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Sammanfattning

Examensarbetets titel: Transparens — invavd reklams framtid? - En kvantitativ studie pa
invavd reklam i podcast och dess attitydpaverkan

Seminariedatum: 2017-06-01

Kurs: FEKH29, Examensarbete kandidatniva i marknadsforing, 15 hogskolepoang.
Forfattare: Alexander Mrozek, Johan Soderdahl, Klara Wieslander

Handledare: Annette Cerne

Nyckelord: Native Advertising, Podcast, Persuasion Knowledge, Sponsrad Reklam,
Attitydpaverkan, Manipulativeness, Non-intrusiveness

Syfte: Syftet ar att undersoka en form av invavd reklam for att utoka kunskapen pa ett relativt
odefinierade amnesomrade. Det kommer ske genom att undersoka hur svenska
podcastlyssnares attityder paverkas av invavd reklam i form av sponsrade reklambudskap.

Metod: Till undersdkningen tillampades en kvantitativ tvarsnittsdesign med positivistisk
design. Vidare formulerades hypoteser deduktiv utifran det teoretiska ramverket och
provades genom att utforma en enkat.

Teoretiskt perspektiv: FoOr att undersdka invavd reklam i form av ett sponsrat
reklambudskap, och dess attitydpaverkan, anvandes tre teoretiska perspektiv. Persuasion
Knowledge Model som kan uppfattas bade positivt och negativt, non-intrusiveness som kan
uppfattas positivt och perceived manipulativeness som kan uppfattas negativt. Utifran dessa
tre begrepp har studiens hypoteser formulerats.

Empiri: Det empiriska materialet ar inhamtat fran en enkatundersdkning som sedan lag till
grund for analys av datat. Totalt 208 respondenter i aldersgruppen 20-34 ar.

Slutsats: | linje med tidigare forskning hade non-intrusiveness positiv attitydpaverkan. Hur
som helst hade persuasion knowledge positiv attitydpaverkan och perceived manipulativeness
negativ attitydpaverkan, vilket inte stammer 6verens med tidigare forskning. Detta tyder pa
att invavd reklam i podcast maste behandlas annorlunda fran annan invéavd reklam, vilket
oppnar nya dorrar till vidare forskning for okad forstaelse av amnet.



Abstract

Title: Transparency — The Future of Native Advertising — a Quantitative Study on Native
Advertising in Podcast and its Attitudinal Effects.

Seminar date: 2017-06-01

Course: FEKH29, Business Administration: Bachelor Degree Project in Marketing
Undergraduate Level, 15 credits.

Authors: Alexander Mrozek, Johan Soderdahl, Klara Wieslander
Advisor: Annette Cerne

Keywords: Native Advertising, Podcast, Persuasion Knowledge, Sponsored Content,
Attitudinal effects, Manipulativeness, Non-intrusiveness

Purpose: The purpose of this study is to research Swedish podcast listeners and the
attitudinal effects of a type of native advertising in order to further develop and define the
theoretical area.

Methodology: Characterized by positivism the study used a quantitative survey design in
order to test the nine deduced hypothesis.

Theoretical perspective: In order to study the attitudinal effects three theoretical
perspectives were chosen from prior studies. Persuasion knowledge is a neutral measure
which can affect attitudes both negatively and positively, non-intrusiveness is perceived
positively and manipulativeness is perceived negatively.

Empirical foundation: The analyzed data was collected through the use of a survey, which
had a total of 208 respondents in the age group 20-34.

Conclusion: Results showed that in line with prior studies non-intrusiveness was a positive
predictor of attitudes towards native advertising. Furthermore, persuasion knowledge was a
positive predictor and perceived manipulativeness a negative predictor of attitudes, which
goes against prior research. Therefore, it was concluded that native advertising has different
attitudinal effects in podcast and future research should further define the theoretical area.
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1. Inledning

| detta kapitel kommer bakgrunden och problemomradet presenteras for att motivera amnets

relevans och forklara uppsatsen syfte. Darefter avslutas kapitlet med uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund och problemomrade

Medielandskapet &r i forandring. De senaste 15 aren har digitala medieplattformar
revolutionerat marknadsforingen genom att skapa nya vagar att na, engagera, informera, salja
och erbjuda tjanster till konsumenter (Lamberton & Stephen, 2016). Digitala medier omfattar
allt som gar att na via digitala plattformar, det vill sdga sociala medier som Facebook och
Instagram, men &ven streamingtjanster bade audiellt och visuellt (Nordicom, 2017).
Anvéndandet av digitala medier 6kar for varje ar, idag anvander 83 % av svenskarna mellan
9-79 ar digitala medier dagligen, samtidigt som anvéandningen av de traditionella medierna
minskar och nar allt farre personer (eMarketer, 2017; Nordicom, 2017). Forandringen 6ppnar
for nya aktorer, nya kanaler och stiller krav pa marknadsforare att utforma nya

reklamlsningar for att na malgruppen.

Det nya medielandskapet ser aven ett 0kat informationsbrus. ldag mots konsumenter av
hundratals annonser varje dag, ett antal som ar omojligt att bearbeta (Media Dynamics, Inc.,
2014). Resultatet har blivit att konsumenter pa flera olika satt kontinuerligt forséker undvika
reklam genom att exempelvis byta kanal, spola forbi reklamen, eller anvénda
reklamblockerande tjanster som AdBlock pa webblasare (eMarketer, 2017; Wenner, 2004).
Detta har forsvarat effektiviseringen av kommunikationsstrategier, som inneburit
inkomstforluster for manga medieaktorer, och satt press pa aktorerna att anpassa sig. Pa
senare tid har darfor en ny kommunikationsstrategi vaxt fram som forsoker vava in reklam i
informationsflodet pa digitala medier, och blir darmed del av konsumentens vanliga
mediekonsumtion (eMarketer, 2017). Detta har kommit att bendmnas som native advertising
eller invavd reklam och ar en framvéxande strategi som anvands i de flesta digitala medier.
Det definieras pa foljande satt enligt Interactive Advertising Bureau (IAB, 2013): “paid ads
that are so cohesive with the page content, assimilated into the design, and consistent with the

platform behavior that the viewer simply feels that they belong” (s. 3).



Detta ar ett nytt amnesomrade, vilket &r anledningen till att definitionen ar for tillfallet valdigt
bred och tacker de flesta former av invavd reklam. Mycket av forskningen pa omradet har
skett i utforskande syfte for att forsoka definiera och sarskilja pa de olika formerna av invavd
reklam (Kim 2015; Lee, Kim & Ham, 2016; Tutaj & Van Reijmersdal, 2012), och troligtvis
kommer &mnet vidare definieras under 2017 och 2018 (eMarketer, 2017).

1.1.1 Motivering till val av @&mne

Amnesomrédet invavd reklam ar nytt, vixande och har dessutom visat sig vara effektivt nir
det kommer till att paverka konsumenter (eMarketer, 2017). Tidigare forskning visar att det
bade finns positiva och negativa konsekvenser med invavd reklam. Att den invavda reklamen
upplevs vara en del av det naturliga flodet kan generera positiva attityder, men om reklamen
upplevs som dold kan konsumenten k&nna sig lurad vilket skapar negativa attityder till
reklamen (Campbell, 1995; Kim, 2015; Lee et al., 2016; Tutaj & Van Reijmersdal, 2012).

Hittills har invavd reklams positiva och negativa konsekvenser undersokts i sociala medier
(Lee et al., 2016), videos (Kim, 2015) och advertorials (Van Reijmersdal, Neijens & Smit,
2005). Lee et al. (2016) studie om invavd reklam pa Facebook och Twitter visade inget
statistiskt stod pa att invavd reklam har en negativ attitydpaverkan, utan uppfattas enbart
positivt. Det ovantade resultatet tyder pa att invavd reklam kan ha en annorlunda

attitydpaverkan beroende pa hur det utformas eller vilket medium det framtrader i.

Ett s&tt att utforma invavd reklam &r genom sponsrade reklambudskap i exempelvis bloggar,
online videos och podcasts (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Det sker genom att en
inflytelserik person far betalt for att vava in reklam i deras digitala kanaler. | mediet podcast
har det visats vara det effektivaste séttet att utforma reklam (IAB & Edison Research, 2016;
Ritter & Chang-Hoan, 2009). Daremot har ingen studie gjorts pa de potentiellt negativa
aspekterna av sponsrad invavd reklam, speciellt inte i podcast. Den ¢kade anvéndningen av
podcast har resulterat i att det nu kan ses som ett eget massmedium, vilket gor att foretag nu
blir lockade att synas i mediet (Bonini, 2015). Da podcasts &r konsumentstyrt ar
konsumenternas attityder avgorande for mediets framtid (Haygood, 2007). Det finns darfor ett
behov av att ta reda pa hur podcastlyssnares attityder paverkas av den sponsrade invavda
reklamen for att pa sa satt kunna utforma reklamen sa effektivt som mojligt och lyckas bli en

naturlig del av fler féretags mediemix.



1.2 Problemformulering

Den breda definitionen av invavd reklam verkar inte ta hansyn till att reklamen kan ha olika
attitydpaverkan beroende pa plattform och strategi. Det ar saledes relevant, pa ett teoretiskt
saval som pa ett praktiskt plan, att undersoka de positiva och negativa effekterna av invavd
reklam. Den kunskapslucka som identifierats handlar om hur invavd reklam, utformat genom
ett sponsrat reklambudskap framfoérd av en influencer, paverkar konsumenters attityder till
reklamen och den inflytelserika personen. Eftersom att det ar en framvaxande
marknadsforingsstrategi finns ett praktiskt kunskapsbehov kring hur invavd reklam paverkar

attityder.

