Content Marketing

- En kvantitativ faltstudie

Abstract: Content advertising has a greater impact than traditional advertising on daily
Swedish newspapers’ webpages. The most significant difference for content marketing is
noted in the free daily newspaper Metro, as compared to the subscription based Svenska
Dagbladet. Content marketing’s impact is measured using the advertising variables;
credibility, conviction, objectivity, information and entertainment value, which all show
statistical significance. In the future this conclusion should make advertisers more inclined to
use content advertising rather than traditional advertising, especially in free daily newspapers.

This is the conclusion drawn from an internet survey with 160 respondents. My hypothesis is
that brand equity is based on factors such as brand attitude, ad attitude, purchasing intention
and media relevance. My thesis supports the hypothesis that content marketing adds value for
all parties involved; the brand, the newspaper and the reader.
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1. Introduktion

Mediebranschen genomgar stora forandringar — det ar omfattande skiftningar av
affarsmodeller som innebar savél nya utmaningar for existerande aktorer och nya mojligheter
for uppstickarna. Ett uppenbart problem &r hur dagens medier, i alilménhet, och tidningar i
synnerhet, ska kunna forbli Ionsamma i en digital tidsalder dar annonsintakterna bade faller

och hamnar i nya fickor.

Ett exempel pa detta ar att dagstidningen Dagens Nyheter lyckades uppna ett trendbrott for
2015 (Dagens Media 2016). ”Okningen av digital annonsering balanserar nu minskningen i
printannonsering. Om det &r en bestdende forandring sa ar det av annu storre betydelse an det
enskilda arets Ionsamhetsforbittring i affirsomradet”, skriver foretag i sin
bokslutskommuniké. Annonsintékterna inom den traditionella tryckta tidningen eller print
fortsatte att falla, med de digitala annonsintékterna 6kade fran en lag niva med nara 50
procent.

Detta visar att dagstidningar, som Dagens Nyheter, saval som andra tidningar och
mediekanaler internationellt star infor en stor utmaning nar det géller att behalla
prenumeranter och 6ka annonsintakterna inom digitala medier. Det sa-kallade native
advertising och branded content for Dagens Nyheter genererade intakter pa 10 miljoner
kronor for forsta kvartalet ar 2016 och utgjorde 7 procent av de totala digitala intakterna (DN
Native Advertising och Branded content prognos 2014-2016, se bilaga). Det &r hdgre an
foregaende ar, men mindre an vad exempelvis Dagens Industri och Expressen tjanade under
samma period, (DI; 14 miljoner och Expressen; 27 miljoner) pa native advertising och

branded content.

Ett relativt nytt marknadsforingskoncept som pa senare ar uppmarksammats ar sa kallad
”Content Marketing”( hddanefter CM, content marketing eller content). Detta begrepp
gar ofta hand i hand med sa kallad native advertising. Det gar ut pa att anvandaren av en
webtjanst upplever annonseringen som en naturlig del av det redaktionella
sammanhanget och alltid &r betalt innehall. Content marketing ar en
marknadsforingsstrategi som gar ut pa att foretag intill redaktionell text, marknadsfor
sina tjanster eller produkter i form av ett tredjeparts intresse, dvs. innehaller
nyhetsmassig information (KNTNT 2014). Schibsteds native-tjanst Omni &r ett exempel
pa en produkt som &r gratis att lasa; dar drygt 50 procent av intakterna kommer fran

native advertising. Innehallet &r skrivet for att vara relevant for malgruppen och syftar
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till att forflytta eller forstarka ett beteende. Meningen &r att foretag ska skapa vérdefull
information som frivilligt ska tas emot av lasaren och &ven spridas till andra. Detta
andrade konsumentbeteende skulle i forlangningen 6ka varumérkesvardet och locka nya
konsumenter till foretaget. Affarsidén bygger saledes pa att erbjuda kunderna ett

mervarde.(Swedish Content Agencies)

Inom CM anvéands reklamtypen native advertising, vilket ar en text som syftar till att
marknadsfora ett foretag, eller dess produkt, utan att pa ett uppenbart sett visa for
lasaren att texten ar reklam. For att kunna kategorisera ett innehall som native
advertising, sa maste det ga i linje med webbplatsens redan etablerade redaktionella stil
och ton. Den ber6rda texten maste dessutom ge den typ av information som lasarna
normalt sett far pa webbplatsen dar den forekommer. Det ar dessa kvaliteter som gor att
native advertising ofta ar sa svar att upptacka, da den smalter samman med det
redaktionella materialet och n&stan blir en naturlig del av det. (Shewan, 2014, 7 juli).

En studie av Contently, ett internationellt kommunikationskonsultféretag, visar att
manga konsumenter inte kan skilja pa vad som &r reklam och vad som &r nyheter. Néra
40 procent av lasare kunde inte identifiera sponsorer av annonser pa hemsidor, samtidigt
som 62 procent ansag att artiklarna forlorade i trovéardighet ifall de var kommersiellt
sponsrade (Contently 2015). Oavsett hur mycket kreativare annonserna gjordes med
annorlunda formatering och farger sa uppstod forvirring.

1.1 Bakgrund
Ett intressant exempel pa anvandandet av CM som strategi finns fran varen 2014 da

kampanjverktyget Citypaketet (Dagens Media 2016) tog initiativ till en ”branded content”
I6sning i samarbete med Contentbyran Wasp inom Bonnier News (WaspCommunication.se)
och Nordens ledande Contentbyra OTW, (OTW.se) som exponerades i Dagens Nyheters,
Goteborgspostens och Sydsvenskans digitala kanaler. Det som lockade var att CM-
annonsering visat sig 6ka kopintentionen med 18 procent samt samhdorigheten med
varumérket med 9 procent, jamfért med traditionell annonsering (Dagens Media 2016). Detta

ar en fingervisning om den marknadsféringspotential, som CM &ger.

Intresset for CM lar paskyndas av svarigheten att na konsumenter med traditionella
reklamannonser i dagens fragmenterade medielandskap. Allt fler, i synnerhet yngre personer,

har sa kallade “ad-blockers” installerade pa sina datorer, vilket ar ett enkelt sétt att undvika



reklam. Begreppet “banner blindness” beskriver hur konsumenter aktivt undviker att klicka pa
nagot som ser ut som en annons (Cho & Cheon, 2004). Enligt Mediavisions studie, fran fjarde
kvartalet 2015, uppgav 40 procent av svenskarna i aldern 15-74 ar att de anvander
adblockers” pa sin dator, surfplatta eller mobiltelefon. Enligt Sifo har 46,2 procent av
nittiotalisterna en “adblocker” installerad pa sin dator och 36,4 procent av attiotalisterna.
(Dagens Media 2016). Detta gor att reklamen maste anta en ny skepnad for att na ut effektivt
till sin malgrupp. En konsekvens blir att betalt innehall tar alltmer plats fran kvalitativt

journalistiskt innehall.

1.2 Fyra grundregler content marketing

Forskning inom KNTNT, en av Sveriges ledande contentbyraer for content marketing i
Goteborg, har identifierat foljande fyra principer som viktiga rekvisit for content
marketing. Det utg0r viktiga forutsattningar for att leverantdr och kopare ska kunna

komma dverens.

1. Content marketing syftar till att &ndra eller forstarka konsumentbeteende. Content
marketing ar ett medel for att attrahera potentiella kunder, gora dem till betalande
kunder och lojala kunder. (KNTNT 2014)

2. Content marketing handlar om att skapa relevant och vérdefullt innehall. Givet den
allmanna misstanksamheten mot marknadskommunikation, staller detta hdga krav pa
innehallet, som maste upplevas som larorikt, informativt eller underhéllande. Det maste

uppfattas som &rligt eller sakligt, inte ett forsok att salja. (KNTNT 2014)

3. Content marketing fokuserar pa media du ager, inte hyr. Att "aga" avser har att du
kontrollerar vad som publiceras i mediet och att det tydligt framgar for lasaren vem det
ar som &r avsandaren. (KNTNT 2014)

4. Content marketing ar en fortlépande process. Den &r langsiktig eftersom det tar tid
innan content marketing borjar ge effekt. Publicering skall ske regelbundet eftersom
syftet dr att uppratthalla kundrelationen. Skapandet av innehall maste ske systematiskt,
da det behovs for att klara av att uppréatthalla en langsiktig och regelbunden
marknadsforing. (KNTNT 2014)



1.3 Problemformulering
Medier som tidningar s6ker nya inkomstkallor for att kompensera tapp i traditionella

reklamintékter i en ny foranderlig tid. En tid d&r manniskor &r alltmer skeptiska till traditionell
marknadsforing. Som svar pa detta har tidningar anammat ett verktyg som gar under
samlingsnamnet ”Content Marketing”. Marknadsforare forsoker att bemastra konsten att
locka till sig lasarens uppmarksamhet, istéllet for att stora” lasaren. CM ar just ett forsok att
na lasaren pa ett satt som inte upplevs som patrangande. Idén ar att innehallet i en CM-artikel
ska ge lasaren ny information pa ett sadant satt som gor att gransen mellan journalistik och
reklam blir harfin for lasaren. Till skillnad fran en journalistisk artikel ar dock inte syftet att
informera lasaren, utan att med hjalp av redaktionellt innehall, paverka lasarens uppfattning
av ett varumérke och i forlangningen gora lasaren till kund, utan att lasaren uppfattar sig ha

blivit paverkad av marknadsforing.

