Den
holistiska metodiken understryker motsatsvis att fenomen maéste fOrstds som ett
komplext samspel mellan individer. Dédrav gors ofta undersokningar som
observationer 1 naturlig miljo vid anvindandet av denna metod. Kritiken mot bada
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dessa metodiker &r att alla undersdkningar i sig endast ger en sndv beskrivning av
verkligheten. Den kvalitativa/holistiska ansatsen ger en nyanserad bild av kontext och
individ, medan den kvantitativa/individualistiska ansatsen ger en mer fragmenterad
bild av kontexten.

Denna undersokning utformas som ett kontrollerat experiment dir helheten av
individernas respons kommer att summeras och generaliseras, vilket saledes gor den
till en individualistisk studie.

3.1.3 NARHET KONTRA DISTANS

En distanserad studie (ofta kvantitativ) medfor att forskaren kan studera fenomen som
ar opaverkade av dem sjdlva. Kritiken mot denna metod &r att det dr omgjligt att helt
undgd undersokningseffekter. Den nérliggande studien (ofta kvalitativ) betonar
betydelsen av att forstd individers uppfattning av verkligheten, vilket inte &r mojligt
vid distansstudie. Kritiken mot denna metod ar troligheten att forskaren uppslukas av
de undersoktas verklighetsbild.

Denna studie dr distanserad frdn respondenterna i syftet att kunna generalisera
resultaten.

3.1.4 ORD KONTRA SIFFROR

Den kvantitativa unders6kningsansatsen grundar sig i ett insamlande av siffror dir
upplysningar om verkligheten sedan behandlas genom statistiska metoder. Den
kvalitativa grundar sig som en reaktion pa det naturvetenskapliga sittet att angripa
sociala problem. Siffermetoden har kritiserats for att ge ett falskt intryck av
objektivitet, men bdda metoderna har visat sig ge riktig och viktig information med
olika typ av innehéll.

Vér undersokning grundar sig i insamling av enkédtdata och saledes sifferstudier med
statistisk metod.

3.2 FORSTUDIE

En forstudie konstruerades i1 syfte att ta fram ett varumérke for undersékningen.
Urvalet bestod av n=30 respondenter 1 olika aldrar och kdn som blev exponerade for
tre olika varumérken som vi ansidg borde vara neutrala i minniskors medvetande.
Dessa var Yes diskmedel, Kleenex ndsdukar samt Evian mineralvatten. Fragor
stilldes kring respondenternas varumirkeskdnnedom, varumaérkesattityd samt
relevans betriffande dessa. Kédnnedomen maéttes genom fragan “Kdnner du till detta
varumdrke?” med svarsalternativen Ja och Nej (Laurent, Kapferer och Roussel
1995). Vidare mittes attityden mot varumérket genom tre stycken motpoler
"Ddligt/Bra”, Ogillar/Gillar” samt “Negativt intryck/Positivt intryck” pa en

20



sjugradig skala dir 7=bra attityd och [=dalig attityd (Dahlén et al. 2005; Mitchell
och Olson 1981). Slutligen mattes relevansen via frdgan “Hur relevant dr detta
varumdrke for dig?” pa en sjugradig skala dir /=inte alls relevant och 7=mycket
relevant (Zaichkowsky 1994). Det varumarke som fick hog kdnnedom, neutral attityd
samt neutral relevans valdes. En hog kdnnedom till varumérket var viktigt f6r den
huvudsakliga studien for att underlétta for respondenterna att sitta annonsen 1 ett
sammanhang. Neutral attityd och relevans krivdes for att inte lata tidigare uppfattning
om varumadrket paverka svaren.

Varumirket som kvalificerades till huvudstudien blev utifran forstudien Evian
mineralvatten.  Varumérkeskdnnedomen blev x=100%, varumairkesattitydens
genomsnitt x=5,16 och relevansen x=3,54. Nedan presenteras resultaten for samtliga
varumérken dar det tydligt visas att Evian kvalificerade som “neutralast” och med hég
kdnnedom.

| [Kimmedom  |Atiyd | Relevans |
Yes  100% 6,16 5,08
‘Evian 1 100 % 5,16 3,54
Kleenex L 9% 44 26

3.3 HUVUDSTUDIE

Metoden for undersokningen valdes till ett frageformuldr med givna svarsalternativ,
en enkdt. Nir begrepp ska maétas maste de passera en process som kallas
operationalisering, ddr man gor ett abstrakt begrepp métbart. Genom att komma fram
till konkreta indikationer sd miter man de abstrakta begreppen sa gott det géar. Det
som testades var a) resultat av annonsen utifran effekthierarkin, b) attityd mot mediet
1 vilket annonsen presenterades samt ¢) omtalade annonseffekter.

3.3.1 EXPERIMENTDESIGN

For att testa vara hypoteser utformades ett experiment. Savél en bannerannons som en
native-annons designades for Evian (se appendix, bilaga 1-4). Detta for att vi ville
jamfora resultaten for det nya annonsformatet med en traditionell online-
annonserings-metod. D& banner kan anses vara pionjidren inom online-annonsering,
samt det mest frekvent anvinda formatet sd ansag vi det passande att jamfora med
detta. Ett befintligt varumirke anvéndes for att halla undersdkningen trovérdig och for
att det underldttar att de svarande har varumirkeskdnnedom. For att halla
informationen sd lika som mojligt mellan de tvd olika annonsformaten anvindes
samma rubrik for sdvél bannern som for native-annonsen. Vidare skrevs en text till
native-annonsen dir avsidndaren inte nimndes 1 informationen.
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Tva olika online-medier designades, detta dels for att inte lata tidigare uppfattningar
om befintliga medier paverka utfallet, samt framst for att kunna generalisera ”online-
media” och garantera extern validitet genom att testa effekterna pa tva olika typer.
Det ena mediet var ett socialt media (liknande Facebook/Twitter) och det andra var en
onlinetidning (liknande Dagens Nyheter/Svenska Dagbladet). Detta for att testa tva
medier som &r aktuella och stora 1 dagens samhille, men som nér olika malgrupper
och dir kunduppfattningen bor skilja sig at gillande mediets seriositet samt
anvandningsomrade.

Vidare designades fyra olika enkéter. Fragestillningarna var identiska for varje enkdit,
det enda som skilde var vilken typ av annonsexponering som framstélldes. I en enkat
visades bannern 1 det sociala mediet, 1 den andra visades bannern i onlinetidningen, 1
den tredje visades native-annonsen 1 det sociala mediet, och slutligen visades native-
annonsen 1 onlinetidningen. Samtliga respondenter exponerades endast for ett av
dessa fyra alternativ for att begrdnsa risken att ndgon listar ut syftet med
undersokningen vilken kan leda till forvrangda svar. For varje enkdt kravdes minst n
= 30 respondenter fOr att enligt den centrala grinsvirdessatsen kunna anta
normalfordelning.

3.3.2 ANALYSVERKTYG

Vi har anvént oss utav statistikprogrammet SPSS for att analysera svarsdata. For att
testa de uppstillda hypoteserna anvindes medelvirdesjaimforelser genom Oberoende
t-test da tva grupper har jimforts 1 samtliga analyser. Vi maétte dven den interna
samhorigheten mellan frdgor genom Reliabilitetstest for att kunna bygga index, dér ett
Cronbach’s Alpha > 0,5 accepterades alternativt en korrelation > 0,7. Vidare har
endast en femprocentig signifikansnivd accepterats genom hela studien.