1.3 Syfte

Med grund i ovanstaende problemformulering har foljande syfte formulerats:

Syftet ar att undersoka en form av invavd reklam for att utoka kunskapen pa ett relativt
odefinierade &@mnesomrade. Det kommer ske genom att undersoka hur svenska

podcastlyssnares attityder paverkas av invavd reklam i form av sponsrade reklambudskap.

1.4 Disposition

Uppsatsen inleds med introduktion och bakgrund till &mnet som sedan mynnar ut i syftet.
Darefter foljer ett teoriavsnitt som innehaller beskrivningar av de modeller och teorier som
har anvants for att formulera de hypoteser som ligger till grund for studien. I metodavsnittet
motiveras bland annat val av ansats och hur studien gatt tillvaga. Avsnittet avslutas med en
kritisk reflektion 6ver studiens utférande. | resultat och analys presenteras primérdatat som
enkatundersokningen genererat genom analyser i SPSS. Datat analyseras sedan utefter de
hypoteser och den forskningsfraga som stélldes i teoriavsnittet. | avsnittet Diskussion
diskuteras resultaten med stod fran teoriavsnittet och i slutsatsen presenteras den nya kunskap
som uppsatsen bidragit med. Avsnittet avslutas sedan med ett stycke som belyser vad som &r

relevant for framtida studier.



2. Teoretiskt ramverk

| detta avsnitt presenteras och definieras de begrepp som ar relevanta for undersokningen. En
genomgang om vad tidigare forskning kommit fram till inom &mnesomradena gors for att

motivera och stélla relevanta hypoteser.
2.1 Invavd reklam

Kanalplanering &r viktigt, tidskravande och dr en stor post i en kommunikationsbudget.
Forutom att beakta utformning av kommunikation, vart den ska ske och till vilket pris handlar
det om att ta fram den optimala mediemixen. Den ratta kombinationen av kanaler forenklar
uppfyllandet av kommunikationsplanens mal och ger kommunikationen forutsattningar for att
na sa manga av malgruppen som mojligt (Dahlén et al., 2017). Det intressanta med
mediemixen &r att i takt med digitaliseringen paverkas sattet denna utformas (Lamberton &
Stephen, 2016). Idag gar det att observera en Okad anvandning av egna kanaler som
webbplatser och sociala mediekonton, men dven fortjinade kanaler som “omndmnanden i
medier, bloggar och konsumenters sociala medier” (Dahlén et al., 2017, s. 457). I och med att
mediebruset 6kar har d&ven en ny form av kommunikationsstrategi framtratt som karaktariseras
av en kombination av kopta, egna och fortjanade kanaler. Hybridkommunikationen handlar
till stor del om att forsoka kopa plats i ett medium utan att direkt framsta som avsandare
(Dahlén et al., 2017). En strategi for att uppna detta, som har blivit allt mer populér pa senare
ar, ar anvandandet av native advertising (eMarketer, 2017; 1AB, 2013). Pa grund av att det ar
sd pass nytt finns det brist pa svenska definitioner. Dahlén et al. (2017) direktoversatter
begreppet fran engelskan till svenskan som “infodd reklam”. Dock har begreppet, till formén

for forstaelsen av amnet i denna uppsats, dversatts fran native advertising till invavd reklam.

Invavda annonser ar reklambudskap som vévs in i medium sa att det framstar som en del av
det vanliga informationsflodet (eMarketer, 2017). Det definieras pa foljande sétt enligt 1AB
(2013): “paid ads that are so cohesive with the page content, assimilated into the design, and
consistent with the platform behavior that the viewer simply feels that they belong” (s. 3).
Anvandningen av invavd reklam har 6kat 2016 och kommer troligtvis ytterligare utvecklas
under 2017 (eMarketer, 2017). Denna utveckling innebér att begreppet kommer specificeras
och definieras mer utforligt, da det for narvarande ar valdigt brett (eMarketer, 2017). For den
breda definitionen som anvands i denna undersokning finns det manga olika sorters invéavd

reklam, som exempelvis advertorials, det vill séga ett reklambudskap som liknar redaktionellt
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innehall, sponsrade inlagg pa sociala medier som framstar som vanliga inldgg fran andra

anvéndare, eller sponsrade omnédmnanden i bloggar, online videos eller podcasts (IAB, 2013).

Anledningen till att kommunikationsformen blir allt mer vanlig &r att den har visats sig vara
valdigt effektiv i de flesta medier. Tack vare att den vavs in i mediets innehdll har den en
mindre avbrytande karaktar, vilket bidrar till en positiv attityd mot reklamen och varumarket
hos konsumenten (Kim, 2015; Lee et al., 2016; Ritter & Chang-Hoan, 2009; Tutaj & van
Reijmersdal, 2012). Hur som helst finns det tecken pa att invavd reklam ocksa kan ha en
negativ inverkan pa attityden, da den dolda karaktiren kan upplevas som manipulativ (Kim,
2015; Yann, McColl & Kitchen, 2010).

Olika former av invavd reklam, och deras attitydpaverkan, har undersokts i flera digitala
medier som Youtube (Kim, 2015), advertorials (van Reijmersdal et al.,, 2005),
bannerannonser (Tutaj & van Reijmersdal, 2012), podcasts (Ritter & Chang-Hoan, 2009).
Dock finns det valdigt fa studier som undersoker forhallandet mellan de positiva och negativa
aspekterna med invavd reklam. Det har komplexa forhallandet har endast undersokts i de
sociala medierna Facebook och Twitter (Lee et al., 2016). | dessa kanaler sker invavd reklam i
form av sponsrade inldgg som kommer upp i det vanliga flédet pa plattformen. Syftet ar att de
ska framtrada som ett inlagg fran en van eller nagot av de konton anvéandaren foljer, men
egentligen vara ett reklambudskap fran ett varumarke. | en studie med 550 respondenter
understéktes om invavd reklams mindre avbrytande karaktar hade positiv attitydpaverkan, om
uppfattningen av att invavd reklam var manipulativ hade negativ attitydpaverkan samt vilken
av de tva som hade storst attitydpaverkan. Resultatet visade statistiskt stod for att den mindre
avbrytande karaktaren var positivt korrelerad med attityder. Hur som helst visade studien pa
en intressant upptackt: det fanns inget stdd for att uppfattningen av invavd reklam som

manipulativ hade negativ attitydpaverkan (Lee et al., 2016).

Pa grund av att kommunikationsstrategin ar sa pass ny ar det intressant att vidare utforska
kring invavd reklam och dess attitydpaverkan. En form av invavd reklam dar forhallandet
mellan positiv och negativ attitydpaverkan inte provats ar sponsrade reklambudskap. Ett
sponsrat reklambudskap &r en typ av invavd reklam som gar ut pa att inflytelserika personer
pa digitala medier vaver in foretags reklambudskap i deras personliga innehall, mot
ersattning. En kanal dar denna kommunikationsstrategi bade anvénds och visat sig vara
valdigt effektiv ar podcasts (IAB & Edison Research, 2016; Ritter & Chang-Hoan, 2009).

11



2.2 Podcast som kanal

Podcasting innebér att lyssnaren laddar ner digitala ljudfiler till sin dator eller portabla
mediaspelare. Ordet introducerades ar 2004 och &ar en kombination av broadcasting och iPod
(Berry, 2016). Mediet har véxt pa senare ar (Orvesto konsument, 2017) och i Sverige lyssnar
éver 20 procent av personer i aldrarna 20-34 ar pa podcast varje vecka (Myndigheten for
press, radio och TV, 2016).

Mediet liknar radio eftersom att bade podcastlyssnare och radiolyssnare soker audiell
underhallning (Berry, 2016). Det som skiljer podcasts fran radio ar att sandningen &r en
nedladdad ljudfil som lyssnaren konsumerar vid valfri tid och plats. En radiolyssnare ansluter
ofta till en sandning slumpmassigt, under ett pagaende program. Ett sadant linjart medium
anses darfor vara lagengagerande (Berry, 2016; Dahlén et al., 2017). | kontrast till detta kan
en podcastlyssnare valja tid, plats och amne vilket gor podcast till ett konsumentstyrt
(Haygood, 2007) och hdgengagerande medium (McClung & Johnson 2010; Murray, 2009).
Forskning visar pa att engagemangsnivan ar mer djupgaende fran podcastlyssnare da de
spenderar mest tid pd podcast 4n nagot annat medium (Webster, 2015). Dessutom gar
utvecklingen av podcast mot att fler nischade program produceras (Markman, 2012).
Kombinationen av att lyssnaren kontrollerar vilket innehall som konsumeras och att
konsumtionen ofta sker i ensamhet med hérlurar kan darfor tyda pa en djupare niva av

intimitet mellan lyssnare och podcasten (Berry, 2016).

Tack vare mediets egenskaper finns det manga fordelar med att anvéanda det som kanal.
Forutom att budskapet kan placeras i ett programinnehall som &r relevant och kopplat till
produkten (Haygood, 2007), &r lyssnare lojala till sina favoritpodcasts vilket gor att reklamen
genererar hogre kopintention (IAB, 2013). En studie gjord 2016 visar att 60 procent av
respondenterna skulle vélja att kopa produkter fran foretag som marknadsfors via deras

favoritpodcasts, givet samma pris och kvalité (IAB & Edison Research, 2016).