For att veta om content marketing uppfyller sitt &ndamal maste saval marknadsforare som
tidningar veta hur lasarna reagerar pa den har marknadsforingsstrategin. Det ar viktigt att
forsta om lasarna efter att ha last en artikel, finansierad av ett foretag, faktiskt har paverkats;
ifall deras instéllning till en produkt eller ett varumérke forandras efter att de har last artikeln.
Vidare ar det viktigt for tidningen, eller annan mediekanal, som tar betalt av annonsoren, att
analysera hur medieprodukten paverkas. | slutaindan bygger en tidnings framtida Ionsamhet pa
att den uppfattas som journalistiskt oberoende och innehallsméssigt serids. Content marketing
kan bara bli en vinnande marknadsféringsmetod ifall den ger upphov till nya kunder och om
medieprodukterna upplever att de kan anvénda sig av CM utan att deras trovardighet skadas.

1.4 Syfte
Syftet med min studie ar att undersoka ifall traditionell annonser jaimfort med en ”content”

artikel paverkar lasarens upplevda trovardighet, attityd samt kopintention for varumarket
bakom artikeln. Vidare undersoks om det finns en skillnad i hur lasare uppfattar content
marketing jamfort med traditionella annonser beroende pa i vilket medium det presenteras.
Reagerar lasaren olika i betaltidningar (i den har uppsatsen anvands exemplet Svenska

Dagbladet) jamfort med gratistidningar (i den har uppsatsen anvénds exemplet Metro)?

Studiens mal ar att undersoka om en identisk text, som i ett sammanhang presenteras som
content marketing och i en annan som traditionell annonsering, har olika genomslagskraft hos
lasare i olika medier. Jag har tagit fram fyra hypoteser for att reda ut om detta ar fallet. Jag

utgar ifran gratistidningar nar jag beskriver hypoteserna. Matrisen nedan visar hur var och en



av reklamformerna jamfors. Den huvudsakliga jamforelsen ar att se hur de tva olika
reklamformerna star i kontrast till varandra (de horisontella jamforelserna). Samtidigt
undersoker jag ocksa i vilken tidning som en viss typ av reklam har storst genomslagskraft.
Pilarna i matrisen innebér inte nagot kausalt samband. For att testa min tes har ett

frageformular tagits fram och darefter har insamlad data granskats och analyserats.

Traditionell Content

Annons Reklam i
SVD SWD

Traditionel| Content

Annons Reklam '
Metro Metro

M

1.5 Fragestallning
Har respondenterna i studien uppfattat om de tagit del av en traditionell reklam eller

redaktionellt innehall nar de last en identisk text som presenterats pa olika satt? Kan darmed
den specifikt valda reklamformen anses vara mer effektiv an den andra? Vilken av de valda
reklamformerna, content marketing eller traditionell annons, kan anses vara mer effektiv an

den andra i de medier dér de befinner sig i?

1.6 Avgransningar
Fokus ligger enbart pa hur content marketing bedrivs pa webbtidningar. Jag har exemplifierat

med varumarket Apples iPhone 6 for att battre illustrera mitt exempel for l&saren. Jag har
anvant mig av de tva mediernas webbsidor (betaltidningen Svenska Dagbladet och

gratistidningen Metro) for att analysera hur de identiska annonserna uppfattats av l4sarna.

1.7 Forvantat kunskapsbidrag/ Tidigare forskning
Jag har tagit fram exempel fran organisationer som Sveriges Annonsorer och internationella

Interactive Advertising Bureau (IAB) for att reda ut om content marketing har liknande

effekter i Sverige och utomlands. Detta for att testa ifall de &r lampliga som empiriskt
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underlag till min egen undersokning. Jag har &ven tagit del av forskning av
Handelshogskolans reklamexperter Niklas Bondesson och Sarah Rosengren, samt

internationell forskning om hur content marketing fungerar i sociala medier.

I juli 2014 publicerades studien “Getting Sponsored Content Right: The Consumer View”
som undersokte 5000 personer som flera ganger i veckan konsumerade nyheter pa internet.
Studien genomfoérdes av den amerikanska organisationen The Interactive Advertising Bureau
(IAB) som bestar av medlemmar fran 650 ledande medie- och teknologiforetag. Syftet med
studien var att forsta hur konsumenter uppfattar kopt innehall eller native advertising som

finns inbakad i nyhetsflodet.

Resultatet av studien visade att en native advertising annons upplevdes som 33 procent mer
trovardig, om den var publicerad i en tidning som hade hdg trovérdighet. Studien visade &ven
att 90 procent av respondenterna ansag att relevans var den storsta indikatorn for
klickintention pa en native advertising annons. Varumarkeskannedom var en annan valdigt
viktig faktor som paverkade 81 procent av lasarna. Aven ” ad knowledge” eller igenkanning
av en specifik annons paverkade 82 procent av lasarna (IAB, 2014). Studiens utformning och

resultat syftar till att hjalpa de foretag som vill marknadsfora sig via native advertising.

Jag har som ambition att gora ett liknande experiment i mindre skala med en annons med
identisk text i tva olika utformningar med en snavare referensgrupp. Min forhoppning ar att
resultatet kommer att vara vagledande for hur effektiv content marketing &r.

I rapporten *Vad utmérker en framgangsrik annonsor” av forskarna Sara Rosengren och

Niklas Bondesson for Sveriges Annonsorer undersoktes om det finns en korrelation mellan
foretags syn pa reklam och vilken genomslagskraft deras reklam har. Exemplen visar att
kreativt belonad reklam &r 11 till 12 ganger mer effektiv an reklam som inte ar kreativt
utformad. De kom delvis fram till att ett konsekvent budskap inte var en byggsten for
framgang. Det viktigaste &r att reklamen vacker uppseende i olika kanaler ver tid. Forfattarna
indexerade vérdet for konsumenter med variablerna *informationsvérde’, "nyhetsvarde’ och

underhéllningsvarde’.

Det finns bevis for att individer som ofta anvéander sociala medier & mer bendgna att betala

for hogkvalitativt innehall. Bateman et al (2011) delar upp begreppen i emotionellt



engagemang och normativt engagemang vad det galler content marketing pa webben. Holton
& Coddington gjorde en undersékning under 2015 om begreppet reciprocitet i sociala medier
och vardet av att skapa innehall. De kom fram till att viljan att dela eller kommentera en
artikel i sin tur ledde till ett 6kat sokande efter information och en vilja att interagera i sociala
forum. Da reciprocitet inte kan matas pa nagot enkelt satt har det i dag ett svagt inflytande
over nyhetskonsumtionen (Meyer & Carey 2014). Holton & Coddington hittade dock bevis
for att reciprocitet pa sociala medier leder till skapandet av vardefullt innehall, da medier

skarpte till sitt redaktionella innehall nar de sag att det vackte engagemang.

1.8 Disposition

Under Inledningen forklaras bakgrunden med content marketing, motiveringen samt syftet
med uppsatsen. Detta leder fram till tre fragestallningar som besvaras i studien.
Avgrénsningar och tidigare forskning forklarar vilken del av amnet jag valjer att undersoka.
Avsnitt tva, Teori, leder fram till mina hypoteser genom befintlig forskning som kommer
hjalpa till att besvara fragestallningarna. Foljaktligen presenteras Metod dér val av ansats
beskrivs, foljt av en beskrivning av studiens utférande samt en forklaring av studiens
tillforlitlighet. 1 det fjarde avsnittet behandlas Resultat & analys dar dataresultaten av
undersokningen presenteras i tabeller. I Avsnittet Slutsats & diskussion besvaras
fragestallningarna utifran fran problemformulering och vad det ledde fram till i slutdndan.
Uppsatsen avslutas med Begransningar och Kritik dar jag granskar genomférandet och
undersdker vad som hade kunnat goras annorlunda, samt Framtida forskning dér idéer till

kommande undersokningar presenteras.

2. Teori

Jag har anvant de tva teorierna om reklamkapital och reciprocitetsregeln som underlag for att
forklara utfallen i min studie. I avsnitt 2.1 och avsnitt 2.2 forklaras koncepten reklamkapital
och varumérkesrelevans tillsammans vikten av hur kontext och sammanhang i medier
paverkar konsumenters attityder och intryck av annonser. | avsnitt 2.3 beskrivs sedan
reciprocitetsregeln som ett 6msesidigt givande och tagande mellan medier, annonsor och

konsument.
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Reklamkapital kan skapas genom att ett varumarke lockar till sig mottagares uppmarksambhet,
aven traditionell reklam och rena séljbudskap kan inga i, dar annonsoren regelbundet under
lang tid tillhandahaller innehall som mottagaren vardesatter hogt (Dahlen Rosengren 2015).