3.3.3 ENKATUTFORMNING

N = 120 respondenter for samtliga 4 enkdter sammanlagt. Samtliga fragor besvarades
pa en likertskala mellan 1-7 dar I=negativ svarsfrekvens/nekande och 7=positiv
svarsfrekvens/jakande.

3.3.3.1 EFFEKTHIERARKIN

MEDVETENHET

Forsta steget 1 effekthierarkin, medvetenhet, mittes genom fragan “Lade du mdrke till
ndgon annons pd forra sidan?” Dér svarsalternativen gavs som Ja/Nej. Vid Ja foljde
fragan "Om Ja — vilken?” dér svarsalternativet var oppet. (Tutaj och Reijmersdal
2012). Detta for att médta hur stor del av respondenterna som lade maérke till native-
annonsen 1 forhallande till banner-annonsen. Svaren fran fOrsta fragan
frekvenstestades 1 SPSS for att se hur minga respondenter som svarat Ja respektive
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Nej. Svaren frdn andra frigan analyserades for hand da svarsalternativet var Oppet.
Diérefter exponerades samtliga respondenter for samma bild igen dér annonsen 1 fraga
denna gang var markerad. Detta fOr att se att sdkerstélla att alla respondenter tagit del
av annonsen infor enkétens resterande fragor.

KUNSKAP

For att méta vilken kunskap kring den exponerade produkten respondenterna
uppfattade att de fatt efter att ha sett native- eller banner-annonsen stélldes féljande
fraga: "Hur vdl stammer foljande pdstaenden in pa din uppfattning om annonsen?”
Dér svarsalternativen utgjorde foljande fyra fragor: “Annonsen ger dig anvindbar
information om Evian” (Tutaj och Reijmersdal 2012), "Annonsen ger dig virdefull
kunskap om Evian” (Tutaj och Reijmersdal 2012), ”Annonsen ger dig nya idéer om
Evian” (Tutaj och Reijmersdal 2012) samt ”Du ldrde dig nagonting fran den hdr
annonsen som du inte visste om Evian tidigare” (Puto & Wells 1984 och Schlinger
1979) Ett Cronbach Alpha konstruerades for de fyra frigorna som gav virdet 0,86,
varfor dessa slogs ihop till en variabel: Kunskap.

GILLANDE

Respondenternas attityd till annonsen maéttes via en friga med &tta motpoler som
svarsalternativ. Fragan formulerades: “Vad dr ditt helhetsintryck av varumdrket?”
Dér svaren presenterades i termer av: Daligt/bra, ogillar/gillar, otreviigt/trevligt,
ointressant/intressant, negativt intryck/positivt intryck, oviktigt/viktigt,
irrelevant/relevant, icke anvdndbart/anviindbart. (Liknande frdgor har stillts fran
Dahlén et al 2005, Mitchell och Olson 1981 och Zaichkowsky 1994). Via en
faktoranalys  slogs  Dadligt/Bra,  Ogillar/Gillar,  Otrevligt/Trevligt ~ samt
Negativt/Positivt ihop till en variabel: Gillande. Ett Cronbach Alpha gjordes dven pé
dessa fyra variabler for att ytterligare sikerstélla att en sammanslagning var mojlig
och detta visade 0,926. Ovriga frigor togs ej upp for analys pa grund av bristande
sammanslagningsresultat.

PREFERENS

Respondenternas preferens for varumirket 1 annonsen 1 forhallande till andra
varumdrken inom samma kategori maéttes genom fragan: I vilken utstrdckning
instimmer du med foljande pdstdenden?”. Tre svarsalternativ presenterades: Du
skulle vilja Evian framfor liknande varumdrken i samma kategori”, ”Du foredrar
Evian framfor liknande varumdrken i samma kategori” samt “Det dr ndgonting
speciellt med Evian som gor det annorlunda dn liknande varumdrken i samma
kategori” (Liknande fragor har stéllts av Puto och Wells 1984). Efter att Cronbach
Alpha visat pd 0,892 slogs vidare dessa tre fragor ihop till en variabel: Preferens.
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OVERTYGELSE

Annonsovertygelse 1 termer av annonsens siljande avsikt och trovéirdighet mattes via
frdgan: "Hur vdl stammer foljande pastaenden in pd din uppfattning om annonsen?”.
Foljande svarsalternativ angavs: “Syftet med denna annons dr att sdlja produkter”,
”Syftet med denna annons dr att stimulera forsdljningen av produkter”, ”Syftet med
denna annons dr att paverka din asikt”, Syftet med denna annons dr att fa personer
att gilla specifika produkter”, "Man kan lita pa att denna annons talar sanning”,
”Denna annons dr en pdlitlig kdlla for information om kvalitet hos varumdrket” samt
”Du kdnner att du fatt korrekt information ndr du sett denna annons”. Liknande
frdgor har stillts av Tutaj och Reijmersdal (2012). En faktoranalys konstruerades
vilken delade upp frigorna i tva variabler: Overtygelse silj, vilken konstrueras av de
forsta fyra frdgorna och menar respondenternas overtygelse om annonsens siljande
avsikt, samt Overtygelse tro, vilken konstrueras av de sista tre frigorna och menar
respondenternas dvertygelse om annonsens trovirdighet. Cronbach Alpha visade dven
en sikerstilldhet att frdgorna kunde slas ihop (0,773; 0,901).

KOPINTENTION

Respondenternas kopintention for varumérket maéttes genom ett frdgebatteri med
pastaendet: “Sannolikheten att du skulle...” Med svarsalternativen: ”Planera att kopa
en produkt fran varumdrket”, “Bestimma dig for att kopa en produkt fran
varumdrket” samt "Kopa en produkt frdan varumdrket”. Liknande fragor har bland
annat stillts av Sdderlund och Ohman (2005). Ett Cronbach Alpha for dessa tre
variabler visade 0,875 vilket gjorde att dessa sammanslogs till variabeln:
Kopintention.

3.3.3.2 PAVERKAN PA MEDIET

Effekter testades dven gillande respondenternas attityd och trovérdighet kring det
media (onlinetidning eller socialt media) som annonsen framstélldes i. Detta gjordes
via en fraga: “Vad dr ditt helhetsintryck av det media (onlinetidning/socialt media)
som annonsen framstdlldes i?” Dér svarsalternativen som gavs foljde: Daligt/bra,
ogillar/gillar, otrevligt/trevligt, ointressant/intressant, negativt intryck/positivt
intryck,  oviktigt/viktigt,  irrelevant/relevant,  icke  anvindbart/anvindbart,
odrligt/drligt samt oschysst/schysst (Liknande fragor har stillts fran Dahlén et al
2005, Mitchell och Olson 1981 och Zaichkowsky 1994). Likt gillande f6r annonsen
(se ovan) utfordes en faktoranalys dar Dadligt/bra, ogillar/gillar, otrevligt/treviigt,
ointressant/intressant samt negativt intryck/positivt intryck slogs ihop till variabeln:
Mediet Attityd. Dessa fragor fick dven ett Cronbach Alpha som visade 0,939. Vidare
utformades en variabel av de tva sista fragorna vilken kallades: Mediet Trovardighet.
Dessa fick en korrelation pa 0,857. Ovriga frigor togs ej upp for analys pa grund av
bristande sammanslagningsresultat.
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3.3.3.3 OMTALADE EFFEKTER I MEDIA

Vidare mittes de effekter som dr omtalade géllande native-annonsering i dagens
media. Dessa effekter dr: konsumenternas mottagarvirde 1 termer av upplevd
underhallning, irritation och relevans av annonsen, dess trovirdighet, klickfrekvens
samt hur mycket den initierar till word of mouth.