Bonini (2015) havdar att podcasting nu gar in i en ny fas i sin utveckling da den bérjar skapa
en marknad som inte langre ar ett komplement till radio utan ett alternativ som blivit alltmer
professionellt och kommersiellt. Den nya fasen kallar Bonini (2015) for The Second Age of

Podcasting och fokuserar pa forandringen som gar mot ett kommersiellt utférande och ett
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medium for masskonsumtion. Det hdr gor aven att podcast blir ett alltmer attraktivt medium

att placera reklam i (Bonini, 2015).
2.2.1 Invavd reklam i podcasts

Né&r det kommer till utformning av reklam i podcasts &r det effektivast att anvénda invavda
sponsrade reklambudskap som framfors av podcastvarden (IAB & Edison Research, 2016).
En understkning av Internal Midroll visar att av 300 000 podcastlyssnare hade 63 procent
kopt nagot som en podcastvard gjort reklam for i sitt program (Greenfield, 2014). Genom att
vava in reklamen i den vanliga sandningen framstar det som del av det vanliga innehallet,

vilket upplevs mindre avbrytande av lyssnaren (Ritter & Chang-Hoan, 2009).

I dagens medieklimat dar digitala medier far allt storre plats blir sponsrat innehall allt
vanligare (eMarketer, 2017). Sponsrat innehall ar en typ av sponsring dar betalda budskap
forsoker likna det redaktionella innehallet i det valda mediet, vilket definitionsmassigt ar en
form av native advertising (Wojdynski & Golan, 2016). Quester och Thompson (2001),
beskriver sponsring som “an investment, in cash or in kind, in an activity, person or event
(sponsee), in return for access to the exploitable commercial potential associated with that
activity, person or event by the investor (sponsor)”(s. 34). Sponsorskap dr en indirekt men
kraftfull form av Overtalning eftersom det kan undvika de argumentationer som direkt
Overtalning kan resultera i (Crimmins & Horn, 1996). Tack vare att de sponsrade budskapen
framfors av podcastvardarna, eller sd kallade influencers, kan reklamen &ven bidra med
imagedverforing till varumarket (Dahlén, et al., 2017; Kapitan & Silvera, 2016). Nar foretag
valjer att sponsra en handelse med en malgrupp som &r hogengagerad, brukar malgruppen
normalt sett ha positiva attityder till foretaget som mojliggjorde héndelsen (Dahlen et al.,
2017; Grohs & Reisinger, 2013).

Aven om det har visat sig att invavd reklam ar effektiv finns det anledning att beakta faktumet
att det &r ett htgengagerande medium (McClung & Johnson 2010; Murray 2009). Haygood
(2007) anser att den storsta utmaningen for podcast ar forhandlingen mellan marknadsférares
stravan att gora reklam i mediet och att innehallet i séndningen behaller sin integritet. Den
digitala revolutionen och internet har gjort att konsumenten har mycket fler alternativ att vélja

mellan. Eftersom att podcast ar ett konsumentkontrollerat medium &r det viktigt att ta
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lyssnarens perspektiv i atanke. Om de inte &r nojda med utformningen kommer de véanda sig
till andra medier (Constantinides, 2008; Haygood, 2007).

2.3 Attitydpaverkan

Innan teorin kring invéavd reklams attitydpaverkan &r det relevant att diskutera vad som skapar
attityder. 1 denna undersokning definieras attityder som “evaluative beliefs that serve to
promote an underlying set of values” (Brehm & Brehm, 1981, s. 121). Dessa underliggande
varderingar kan vid bemotandet av reklam fa lyssnaren att byta kanal. Denna studie @mnar
underséka huruvida invavd reklam har en negativ eller positiv attitydpaverkan. Sjalvklart
finns det ett flertal olika faktorer och egenskaper for olika typer av reklam som kan ha en
attitydpaverkan. Med avsikten att jamfora denna studies resultat med tidigare forskning har
tva specifika egenskaper hos reklamen valts, en positiv och en negativ, som har testat
attitydpaverkan pa invavd reklam forut. Den positiva egenskapen som identifierats &r ad non-
intrusiveness (McCoy, Everard, Polak & Galletta 2008; Lee et al., 2016; Ritter & Chang-
Hoan, 2009), och den negativa & ad manipulativeness (Campbell, 1995; Nelson & Ham,
2012). Innan egenskaperna ovan presenteras djupare kommer en mer neutral psykologisk
aspekt, som ocksa anvants i tidigare undersokningar pa invavd reklam, introduceras. Den
kallas Persuasion knowledge och handlar om konsumentens medvetenhet av att bli paverkad

och kan ha bade positiv eller negativ attitydpaverkan (Friestad & Wright, 1994).

2.3.1 Persuasion knowledge

En kommunikationsinsats har ofta som syfte att forsoka dvertala en tankt malgrupp att ta del
av ett erbjudande. Nar individer i en malgrupp blir utsatta for ett sddant dvertalningsforsok
anvander de olika beteendemekanismer for att hantera reklamen. Dessa mekanismer anvénds
for att forsoka forsta den paverkan som exempelvis reklam har. En individ som har hog
medvetenhet av ett dvertalningsforsok ar ocksa svarare att overtala. Det har forklaras som
persuasion knowledge och kan analyseras med den vedertagna persuasion knowledge model
(Friestad & Wright, 1994).

Persuasion knowledge ar ett begrepp som forsoker beskriva hur individer som utsatts for
paverkan av marknadsforare eller saljare bearbetar dessa forsok. Det har ar nagot som
utvecklas hela livet, ar i standig forandring och paverkas aven av samhallets kunskap om
overtalningsforsok (Friestad & Wright, 1994). Forskning har visat att ju mer erfarenhet man

har av dvertalningsforsok desto hogre persuasion knowledge far man och desto battre blir man
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pa att lara sig hantera dvertalningsforsoken (Kirmani & Campbell, 2004). | takt med att nya
kommunikationsstrategier, som till exempel invavd reklam, véxer fram kommer &ven
konsumenters persuasion knowledge utvecklas. Som tidigare ndmnts kommer en individ som
har hog persuasion knowledge hantera reklamen béttre och vara svarare att dvertala (Aguirre-
Rodriguez, 2013; Friestad & Wright, 1994). Darfor ar det efterstravansvart att utforma reklam
som genererar mindre vetskap om ett 6vertalningsforsok. | det har sammanhanget &ar det dven
viktigt att forsta att en individs persuasion knowledge beror pa individens sjalvfortroende och
uppfattning av hur val den forstar 6vertalningsforsoket (Bearden, Hardesty & Rose, 2001;
Ham, Nelson & Das, 2015). En konsuments medvetenhet av dvertalningsforsok maste saledes

analyseras utifran ett individperspektiv.

| kontrast till budskapet ovan stipulerar att det tydligt ska framga att det ar fraga om reklam.
Om samarbetet mellan podcastvardarna och varumaérket framfors fértackt och sponsorskapet
ar otydligt bryter det ndmligen mot marknadsforingslagen 9 § “All marknadsforing ska
utformas och presenteras sa att det tydligt framgar att det ar fraga om marknadsforing.”
(Marknadsforingslagens (2008:486)). Det har betyder att podcastlyssnare alltid ska fa nagon

form av information om att det ror sig om reklam.

Aven om en individ med hog vetskap om ett dvertalningsforsok ar svérare att overtala,
forklarar modellen inte hur det paverkar deras attityd mot reklamen eller dvertalningsforsoket
(Aguirre-Rodriguez, 2013; Bearden et al., 2001). Denna studie &mnar inte undersoka till
vilken utstrackning podcastlyssnare tror sig forstd ett 6vertalningsforsok fran ett sponsrat
reklambudskap, utan kommer enbart undersoka hur deras vetskap paverkar attityder till

reklamen.

Persuasion knowledge model har funnits lange och den har successivt anpassats pa flera olika
satt i olika kontexter (Ham et al., 2015). Dock finns det begransat med studier pa hur
persuasion knowledge paverkar attityder till invavd reklam, speciellt i form av ett sponsrat
reklambudskap i podcast. Studier pa de sociala medierna Facebook och Twitter har visat att
hdgre persuasion knowledge skapar negativa attityder till reklamen (Lee et al., 2016). Det kan
aven harledas fran persuasion knowledge model att om en lyssnare tror sig forsta invavd
reklam och hur denna forsoker Gvertala kommer reklamen ha en negativ attitydpaverkan

(Campbell, 1995). Darfor formuleras foljande hypotes:
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H1la — Podcastlyssnares persuasion knowledge har en negativ inverkan pa deras attityd mot

invavd reklam i podcasts.

Vidare bor den intressekonflikt mellan marknadsforare och podcastvardar som Haygood
(2007) lyfter fram diskuteras. Invavd reklams syfte &r att na ut till malgruppen och effektivt
skapa kopintention. Samtidigt behdver podcastvardar se till att sindningens integritet forvaltas
(Haygood, 2007). Det &r darfor intressant att undersoka om en intressekonflikt existerar nar
det kommer till invavd reklams attitydpaverkan. I en studie av McCoy et al. (2008) menar de
att reklams attitydpaverkan ar intressant for saval marknadsforare som for agaren av den
hemsida dar reklamen sker. Darfor antas varumarket som saval podcastvardarna paverkas av

persuasion knowledge och dess attitydpaverkan.

H1b — Podcastlyssnares persuasion knowledge har en negativ inverkan pa deras attityd mot
det sponsrade varumarket i invavd reklam i podcasts.
H1lc - Podcastlyssnares persuasion knowledge har en negativ inverkan pa deras attityd mot

podcasten och varden eller vardarna.