Reklamkapital gar enligt D.Aaker 1991 att sammanfattas i fyra punkter:

Varumérkeslojalitet

Medvetenhet om varumarket

Upplevd kvalitet

Varumarkesassociationer

Nar varumarkeslojalitet 6kar sa vaxer medvetenheten kring varumarket, upplevd
kvalitetsforbattring forstarks, varumarkesassociationer blir starkare och till sist forbattras
varumarkeskapitalet. Varumérket 6kar i varde genom att kunderna blir mer vélvilligt instéllda
att ta del av det budskap som férmedlas. Detta stammer vél dverens med de fyra principerna
for content marketing som beskrivits i tidigare kapitel. For att uppna en framgangsrik
kommunikation for ett varuméarke racker det inte enbart med att lyfta fram ett féretags
budskap eller produkter. Reklamen maste fanga konsumenternas uppmarksamhet sa till den

grad att de blir mottagliga och frivilligt later sig paverkas. (Soderlund 2014).

2.1 Annonsattityd som matt pa reklamkapital
Reklam som erbjuder ett mottagarvarde bygger ett fortroendekapital. Det finns en rad olika

fordelar med detta. For det forsta blir det mojligt for foretag att kommunicera mer
kostnadseffektivt. Om reklamen upplevts positivt kommer det sannolikt att skapa storre varde
pa sikt. Starkt reklamkapital bidrar till effektivare reklamexponering, jamfort med ett foretag
med svagt reklamkapital. Det betyder att foretaget som skapar varde for mottagaren i sin
reklam belonas for detta, vilket gor att det kan kommunicera betydligt mer kostnadseffektivt

framover.

For det andra signalerar reklamkapital positiva egenskaper hos varumérket. Ett foretag som
skapar 6msesidigt varde i sin reklam uppfattas som mer benéget att anstranga sig dven pa

andra omraden, vilket ger annu fler positiva attityder till foretaget.

For det tredje kan reklamkapitalet addera varde till reklamens sammanhang. Mottagarvardet
gor sammanhanget mer vardefullt. En tidningens status kan hojas av att ett kant varumarke
kopt reklamplats. Reklamkapital kan alltsa anvandas i férhandlingar med medier, eftersom det
ar tydligt att varumarken som skapar mottagarvarde i sin kommunikation faktiskt kan bidra

till ett mervarde till det sammanhang, exempelvis tidningen, som det gor reklam for.
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For det fjarde kan reklamkapital 6ppna for nya samarbeten. Denna fordel bygger pa de tre
tidigare namnda. Ett varumérke som kan rdkna med mer uppméarksamhet for sin
kommunikation uppfattas som mer attraktivt och bidrar med ett mervérde till det sammanhang
dar det exponeras. Det kommer darfor vara mer attraktivt for olika typer av samarbeten.
Reklamkapital kan alltsa anvandas som fordel vid forhandlingar for andra typer av kanaler an

de kopta.
2.2 Varumarkets relevans for kunden

Relevans gar att beskrivas som hur lamplig och meningsfull reklamen uppfattas av
mottagaren. Sett ur perspektivet native advertising har detta avsevard vikt. Relevans anvéands
for att beskriva kreativitet, men &r ett abstrakt matt pa konsumentvarde (Amabaile 1996).
Kérnan &r att bibehalla ett kontinuerligt mervarde hos konsumenterna. De teorier som
presenteras om content marketing utgar ofta ifran vad som ar relevant reklam, vilket i sig ar
en subjektiv beddmning. Den befintliga forskningen ar fragmenterad, saknar till viss del
enhetliga modeller och berdr reklamvarde fran valdigt manga olika infallsvinklar. Det finns
begransad forskning om hur relevans paverkar reklamens effektivitet, forutom att relevant
reklam sprids i storre utstrdckning an den reklam som saknar genomslagskraft. Det torde vara
sjalvklart att reklam maste uppfattas som relevant for varumarket, visa hur varumarket ar

relevant for lasaren och visa pa ett mervarde for kunden. (Soderlund 2014)

Michael Dahlens och Sarah Rosengrens studie visar att traditionella matt pa varuméarkesstyrka
inte fangas upp av reklamkapital. Det betyder att man inte tar hansyn till matt som
varumarkesattityd, kdpintention och varumarkeslojalitet i matningen av ett foretags
reklamvarde. Varumarkeslojalitet innefattar bade kdpbeteenden och attityder enligt Aaker
(1991). Med kopbeteende menas att en kund koper ett visst varumérkes produkter vid
upprepade tillfallen. Attityder &r mer komplexa och avser ett unikt véarde kopplat till
varumarket. Bada ar lankar mellan varumarkets trovardighet, varumarkets paverkan och
prestandan for varumarket (Brand performance), det vill séga hur I6nsamt det &r (Chaudhuri
& Holbrook 2001). Konsumenter som foljer detta monster tenderar att upprepa kop av samma

varumarke.

Campbell & Keller Conceptual Model of Comparative advertising
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Enligt Campbell & Kellers modell (se ovan) ar det sannolikt att en annons frdmjar positiva
kopintentioner ifall det vacker uppmarksamhet, framjar positiva attityder, inte lockar fram
associationer till konkurrerande varumarken samt att konsumenterna inte tolkar annonsen som

reklam for nagot annat varuméarke (Komal Sharma 2012).

| modellen forklaras hur annonsattityd kan ga hela vagen till kopintention utan att bygga pa
varumarkesattityd. Ett begrepp som forklarar detta ar Brand Familiarity som gar att relatera
direkt till hur mycket tid och engagemang konsumenten har investerat i att utvardera ett
varumarke. Det anvénds framst for att jamfora varumérken mot varandra. De som identifierar
sig med ett varumarke forlitar sig pa tidigare intryck och vantas inte avvika fran sitt
beteendemonster. Till exempel kvinnor som konsekvent identifierar sig med och koper
parfymen Chanel nr 5 forvantas inte lattvindigt att byta till nagot annat varumarke.

| teorin beskrivs hur konsumenter kan basera kdpintentioner enbart genom annonsattityder.
Det skulle innebdra att tidigare erfarenheter och instélining till ett varumarke kan forandras
beroende pa hur budskapet kommuniceras. Med en identisk produkt med samma information
fast annorlunda reklamexponering vore det intressant att se hur det paverkar lasarnas
beteendemonster. Ett hogkvalitativt artikelinnehall borde rimligtvis ge en positiv effekt pa
associationerna. Det kan vi dock inte sdga med sdkerhet forran vi har testat det. Darfor

anvander jag hypoteserna 1-3:

H1) Annonsattityden kommer vara hogre efter att ha last en content annons i en gratistidning
jamfort med att ha l&st en traditionell annons.
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H2) Varumarkesattityden kommer vara hogre efter att ha last en content annons i en
gratistidning jamfort med att ha last en traditionell annons.

H3) Kdpintentionen kommer vara hogre efter att ha l&st en content annons i en gratistidning
jamfort med att ha last en traditionell annons.

2.3 Reciprocitet

“Reciprocal exchanges are meant to sustain a particular practice, when returns are irrelevant to that

particular purpose they are not fitting no matter how valuable they may appear to be”

Lawrence C. Becker 1986

Reciprocitet gar att beskrivas som att en tjanst kraver en gentjanst (Cialdini 2005). Ett
exempel pa detta ar manadstidningar dar en prenumerant far en gratis pocketbok i
forpackningen star i ’skuld”. Nar en gratistidning lagger ut samma annons som en
betaltidning, sa kanner lasaren av gratistidningen en hogre grad av tacksamhet. Med
reciprocitetsregeln kanner lasarna att de maste atergalda nagonting; till exempel att lasa
tidningen oftare &n vad de annars kanske skulle ha gjort. Men reciprocitet kan dven leda till
negativa konsekvenser; till exempel nar en annons éverexponeras av alltfér manga tidningar
samtidigt. Ett 6msesidigt forhallande mellan medier och konsumenter skulle gynna tidningens
tredjepersonseffekter (word of mouth) till att 6ka lasarattityden om allt fler rekommenderar
den (Keller 2007). Lasarens huvudsakliga intryck handlar naturligtvis om tidningen, men
ocksa det varuméarke som kopt annonsplats. Reciprocitetsregeln ar viktig att folja pa

annonsmarknaden déar det rader konkurrens om identiska annonser.

Reciprocitet bygger pa sociala relationer mellan manniskor dér ett dmsesidigt givande och
tagande skapas. Det gar att se utifran vad det kostar den ena parten att ge och vad det har for
fordel for mottagaren. Reciprocitet har en stor betydelse nar en relation bygger pa ett
balanserat beroende. Stabila relationer bygger pa tillit och fortroende mellan tva eller flera
parter. D&r den ena parten har en maktposition har reciprocitet ingen betydelse for relationen.
Den som befinner sig i ett underldge tyngs av kognitiv dissonans, vilket innebér att den
upplever sig tvungen att géra nagot emot sin vilja. Det ska stéllas mot att ha skuldkanslor for
att ha tagit emot nagonting frivilligt.(Becker 1986)

Det finns tva huvudomraden for att forklara reciprocitet: Tacksamhet och skuld. Det ena &r en
positiv kansla som bygger pa upplevda fordelar medan det senare &r en negativ skuldkansla

(Gouldner 1960). Reciprocitetsregeln bygger pa tre underliggande antaganden. For det forsta
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maste det finnas en relation dar alla parterna kan bli bortbytta. For det andra maste alla
inblandade parter ha ett intresse av att gynna sig sjalva. For det tredje finns det ett behov av
att handla efter normer som till exempel att vara en samhallsmedborgare med god moral.