Den forsta frdgan som stélldes gédllde mottagarvirde och formulerades enligt f6ljande:
"Hur vdl instdammer du med foljande pdstaenden om annonsen?”. Svarsalternativen
som gavs utformades: ”Annonsen dr rolig” (Tutaj och Reijmersdal 2012), ”Annonsen
dr underhdllande” (Tutaj och Reijmersdal 2012), ”Annonsen dr entusiastisk” (Tutaj
och Reijmersdal 2012), “Annonsen dr irriterande” (Tutaj och Reijmersdal 2012),
“Annonsen dr storande” (Tutaj och Reijmersdal 2012), “Annonsen passar in i
sammanhanget” (Zaichkowsky 1994), “Annonsen dr relevant” (Zaichkowsky 1994)
samt “Annonsen fick dig att kinna att Evian dr anvdndbart for dig” (Puto och Wells
1984). En faktoranalys konstruerades vilken placerade Annonsen dr rolig,
underhallande och entusiastisk tillsammans vilka dirav utgjorde den forsta variabeln:
Underhéllningsvérde. Denna fick 4ven Cronbach Alpha 0,898.

Foljande variabel konstruerades av Annonsen dr storande och irriterande vilken fick
namnet: Irritationsviarde. Dessa tvd fragor fick dven en korrelation pa 0,818 vilket
sdkerstédller ssmmanslagningen. Den tredje variabeln konstruerades av de kvarvarande
tre frdgorna och kallas: Relevansvirde. Denna fick Cronbach Alpha 0,787. Nista
friga rorde respondenternas uppfattning pa avsdndarens trovérdighet och
formulerades: "Hur vdl instimmer du med foljande pastdenden om avsindaren?” dar
svarsalternativen var: “Annonsen dr komplex” (Schlinger 1979), “Annonsen dr
vilseledande” (Liknande frdn Schlinger 1979) samt “Annonsen har en otydlig
avsdndare” (Liknande fran Schlinger 1979). Dessa tre slogs ihop till en variabel efter
ett Cronbach Alpha pa 0,792 och kallas vidare for: Fortroendevérde.

Vidare stilldes en fraga rorande annonsens sannolika klickfrekvens, utformad:
"Sannolikheten att du skulle klicka dig vidare pa denna annons” dar endast ett
svarsalternativ fanns med (/ = inte troligt och 7 = troligt) (Liknande frdga har stéllts
av Dodds, Monroe och Grewal 1991).

Slutligen stélldes en fraga kring annonsens incitament pa respondenterna till word-of-
mouth. Denna formulerades: "Hur vl instdmmer du med foljande pdstdenden?” och
svarsalternativen gavs: “Du skulle vilja rekommendera detta varumdrke till andra”,
”Du skulle vilja prata om detta varumdrke med andra”, ”’Du skulle vilja dela/skicka
vidare denna annons till andra” samt “Denna annons skulle kunna vara ett naturligt
samtalsdmne i en konversation for dig” (Liknande fragor har bland annat stillts av
Richheld 2003). Dessa delades naturligt in 1 tva grupper dér de forsta tva frdgorna ror
varumadrket och de sista tva ror annonsen. De forsta kunde slés ihop till en variabel da
korrelationen blev 0,7. De andra tvd visade en for 14g korrelation for sammanslagning
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(< 0,7) varfor dessa tva analyserades for sig. Variablerna kallas vidare “WoM
Varumirket”, ”WoM Annonsen/Dela” samt ”"WoM Annonsen/Prata”.

3.3.3.4 KONTROLLFRAGOR

Kontrollfragan “Vad tror du att syftet med denna undersokning var?” stilldes med
Oppet svarsalternativ for att kunna ta bort svaranden som visste syftet, da detta kan
paverka svaren. Denna typ av fraga har anvénts av bland annat Allen (2004), Lord et
al. (1995), och Till och Shimp (1998). Vidare stélldes fragor om demografi (kon,
alder & utbildning) for att sjdlva kunna kontrollera att urvalet var spritt géllande dessa
faktorer i alla grupper.

3.3.4 URVAL & UTFORANDE

Enkéterna skickades till slumpmaéssigt utvalda respondenter 1 olika aldrar och av olika
kon. Samtliga respondenter fick endast besvara en av de fyra enkédterna for att
sdkerstdlla att syftet med undersokningen inte avslojades samt for att inte paverka
svaren. Enkédterna skickades ut via internet med hjdlp av ett socialt media. Svaren
samlades in inom loppet av ett antal veckor dir minst n=30 antal respondenter
kravdes per enkit.

3.3.5 STUDIENS TILLFORLITLIGHET

Vidare beskrivs studiens tillforlitlighet i termer av dess validitet och reliabilitet utifran
Jacobsen (2002).

3.3.5.1 VALIDITET

Validitet avser att forskaren méter det som &r relevant 1 sammanhanget. Det handlar
om att anvinda ratt sak vid ratt tillfalle. Hog validitet forutsitter hog reliabilitet.

INTERN VALIDITET

Intern validitet &r bendmningen pé att forskaren méiter det som den sidger sig méta, att
den wvisar intern giltighet. For att uppnid detta har 1 denna studie en
konkretiseringsprocess genomgatts géllande det som testas for att fi begreppsmaissig
giltighet. Vid flertalet tillfdllen 1 enkéten har flera fragor stéllts kring samma begrepp 1
sa kallade fragebatterier, dér det teoretiska fenomenet och operationaliseringen har en
viss Overlappning. Vi har @mnat uppnd sa hog tickning av det teoretiska fenomenet
som mojligt for att undvika att missa en del av fenomenet, men samtidigt sd lag
mitning som mgjligt av andra fenomen som inte ror undersékningen.

For att kontrollera den interna validiteten har dels samtliga frdgor undersokts av den
handledare vi har i1 frdga. Vidare har komplexa och svdrméitbara fenomen mitts via
mer dn en fradga. Slutligen har resultaten jamforts med resultat frdn liknande
undersokningar for att uppna ytterligare sikerhet.
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EXTERN VALIDITET

Den externa validiteten sékerstéller att undersokningen kan Overforas till andra
omraden; generaliseras. Vid en kvantitativ metod generaliserar man fran ett stickprov
av enheter som studerats frdn en storre population som inte studerats. Detta lamnar
saledes rum for en del risker, framst bortfall av enheter.

For att sdkerstdlla att undersokningen kan generaliseras har vi dels designat egna
medier, for att inte lata tidigare attityder influera svarsfrekvensen. Vi har dven ej
godtagit n < 30 respondenter per enkét for att sdkerstélla acceptabelt stickprov.

3.3.5.2 RELIABILITET

Reliabilitet avser att forskaren médter sammanhanget pa ett tillforlitligt sitt. Det
handlar séledes om palitlighet till matningen. Hog reliabilitet garanterar inte hog
validitet. Forskaren méste friga sig om sjilva séttet undersokningen genomfordes kan
vara orsaken till de resultat man fétt. Detta handlar sdledes om olika felkdllor och
forhallanden som stor resultaten.

For att sékerstélla att undersokningen ar tillforlitlig har vi undvikit ledande frigor 1
enkédterna savél som ledande fragekontext. Vi har dven varit noggranna med att stilla
klara frdgor som é&r tydliga och enkla. Vi anvénder oss dven av fardiga analysprogram
for att eliminera risken av felkodning 1 datoriseringen.
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4. RESULTAT & ANALYS

1 foljande avsnitt kommer resultaten av de testade hypoteserna att beskrivas med
hjdlp medelvirdesredovisningar i tabeller samt signifikansbeskrivningar. Resultaten
presenteras genomgdende i samma ordning som hypoteserna tidigare stdllts upp.