2.3.2 Non-intrusiveness

En vanlig anledning till att konsumenter far negativa attityder till en reklam &r pa grund av att
den avbryter deras mediekonsumtion, exempelvis nér en film eller TV-sandning avbryts av en
reklampaus. Avbrott stor den kognitiva processen vilket skapar irritation hos tittaren och i
manga fall leder till nagon form av annonsundvikande (Edwards, Li & Lee, 2002). Dagens
Okade anvandning av digitala medier har &ven utvecklat och gjort annonsundvikandet mer
effektivt, exempelvis med reklamblockerande tjanster som AdBlock (eMarketer, 2017). Det ar
darfor intressant for foretag att utforma invavd reklam for att inte uppfattas avbrytande eller
inkraktande. Tidigare studier har visat att konsumenter vanligtvis har en positiv instéllning till
invavd reklam pa grund av att den & mindre avbrytande (Lee et al., 2016), och negativ
instéllning till reklam som uppfattas som inkréktande (Ritter & Chang-Hoan, 2009). Detta kan
vara en anledning till att invavd reklam har visats vara effektiv och vaxer for varje ar
(eMarketer, 2017).

I denna undersdkning definieras en intrusive ad som “a psychological reaction to ads that

interfere with a consumer’s ongoing cognitive processes” (Li, Edwards & Lee 2002, s. 39).
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Brehm och Brehm (1981) diskuterar hur individers attityder paverkas av uppmaningar om att
inta en specifik position. De menar att da en individ blir uppmanad att ha en attityd kan deras
attitydfrihet berdvas, vilket brukar resultera i att individen uppfattar uppmaningen negativt.
Enligt Lee et al. (2016) kan intrusive ads ses som ett hot mot en individs fria val av
medieanvandning, vilket forklarar det negativa sambandet mellan inkraktande annonser och

konsumenternas instéllning till dem (Brehm & Brehm, 1981).

En studie gjord pa annonser pa Internet visade att respondenterna uppfattade reklamen som ett
storande avbrott om den forandrade hemsidan och dess innehall (McCoy et al., 2008). Pa
samma sétt kan vanliga reklamavbrott i podcasts anses forandra séndningen och uppfattas
som ett mer storande avbrott &n om podcastvardarna istéllet vaver in reklambudskapet i
samtalet. Tidigare studier i digitala medier har visat att nér en konsument uppfattar en reklam
som non-intrusive resulterar detta i en positiv attitydpaverkan (Kim, 2015; Lee et al., 2016;
Tutaj & van Reijmersdal, 2012). Med samma motivering kan darfor invavd reklam genom
sponsrade reklambudskap anses vara mindre avbrytande eller vara non-intrusive (Ritter &
Chang-Hoan, 2009).

Dérfor har foljande hypotes utformas:
H2a - Invavd reklams egenskap av att vara “non-intrusive” kommer ha en positiv inverkan pd

podcastlyssnares attityd mot den invavda reklamen i podcasts.

I samband med persuasion knowledge diskuterades den intressekonflikt som Haygood (2007)
lyfter fram mellan marknadsforares mal att skapa kopintention och forvaltningen av
sandningens integritet. Med samma motivering som till Hypotes 1b och 1c har féljande

hypoteser formulerats (McCoy et al., 2008):

H2b - Invivd reklams egenskap av att vara “non-intrusive ’kommer ha en positiv inverkan pd
podcastlyssnares attityd mot det sponsrade varumarket i invavd reklam i podcasts.
H2c - Invivd reklams egenskap av att vara “non-intrusive” kommer ha positiv inverkan pd

podcastlyssnares attityd mot podcasten och dess vard eller vardar.
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2.3.3 Perceived Manipulativeness

Ett kanske sjalvklart syfte med reklam ar att den ska bearbetas av den tankta malgruppen och
generera kopintention, vilket inte d&r mojligt utan exponering. Pa grund av detta ar det relevant
i utformningen av reklam att dven inkludera strategier till hur budskapet kan exponeras sa
effektivt som majligt (Dahlén et al., 2017). Problemet &r att nagra strategier, &ven om de &r
effektiva, kan skapa negativa attityder till reklamen (Campbell, 1995). Persuasion knowledge
model tar upp att en del av individers bearbetning av reklam involverar en beddmning om
denna forsoker paverka individen pa ett lampligt satt. Det kallas perceived appropriateness
eller perceived manipulativeness. Det som skiljer perceived manipulativeness fran persuasion
knowledge model &r att den alltid har en negativ attitydpaverkan (Campbell, 1995; Friestad &
Wright, 1994).

Perceived manipulativeness definieras i denna uppsats som “consumer inferences that the
advertiser is attempting to persuade by inappropriate, unfair, or manipulative means”
(Campbell, 1995, s. 228). Det betyder att det & konsumentens bearbetning av reklamen som
avgor hur manipulativ den uppfattas. Det finns flera olika anledningar till att en konsument
kan uppfatta ett 6vertalningsférsok som manipulativt. Exempelvis kan en person kénna sig
manipulerad n&r den upptacker ett reklambudskap som forsokts doljas (Morales, 2005).
Vidare kan kanslan av att bli manipulerad &ven bero pa en viss inkongruens mellan
avsandaren och en marknadsforingstaktik som anvéands (Lunardo & Mbengue, 2013). For
invavd reklam ar det relevant att beakta huruvida konsumenter upplever att reklamen &r
undangdmd, och huruvida det uppfattas manipulativt. Aven om tidigare studier pekar pa att
manipulativeness borde ha en negativ inverkan pa attityder till invavd reklam visade sig inte
det vara fallet n&r de sociala medierna Facebook och Twitter studerades. | studien fanns inget
statistiskt stod for att perceived manipulativeness skulle ha negativ attitydpaverkan (Lee et al.,
2016).

Nar det kommer till att underséka huruvida invavd reklam i form ett sponsrat reklambudskap
har negativ attitydpaverkan kan det vara relevant att beakta att podcasts ar ett konsumentstyrt
medium (Haygood, 2007). Som tidigare namnts finns det risk att en individ upplever att deras
attitydsfrinet berbvas om de uppmanas att ha en viss attityd, vilket har en negativ
attitydpaverkan. | det avseendet kan invavd reklam framsta som att det berévar lyssnaren pa
dennes fria val av konsumtion (Brehm & Brehm, 1981), vilket kan uppfattas som manipulativt

(Campbell, 1995). Vidare har podcastlyssnare ofta en intim relation till podcastvardar (Berry,
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2016), vilket betyder att invavd reklam kan anses exploatera denna relation och darmed
uppfattas negativ (Campbell, 1995). Darfor antas, d&ven om det inte fanns nagot statistiskt stod

i Facebook och Twitter, perceived manipulativeness ha en negativ attitydpaverkan.

H3a - Upplevd manipulativeness kommer ha en negativ inverkan pa podcastlyssnares attityd

mot den invavda reklamen.

Aterigen ar det relevant att undersbka hur perceived manipulativeness paverkar béde
varumarket och podcastvardarna, for att undersoka den potentiella intressekonflikten

(Haygood, 2007). Darfor har foljande tva hypoteser formulerats (McCoy et al., 2008):

H3b - Perceived manipulativeness kommer ha en negativ inverkan pa podcastlyssnares attityd
mot det sponsrade varumarket i invavd reklam i podcasts.
H3c - Perceived manipulativeness kommer ha en negativ inverkan pa podcastlyssnares attityd

mot podcasten och dess vard eller vardar.

2.3.4 Forskningsfraga

Slutligen, i och med att invavd reklam forvantas bade ha en positiv och negativ
attitydpaverkan, ar det relevant att undersoka vad som paverkar attityder mest. | kanalerna
Facebook och Twitter visade sig positiv attitydpaverkan fran non-intrusiveness ha storre
inverkan pa attityder &n den negativa attitydpaverkan fran perceived manipulativeness (Lee et
al., 2016). Samma forhallande kommer undersokas nar det kommer till invavd reklam i form
av ett sponsrat reklambudskap genom att stélla persuasion knowledge, non-intrusiveness och

perceived manipulativeness mot varandra.

Forskningsfraga 1 - Har invavd reklam i form av ett sponsrat reklambudskap mer negativ

eller positiv attitydpaverkan?
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3. Metod

Metodens syfte ar dels att forklara undersokningens utformning, men &ven presentera den
information som anvants for att faststilla det optimala tillvagagangssattet. Avsnittet
behandlar diskussioner kring val av ansats, hur undersokningen designades, hur begreppen
operationaliserades, vilken population och urval som valts samt undersokningens

trovardighet.

3.1 Val av ansats

Valet av forskningsdesign ar lika viktigt som det & komplext och kraver en utforlig och
djupgaende diskussion (Jacobsen, 2015). Komplexiteten av valet leder till att det ar helt
omojligt att utfora en strikt kvantitativ eller kvalitativ undersokning, utan en studie har ofta
drag fran de bada tillvagagangssatten (Bryman & Bell, 2013; Jacobsen, 2015). |
beskrivningen av metodvalet i denna uppsats kommer darfor denna graskala beaktas och en
diskussion kommer foras kring varfor denna studie behévde utféras kvantitativt med inslag

fran det kvalitativa.