Reciprocitet haller sa lange fordelarna ar dmsesidiga.

Forskare havdar att det &r tilltro, socialt kapital och natverkande som bygger reciprocitet.
(Avery E Holton 2014) Fragan ar om det far samma utfall for konsumentbeteende i
webbsammanhang som i undersékningar som genomfors vid fysiska moéten. Tidigare
forskning visar att personer som anvant gratistjanster online har uppvisat samma typ av
uppskattning som den som har fatt en gava eller tjanst utrattad (Chan & Li, 2010). Chan & Lis
studie visade hur bendgna kunder som svarade pa enkéter sade sig vara att betala for
gratistjanster i framtiden. Baserat pa Gouldners teori lyckades forfattarparet inte hitta nagot
samband med tacksamhet och skuld bland gratistjansterna pa internet, da ingen ville betala for

nagot som redan var gratis.
4 dygder for reciprocitet (Bagozzi 1995):

e Generositet: Minskar spanningar och konflikter om vad som ska betalas tillbaka i
utbyte. Ena parten kan vara férlatande med den andra partens brister. Det kan rora sig
om lasarens dverseende med en medelmattig traditionell annons.

e Gemytlighet: Aven om reciprocitet gor det méjligt att interagera pé& behérigt avstand
utan social kontakt ar det viktigt att kunden far ett gott intryck av en tjanst. Pa internet
blir relationen naturligtvis mindre pétaglig och det ar viktigt att konsumenten far ett
kontinuerligt informationsflode for att fortsatta att vara aktiv.

e Empati: Alla parter har olika nytta med reciprocitet oavsett om det handlar om ett gott
eller ont uppsat.

e Vishet:

o Formagan att forsta manniskors agendor
o Vara uppmarksam pa majligheter
o Timing och installning

o Samordning

| dag finns det valdigt fa studier gallande reciprocitet i mediala sammanhang, medan det finns
betydande forskning om fysisk kontakt med direkt kommunikation mellan parterna. For
webbannonser har reciprocitet blivit en viktigare faktor for att spara konsumentbeteenden.

Med personlig reciprocitet menas att konsumentens benégenhet att interagera med ett
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varumérke till villkor endast dger rum nér det finns dmsesidiga fordelar (Morales 2005). Det
finns begransad forskning om hur konsumenters personliga reciprocitet samspelar med
varumaérkets trovardighet, kundens lojalitet och konsumentens framtida kopintentioner.
Campbell & Keller modell, som vi bekantade oss med i teoriavsnittet om reklamkapital,
pavisar att de har tre begreppen kan utkristalliseras som personlig reciprocitet. (Wu & Chan
2010)

Enligt en studie i Harvard Business Review &r det inte mdngden kommunikation som skapar
kundrelationer, utan snarare att kommunikationen visar pa vilka gemensamma varderingar
som varumarket delar med sin malgrupp (Freeman 2012). Det finns tre strategier for att bygga
varumarkens relevans hos kunder. Det ena &r rationellt tdnkande déar konsumenten jamfor
flera olika produkter inom samma kategori for att kunna fatta ett initierat kopbeslut. Det andra
ar att skapa emotionella omedvetna kopbeslut, dar kunden inte handlar rationellt utan drivs av
ha-begar. Det tredje sattet ar att 6ka varumarkets synlighet sa att det far stérre utrymme i
konsumentens medvetande. (S0derlund 2014)

Varumarke och mottagare lever i symbios med varandra. Om varumarken fortlépande ger
nagot som malgruppen tycker ar véardefullt, sa kommer malgruppen efter en tid att borja
“betala” med 6kad uppmarksamhet. Detta kannetecknas av personlig reciprocitet. Omsesidigt
vardeutbyte &r den béarande idén i content marketing och det som utgér grunden for

varumarkeskapital. (Seth Godin)

Jag vill testa om reciprocitetsregeln haller i min studie, vilket gar att bevisa om
konsumenterna ar mer forlatande och mer generésa mot lagre kvalitativt annonsinnehall da
tidningen &r gratis. Jag testade tidigare kundlojalitet till varumarket. Nu vill jag testa
kundlojaliteten till sjalva tidningen. Ifall reciprocitet har en vésentlig betydelse, sa borde det
innebéra att det ar relevant for lasaren i vilket sammanhang en annons forekommer. Det
borde i sin tur resultera i kostnadsfordelar samt att varumarken anvénder sina relationer till

medier for att stérka sitt reklamkapital. Det leder oss till Hypotes 4:

H4) Attityden till mediet kommer vara hogre efter att ha Iast en content annons i en

gratistidning jamfort med att ha last en traditionell annons.

2.4 Hypoteser

H1) Annonsattityden kommer vara hogre efter att ha Iast en content annons i en gratistidning
jamfort med att ha last en traditionell annons.
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H2) Varumarkesattityden kommer vara hogre efter att ha last en content annons i en
gratistidning jamfort med att ha last en traditionell annons.

H3) Kdpintentionen kommer vara hogre efter att ha l&st en content annons i en gratistidning
jamfort med att ha last en traditionell annons.
H4) Attityden till mediet kommer vara hogre efter att ha last en content annons i en

gratistidning jamfort med att ha last en traditionell annons.

3. Metod

3.1 Val av ansats
Jag har anvant mig av en ansats dar jag samlar information, analyserar den och till sist drar en

slutsats. Hypoteser baserar jag pa befintliga teorier, vilka jag senare kommer att forkasta eller
acceptera. Efter det foljer implikationer i relation till forskningen samt mina slutsatser enligt

Bryman & Bell.
3.2 Enkatutformning

Som inledning fick alla svaranden en kort beskrivning till experimentet som slumpades i jamn
fordelning mellan de fyra underkategorierna: Content Svenska Dagbladet, Content Metro,
Annons Svenska Dagbladet, Annons Metro. Till varje annons fanns det fragor om
annonsinnehall vilka jag aterkommer till senare. Jag valde ett begransat antal fragor, da

experimentet skulle ta 2-3 minuter att utfora.

Enkaten startades med antingen en Svenska Dagbladet eller Metro annons med identisk
reklam presenterades, sa att fokus hamnade pa i vilket medium lasaren laste annonsen.
Bildtext och produktplacering var identisk i samtliga fall, forutom bildtaggarna verst pa
sidan dér det antingen stod “sponsrat innehall” eller en fiktiv journalists byline for att markera
skillnaden (Dahlen et al 2008).

Fragorna var anpassade for att besvara mina hypoteser och stalldes i en tiogradig Likertskala
skala med pastdenden som “instémmer inte alls” eller “haller helt med”. Jag valde skalan da
den var lampligast for att avgora var medelvardet hamnade och fa en uppfattning om hur olika
respondenterna svarade. Likertskalan &r flitigt anvand i liknande faltstudier (Lange et al
2003). Enkaten kunde inte avslutas forran alla fragor var besvarade. Detta for att minimera
risken for bortfall av data. For att utréna om min enkat var lamplig for malgruppen, testade

jag den pa en handfull marketingstudenter pa forhand. Jag fick da positiv respons pa och en
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bekraftelse pa att enkatens utformning fungerade, vilket jag aterkommer till senare under
rubriken ’Kritik av studien och reliabilitet’. Med forstudies hjalp kunde jag kontrollera att det
gick att kvantifiera respondenternas svar och overfora datan till excel-filer som darefter

konverterades till SPSS 23. Enkéten finns bifogad som bilaga, langst ner i dokumentet.

3.3 Experiment

3.3.1 Experimentdesign
Jag har gjort en fiktiv content annons for att se om det ger utslag for annorlunda

beteendemonster hos lasare. Det var ett spannande test da ingen hade sett den fiktiva
annonsen innan och darfor inte kunde ha nagon uppfattning om den. Den forsta delen i
studien galler fragor om annonsen som sedan jamfors i resultatet. Den andra delen beror

reklamattityd och attityd till sjalva mediet.

3.3.2 Datainsamling
Totalt samlade jag in 160 enkatsvar fran en bred malgrupp i min privata krets under maj 2016,

vilket bedoms vara en tillrackligt god spridning. De flesta respondenter svarade inom loppet
av tva veckor. Enkaten besvarades anonymt. En kvalitativ metod valdes bort eftersom det

skulle tagit langre tid att genomfdra samt vara mer komplicerad att analysera.