4.1 EFFEKTHIERARKIN

H1A: EN BANNER-ANNONS UPPMARKSAMMAS I HOGRE GRAD AV
OBSERVATORER AN EN NATIVE-ANNONS

Lade du miérke till Frekvens Procent

nagon annons?

Banner Ja 54 90
Nej 6 10
Total 60 100

Native Ja 45 75
Nej 15 25
Total 60 100

TABELL 1

For att testa Hypotes la gjordes ett frekvenstest, resultaten presenteras i Tabell 1
ovan. Av det totala antalet respondenter som hade blivit exponerade for hemsidan
som inneholl banner-annonser var det 90 % som lade mérket till nagon av annonserna
pa hemsidan. Av dessa var det vidare 76 % som svarade att de hade sett just Evian-
annonsen ndr de tillfragades vilken/vilka annonser de hade sett. Géllande de
respondenter som blivit exponerade for native-annonsen var det 75 % som svarade ja
pa fragan om de lade market till ndgon annons pa hemsidan. Av dessa var det vidare
enbart 42 % som sag just Evian-annonsen dd den var stopt i native-form.

Med stod i ovanstaende siffror kan vi darfor konstatera att Hypotes 1a stods. Banner-
annonsering uppmairksammas saledes i hogre grad dn native-annonsering. Detta gér
aven 1 linje med den teori som presenterats som sédger att det &r enklare att urskilja en
banner som ett kommersiellt budskap frén resten av hemsidan. Vidare talade dven
resultaten for att igenkdnningen av det annonserade varumirket var betydligt hogre
for banners nir respondenterna blev tillfragade att aterge vilken annons (vilket
varumérke) de hade sett.
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H1B: OBSERVATORER UPPLEVER ATT DE FAR MER KUNSKAP OM ETT
VARUMARKE EFTER ATT DET PRESENTERATS I EN NATIVE-ANNONS
AN I EN BANNER-ANNONS

n  Medelvirde Standardavvikelse Sig.
Kunskap Banner 60 2,80 1,21 0,000

Native 60 3,94 1,35
TABELL 2

Ett oberoende t-test utfordes for att testa Hypotes 1b vilket visas i Tabell 2.
Medelvirdena visar att den upplevda kunskapen kring varumairket dr betydligt hogre
efter att ha exponerats for en native-annons dn efter att ha exponerats fér en banner-
annons (3,94; 2,80). Skillnaden mellan grupperna ar dven statistiskt sdkerstilld. Detta
visar att vi finner stod for Hypotes 1b och saledes bidrar native-annonser till hogre
upplevt kunskapsgivande for konsumenter &n vad banner-annonser gor. Detta gér i
linje med den tidigare presenterade teorin vilken menar att native-annonser innehéller
mer fakta och information vilket bor bidra till hogre kunskapskdnning for
konsumenterna.

H1C: OBSERVATORERS ATTITYD AR FORDELAKTIGARE FOR ETT
VARUMARKE PRESENTERAT I EN NATIVE-ANNONS AN FOR ETT
VARUMARKE PRESENTERAT I EN BANNER-ANNONS.

n  Medelvirde Standardavvikelse Sig.

Gillande Banner 60 5,06 1,01 0,232

Native 60 5,30 1,18
TABELL 3

Ett oberoende t-test konstruerades dar indexvariabeln Gillande testades for Banner-
annonsen och Native-annonsen. Medelviardena 1 Tabell 3 visar att native-annonsen
gillades mer &n banner-annonsen (5,30; 5,06) vilket skulle ga i linje med tidigare
teori. Dock ar resultatet inte signifikant vilket gor att vi inte kan sédkerstélla att denna
skillnad finns mellan grupperna. Dirav forkastas Hypotes 1c. Detta gar saledes emot
tidigare teori och forskning och visar att det ar svart att finna skillnad i hur mycket
man gillar en native-annons jamfort med hur mycket man gillar en banner-annons.
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H1D: KONSUMENTER FOREDRAR ETT VARUMARKE MER FRAMFOR
ANDRA LIKNANDE VARUMARKEN DA DET PRESENTERATS I EN
NATIVE-ANNONS AN OM DET PRESENTERATS I EN BANNER-ANNONS

n Medelviarde Standardavvikelse  Sig.
Preferens Banner 60 3,50 1,19 0,131

Native 60 3,91 1,69
TABELL 4

For att testa Hypotes 1d sid utfordes ett oberoende t-test pd medelvirdena.
Medelvirdena i Tabell 4 visar att respondenterna 1 hogre grad foredrar ett varumarke
framfor andra liknande varumirken efter att de presenterats 1 en native-annons én i en
banner-annons (3,91; 3,50). Dock dr resultatet ej signifikant vilket gor att man inte
kan sdkerstélla en skillnad mellan grupperna. Detta leder till att vi inte finner stod for
Hypotes 1d varfor den hirmed forkastas.

H1E: OVERTYGELSEFORMAGAN AR HOGRE FOR EN BANNER-ANNONS
AN FOR EN NATIVE-ANNONS

n Medelvirde Standardavvikelse  Sig.

Overtygelse siilj Banner 60 5,13 0,91 0,018
Native 60 5,56 1,06
Overtygelse tro Banner 60 3,67 1,30 0,271
Native 60 3,39 1,44
TABELL 5

Ett oberoende t-test utfordes for att testa de tva variablerna for Hypotes 1e. Resultaten
1 Tabell 5 visar att annonsen sdljande avsikt upplevs hogre for en native-annons én for
en banner-annons (5,56; 5,13). Detta resultat dr dven signifikant vilket menar att en
statistiskt sdkerstdlld skillnad mellan grupperna finns. Vidare visar tabell 5 att
annonsens trovardighet upplevs ldgre for en native-annons én for en banner-annons
(3,39; 3,67). Dock é&r detta resultat inte signifikant varfor en skillnad mellan
grupperna inte kan sikerstéllas. Utifran dessa resultat forkastar vi Hypotes le. Detta
gar emot teorin att native-annonser uppfattas mindre siljande och visar att
konsumenter upplever overtygelseformagan hogre for native-annonser.

30



H1F: OBSERVATORERS KOPINTENTION AR HOGRE EFTER ATT HA
EXPONERATS FOR EN PRODUKT I EN NATIVE-ANNONS AN EFTER ATT
HA EXPONERATS FOR SAMMA PRODUKT I EN BANNER-ANNONS.

n  Medelvirde Standardavvikelse  Sig.

Kopintention Banner 60 3,13 1,30 0,022

Native 60 3,78 1,76
TABELL 6

For att testa Hypotes 1f kring konsumenternas kopintention genomfdrdes ett
oberoende t-test. Medelvérdena i Tabell 6 visar att kdpintentionen f6r den exponerade
varan 1 annonsen var hogre for konsumenterna efter att de exponerats for native-
annonsen (3,78) an for banner-annonsen (3,13). Resultatet ar signifikant. Utifran detta
finner vi séledes stod for Hypotes 1f och resultatet gir foljaktligen i linje med teorin
och pévisar att konsumenter d&r mer bendgna att kdpa en vara efter att ha blivit
exponerade for den 1 en native-annons &n ifall de blir exponerade for den i en banner-
annons.