3.1.1 Ontologisk och epistemologisk inriktning
Vid val av forskningsdesign &r det relevant att diskutera debatten kring hur verkligheten ska

uppfattas, den sa kallade ontologiska inriktningen. Den epistemologiska inriktningen beaktar
om det &r mojligt att undersdka denna verklighet (Jacobsen, 2015). For en foretagsekonomisk
eller samhallsvetenskaplig studie grundar sig den ontologiska diskussionen i fragan kring om
det finns nagot utomstaende som objektivt paverkar sociala entiteter, eller om det ror sig om
foreteelser som skapats genom interaktion och forhandlingar mellan sociala objekt (Bryman
& Bell, 2013). Den epistemologiska diskussionen beaktar mer om det & mojligt att objektivt
studera en verklighet, eller om observationer om verkligheten alltid paverkas av forskarens

egna uppfattningar (Jacobsen, 2015).

3.1.2 Kunskapsteoretisk inriktning
Att bestdamma kunskapsteoretisk inriktning handlade till stor del om att diskutera vad som

ansags vara godtagbar kunskap (Bryman & Bell, 2013). Det kan bestimmas genom att
diskutera ontologi och epistemologi i en mer praktisk form, direkt relaterat till en
undersokning. Darfor diskuterades de ontologiska och epistemologiska skillnaderna mellan
tvd kunskapsteoretiska perspektiv: positivism och tolkningshaserat perspektiv (Jacobsen,
2015).
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Det som ké&nnetecknar positivismen ar att denna ligger valdigt ndra den naturvetenskapliga
kunskapsteorin (Bryman & Bell, 2013). Ontologiskt forutsatter detta perspektiv, att
verkligheten och de foreteelser som undersoks paverkas av utomstaende och objektiva
regelbundenheter, och epistemologiskt finns det forutsattningar om att de objektiva
foreteelserna kan objektivt studeras. Vidare &r en central tes inom positivismen att de
objektiva lagméssigheter som producerats kan bli del av en samlad kunskap som kan
oversiktligt beskriva verklighetens regelbundenheter (Bryman & Bell, 2013; Jacobsen, 2015).
Kritiken mot perspektivet menar att tillvagagangssattet ligger for nara naturvetenskapen, och
att samhallsvetenskapliga objekt inte kan studeras objektivt. Det ar utifran denna kritik som
det tolkningsbaserade perspektivet harstammar (Bryman & Bell, 2013). Inriktningen bygger
pa att en kartlaggning av en social verklighet kraver att forskarna forutsatter verklighetens
instabilitet och kontinuerliga forandring, samt att verklighetens uppbyggnad inte &r objektiv
utan mer ett resultat av sociala entiteters forstaelse av den (Bryman & Bell, 2013; Jacobsen,
2015).

Uppsatsens syfte handlar till stor del om att prova regelbundenheter nér det kommer till
invavd reklam. Det forutsatter att en viss sorts invavd reklams attitydpaverkan kan studeras
objektivt, och att studien &r replikerbar for att mojliggora vidare utforskning av
amnesomradet. Studiens syfte utgar saledes fran ett positivistiskt perspektiv, vilket brukar
likstéallas med en kvantitativ metod (Jacobsen, 2015). Hur som helst &r de kunskapsteoretiska
inriktningar ar inte bara varandras motpoler, utan ar dven extrempunkterna pa ett spektrum.
Detta ar anledningen till att en studie ofta befinner sig nagonstans mellan perspektiven och
darmed tillvagagangssatten kvantitativ och kvalitativ (Bryman & Bell, 2013; Jacobsen, 2015).
Vidare kommer darfor studiens syfte stéllas mot vad Jacobsen (2015) menar kannetecknar

saval kvantitativ som kvalitativ metodik.

3.1.3 Deduktion eller induktion
En deduktiv metod utgar fran tidigare kunskap och menar att empiriskt granska denna

(Jacobsen, 2015). Processen utgar fran att analysera tidigare teori pa ett d&mnesomrade
deducera hypoteser som sedan ska provas (Bryman & Bell, 2013). En deduktiv ansats
undersoker darfor endast information som &r relevant for att prova de formulerade
hypoteserna. Metoden kritiseras ofta for att den endast beaktar specifik information som kan

underbygga forvantningarna, vilket skapar risk for att studien missar viktig information
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(Jacobsen, 2015). For att inte forbise viktig information kan en induktiv process anvandas,
som bygger pa att undersoka en verklighet utan nagra initiala forvantningar (Jacobsen, 2015).
Istallet for att lata teorin forma datainsamlingen, kopplas datainsamlingen och de resultat som
producerades till teoriforradet (Bryman & Bell, 2013). Kritiken mot denna ansats ar att det &r
omojligt att ga ut i verkligheten utan forutfattade meningar eller forvantningar (Bryman &
Bell, 2013; Jacobsen, 2015).

Ett av studiens syften ar att bidra med kunskap kring attitydpaverkan fran en viss form av
invavd reklam. Resultaten fran studien ska kunna jamforas med saval tidigare som framtida
studier inom omradet invavda reklambudskap och attitydpaverkan. Déarfor analyserades
tidigare forskning och befintlig teoribildning for att sakerstdlla att de hypoteser som
formulerades &r korrekta enligt ovan samt att de bidrar till studiens replikerbarhet. Under
analysen av det insamlade materialet observerades nagra ovantade resultat. Darfor gjordes en
tillbakakoppling till det teoretiska ramverket, vilket liknar en induktiv ansats. Undersdkning

ligger alltsa ndra en deduktiv ansats, men har anda inslag fran en induktiv process.

3.1.4 Individualism eller holism

Enligt det positivistiska perspektivet kan forstaelsen av fenomen och foreteelser i en social
verklighet uppnas genom att undersoka de individer som agerar i den. Individualism menar att
individers ageranden och motiv till olika handlingar ar de enda godtyckliga analysobjekten. |
kontrast menar det tolkningsbaserade perspektivet att fenomen béast forstas genom att studera
hela den sociala verkligheten. Holismen grundar sig i att det inte gar att forsta de komplexa
samspelen mellan sociala entiteter om dessa fenomen inte undersoks i sin ratta kontext
(Jacobsen, 2015).

Syftet med denna uppsats var att undersoka hur individers attityder paverkas av invavd
reklam. Det handlar saledes om hur individuella podcastlyssnare stéller sig till reklamen,
varumarket och podcastvardarna. Darfor var det mer relevant att undersoka fenomenen

individualistiskt.

3.1.5 Distans eller narhet
Som tidigare nd&mnts &r en viktig punkt inom positivismen replikerbarhet: att undersokningens

design kan aterskapas och anvandas for att producera identiska resultat (Bryman & Bell,
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2013; Jacobsen, 2015). Genom att utféra undersékningen med en distans till
forskningsobjekten kan forskarnas potentiella paverkan av resultaten minimeras. Det har ar
efterstravansvart for att se till att den sociala verkligheten studeras helt objektivt. En av de
centrala punkterna i den antipositivistiska rorelsen &r att det inte ar mojligt att studera nagot
utan ens en gnutta av inflytande fran forskarna. Darfor menar det tolkningsbaserade
perspektivet att denna subjektivitet maste beaktas, och att narhet istéllet borde anvandas for fa

en mer djupgaende analys av ett socialt fenomen (Jacobsen, 2015).

For denna studie ville forfattarna inte paverka de attityder som undersoktes, utan forsoka
producera sa objektiva resultat som mojligt. Pa sa satt kunde det ske en jamforelse med

tidigare studier, och det fanns mojlighet for vidare aterskapning.

3.1.6 Siffror eller ord

En del av det positivistiska synsattet ar att de resultat som produceras ska kunna bidra till den
ackumulerade kunskapen och till den 6versiktliga forstaelsen av fenomenet. Ju storre mangder
som hanteras 1 studien desto enklare blir detta. For att behandla det med precision &r det
nodvandigt att anvanda siffror. Tolkningsperspektivet som menar att det inte gar att mata
saker i en social verklighet menar att det ar viktigare att tolka vad studieobjekten séger, alltsa
studera deras ord (Jacobsen, 2015). Denna studie menade att bidra till kunskapen kring hur

invavd reklam paverkar attityder. Darfor kommer studien att anvanda siffror hellre an ord.

3.2 Forskningsdesign

Valet av forskningsmetod bor kopplas samman med en passande forskningsdesign. Bryman
och Bell (2013) behandlar fem olika typer av forskningsdesign: experimentell design,
tvarsnittsdesign, longitudinell design, fallstudie och komparativ design. Forskningsdesignen
fungerar som en ram for arbetets insamling och analys av data. Den strukturerar hur man

anvander sig av en viss metod och visar vilka delar som ska prioriteras i forskningsprocessen.

I och med att denna studie &mnar att unders6ka samband tillimpas en tvérsnittsdesign dar
primérdatat samlas in med en enk&tundersokning. Kritik kan dock riktas mot tvarsnittsdesign
da det ar svart att fastsla en orsak till resultaten fran enkaten. Da endast sambandet mellan

variabler kan upptackas gar det inte att veta varfor sambandet existerar. Alltsa kan man inte
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vara saker pa att kopplingen mellan variablerna har en kausal relation och just darfor brister
ofta tvarsnittsdesign da det kommer till intern validitet (Bryman & Bell, 2013). Hur som helst
ar syftet med studien att undersoka en viss typ av invavd reklams attitydpaverkan. Det handlar
saledes om att identifiera om ett samband existerar, och inte varfér det existerar. For att
minska tvarsnittsdesignens inverkan pa den interna validiteten har forskningsdesignen utgatt
fran tidigare studier som undersokt attitydpaverkan i liknande kontexter (Bryman & Bell,
2013). Vidare anvéndes tvarsnittsdesignen for att Oka studiens distans, och minska
forfattarnas inflytande pa respondenternas svar. De utfragade individerna besvarade enkéaten
endast en gang, vilket forsakrade att svaren avgjordes pa en och samma tidpunkt (Bryman &
Bell, 2013).