3.3.3 Urval
Jag har valt fyra underkategorier i mitt test som slumpats ut jamnfordelat till respondenterna.

(Soderlund 2005). For att kunna genomfdéra normalfordelade test pa signifikansniva enligt
Anova-tester behovs minst 30 svar per grupp, vilket gor att experimentet maste omfatta minst
120 respondenter. Det ar inte meningen att respondenterna ska vara experter pa det omrade

som reklamen handlar om.

Jag har valt att gora enkatundersokningen, da sa lite forskning har gjorts pa content marketing
i webbtidningssammanhang. Fran borjan tankte jag jamfora content marketing med
kommersiella tidningar och ideella tidningar sasom exempelvis Situation Stockholm. Dock
markte jag snabbt att det fanns valdigt fa annonser i ideella tidningar. Darfor bestamde jag
mig till slut for tva olika former av kommersiella tidningar. Jag valde Svenska Dagbladet och
Metro da de star i en relativt stark kontrast mot varandra vad galler lasare, attityder och
’tidningssjal”.

3.3.4 Undersokningsvariabler

Foljande undersokningsvariabler har anvants for att presentera min studie. Jag har anvant

traditionella trefragematt for att 6ka den interna konsistensen och av dessa skapat index nar
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korrelationen varit tillfredstallande. For att kunna indexera ett trefragematt rekommenderas att
Cronbach’s alpha &r 6ver 0.7, vilket vara indexeringar klarar, da det lagsta ar 0,886 (Malhotra
2004, Soderlund 2001). Varumarkesattityd mattes av totalt tre pastaenden: “Mitt intryck av
Apple ér bra”, ”Jag tycker att Apple ar tilltalande” samt ”Apple ar konsumentfokuserade”.
Kopintention méttes av pastdendena “Jag skulle vilja kdpa ndgot frin Apple”, “Jag litar pa
Apple” eller ”Apple stér for hog kvalitet”. Varje pastaende méttes pa en sjugradig skala (1
=instammer inte alls, 7 = instammer helt). Alla tre matt indexerades da Cronbach’s alpha
visade 0,775 (Malhotra 2004).

Trovardighet mattes av de tre pastiendena “Artikeln var opartisk”, *Artikeln var trovirdig”,

> Artikeln var dvertygande”. Trovardighetsmattet visade ett Cronbach’s alpha pé 0,904
(Malhotra 2004). For vanlig annons i Metro & Svenska Dagbladet samt Content artikel i
Svenska Dagbladet & Metro f6ljde Cronbach’s alpha med virden i sagda ordning =

0,904 ; 0,886 ; 0,775

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.866 3
Reliability Statistics Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's
Alpha N of Items Alpha N of ltems
775 3 .904 3

3.4 Analysverktyg

FOr att kvantitativt analysera det insamlade empiriska materialet anvande jag mig av
dataprogrammet IBM SPSS Statistics version 23. Forst testades korrelationen mellan de
slumpmassiga fragorna och resterande undersékningsvariabler. Darefter sallade jag bort de
fragor som inte var relevanta for att besvara hypoteserna med. For att utfora
medelvérdesjamforelser mellan fler an tva grupper anvandes enkla Anova-tester for att

undersoka statistiska skillnader i experimentgrupperna. Da varje grupp var jamnfordelad med
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n>30 svaranden sa var det mojligt att kvantifiera dataméangden. Da index skapades tittade jag
pa Cronbach’s alpha for att sékerstilla att detta 1ag 6ver 0,7 (Malhotra 2004). Da inga
forklaringsvariabler eller beroendevariabler anvandes utover de valda
undersdkningsvariablerna fanns det ingen anledning att utfora regressionsanalys for att

exempelvis mata betalningsvilja.

3.5 Reliabilitet

Det ar viktigt med kontrollfragor i slutet av enkéaten for att fa ett sa tillforlitligt utfall som
mojligt, sa att resultatet speglar en trovardighet utifran den fordelning av respondenter som
samlats in. Kon var sjalvklart av yttersta vikt for att enkelt kunna avgora hur jamstallt det var
mellan kdénen. Det ar ett reliabilitetsbevis i sig att Cronbach Alpha 6versteg nivan 0,7. Jag
overvagde att lagga till demografiska fragor som till exempel stad och kommun. Storre delen
av respondenterna harrér dock fran Stockholm dar annonsexponeringen ar relativt jamnt

fordelad mellan olika kommuner.

3.6 Validitet

Intern validitet méter graden av manipulation bland respondenters svar. Ifall andra externa
variabler paverkar resultatet har studien Iag intern validitet. Da jag inte anvande mig av
kontrollgrupper eller experimentgrupper som stalldes mot varandra, utan fyra undergrupper
med samma antal respondenter bor utfallen ha grundats pa lika villkor. Jag anvande pahittat
innehall dar texten var identisk och dar den vasentliga skillnaden gallde vilka medier
annonserna exponerades i. Sedan respondenten tackat ja till att delta i undersokningen fick
personen besvara den pa egen hand.

Har behandlas utifran textboksexemplet kausala generella samband och vad en studies resultat
har for varde relativt andra situationer an den i experimentet. Jag anser att det praktiska &r
relativt med det som é&r statistiskt matbart med tanke pa att en population pa n> 30 anses stort.
Da mina svarande var 160 stycken i antal haller populationen sig inom ramarna for Anova

tester.

4. Resultat

4.1 Annonsattityd
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For att jamfora om det fanns skillnader mellan de fyra undergrupperingarna sa
utfordes One Way Anova berdkningar, dar medelvardena jamfordes med attityderna till
bade content och vanlig annons. Jag satte ihop attitydmatten baserat pa

pastaendena “trovirdig”, “overtygande”, “opartisk™ och “underhéllande” till foljande index:

annonsattityd = dvertygande.annons + trovardighet.annons + opartiskhet. annons + underhallning. annons /4
Efter annonsexponeringen inkluderade jag fragor som berdrde lasarens uppfattning

om content marketing, trovardighet av sponsrat innehall i en tidning, hur ofta lasaren laste

sponsrat innehall pa webben, betalningsvilja, content marketing i relation till vanlig

annonsering samt kreativitet. Jag fick tyvarr inte fram nagra intressanta svar pa dessa

pastaenden, varfor jag valde att ta bort dom helt. Utifran enkatundersokningen var det inte

manga variabler som visade matt pa signifikans, vilket resulterade i att jag fick forkasta de

flesta av mina antaganden.

4.1.1 Overtygelse som matt pa annonsattityd

Overtygande Annons Metro Content Metro Sig.

Medelvérde 3.32 4.48 .080
Annons Svenska Dagbladet

Medelvarde 3.66

Content Svenska Dagbladet
4.56 484

Annons Metro
Medelvarde 3.32

Annons Svenska Dagbladet

3.36 .325

Content Metro

Medelvarde 4.48

Content Svenska Dagbladet
4.56 .170

Av de fyra slumpmaéssiga annonsformerna som respondenterna fick fragor till sa visade sig
attitydmattet *dvertygande’ vara signifikant pa 0.08 mellan en content reklam och vanlig
annons i Metro. Det indikerar en god signifikans vilket borde tyda pa att det inte fanns nagra
tydliga skillnader mellan vilken tidning som annonsen var mest évertygande for.
Medelvérdesskillnaderna (4,48 ; 3,32) visade att content reklam var mer gvertygande &n

traditionell annons i metro.

4.1.2 Trovardighet som matt pa annonsattityd

Trovardighet | Annons Metro Content Metro Sig.

Medelvérde 3.58 4.40 .070
Annons Svenska Dagbladet

Content Svenska Dagbladet
4.60 .992

Medelvarde 5.12

Annons Metro

Annons Svenska Dagbladet
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Medelvarde | 3.58 512 .681
Content Metro Content Svenska Dagbladet
Medelvarde | 4.40 4.60 448

For nista attitydsvariabeln “trovirdighet” visades pa 0,07 mellan artikel content och vanlig
annons i Metro. Det betyder att respondenterna i metro svarat sa pass annorlunda pa vilken
annonsform de tyckte var mest trovardig. Medelvardesskillnader (4,40 ; 3,58) visar att content

reklamen ar mer trovérdig an traditionell reklam i Metro.

4.1.3 Opartiskhet som matt pa annonsattityd

Opartiskhet Annons Metro Content Metro Sig.

Medelvérde 2.88 2.34 793
Annons Svenska Dagbladet

Medelvarde 3.80

Content Svenska Dagbladet

1.43 917
Annons Metro Annons Svenska Dagbladet
Medelvarde | 2.88 3.80 .799
Content Metro Content Svenska Dagbladet
Medelvarde | 2.34 1.43 .086

Niista attitydsvariabel ‘opartiskhet visade ytterligare matt pa signifikans pa 0,086

mellan Svenska Dagbladet och Metro for content artiklar. Det innebar att respondenter till
content reklam i bada tidningarna Metro och Svenska Dagbladet svarat sa pass olika pa vilken
annons de tycker ar mest opartisk i forhallande till det medie den befinner sig i.

Medelvardesjamforelser (2,345 ; 1,432) visar att content reklam ar mest trovérdig i Metro.