Vidare ville vi analysera vilka virden kring native-annonsen som gav storst effekter
for avsdndaren. For att testa detta konstruerades en regression dir konsumenternas
kopintention for den exponerade varan anvindes som beroende variabel. Detta for att
vi ansag kopintentionen vara den yttersta effekten som 1 slutdndan spelar storst roll for
varumérkesdgaren. Som oberoende variabler anvédndes de fragebatterier som vi ansag
gav intressanta medelvirden (bland annat Gillande, Underhéllningsvérde,
Relevansvirde, Irritationsviarde). De tva variabler som péverkade kopintentionen
mest, vilka dven var signifikanta, visas 1 Appendix bilaga 5. Dessa dr Gillande (0,88)
och Relevansvirde (0,65). Om gillandet hos konsumenterna dkar en enhet s& bor
hirmed kopintentionen 6ka med 0,88 enheter. Om annonsen upplevs sa pass relevant i
sammanhanget att relevansvérdet 6kar med en enhet sd bor vidare kdpintentionen oka
med 0,65 enheter.
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4.2 EFFEKTER PA MEDIET

H2: DE BADA ANNONSFORMATEN PAVERKAR LIKVARDIGT
OBSERVATORERS UPPFATTNINT OM MEDIET I VILKET DE

PRESENTERAS.
n  Medelvirde Standardavvikelse Sig.
Mediet Attityd Banner 60 4,65 1,13 0,047
Native 60 4,19 1,34
Mediet Banner 60 4,50 0,96 0,000
Trovirdighet
Native 60 3,70 1,35
TABELL 7

Native- och banner-annonsernas paverkan pa mediet 1 vilket de presenteras testades
via tvd olika variabler; anvindarnas attityd till mediet och vilken trovirdighet de
tyckte att mediet hade. Detta testades via ett oberoende t-test. Medelvérdena i Tabell 7
visar att attityden for mediet blir béttre nir det exponerar en banner-annons dn en
native-annons (4,65; 4,19). Vidare fir anvindarna hogre trovérdighet for mediet da
det exponerar en banner-annons dn en native-annons (4,50; 3,70). Dessa resultat ar
signifikanta. Saledes forkastar vi Hypotes 2 da de badda annonsvérdena inte paverkar
mediet det presenteras i likvardigt. Banner-annonsen paverkar sammantaget mediet pa
ett mer positivt sitt 4n native-annonsen. Detta gir nagorlunda 1 linje med tidigare teori
frdn kritiker som belyser den risk att konsumenterna kédnner sig vilseledda av den
dolda annonsen vilket vidare ger negativa spillovereffekter pa mediet 1 vilket den
presenteras.

Vidare testades vilka av native-annonsens effekter som mest paverkade
observatorernas attityd och trovardighet till mediet via regressioner; den ena med
Mediet Attityd som beroende variabel och den andra med Mediet Trovirdighet som
beroende variabel (Appendix bilaga 6 och 7). Det virde som pavisades korrelera mest
med bada dessa variabler var relevansvirdet med en korrelation pd >0,5 for bada.
Detta indikerar att ifall native-annonsen kinns mer relevant i sammanhanget sa
kommer dven konsumenternas attityd och trovéirdighet for mediet att oka.
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4.3 OMTALADE EFFEKTER

H3A: EN NATIVE-ANNONS HAR HOGRE KLICKFREKVENS AN EN
BANNER-ANNONS.

n  Medelvirde Standardavvikelse  Sig.
Klickfrekvens Banner 60 1,57 0,95 0,005

Native 60 2,22 1,46
TABELL 8

Klickfrekvensen testades via en variabel som matte sannolikheten att observatorerna
skulle klicka sig vidare pa annonsen. Skillnaderna mellan klickfrekvensen for en
native-annons och en banner-annons testades via ett oberoende t-test. Medelvérdena 1
Tabell 8 visar att man hellre klickar sig vidare pd native-annonsen &n banner-
annonsen, men ingen av de bada formaten genererar sérskilt hog klickfrekvens.
Native-annonsen uppnadde ett medelviarde pa 2,22 och banner-annonsen fick ett
medelvarde pa 1,57 péd en sjugradigskala. Skillnaden mellan dessa annonsers
klickgenerering ér vidare signifikant. Detta leder till att vi finner stéd for Hypotes 3a.
Vilket dven ér likartat med teorin som presenterats, dock bor uppmérksamhet laggas
kring att inget av formaten genererar sarskilt hog klickfrekvens.

H3B: EN NATIVE-ANNONS BIDRAR TILL BATTRE MOTTAGARVARDE I
FORM AV HOGRE UNDERHALLNING, MER RELEVANS, MINDRE
IRRITATION SAMT STORRE FORTROENDE AN EN BANNER-ANNONS.

n Medelvirde Standardavvikelse  Sig.

Underhillningsvirde Banner 60 2,05 0,99 0,005
Native 60 2,61 1,15

Relevansvirde Banner 60 2,99 1,09 0,008
Native 60 3,63 1,46

Irritationsvirde Banner 60 2,38 1,24 0,270
Native 60 2,68 1,67

Fortroendevarde Banner 60 2,00 0,86 0,000
Native 60 3,61 1,29

TABELL 9

For att testa Hypotes 3b har ett oberoende t-test gjorts. Mottagarvirdet testades 1
termer av underhallning, relevans, irritation samt fortroende. Resultaten i Tabell 9
visar att medelvardet for underhallning samt relevans ér signifikant hogre for native-
annonsen (2,61;3,63) 4n for banner-annonsen (2,05;2,99). Aven fortroendevirdet dr
hogre for native-annonsen, men dock ska hdr noteras att detta vdrde dr matt via
negativt laddade fragor varfor ett hogt virde indikerar pa lagt fortroende. Medelvardet
for den grupp som blivit exponerade for en banner-annons blev 2,00 jamfort med
3,61. Irritationsvardet var dven hogre for native-annonsen (2,68) jaimfort med banner-
annonsen (2,38), dock dr denna skillnad inte signifikant. Foljaktligen finner vi stod

33



for halva Hypotes 3b. Konsumenter tycker sdledes att en native-annons &r mer
underhéllande och mer relevant i sammanhanget &n en banner-annons. Nagon skillnad
for irritationsvédrdet mellan de tvd grupperna gir inte att faststdlla. Resultatet gir
darfor delvis 1 linje med teorin som séger att banners har ldgre underhdllandeeffekt dn
native-annonser. Géllande fortroendet framkom det en signifikant skillnad mellan de
tva grupperna. Detta gar emot den teori som hédvdar att man far storre fortroende for
avsindaren till en native-annons. Déaremot gir detta i linje med det vissa kritiker,
bland annat Rosengren (2008) diskuterar; att sponsrat och dolt innehdll gor att
observatorer kinner sig mer lurade dn av mer framtrddande, tydlig reklam.

H3C: OBSERVATORERS BENAGENHET ATT PRATA OM/DELA
INNEHALLET I EN ANNONS AR STORRE FOR EN NATIVE-ANNONS AN
EN BANNER-ANNONS.

n  Medelvirde Standardavvikelse Sig.

WoM Varumarket Banner 60 2,48 1,20 0,088
Native 60 2,88 1,39

WoM Annonsen/Dela Banner 60 1,48 0,95 0,033
Native 60 1,88 1,08

WoM Annonsen/Prata Banner 60 1,92 1,25 0,081
Native 60 2,35 1,44

TABELL 10

Vid analys av de bdda annonsformatens givande incitament till Word of Mouth
delades variabeln upp 1 tre delar. Den forsta delen rorde viljan till Word of Mouth
kring varumdrket. Den andra delen rorde viljan till Word of Mouth kring annonsen
och syftade till viljan att dela (skicka vidare online) annonsen och den tredje delen
rorde dven den annonsen och syftade till viljan att prata om annonsen.