3.3 Urval

For att resultaten ska kunna bidra till den ackumulerade kunskapen pd omradet och for att
enkaten ska bli sd riktig som mojligt ar det efterstravansvart att anvanda sig av ett
slumpmaéssigt urval. Ett slumpmaéssigt urval ar att “alla individer i populationen har samma
chans att bli utvalda” (Barmark & Dijurfeldt, 2015, s. 71). Eftersom det ofta ar svart att na
hela populationen &r de flesta enkatundersdkningarna stickprovsundersokningar. For att kunna
dra slutsatser om hela populationen som ar statistisk sakerstallt galler det att hitta en
urvalsram som nagorlunda tacker populationen. Urvalsramen fungerar som en forteckning
over de individer som ingar i populationen. Populationen i undersokningen innefattar alla
podcastlyssnare. En podcastlyssnare definieras i undersékningen som nagon som har lyssnat
pa podcasts de senaste sex manaderna. Eftersom att alla personer som &ger en smartphone
eller dator och har en fungerande horsel kan lyssna pa podcast antas populationen vara stor

och innefatta spridningar i aldersspann, demografi och sysselsattning.

Bryman och Bell (2013) namner att urvalet mest paverkas av tidsatgang och resurser, nagot
som denna uppsats har lite av. Det betyder att ett helt slumpmassigt urval antagligen inte ar
genomforbart. | denna typ av situation kan det vara nddvéandigt att franga principen om
slumpmassigt urval och istallet leta upp respondenter déar det mest sannolikt befinner sig.
(Barmark & Dijurfeldt, 2015). For att snabbt na de som lyssnar pd podcast vande sig
undersokningen darfor till den alderskategori dar flest konsumerar podcast; personer mellan
20-34 ar (Myndigheten for press, radio och TV, 2016).
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Enkaten skickades ut via forfattarnas sociala medier eftersom majoriteten dar var anvandare
mellan 20 - 34 ar. Urvalet kan saledes beaktas som ett bekvamlighetsurval. Da en del av
respondenterna deltog genom att enkédten skickades till dem personligen blev
slumpmassigheten lagre men svarsfrekvensen hogre. Med en lagre slumpmassighet blir det
alltsa svarare att generalisera resultaten for hela populationen, men med hansyn till den tid
och tillgangliga resurser som var till forfogande var det viktigare att sékerhetsstalla en hog

svarsfrekvens sa att antalet respondenter blev tillrackligt manga (Bryman & Bell, 2013).

3.4 Operationalisering

Att mata ett begrepp kan vara komplicerat eftersom ett och samma begrepp kan ha flera olika
definitioner och betydelser. De begrepp som ska matas i undersokningen har inga specifika
matt, vilket betyder att de inte direkt & kvantifierbara. For att kunna fa fram korrekt
information fran dessa begrepp kravs det darfor att indikatorer identifieras. Dessa indikatorer
ar helt enkelt ndgot som visar pa en tendens i sammanhanget, vilket gor ett okvantifierbart
begrepp matbart (Bryman & Bell, 2013). For att fa en enhetlig bild av invavd reklams
attitydpaverkan har tre indikatorer anvants for att mata samma foreteelse: positiva och
negativa attityder till invavd reklam, varumarket och podcastvarden. De tre indikatorerna
identifierades utifran tidigare studiers om studerat samma foreteelse (Barmark & Dijurfeldt,
2015).

En del i att operationalisera lyssnares attityd ar att forsoka méata huruvida de & medvetna om
att invavd reklam forsoker paverka dem. Darfor anvandes Friedman & Wrights (1994; 1999)
Persuasion knowledge model. | teorin diskuteras modellens neutrala karaktar, vilket betyder
att den kan visa pa bade negativ och positiv attitydpaverkan. Persuasion knowledge ar en
indikator som anvants manga ganger for att mata konsumenters attityder till reklam, och

ansags darfor passa undersokningen (Bearden et al., 2001; Lee et al., 2016).

Vidare sa kravs det ett matt pa lyssnares positiva installning till att reklamen &r invavd. Det
operationaliserades med hjélp av teorin om att invavd reklams mindre avbrytande karaktar,
eller sa kallad non-intrusiveness. Operationaliseringen skedde med grund i tidigare studier
som ocksa anvant non-intrusiveness som matt pa positiv inverkan pa attityd (Edwards et al.,
2002; Lee et al., 2016).
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Till sist behdvdes den invavda reklamens negativa inverkan pa lyssnares attityd matas. Den
indikator som identifierades var Campbells (1995) perceived manipulativeness. Artikeln
behandlar den potentiellt negativa inverkan som dold marknadsforing har pa konsumenter. Pa
grund av att invavd reklam har en mer dold karaktar &n vanlig digital kommunikation tolkades

det som ett passande matt for den negativa aspekten (Campbell, 1995; Lee et al., 2016).

Non-intrusiveness

+

Persuasion
knowledge

+/-

Manipulativeness

i

Figur 1 — Operationalisering av attityder till invavd reklam

De tre teoretiska begreppen ligger alltsa till grund for podcastlyssnares attityd till invéavd
reklam. Vidare racker det inte med att endast anvdnda en variabel i enkatundersokningen for
att tdcka innebdrden av dem. For att skapa en matbar bild och sékerstélla att hela definitionen
av varje begrepp tacktes in har flerindikationsmatt anvénts i enkatundersokningen (Barmark
& Djurfeldt, 2015). Under spalten “Fraga” i tabell 1 presenteras vilka flerindikationsmatt som
operationaliserat persuasion knowledge, non-intrusiveness och manipulativeness. Vidare

diskussion fors i kommande avsnitt.

3.5 Enkatutformning

Undersdkningens primérdata samlades in genom en digital enk&t som skickades ut till

respondenterna via Facebook och resulterade i 208 besvarade enkater.
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Anledningen till att en enkat anvandes ar att resultaten gar att administrera snabbt. Vidare kan
en enkéat eliminera de variationer av frageformulering som kan uppsta i en strukturerad
intervju. Dessutom kan en enkat besvaras nédr respondenten har tid, vilket kan Oka
svarsfrekvensen och ger utrymme for mer genomténkta svar. En nackdel med enkater ar att
respondenter kan hoppa Over fragor de inte forstdr. For att undvika det utformades den
digitala enkéten sa att den inte kunde avslutas om inte alla fragor besvarades. Eftersom
forfattarna inte kunde hjalpa respondenterna att tolka fragorna, var det viktigt att fragorna var
mycket tydligt utformade, och darfor gjordes en pilotstudie (Bryman & Bell, 2013). Barmark
och Djurfeldt (2015) uppger att det viktigaste radet vid enkatutformning ar att halla enkaten sa
kort som mojligt eftersom att sannolikheten att fler svarar 6kar. Dessutom 6kar sannolikheten
for att svaren ar genomténkta, vilket i sin tur 6kar reliabiliteten av undersékningen. Med det i

atanke utformades enkaten med lattbesvarade fragor som inte tog inte mer &n 2- 5 minuter att

fylla i.

Da endast personer som lyssnat pa podcast var relevanta for undersokningen var det endast
dessa som fick svara pa enkaten (IAB & Edison Research, 2016). For att snabbt kunna
utesluta personer som inte var relevanta handlade forsta fragan om respondenten var en
podcastlyssnare eller ej. Eftersom enkaten var anonym behtvde respondenterna vara 18 ar
fyllda da det var omojligt att kontrollera samtycke fran den underariges vardnadshavare. Om

respondenten var under 18 avslutades enkéaten darfor efter forsta fragan.

For att sakerstdlla att respondenterna var inforstadda med begreppet invavd reklam
presenterades inledningsvis en definition utifran IAB (2013). For att sakerstélla
respondenternas forstaelse Oversattes definitionen till svenska: “Native advertising (invavd
reklam) ar betalda annonser som &r sa pass anpassade till mediets innehall, design och

uppbyggnad sé att anvindaren kidnner att de passar in”.

Vidare kontextualiserades invavd reklam genom att presentera ett typexempel for

respondenten:

Du lyssnar pa en podcast. Som del av programmet borjar programledarna prata om en
produkt eller en tjanst fran ett foretag. Det framgar tydligt att det &r en sponsor till avsnittet,

men meddelandet framférs som att det vore en del av den vanliga sandningen.
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For att undvika att lagga in varderingar och styra respondenternas uppfattning och svar var
typexemplet 6vergripande och generellt utformat. Hela enkétens utformning finns i appendix
1.

Enkatfragorna utgick ifran fragekonstruktioner som anvants i andra undersokningar for att
méata persuasion knowledge, non-intrusiveness och perceived manipulativeness. Foérutom
mojligheten att resultaten kunde jamforas med tidigare forskning, kunde fragorna antas vara
kvalitetstestade. Givetvis finns det ingen garanti for det, vilket ar varfor fragorna granskades
for att sakerstélla att de var inom undersokningens intresseomrade (Ejlertsson, 2014). For att
méta persuasion knowledge, non-intrusiveness och perceived manipulativeness anvéandes
sjugradiga likertskalor. En likertskala &r en vélkadnd attitydskala som &ven mdjliggor
datorisering och kodning av svaren (Ejlertsson, 2014). Vidare for att verkligen se till att
fragorna tacker hela begreppet anvands fler likertskalor per matt (Barmark & Djurfeldt,
2015).