4.1.4 Underhallning som matt pa annonsattityd

Underhallning Annons Metro Content Metro Sig.
Medelvérde 2.85 3.84 .849
Annons Svenska Dagbladet Content Svenska Dagbladet
Medelvéarde 3.03 2.82 452
Annons Metro Annons Svenska Dagbladet
Medelvarde 2.85 3.03 978
Content Metro Content Svenska Dagbladet
Medelvéarde 3.84 2.82 .043
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Nasta utslag for signifikans var for variabeln “underhallning”, dér testet visade utslag pa
0,043 mellan Svenska Dagbladet och Metro for content reklam. Respondenterna hade alltsa
olika uppfattningar om i vilken tidning som content reklam var mest underhallande.
Medelvardesskillnader (3,48 ; 2,82) visade att content reklam betraktades som mest

underhdallande i Metro.

=> Hypotes 1 accepteras med 10 % signifikansniva

4.2 Varumarkesattityd
Attityd brand Annons Metro Content Metro Sig.
Medelvarde 7.08 3.08 .999

Annons Svenska Dagbladet
Medelvéarde 4.36

Content Svenska Dagbladet

3.19 .992
Annons Metro Annons Svenska Dagbladet
Medelvarde 7.08 4.36 .906
Content Metro Content Svenska Dagbladet
Medelvarde 3.08 3.19 .962

Attityd_varumarke visade inget matt pa signifikans vilket tabellen nedan visar. Datan
indikerade alltsa att lasarnas attityd till Apple inte skiljer sig mycket mellan Svenska
Dagbladet och Metro, vare sig gallande content artikel eller vanlig annons. Darfér gar det inte

att tyda med hjalp av medelvardesjamforelser vilken reklamform som ger upphov till hdgre
kdpintention.

=>» Hypotesprovning 2 forkastas med 10 % signifikansniva

4.4 Kopintention

Kdpintention Annons Metro Content Metro Sig.
Medelvérde 1.64 1.076 .207
Annons Svenska Dagbladet Content Svenska Dagbladet
Medelvéarde 4.47 219 882
Annons Metro Annons Svenska Dagbladet
Medelvérde 1.64 447 665
Content Metro Content Svenska Dagbladet
Medelvéarde 1.076 219 455
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For Kopintention visades ingen signifikans. Darfor gar det inte att tyda med hjalp av
medelvérdesjamforelser vilken reklamform som ger upphov till hogre kopintention i
respektive tidning.

= Hypotesprovning 3 forkastas med 10 % signifikansniva

4.3 Attityden till mediet

Attityd_medier Annons Metro Content Metro Sig.

Medelvérde 1.26 6.09 .000
Annons Svenska Dagbladet

Medelvarde 4.82

Content Svenska Dagbladet
5.37 .000

Annons Metro
Medelvéarde 1.26

Annons Svenska Dagbladet
4.82 .000

Content Metro
Medelvarde 6.09

Content Svenska Dagbladet
5.37 .000

For bade content artiklar och vanliga annonser inom bade Svenska Dagbladet och Metro
visades signifikans pa 0,00 for variabelns ’attityd _medier’. Respondenterna har svarat pa
fragan hur relevant de tycker att annonsen &r i mediet. Det visar att det finns skillnader i
attityder till bada medierna beroende pa vilken annonsform respondenterna fick se i
experimentet. Medelvardesskillnader (5,37;4.82) visar att respondenter som sett content
reklam far positivare attityder till Svenska Dagbladet an respondenter som sett traditionell
reklam i Svenska Dagbladet. Medelvardesskillnader (6,09 ; 1,26) tyder pa att content reklam
ger positivare attityder till Metro &n om respondenter far se traditionella annonser i Metro.
Medelvardesskillnader (6.09 ; 5.37) tyder pa att Content reklam uppskattas mer i Metro an i
SvD. Medelvardesskillnader (4,82 ; 1,26) tyder pa att attityden till Svenska Dagbladet blir
mer positiv om respondenten far se en traditionell annons an respondenter som ser traditionell
annons i Metro. Det sistndmnda ar dock inte intressant for hypotesen, men vért att notera.

Dessa matt gor att hypotesen accepteras.

= Hypotesprovning 4 accepteras med 10 % signifikansniva

4.5 Sammanstallning av Hypoteser
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Hypoteser Utfall

H1) Annonsattityden kommer vara hdgre

efter att ha last en content annons i en Accepteras
gratistidning jamfort med att ha last en
traditionell annons.

H2) Varumarkesattityden kommer vara
hogre efter att ha last en content annons i en
gratistidning jamfort med att ha 1ast en
traditionell annons.

Forkastas

H3) Kopintentionen kommer vara hogre
efter att ha last en content annons i en
gratistidning jamfort med att ha last en
traditionell annons.

Forkastas

H4) Attityden till mediet kommer vara
hogre efter att ha last en content annons i en
gratistidning jamfort med att ha last en
traditionell annons.

Accepteras

5. Diskussion och Slutsats

5.1 Analys
Min studie visar att det finns skillnader i respondenternas annonsattityder géllande de bada

reklamformerna content marketing och traditionell reklam. Content reklam uppfattas som mer
trovardig, 6vertygande, opartisk, informativ och underhallande jamfort med traditionell
reklam av respondenterna i studien. Det bekréaftar tidigare forskning inom marknadsféring. En
intressant iakttagelse &r att min studie visar att de har skillnaderna dock inte har paverkat
respondenternas koépintentioner i slutandan.

De tva variablerna — trovardighet och dvertygelse - har storst statistisk signifikans, vilket
innebdr att studiens respondenter anser att dessa har storst betydelse nar de tar del av
reklamformerna. Respondenterna i studien anser att annonser med redaktionellt innehall &r

mer trovardiga och mer 6vertygande, jamfort med traditionella annonser.

Ytterligare en variabel, den om opartiskhet, visade att respondenterna i studien anser att
content reklam &r mer opartisk an traditionell reklam. Det innebar med andra ord att den &r
béttre pa anpassa och tona ner saljbudskapet, jamfort med traditionella annonser. Content
reklamen uppfattas aven som mer informativ och underhallande, trots att texten i den héar

undersokningen var identisk for bada annonserna.
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Sammantaget ger de héar variablerna ett storre positivt genomslag i annonsattityder for
respondenterna i Metro jamfort med respondenterna som last annonsen i Svenska Dagbladet.
Detta innebadr att vi kan acceptera hypotes 1 och forkasta hypotes 3, med andra ord har content
reklam storre *impact’ i gratistidningar &n i betaltidningar. Varumarkesattityden férandras inte
av content reklamen, vilket beror pa att hypotes 2 har forkastats. Respondenterna anser inte att
varumarkesattityden for content reklam &r hogre i en gratistidning jamfért med i en
betaltidning.

Hittills har jag analyserat och tolkat kundlojaliteten till varumarket Apple i min studie. Lat oss
nu titta pa analysen av kundlojaliteten till de bada tidningarna. Nar vi narmare granskar exakt
samma annons i de bada tidningarna, méarks betydande skillnad i hur respondenterna uppfattar
hur relevant annonsen ar i sitt sammanhang. Content reklam ger upphov till mer positiva
attityder till tidningen, &n vad traditionell reklam ger. Det innebar att gratistidningen Metros
lasare uppskattar content reklam mer an Svenska Dagbladets lasare, vilket innebér att de far
en mer positiv attityd till tidningen. Darfor accepteras hypotes 4 i studien. Content marketing
annonsen har alltsa storre genomslagskraft hos lasarna dn traditionell annonsering och i
synnerhet hos lasare i gratistidningar. Det skulle kunna tolkas som att content reklam erbjuder
ett mervarde for alla l&sare, i synnerhet for Metros l&sare. De hér slutsatserna har intressanta
implikationer for fragestallningen.

Det skulle kunna innebéra att det &ven finns en vésentlig skillnad i betalningsvilja for samma
annons i olika tidningar. Min uppfattning ar att flera intressanta hypoteser gav utslag i min
studie och bekraftar den gangse synen inom content marketing forskning. Det fanns ett par
antaganden for variabler, exempelvis varumarkesattityd och kopintention, som inte
accepterades som giltiga styrkematt. Detta kan antas bero pa att en stor del av respondenterna

inte med sékerhet kanner till skillnaden mellan content reklam och traditionell reklam.

5.2 Slutsats

Content reklam ger storre genomslag &n traditionell reklam i gratistidningar jamfort med i
betaltidningar vad galler attitydmatt i reklambranschen sa som trovardighet, 6vertygelse,
opartiskhet, information och underhallning. Det borde pa sikt leda till att annonsorer tar
stallning for content reklam framfor traditionell reklam, sérskilt i gratistidningar. En nagot
Overraskande slutsats i min studie &r att varken kopintention eller varumérkesattityden
paverkas av content reklam. En orsak till detta skulle kunna vara att lasarens redan etablerade
varumarkeskannedom (Brand Familiarity) till Apple &r sa starkt cementerad att en annorlunda

utformad annons, exempelvis en mer kreativ annons, inte lattvindigt andrar lasarens
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uppfattning. Flitiga anvandare av Apples produkter andrar inte sin kundlojalitet pa grund av

ett reklambudskap.