Gillande Word of Mouth for varumérket blev medelvardet i Tabell 10 2,48 for
banner-annonsen och 2,88 for native-annonsen. Dock &r resultatet inte signifikant
vilket gor att vi inte kan sédkerstélla en skillnad mellan annonserna.

Betrdffande annonsen si blev medelvirdet for att dela native-annonsen 1,88 mot
banner-annonsens 1,48. Saledes vill man hellre dela native-annonsen, vilket &r
statistiskt sdkerstéllt. Medelvirdet for att prata om native-annonsen blev 2,35 och for
banner-annonsen; 1,92. Dock ar denna skillnad inte statistiskt sakerstéilld.

Utifrdn dessa resultat kan vi se att Hypotes 3c till stora delar forkastas. Dock bor
noteras, i linje med teorin, att man hellre vill dela (skicka vidare online) en native-
Annons @n en banner-annons.
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5. SLUTSATS & DISKUSSION

[ detta avsnitt besvaras de frdgestdllningar som utgjort grunden for uppsatsen. Vidare
diskuteras och undersoks de resultat som tagits fram vilket mynnar ut i implikationer
till berérda parter inom dmnesomradet. Sdcken knyts slutligen ihop av en avslutande

konklusion.

5.1 PRIMART SYFTE/FRAGESTALLNING ETT

Fragestalining Ett: Hur paverkar Native Advertising kommunikationseffekterna
gentemot en observator/konsument, till skillnad frén traditionell online-annonsering?

Den forsta kommunikationseffekten som testats 1 denna studie dr graden till vilken
observatdrerna uppméirksammat annonsen. Av samtliga observatdrer som
exponerades for ndgon av banner-annonserna var det 68 % som sag annonsen med
Evian. Av ett lika stort antal observatdrer som exponerades for ndgon av native-
annonserna var det 32 % som uppmérksammade annonsen med Evian. Detta betyder
saledes att native-annonser, precis som namnet sidger, doljs mer 1 sammanhanget och
inte urskiljer sig lika tydligt frin omgivningen som traditionell online-annonsering
gor. Den sistndmnda har siledes en starkare formaga att skapa medvetenhet och
uppmaérksamhet hos observatorerna. Det beror sannolikt pa att podngen med native-
annonser, som beskrivet, ar att de ska vara maskerade och forklddda i samma stil som
det sammanhang 1 vilket det presenteras. Detta for att, till skillnad fran traditionell
online-annonsering, inte vara just uppmairksamhetsskapande. Resultaten visar séledes
1 linje med teori och grundliggande tankar kring Native Advertising att denna ar
svarare att urskilja som sponsrat innehdll &n traditionell online-annonsering.
Igenkdnningen av det kommersiella innehdllet och reklamfaktorn blir helt enkelt
svarare. Dessa resultat tror vi antagligen beror pa att annonseringsformatet dr sa pass
nytt att observatorer dnnu inte lart sig urskilja det frdn vanligt innehdll pd hemsidan
och séledes inte dr medvetna om det sponsrade innehéll de exponeras for. Traditionell
online-annonsering didremot har funnits ldnge, varfor observatorer antagligen har stor
medvetenhet om vad det dr de exponeras for.

Granskningen av steget kunskap 1 effekthierarkin visade sig g& 1 linje med den
framtagna teorin och séledes kunde vi dven finna stod for att en native-annons bidrar
till ett hogre upplevt kunskapsgivande én traditionell online-annonsering. Resultatet
som pévisade att en native-annons innehdll mer (ca 40 %) anvéndbar information och
virdefull kunskap dn en banner-annons ar inte ovintat pa grund av native-annonsens
natur. Detta d& native-annonsens utformning bland annat har som syfte att
tillhandahdlla konsumenten nyttig information vilket 1 sin tur ger varumarkesidgaren
mojlighet att pavisa sitt amneskunnande.
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D4& konsumenternas attityd undersoktes patraffades inga sékerstéllda skillnader mellan
de olika annonsformaten. For att ha gétt i linje med teorin borde native-annonsen ha
uppskattats mer dn banner-annonsen av observatorerna. Anledningarna till att man
skulle ha uppskattat en native-annons mer skulle bland annat kunnat vara for att
mediet framstdr som en med-avsidndare som ddrmed gor att annonsen utvirderas mer
positivt, samt att affiniteten Okar. Varfor en banner skulle uppskattats mer skulle
didremot kunna bero pd att observatorer kinner sig mer vana vid den typen av
annonsering som dr tydlig och koncis. Dé skillnader inte finns att uppticka mellan de
tva formaten tror vi att en forklaring kan vara att gillandet 1 detta fall 4r sa pass
individuellt att generella slutsatser &r svara att dra.

Inga signifikanta resultat patraffades angdende huruvida en konsument prefererade ett
varumdrke framfor andra varumirken i1 samma kategori beroende pd 1 vilket
annonsformat som varumarket exponerats. Vidare fanns lite befintlig teori pa omradet
varfor detta steg 1 effekthierarkin 1dmnas foga berort.

Analysen av annonsens overtygande formaga har 1 denna studie skett 1 tvd steg. Det
forsta steget gillande annonsens sdljande avsikt visade att observatorer upplever
native-annonser som 8 % mer séljande dn banner-annonser. Detta gar emot den teori
som beskriver att mer framtrddande annonseringsformat bor upplevas mer siljande dn
de mer subtila. Detta tror vi kan ha grund 1 att observatorer skulle kunna uppleva att
de mindre mérkbara annonserna har ett dolt budskap och att det faktum att de &r dolda
ar en strategi frdn avsdndaren att vilja overtyga till kop mer diskret. Traditionell
online-annonsering diremot dr framtradande och tydlig i vad den vill kommunicera,
varfor den sdljande avsikten mdjligtvis inte kinns lika pataglig for konsumenter.

Det andra steget gillde annonsens Overtygande trovardighet dir inga skillnader fanns
att hitta mellan annonsformaten. For att ga 1 linje med den marginella teori som fanns
inom detta omrdde borde banners ansetts mer trovérdiga 1 sin Overtygelse. Detta
skulle enligt oss antagligen bero pd det faktum att native-annonser dr dolda och
dirmed mojligtvis kan uppfattas som mindre tillforlitliga. D& skillnader inte
patriffades kan detta betyda att annonsernas Overtygande trovardighet ar likvardig,
eller att frdgan 1 sig dr komplex att undersoka vilket kan forklara den marginella teori
som finns.

Det sista och for annonsoren/varumérkesidgaren viktigaste steget 1 effekthierarkin
uppvisade anmirkningsvérda resultat. Cirka 21 % fler respondenter kunde ténka sig
att kopa den annonserade produkten dd reklamen var utformad i ett nativeformat
jamfort med néir den var utformad 1 ett bannerformat. Detta dr en intressant upptéckt
da tidigare forskning pa omradet dr relativt begransad varfor vi anser det hir vara ett
betydande bidrag. Den néstintill uteblivna forskningen pd omrédet har till storsta
sannolikhet sin forklaring 1 native-annonsens ringa alder. Anledningen till den hogre
kopintentionen fOor native-annonsen antar vi dr att denna typ av annons genererar
konsumenten mer viarde. Resultaten frdn denna studie indikerar pa att detta virde
representeras av mer information/kunskap, underhéllning samt relevans.
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Vidare undersoktes vilken paverkan variablerna underhallning samt relevans hade pa
konsumenternas kopintention. Resultaten stodde starkt giltigheten av de foreslagna
relationerna dd@ de bdda vérdena korrelerade positivt med den beroende variabeln
kopintention.