For att méata respondentens persuasion knowledge anvandes sex stycken sjugradiga
likertskalor dar 1 = haller inte med och 7 = haller helt med (Bearden et al., 2001).
Respondenternas non-intrusiveness mattes med sex stycken sjugradiga likertskalor déar 1 =
“haller inte med” och 7 = “haller helt med” (Edwards et al., 2002). Till sist mattes
respondenternas perceived manipulativeness med fem stycken sjugradiga likertskalor dar 1 =
“haller inte med” och 7 = “haller helt med” (Campbell, 1995). FoOr att méata attityder till
invdvd reklam i podcast, mot varumérken och mot podcastvardar anvandes bipoléara
numeriska responsformat. Det dr fragor som stéller tva motsatssvar pa vardera sida om en
skala. For att attityder skulle matas lika anvandes fyra stycken identiska sjugradiga skalor till
respektive studieobjekt dar exempelvis 1 = negativt och 7 = positivt. Alla fragor finns
bifogade i tabell 1 (Barmark & Djurfeldt, 2015; Lee et al., 2016).

3.5.1 Pilotundersdkning

En pilotstudie gjordes for att fa kommentarer kring enkétens langd, formuleringar och
eventuella oupptackta fel och pa sa satt kunna minimera framtida bortfall av respondenterna
(Jacobsen, 2015). Nagra véanner, som liknade de som skulle svara pa enkaten senare, svarade
pa undersdkningen innan den gjordes offentlig (Jacobsen, 2015). Eftersom ingen av
deltagarna i pilotstudien hade kommentarer eller invandningar pa utformningen behdll

enkaten sin form.
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Tabell 1

Variabler Indikator Fraga
PKM1 Jag forstar hur invavd reklam i podcasts fungerar
PKM2 Jag kan avgora nér ett invavt reklambudskap har en
bakomliggande hallhake
Persuasion Knowledge PKM3 Jag har ipga problem att forsta invavda séljtekniker
som anvands i podcasts
Model PKM4 Jag vet ndr ett invavt reklambudskap pressar mig till
(Bearden, Hardesty & Rose, - .
2001) att kdpa nagot D _ o
PKM5 Jag kan genomskada kommersiella strategier i
invavda reklambudskap
PKM®6 Jag kan separera fakta fran fantasi i invavd reklam i
podcasts
Samlingsvariabel MedelvardePKM
NIS1 Distraherande
NIS2 Storande
Ad Non-intrusiveness NIS3 Framtvingat
(Edwards, Li & Lee, 2002) NIS4 Inkraktande
NIS5 Avbrytande
NIS6 Irriterande

Samlingsvariabel

MedelvéardeNIS

MAN1

Sattet invavd reklam i podcasts forsoker dvertala
lyssnare kénns oacceptabelt for mig

MAN2 Den invavda reklamen férséker manipulera lyssnarna
pa ett satt jag inte gillar
Manipulativeness MAN3 Jag blir irriterad av hur den invévda reklamen verkar
(Campbell, 1995) forsoka kontrollera lyssnarna
MAN4 Jag tycker att invavd reklam forsoker paverka mig
utan att vara for manipulativ
MAN5 Sattet invavd reklam &r utformat &r rattvist mot
lyssnaren
Samlingsvariabel MedelvardeMAN*  *Notering: Utan MANS. Las mer i 4.2.1
ATR1 Negativt/Positivt
Jag tycker att invavd reklam ATR2 Daligt/Bra
i podcasts &r... ATR3 Lomsk/Hederligt
ATR4 Oacceptabelt/Acceptabelt
Samlingsvariabel MedelvardeATR
Att varumérken anvander ATVL N?gativt/Positivt
sig av invavd reklam i ATV2 Daligy/Bra .
podcasts kanns... ATV3 Lémsk/Hederligt
ATV4 Oacceptabelt/Acceptabelt
Samlingsvariabel MedelvardeATV
Att podcastvardarna ATPL N?g.a“WPOSItM
anvénder invavd reklam ATP2 DaligyBra .
KANDS. . ATP3 Lomsk/Hederligt
ATP4 Oacceptabelt/Acceptabelt
Samlingsvariabel MedelvardeATP

Tabell 1 — Enkatens fragor
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3.6 Kvantitativ dataanalys

Den kvantitativa analysen av datat fran enkatundersokningen gjordes i statistikprogrammet
IBM SPSS. | tabell 1 framgar det att nagra fragor behovde kodas spegelvant. Det har géllde
for alla fragorna for non-intrusiveness och fraga tre och fyra for perceived manipulativeness.
Anledningen till det &r att exempelvis for non-intrusiveness var stillda som foljande: “Jag
tycker att invdvd reklam i podcasts ér distraherande”. Dir svaret 1 betydde att invdvd reklam
inte alls upplevdes distraherande. Darfor kodades fragorna om sa att 7=1, 6=2, 5=3, 4=4, 3=5,
2=6, 1=7 (Edwards et al., 2002; Campbell, 1995).

For att kunna analysera resultaten fran enkéatundersokningen, skapades samlingsvariabler for
de olika teorierna och dven for variablerna som attityderna testades mot; reklamen,
varumarket och podcastvérdarna. For att se att varje variabel samvarierade gjordes Cronbachs
alfa-test (Barmark & Djurfeldt, 2015). For de tre samlingsvariablerna for attityderna skapades
tre beroendevariabler (Medelvarde ATR, Medelvarde ATV och Medelvarde ATP). De tre
teoretiska resonemangens samlingsvariabler blev saledes studiens oberoende variabler
(Medelvarde PKM, Medelvarde NIS och Medelvarde MAN).

Forst utfordes en korrelationsanalys mellan studiens sex olika variabler med Pearson r
(Korner & Wahlgren, 2015). Korrelationskoefficienten mellan de olika variablerna ligger
mellan -1 och 1. Ju nérmare koefficienten ligger -1 alternativt 1 &r sambandet starkare
(Bryman & Bell, 2013). Denna korrelationsanalys anvandes for att kunna acceptera alternativt

forkasta de stéllda hypoteserna.

Till sist gjordes tre stycken multipla regressionsanalyser. De anvands for att kunna analysera
sambandet mellan en beroende variabel och flera oberoende variabler (Barmark & Djurfeldt,
2015). Studien anvédnde de multipla regressionsanalyserna framst att studera den
standardiserade koefficienten . Koefficient anger hur stor paverkan de olika oberoende
variablerna har pa den beroende variabeln (Bryman & Bell, 2013). Det gjordes for att kunna

besvara forskningsfragan om vilken oberoende variabel som paverkade attityden mest.
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3.7 Undersokningens trovardighet

3.7.1 Reliablilitet

Reliabilitet anvands for att beddma matningarnas palitlighet och foljdriktighet.
Undersdkningens interna reliabilitet var av stor vikt eftersom att enk&tundersékningen
innehdll flera samlingsvariabler. Anvandningen av flera indikatorer som matt pa ett begrepp
gjordes for att undvika feltolkningar eller missforstand fran respondenten. Eftersom att varje
indikator skulle kunna aggregeras och ge en totalpoang behtdvde darfor indikatorerna ha ett
samband (Bryman & Bell, 2013).

Samlingsvariabler anvandes for respektive begrepp: persuasion knowledge, non-intrusiveness,
manipulativeness, attityd mot reklamen, attityd mot varumarket och attityd mot
podcastvardarna. For att sékerstalla ett samband mellan indikatorerna for varje begrepp
anvindes Cronbach’s alfa. Mattet berdknar korrelationen och sidledes den interna
reliabiliteten. Korrelationen kan variera mellan 0 till 1, dar O betyder att det inte finns nagon
intern dverensstimmelse och 1 betyder att det ar total intern Gverensstammelse. En tumregel
ar att 0,8 pa en skala pa 0-1 ar acceptabelt for att kunna skapa samlingsvariabler (Bryman &
Bell, 2013). Bryman & Bell (2013) sager att forskning har anvant Cronbachs alfa-vérden ner
till 0,7, det havdar aven Barmark och Djurfeldt (2015). Darfor har Cronbachs alfa-vérden som
ar under 0,8 men inte under 0,7 accepterats i denna undersokning. Uppsatsens sex
flerindikationsmatt uppnar alla en korrelation dver 0,7 (Tabell 5) och anses darfor ligga pa en
godkand intern reliabilitet. Hur som helst behdvdes en fraga uteslutas for perceived
manipulativeness da samlingsvariabeln inte uppnadde en acceptabel korrelationsgrad med

denna inkluderad.

3.7.2 Validitet

Validitet behandlar huruvida ett begrepp verkligen gar att mata med det matt som &r tank
(Bryman och Bell, 2013). For att bedéma validiteten av ett begrepp anvéander forskare tidigare
teorier fOr att harleda hypoteser som &r relevanta for begreppet. Begreppen i uppsatsen har
saledes valts utifran kriteriet att de anvands i tillforlitliga teorier och i sammanhang som &r

relevanta for uppsatsémnet.

For att se hur konsumentens attityd till invavd reklam paverkade attityden undersoktes

manipulativeness, non-intrusiveness och persuasion knowledge. PKM-modellen &r en
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vedertagen modell dar konsumentens medvetenhet om reklamen paverkar attityden till
produkten och marknadsféraren har studerats sedan 1994. Inkraktande reklam (McCoy et al.,
2008; Edwards, et al., 2002; Ritter & Chang-Hoan, 2009) och reklam som upplevs vara
manipulativ (Campbell, 1995; Lunardo & Mbengue, 2013; Morales, 2005) har ocksa tidigare

visat kopplingar till konsumenternas attityder och beteenden.