Resultatet stammer 6verens med mitt teoriantagande om reklamkapital och reciprocitet, vilken
bekraftar att lasarnas upplevda kvalitetsforbattring till foljd av content reklam pa sikt kommer
att 0ka annonsintakterna. VVarumarkesrelevans ar en viktig indikator for reklamkapital och har
ett stort bevisvarde for studiens giltighet. Jag aterkommer under avsnittet *begrinsningar och
kritik’ vad det abstrakta mattet har for effekter. Teorin om reciprocitet borde indikera att
gratistidningen Metros lasare, som annonserna gratis, skulle vara mer *forlatande” mot
reklaminnehall jamfort med de betalande lasarna i Svenska Dagbladet. Da en artikel med
redaktionellt innehall betraktas som mer trovardig &n reklam, var mitt syfte att ta reda pa om
mediet dar annonsen befinner sig i paverkar relevansen for annonsen. Med andra ord, fragan
ar om gratistidningen Metros lasare tycker att en content annons for iPhone med saklig
information ar mer relevant, &n vad en betalande l&sare i Svenska Dagbladet anser. Min studie
visar att content reklam bidrar positivt till kundlojaliteten for bada tidningarna, men att
genomslagskraften &r storre for gratistidningen Metro dér ldsaren virdesétter “saklig” reklam 1
storre utstrackning. Slutsatsen ar att all reklam inte behdver upplevas som ”negativ” av
lasarna, utan den kan i vissa fall bidra till ett mervarde for l&saren och stérka lojaliteten till
tidningen.

For att sammanfatta studiens forskningsbidrag kan jag bekréfta att de fyra grundreglerna for
content marketing ser ut att uppfyllas, vilket indikerar att alla styrkematt inte nddvandigtvis
behover vara signifikanta for att bekrafta tidigare forskning. Jag finner beldgg for att
relevansen i reklaminnehallet ar vasentligt for lasaren, att det finns en tydlighet fran
reklamavséandaren och en forandring i varumarkeslojalitet. Jamfért med mitt forvantade
kunskapsbidrag, Native Advertising experimentet “Getting Sponsored Content Right: The
Consumer View” av |AB, som ndmndes tidigare kan det konstateras att utfallen for mitt
experiment ar svagare. Detta trots att samma variabler; trovardighet, relevans och
varumarkeskannedom paverkades i de bada studierna. Variabeln betalningsvilja anvandes inte
min studie, vilket gor att jag inte kan kommentera ifall content marketing resulterar i fler
betalande kunder. Min studie visar att ett annat matt sasom annonsattityd kan anvandas for att
maéta kundlojalitet mot varumaérket, inte enbart priset som l&saren &r beredd att betala for
produkten. Min studie ger flera intressanta utfall géllande annonsattityder och attityder till
mediet som bevisar att reklamkapital ar positivt for annonsérerna. Content reklam visar sig i

studien ha flera férdelar, jamfort med traditionell reklam. Jag finner belégg for att
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reklamkapital inte raknar med vissa traditionella varumarkesmatt sdsom attityd, lojalitet och

kopintention.

For att slutligen besvara mina fragestallningar kan ségas att content reklam tycks ha effektiv
verkan hos respondenterna i bada tidningarna, vad det géller forbattring i annonsattityder.
Content reklam &r alltsa mer effektiv an traditionell reklam for de variabler i studien dar
signifikanta skillnader har uppvisats. Content reklam visar mer positiva attityder hos
respondenterna for samtliga attitydmatt i Metro jamfort med Svenska Dagbladet. Det gar inte
utifrdn mina resultat att bevisa ifall respondenterna har forstatt i vilket reklamformat de sag
annonsen. Jag kan dock pavisa att det finns véasentliga skillnader for content reklam och

traditionell reklam vad géller att bygga reklamkapital.

5.3 Vidare Forskning
Jag hoppas att min studie har givit en grundlaggande kartlaggning éver hur olika malgrupper

reagerar pa content marketing och traditionell reklam pa tva olika tidningars webbsidor. Min
studie stoder befintliga forskning, vilket indikerar att det finns utrymme for betydligt mer
omfattande studier pa det har omradet. Da content marketing som annonsform har funnits i
runt tio ar och annonsintakterna relativt sett fortfarande ar laga, mindre an tio procent av den
totala digitala annonskakan for svenska dagstidningar, finns det en betydande potential for
annonsformen att 6ka sin marknadsandel. Framtida forskning om lasarnas beteendeménster
skapar goda forutsattningar for content reklammakare att annu béttre fa ett genomslag pa

betaltidningars och i synnerhet gratistidningars webbsidor.

Traditionell annonsmarknadsforing &r visserligen fortfarande 16nsam for medier som ett
komplement till prenumerationsintakter. Det ar dock svart att forutspa hur den kommande
omdaningen av mediernas affarsmodeller och reklamintakter kommer att paverka de

traditionella annonsernas framtida marknadsandel och I6nsamhet.

Det finns flera exempel pa intressanta narliggande forskningsomraden som jag inte har
utvecklat vidare i min studie. Lasarnas kopintentioner ar exempel pa ett forskningsomrade
som inte gav signifikant utslag i mitt resultat, men dar det behdvs mer framtida forskning. Det
skulle vara intressant att utréna om lasarnas betalningsvilja for produkten som det gors reklam
for dven paverkar deras kopintention. Ett annat omrade dar det behdvs mer forskning galler
reciprocitet dar studier skulle kunna testa lasarnas “tacksamhetsskuld” till tidningen som en

foljd av content reklamens upplevda fordelar.
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Jag foreslar dven studier som noggrannare analyserar demografiska variabler sasom alder, kén
och bostadsort for att testa eventuella skillnaderna, vilket jag inte hade utrymme for i min
begransade studie. Framforallt hoppas jag att framtida studier lyckas presentera samband
mellan kopintention och varumarkesattityd for bade content reklam och traditionell reklam
mellan olika tidningar. Det sambandet kunde inte pavisas i min studie. Jag raknar med att
content marketing kommer fa stérre utrymme, inte minst pa HHS institution for
marknadsforing, framoéver nar reklambyraer sdsom Spoon och Appelberg visar mer hur

annonsformen utvecklas.

5.5 Begransningar och kritik

D4 min studie bestar av svar fran 160 respondenter sa visar den pa statistisk signifikans for ett
flertal variabler, men den innehaller &nda vissa begransningar. Ett grundlaggande syfte med
min studie var att utréna ifall lasare kunde skilja pa content reklam och traditionell reklam.
Jag har anvint identisk text som har ”paketerats” om som content reklam och traditionell
reklam i studiens annonser som respondenterna tagit del av. Darfor skulle det till exempel
kunna ifragaséttas ifall mitt content reklam exempel i ordets ratta bemarkelse verkligen lever

upp till definitionen av content reklam.

Jag hade fran borjan ambitionen att komplettera enkatundersokningen med kvalitativa
intervjuer for att fordjupa mig i reciprocitetsfragan, alltsa hur lasarna upplever att de hamnar i
“tacksamhetsskuld” till tidningen for att de gratis tagit del av for dem vardefull information.
Da det i dagslaget finns begransad forskning gallande reciprocitetsfragan skulle en sadan
fordjupning ha kunnat vara relevant. Jag hade kunnat radfraga experter pa omradet sasom
Anders Ribba, VD fér content marketingbyran Spoon och Sarah Ohrwall, non-executive

board director pa Bonnier News.

Jag har valt att helhjartat fokusera pa att jamfora och analysera de fyra slumpmassigt utvalda
undergrupperna; content marketing Metro, content marketing Svenska Dagbladet, traditionell

reklam Metro och traditionell reklam Svenska Dagbladet.

Jag samlade in svaren fran respondenterna till studien pa tva veckor, vilket visar att enkéaten
gick relativt snabbt att besvara. En fraga som en handfull av respondenterna gav mig kritik for
gallde om de ville byta fran en mobiltelefon med ett Android-baserat operativsystem, som till
exempel Samsung, ville till iPhone eller vice versa. Jag haller med om att just den fragan var

otydlig och darfor valde jag att utesluta den.

29



Jag namnde tidigare att varumarkesrelevans ar ett abstrakt matt som delvis saknar enhetliga
modeller inom forskningen. Det betyder inte att den forskning som finns kan ifragasattas utan
att det behovs mer kompletterande studier. En fraga som initialt ingick i min enkét 16d "hur
kreativ uppfattar du att den hir annonsen 4r?”. Jag valde senare bort den fragan da text-och
bildinnehallet i annonserna ar identisk och att det darfor skulle kunna finnas fragetecken ifall

respondenten verkligen har forutsattning att besvara fragan.