Saledes drar vi slutsatsen att Native Advertising bringar konsumenten mer vérde (i
ovan diskuterade termer) dn en traditionell onlineannons vilket bidrar till 6kad
kopintention for den 1 annonsen exponerade produkten.

Dessa resultat ger saledes svar pd denna studies forsta fragestillning och priméra
syfte: Native Advertising paverkar kommunikationseffekterna annorlunda mot hur
traditionell online-annonsering paverkar dessa. Somliga steg paverkas mer positivt
medan somliga kan tyckas paverkas mer negativt. Det sista steget 1 effekthierarkin
som ofta anses viktigast paverkas dock mycket mer positivt av Native Advertising dn
av traditionell online-annonsering.

5.2 SEKUNDART SYFTE/FRAGESTALLNING TVA

Frégestalining TvA: Hur paverkar Native Advertising observatdrens uppfattning om
det online-media 1 vilket annonsen exponeras, jamf{ort med traditionell online-
annonsering?

Tidigare teori har visat att spillovereffekter finns frdn observatorers uppfattning om
annonser till det media 1 vilket de presenteras. I denna studie testades dessa
spillovereffekter 1 form av paverkan pa observatdrernas attityd och trovirdighet mot
mediet. Géllande observatorernas attityd mot mediet sa var den nérapa 11 % hogre da
mediet exponerade en banner-annons mot nir det exponerade en native-annons.
Vidare var observatorernas trovirdighet for mediet hela 22 % hogre da det
exponerade en banner-annons mot ndr det exponerade en native-annons. Da detta
dmne inte testats till ndgon anmérkningsvard grad sa var det enda som kunde utldsas
av teorin att de bdda annonsformaten skulle padverka medierna likvérdigt. Dock visar
dessa resultat motsatsen da stora skillnader foreligger mellan formaten. Vi tror att
trovardigheten for mediet blir hogre dd& man exponeras for en banner-annons for att
mediet da dr Oppet med vilka det sponsras av och tydligt visar vad som ar
reklaminnehall. Native-annonser ddaremot doljs i mediets egna material vilket vi tror
skulle kunna gora att observatorer kdnner sig missledda att tro att hemsidan de
besoker dr den faktiska avsdndaren. Varfor attityden blir mer positiv for mediet da det
exponerar en banner-annons tror vi till stor del dr en aterspegling av trovirdigheten,
da kénslan av att mediet dr mindre trovirdigt borde ge sdmre attityd. En ytterligare
orsak till att mediet utvérderas béttre av en banner-annons dn en native-annons tror vi
ar det faktum att observatorer sedan linge dr vana och komfortabla med denna typ av
online-annonsering. Native-annonsering didremot dr nytt, outforskat och ovant att
presenteras for, varfor vissa observatorer mojligtvis skulle kunna reagera negativt pa
denna typ av kommunikation.
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Dessa resultat ger sdledes intressanta och betydande svar pa denna studies andra
frigestillning och sekunddra syfte: Native Advertising péverkar observatorers
uppfattning om det online-media 1 vilket det presenteras negativt till skillnad frén
traditionell online-annonserings paverkan.

5.3 TERTIART SYFTE/FRAGESTALLNING TRE

Frédgestalining Tre: Ar de effekter som spekuleras om Native Advertising i dagens
media sanna?

Den forsta faktorn som undersoktes var klickfrekvensen, vilken visade sig vara 41 %
hogre for Native Advertising @n traditionell online-annonsering. Om man ser till
historien kring traditionell online-annonsering, och fridmst banners, s kan man se att
den generella klickfrekvensen dalat drastiskt. Det verkar vara sd att nya fenomen
klickas pé oftare, men nyhetsvirdet dor ut och dirmed sjunker dven nytikenheten till
att klicka sig vidare. Detta tror vi dven ar fallet for Native Advertising vilket skulle ge
en forklaring till varfor frekvensen dr hogre &n for traditionell online-annonsering
idag.

Vidare studerades mottagarvirdet kring annonsen. Det visar sig att Native Advertising
far 27 % hogre underhéllningsviarde samt 21 % hogre relevansvirde dn traditionell
online-annonsering. Detta tror vi beror pd det faktum att fenomenet ar nytt och
ddrmed automatiskt blir mer spdnnande och underhallande. Vidare presenteras dven
mer information och intressantare fakta dn i traditionell online-annonsering vilket
dven borde vara en anledning till att underhdllningsvérdet dr hogre. Utformningen &r
skapad att vara just relevant i sammanhanget da layouten och designen kongruerar
med hemsidan 1 vilket den presenteras. Detta borde inte helt dverraskande leda till
hogre upplevd relevans.

Vad giller fortroendet sé fick ddaremot Native Advertising 45 % lagre fortroende
jamfort med traditionell online-annonsering. Detta tror vi stimmer in med det som
kritiker har talat om, och dirmed beror pa det faktum att annonsen ar gomd i
sammanhanget med hjilp av den infédda karaktdren — vilket borde kunna leda till att
fler observatorer kinner sig lurade.

Slutligen var viljan att dela en native-annons 27 % hogre én viljan att dela en banner-
annons. Detta tror vi hinger ihop med det faktum att annonsen anses mer
underhéllande och har storre relevans i sammanhanget.

Dessa resultat ger saledes svar pd denna studies tredje fragestillning och tertidra syfte:
de effekter som spekuleras kring Native Advertising idag stdmmer till stor del.
Annonserna tillfor mer mottagarvirde for observatdrerna 1 termer av mer
underhéllning och mer relevans. Man vill ocksa hellre klicka sig vidare samt dela
innehallet 1 en native-annons dn traditionell online-annonsering. Dock foreligger ett
problem i termer av fortroende; dér observatorer létt kénner sig lurade av den infodda
karaktédren och dolda budskapet.
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5.4 IMPLIKATIONER

5.4.1 FOR AVSANDAREN

De framtagna resultaten frdn denna studie dr av vérde for sdvédl marknadsforare,
varumdrkesdgare och mediedgare. Beroende pa vem man dr och vilka mal man har
med sin marknadskommunikation finns det olika strategiska vigar att ga vilka noga
bor beaktas. Resultaten ifran denna studie avslgjar att Native Advertising genererar
olika typer av kommunikationseffekter.

Native Advertising — som dr mer informationsrikt, ger hogre mottagarvirde och
bringar hogre kopintention &n traditionella onlinemarknadsforingsmetoder —
rekommenderas av oss for varumérkesdgaren vars primdra mal dr att oka sin
forsdljning. Icke att forglomma &r dock att detta kommer till priset av lagre
uppmédrksamhet och trovérdighet. De positiva effekterna Native Advertising har
pavisat kommer séledes inte utan att en avvigning behdver goras.

Den varumidrkesdgare som véljer att utforma sin marknadskommunikation 1 den
infodda karaktiren kommer med andra ord att belonas med konsumenter med 6kad
kopintention och annonser med hdgre mottagarviarde 1 termer av relevans och
underhdllning. Vad samma varuméirkesigare da accepterar dr att kostnaden for detta
som sagt ar ldgre varumdrkeskdnnedom, 1 termer av svagare uppmairksamhet, samt
lagre trovardighet. Hogre sdljande uppsat dr dnnu en konsekvens annonsen far, om
detta dr positivt eller negativt ldimnas dock till avsdndaren att avgora.

Vidare indikerar véra resultat pd att varumirkesidgaren som vill pavisa sitt
dmneskunnande gynnas av Native Advertising likasd om dennes malséttning dr att
marknadskommunikationen skall ha en hog klickfrekvens och stor viral spridning.

5.4.2 FOR MEDIEAGAREN

For mediedgare och mediekoncerner pd den konkurrensutsatta webben dr strategin
kring annonssamarbeten betydande. Att {4 intdktsgenerering via annonser kan ses som
sjdlvklart, men djupare undersokningar kring detta behdver goras och detta
synnerligen kring vilka annonser man bor godta. Balansgédngen mellan l6nsamhet och
kundndjdhet dr sndv. Denna undersdkning visar att Native Advertising som ny
marknadsforingsmetod genererar betydligt sdmre kunduppfattning jimte det media
som presenterar annonserna, jamfort med traditionell online-annonsering. Det man
maste friga sig dr hur man blir mest ldnsam pad marknaden; genom stora
annonsintdkter eller ndjda besdkare? Vill man som mediedgare bibehdlla god
konsumentattityd och hog trovérdighet dr samarbeten med native-annonser enligt oss
inte att rekommendera. Vi tror det &ar viktigt med en kundanpassning och
besokarvinlig atmosfdr pd sin hemsida da internetanvidndare idag har alltfér minga
alternativ for att de ska stanna vid en hemsida de inte uppskattar. Att riskera att sinka
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sitt omdome for att acceptera native-annonser bor sdledes tas noga 1 beaktning, och
frdgan dr om det inte trots allt &r sdkrast att stanna vid traditionell online-annonsering?
Déremot visade resultaten 1 studien positiva korrelationer mellan annonsens
relevansvirde och observatorernas uppfattning och trovérdighet till mediet. Detta
visar att man som mediedgare faktiskt kan fatta besluten att lata native-annonser synas
pa sin hemsida om man skapar noggranna ramar och mallar f6r vad som kongruerar
med sidans innehdll och budskap. S& fort en annons kommer att exponeras som inte
anses relevant for besokarna riskerar man nedslag 1 den generella
konsumentuppfattningen.

5.5 KONKLUSION

Trots att traditionella reklamannonser ofta kritiseras for sin ldga uppmairksamhetsniva
visar denna studie att det 1 sjdlva verket &r banner-annonser som faktiskt
uppmaédrksammas i hogre grad dn den infédda annonsen. I vissa avseenden som bland
annat tillforlitlighet pekar resultaten dven fOr att banner-annonsen &r den som
respondenterna foredrar. I andra avseenden som bland annat kopintention, vilken ur
varumdrkesagarens perspektiv kan anses vara den mest centrala, slog dock native-
annonsen istédllet banner-annonsen dverligset.

Man bér inte lita pa att Native Advertising tranger igenom reklambruset och genererar
fordelaktigare kommunikationseffekter. Nar detta emellertid sker dr reklamformatet
sannerligen ett virdefullt redskap och bringar varumirkesidgaren bokstavligt talat mer
vinst - 1 termer av konsumentens 6kade kdpintention.

For mediedgaren tenderar det att finns en fraga man bor stélla ndr man véljer mellan
traditionell online-annonsering och Native Advertising — gar annonsintdkter 1 alla
lagen fore konsumenternas uppfattning om sin plattform?
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6. KRITIK TILL STUDIEN

1 foljande avsnitt granskar vi vdr egen prestation kritiskt for att underbygga vad som
kan ha paverkat resultaten i studien. Detta for att forsoka sdkerstdlla en hog
tillforlitlighet.

Till att borja med bor det papekas att det idag, d4 Native Advertising &r ett sa pass
nytt fenomen, existerar relativt lite sdkerstdlld statistik om dess faktiska effekter
varfor tillforlitlig fakta till var teoretiska referensram har varit svart att finna. Fakta
om liknande studieobjekt och dess effekter har dérfor fétt likstdllas med Native
Advertising vilket kan ha bidragit till att hypotesformuleringarna ser annorlunda ut dn
vad det hade gjort om faktiskt teori om Native Advertising hade funnits.

Vidare bor kritik riktas mot de fa kdllor som har presenterat hard fakta om native-
annonsernas faktiska effekter och som vi har anvént som killor. Detta d4& ménga av
dessa siffror dr framtagna av organisationer med subjektiva agendor inom omradet
varfOr ett varningens finger bor hojas.

Kritik kan @ven riktas mot valet av varumérke. D& vi under var forstudie sjdlva valde
ut de tre varumirken som sedan testades for att vi ansdg dem var ’neutrala” kan
ifrgasittas da detta blir en subjektiv bedomning. Konsumenter kommer alltid att ha
forutbestimda och/eller undermedvetna é&sikter till kinda varumérken varfor
undersokningen kanske hade fatt annorlunda resultat om ett annat varumérke hade
valts.

Metoden gillande insamlingen av enkédterna till studien kan kritiseras. Da
respondenterna har fatt besvara enkdten pa internet dr det svért att kontrollera hur
noggranna respondenterna varit till exempel 1 termer av hur noga de studerat bilderna
de blev exponerade for samt hur lang tid de tog pa sig att besvara respektive fraga.

Denna studie dr ett forsta forsok till att forstd de relativa fordelarna med Native
Advertising jamfort mot traditionell onliemarknadsforing. Fler studier behover goras
for att kunna gora en tillforlitig bedomning om huruvida véra resultat é&r
generaliserbara for andra typer av digitala plattformar samt dven for andra typer av
produkter och varumérken.
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7. FRAMTIDA FORSKNING

Uppsatsens avslutande avsnitt berér de tankar och idéer som vi anser bor ligga till
grund for kommande forskning kring dmnet. Hdr bendmns omraden som vi funnit har
bristande teori och behover kompletteras av vetenskapliga efterforskningar.

Det vi undersokt i1 denna uppsats angdende Native Advertising géller en
generalisering av savél onlinemedier som av neutrala 1dgengagemansprodukter. En
utvidgning som skulle behdva goras av detta dr dels att undersoka effekter mellan
olika medier. Bade skillnader mellan sociala medier, onlinetidningar och andra
tankbara onlineformat, samt dven skillnader for fysiska papperstidningar, tv-reklamer
och andra tdnkbara annonseringsplattformer. Sedan borde dven studier goras kring
skillnader mellan produkter och varumérken, forslagsvis 1 termer av
lag/hogengagemangsprodukter,  ldg/hogpris-varumédrken  samt  k&nda/okédnda
varumdrken. Detta fOor att ytterligare kunna generalisera resultaten av Native
Advertising for att pa sid sdtt battre kunna anpassa implikationerna till fler
avsidndare/mediedgare och andra berdrda parter.

Vidare skulle de effekter som inte blev signifikanta i denna undersdkning behdva
undersokas djupare. Bland annat skulle det vara intressant att fa en klarare bild 1 hur
observatorernas faktiska attityd skiljer sig &t mellan reklamformaten, samt undersoka
vilken preferens och dirmed vilka konkurrenskrafter man kan uppnd av Native
Advertising. Ett slutligt test skulle dven kunna vara att undersdka den faktiska
kopintentionen genom att samarbeta med ett varumérke och ddrmed anvinda sig av
riktig forsdljningsdata. Detta skulle ge ytterligare beskrivning pa hur Native
Advertising faktiskt fungerar 1 praktiken.
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BILAGA 5
Kopintention N B Sig.
Gillande 60 0,88 0,000

Relevansvirde 60 0,65 0,000

BILAGA 6
Mediet Attityd
Relevansvirde Pearson Correlation 0,578
Sig. 0,000
BILAGA 7
Mediet Trovirdighet
Relevansvirde Pearson Correlation 0,507
Sig. 0,000
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