Déremot inkluderade jag variabeln relevans som fick ett signifikant utslag i studien, vilken
delvis &r en byggsten till begreppet kreativitet. Det forklaras av att de tva olika
reklamannonserna kan uppfattas som olika relevanta for respondenterna i de tva helt olika
tidningarna dar de forekom. Trots att variabeln kreativitet utesléts, sa tar jag med variabeln
underhallning, som bygger pa relevans och kreativitet (Ducoffe 1996), i studien da den visar

pa statistisk signifikans och fortydligar studiens resultat.
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Tack for att du medverkar i denna surveyn. Det tar bara en liten stund. Du kommer nu att fa se
ett exempel med en produkt i en tidning.

34



qualtrics

. C f [9 www.metro.se

Metrojobb Allastudier Metro Student Metro Mode Studentkortet ANNONS: Betterprices se - genvage

iPhone 6 battre an nansin

skriven av: Kurt Grejder

Manga nojda anvandare av Apples produkter har bytt fran iPhone 5 till iPhone 6. Stérre skarm, langre
batteritid och snabbare natverk &r bara borjan pa utvecklingen. Snabbare, battre och starkare racker
inte for att beskriva denna produkt. 9 av 10 iphone anvandare ar mycket ndjda med sitt byte av
iPhone. Mer &n hélften av iPhone anvandare anvander ocksa andra appleprodukter som McBook och
iPads och ser till att uppdatera sig allteftersom produkterna utvecklas. Nar Applecentrumet i Taby
dppnade fér mer &n 4 ar sen har kunderna borjat strémma in. Fortsatt 1asa artikeln har

d tycker du om artikeln du just fick se?
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Ditt intryck av Apple
1 L
Instémmer 2 3 4 5 6 7 8 9 Hﬁ”‘fr
inte alls meed
Apple ar smarta O O O @) O O O O @) O
Apple ar innovativa O O O O O O @) @) @) @)
Apple ar kompetenta O O O O O O O @) O O
Jag litar pa Apple O & O O O O O O @) O
Apple & li
(R Sl O O O O O O O O O O
Apble Star for hé
ApplR s Forhdg O O 0O O O O O O O O
Apple ar
k(?r?si%entfokuserade o o O O O O O O O o
Mitt i k av Apple a
br;t ntryck av Apple ar O O O O O O O O O O
J ker Apple a
tiﬁ%fgﬁdg ppiear O QO Qo QO Q Q Q Q0 QO Q
Jag skulle vilja kopa O & O @) O O O O '® O

nagot fran Apple
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Hur tror du proportionerna ar mellan vanlig kommersiell reklam och content marketing i en

webtidning?

Betaltidningar pa natet

O 10% Content Marketing(artikelformat av annonsen istallet fér reklam), 90% vanlig
reklam

O 20% Content Marketing(artikelformat av annonsen istllet for reklam), 80% vanlig
reklam

O 30% Content Marketing(artikelformat av annonsen istallet fér reklam), 70% vanlig
reklam

O 40% Content Marketing(artikelformat av annonsen istéllet for reklam), 60% vanlig
reklam

O 50% Content Marketing(artikelformat av annonsen istallet fér reklam), 50% vanlig
reklam

O 60% Content Marketing(artikelformat av annonsen istallet fér reklam), 40% vanlig
reklam

O 70% Content Marketing(artikelformat av annonsen istallet for reklam), 30% vanlig
reklam

O 80% Content Marketing(artikelformat av annonsen istéllet for reklam), 20% vanlig
reklam

O 90% Content Marketing(artikelformat av annonsen istallet fér reklam), 10% vanlig
reklam

Gratistidningar pa natet

Vad tycker du om tidningen som du fick se i exemplet?

1 Starkt Negativ
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batteritid och snabbare natverk ar bara borjan pa utvecklingen. Snabbare, battre och starkare racker

inte for att beskriva denna produkt. 9 av 10 iphone anvandare ar mycket néjda med sitt byte av
iPhone. Mer &n hélften av iPhone anvandare anvander ocksa andra appleprodukter som McBook och
iPads och ser till att uppdatera sig allteftersom produkterna utvecklas. Nar Applecentrumet i Taby

dppnade for mer &n 4 ar sen har kunderna borjat stromma in. Fortsatt Iasa artikeln har

Vad tycker du om artikeln du just fick se?
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artikeln var
Overtygande

artikeln var trovardig
artikeln var opartisk
artikeln var kreativ
Hur val tycker du
artikeln passar i det
medium den

visades?

artikeln var
underhéllande

artikeln var irriterande

artikeln var intressant

1

Instammer
inte alls

O

O O O O

@)
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O OO O O
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O OO O O
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Nagra fragor om din allmana instéllning till reklam

Jag kanner att jag som lasare kan skilja pa content marketing och kommersiell

1
Instammer 2 3 4
inte alls

Reklam ger generellt

sett en rattvisande
bild av de produkter o o o o

SOm annonseras

Jag litar generellt sett

pa det som sags i O @) @) O

reklam

Jag ar generellt sett O O O O

skeptisk mot reklam

reklammarknadsforing
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Nu foljer mer allmanna fragor om exemplet du nyss fick se
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Jag ar aktiv anvandare av foljande webtidningar:

DN

SvD

Expressen

Aftonbladet

Metro

Annat

Jag ar aktiv anvandare av foljande papperstidningar:

DN

SvD

Expressen

Aftonbladet

Metro
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Jag skulle kunna tanka mig att kopa en iPhone6 om den kostar

5000-6000kr

4000-5000kr

3000-4000kr

2000-3000kr

1000-2000kr

Tkr mot ett dyrare abonemang

min alder ar

Jagar

Man

Kvinna

Annat
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Tycker du att en tidning forlorar trovardighet om den publicerar sponsrat innehall fran ett
varumarke?

ja

nej

Jag laser papperstidningar

aldrig

sallan

ibland

ofta

alltid

Jag ar aktiv anvandare av foljande webtidningar:

DN

SvD

Expressen
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Jag ar aktiv anvandare av foljande papperstidningar:

DN

SvD

Expressen

Aftonbladet

Metro

Annat

Hur tror du proportionerna ar mellan vanlig kommersiell reklam och content marketing i en
webtidning?

Betaltidningar pa néatet /\

O 10% Content Marketing(artikelformat av annonsen istéllet for reklam), 90% vanlig
reklam

O 20% Content Marketing(artikelformat av annonsen istallet fér reklam), 80% vanlig
reklam

O 30% Content Marketing(artikelformat av annonsen istllet for reklam), 70% vanlig
reklam

O 40% Content Marketing(artikelformat av annonsen istallet for reklam), 60% vanlig
reklam

O 50% Content Marketing(artikelformat av annonsen istéllet fér reklam), 50% vanlig
reklam
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Foljande fragor behandlar kundlojalitet

1 T10Instammer

ingtammer 3 4 5 6 7 8 9 helt och
absolut .
. hallet
inte

Jag anvander

androids, men efter

att ha sett

exemplet med O O O O O O O O O O

iPhone6 skulle jag
kunna byta till en
iPhone6

Jag anvander en

annan smartphone

an iPhone, men

efter att ha sett

il 8 2 O O Q 90 O 9 8 @
iPhone6 skulle jag

kunna byta till en

iPhone6

Jag har en aldre

modell av en

iPhone, men efter

att ha sett

exemplet med O O D QO O QO 0 O @)
iPhone 6 skulle jag

kunna tanka mig

att byta till en

iPhone6

Jag har en iPhone

6 och ar n6jd med O g B o 8B Q@ B © @)

produkten

Jag skulle kunna tanka mig att kopa en iPhone6 om den kostar

5000-6000kr
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Jag kénner att jag som lasare kan skilja pa content marketing och kommersiell
reklammarknadsforing

1 instammer inte alls

10 Instammer helt

Tycker du att en tidning forlorar trovardighet om den publicerar sponsrat innehall fran ett
varumarke?
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Jag brukar lasa artiklar med rubriken "sponsrat innehall" pa webben

Aldrig
Sallan
Ibland
Ofta

Alltid

Foljande fragor behandlar kundlojalitet

| T10Instammer

IFiSERTirTier 3 4 5 6 7 8 9 helt och
absolut s
. hallet
inte

Jag anvander

androids, men efter

att ha sett

exemplet med O g 0 & 0 8 O €& O @)

iPhone6 skulle jag
kunna byta till en
iPhone6

Jag anvander en

annan smartphone

an iPhone, men

efter att ha sett

exemplet med @, Q0 Q O Q 0O Q O O O
iPhone6 skulle jag

kunna byta till en

iPhone6
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Vad tycker du om tidningen som du fick se i exemplet?

1 Starkt Negativ

10 Starkt Positiv

Ingen asikt

Jag brukar lasa artiklar med rubriken "sponsrat innehall" pa webben
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Mative och branded content 2014-2016 (prognos)

mikr
DN

Utfall mkr
andel av totalt digitalt

Di

Utfall mkr
andel av totalt digitalt

EX

Utfall mkr
andel av totalt digitalt
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2014 2015 2016 (P1)
i 2 10
0% 2% %

2014 2015 2016 (P1)
0 2 14
0% 6% 9%

2014 2015 2016 (P1)
& 18 27
0% 7% 9%