Pa grund av att fragekonstruktionerna i enkatundersokningen har utgangspunkt i valkanda
teorier och har anvénts i liknande studier anses begreppsvaliditeten vara hdg (Ejlertsson,
2014). Daremot ar det svart att sakerstalla kausala samband mellan begreppen eftersom
forskningsdesignen, som tidigare namnts, &r av tvarsnittsdesign. Darfor kan uppsatsen anses
ha en lagre intern validitet (Bryman & Bell, 2013).

Extern validitet handlar om undersokningen kan generaliseras till andra kontexter. Vid ett
representativt urval &r den externa validiteten hdg och resultaten kan generaliseras for hela
populationen. Vid tvarsnittsstudier brukar den externa validiteten vara hog om det sker ett
slumpmassigt urval. | det har fallet har enkaten skickats digitalt till forfattarnas vanskapskrets
vilket kan ses vara mer av ett bekvamlighetsurval. Det bor darfor papekas att den externa

validiteten blir svagare (Bryman & Bell, 2013).

3.7.3 Metodreflektion

Bekvamlighetsurvalet resulterade i ett uniformt urval, eftersom majoriteten av de tillfragade
var unga studenter fran forfattarnas studie- och vanskapskrets. Urvalet kan darfor ses som
godtyckligt eftersom att full kunskap om populationen saknas och det darfor ar mycket svart
att avgora om urvalet var representativt (Jacobsen, 2015). Bekvamlighetsurvalet utgick som
sagt ifran alder, eftersom unga manniskor &r de som i storst utstrackning lyssnar pa podcast
(Myndigheten for press, radio och TV, 2016). Urvalet kan ha paverkat resultatet eftersom just
unga och hogutbildade sdgs ha hdgre persuasion knowledge, vilket skulle kunna ha lett till att
svaren blivit annorlunda och inte kan generaliseras till hela populationen (Friestad & Rose,
1994; Kirmani & Campbell, 2004).

Det homogena urvalet begransade ocksa forutsattningarna for att kunna urskilja om
respondenternas alder eller sysselséattning kunde ha en inverkan pa deras installning till
reklam i podcast. Vidare undersoks begreppet attityd, vilket ar svart att kvantifiera. Pa grund

av det har kan svaren fran enkatundersokningen variera eftersom att alla definierar attityd
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olika. Det &r aven nagot som Bryman och Bell (2013) diskuterar, att matt som kvantitativa
studier anvander ofta bortser fran den komplexa verkligheten och pa grund av detta uppfattar

alla respondenter terminologin olika i enkater.

En ytterligare reflektion behandlar val av respondenter, det vill sdga vilka som fick fullfélja
enkaten. En av kontrollfrdgorna handlade om respondenten hade lyssnat pa podcast senaste
sex manaderna for att forsékra att respondenternas svar ar relevanta, och inte baseras pa for
gamla minnen. Problematiken h&r ar att en respondent som svarade nej fick inte avsluta
enkaten utan foljdfragor. Det finns saledes en mojlighet att respondenten har lyssnat pa
podcast tidigare men slutat pa grund av att hen ogillat den invavda reklamen. Om denna grupp

skulle inkluderats hade majligtvis resultaten fran enkéten blivit mer negativa.

3.7.4 Litteraturval och Kallkritik

Under arbetets gang har informationskallor behandlats utifran ett kritiskt forhallningsséatt, och
varit medvetna om att sekundéardata ofta kan vara hopsamlad information for att forskaren vill
spara pa tid och resurser (Bryman & Bell, 2013). Sekundéra kallor som uppsatsen anvant sig
av ar identifierade fran GoogleScholar och Lunds Universitets sidor LUBsearch med
funktionen “Peer Reviewed”, vilket innebdr att de har referensgranskats. Utdver det anvéndes
aven antal citat som ett matt pa att artikeln ar akademiskt anvandbar. Ett fatal sekundara
kéllor kommer fran kommersiella undersékningar. | sadana fall har det beaktas att en finansiar
finns i bakgrunden som kan ha bidragit till att studiens resultat ar vridet till den betalade
partens fordel. For att bekrafta de kommersiella rapporternas anvandbarhet utgick forfattarna

fran huruvida de anvants i andra akademiska artiklar.
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4 Resultat och analys

Kapitlet forklarar och analyserar datat, forst genom att presentera den deskriptiva statistiken.
Sedan foljer samlingsvariablernas Cronbachs Alfa och déarefter prévas hypoteserna. Till sist

gors en regressionsanalys for att besvara den stallda forskningsfragan.

4.1 Deskriptiv statistik

Totalt besvarade 208 respondenter enkéten, alla 18 ar fyllda, se tabell 2. Av 208 respondenter
var det endast 13 personer som uppgav att de inte lyssnat pa podcast de senaste sex
manaderna vilket gjorde att de foll bort efter den andra kontrollfrdgan “Har du lyssnat pd en
podcast ndgon gang under de sex senaste manaderna?”, se tabell 3. Vidare hade 15 personer
ej upplevt invavd reklam i podcasts vilket resulterade i att de foll bort efter den tredje
kontrollfrigan “Har du ndgon gang varit med om invavd reklam i podcasts som i exemplet
ovan?”, se tabell 4. De inledande kontrollfragorna resulterade i att totalt 180 personer som

sedan slutforde hela enkéten, se tabell 4.

Eftersom enkéten skickades ut och fylldes i digitalt har det inte kunnat faststillas om fler

personer paborjat men ej avslutat enkaten, vilket gor att ett morkertal kring bortfallet kan

forekomma.

Tabell 2

Alder?

Svar Antal Procent Kumulativ Procent
0-17 ar 0 0 0

+18 ar 208 100 100

Totalt 208 100

Tabell 2 - Alder
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Tabell 3

Har du lyssnat pa en podcast ndgon gang under de sex senaste manaderna?

Svar Antal Procent Kumulativ Procent
Ja 195 93,7 93,8

Nej 13 6,3 100

Totalt 208 100

Tabell 3 — Lyssnat pa podcast senaste sex manaderna

Tabell 4

Har du nagon gang varit med om invavd reklam i podcasts som i exemplet ovan?

Svar Antal Procent Kumulativ Procent
Ja 180 92,3 92,3

Nej 15 7,7 100

Totalt 195 100

Tabell 4 - Har du nagon gang varit med om invéavd reklam i podcasts

4.2 Cronbachs Alfa

| tabell 5 presenteras enkatfragornas Cronbachs alfa, vilket kontrollerar fragornas
samvariation och legitimerar att samlingsvariablerna kan skapas. Studien har valt att acceptera
ett Cronbachs alfa pd éver 0,7, en vidare diskussion kring den interna reliabiliteten sker i
metodkapitlet. Enkatfragorna har skapat en samlingsvariabel for varje av de tre teoretiska
resonemangen: persuasion knowledge, non-intrusiveness, perceived manipulativeness och de

tre olika attityderna mot reklamen, varumarket och podcastvardarna.

Mer om fragorna som har skapat samlingsvariablerna medelvarden, standardavvikelse och

standardfelets medelvérde redovisas i Appendix 2.

4.2.1 Cronbachs alfa for teoretiska resonemang

For att se att samlingsvaribalerna samvarierar, har ett Cronbachs alfa test gjorts pa de olika
variablerna. For persuasion knowledge uppmattes ett Cronbachs alfa pa 0,828, vilket ar inom

gréansen for att kunna skapa en samlingsvariabel. Variabeln fick namnet Medelvdrde PKM.
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For non-intrusiveness uppmattes ett Cronbachs alfa pa 0,891 vilket ocksa ar inom gransen for
att kunna skapa en samlingsvariabel. Variabeln fick namnet MedelvardeNIS. For perceived
manipulativeness skapades en samlingsvariabel for de fyra forsta fragorna (MAN 1 - 4) vilket
resulterade i ett Cronbachs alfa pa 0,855. Den femte fragan (MANS5) utesl6ts eftersom att den
inte samvarierade tillrackligt mycket och drog ner Cronbachs alfa under gréansvérdet. Om en
samlingsvariabel har ett for lagt Cronbachs alfavarde kan det inte anses att fragorna fangar
upp den bakomliggande gemensamma attityden till fragorna, darfor uteslots som sagt MAN5
(Barmark och Djurfeldt, 2015).

4.2.2 Cronbachs alfa for attitydfragor

De fyra fragorna gallande attityd till reklamen visade ett Cronbachs alfa pa 0,797 och fick en
samlingsvariabel med namnet MedelvardeATR. For de fyra fragorna géllande attityd till
varumarket uppmattes ett Cronbachs alfa pa 0,814 och fick en samlingsvariabel med namnet
MedelvardeATV. For fragorna gallande attityd till podcastvardarna blev Cronbachs alfa 0,766
och fick en samlingsvariabel med namnet MedelvardeATP.

Tabell 5

Samlingsvariabel Cronbachs Alfa Sammanslagna variabler
MedelvardePKM 0,828 PKM 1-6
MedelvardeNIS 0,891 NIS 1-6
MedelvardeMAN 0,855 MAN 1-4
MedelvardeATR 0,797 ATR 1-4
MedelvardeATV 0,814 ATV 1-4
MedelvardeATP 0,766 ATP 1-4

Tabell 5 — Cronbachs alfa

4.3 Korrelation

Nedan foljer en korrelationsmatris (Tabell 6) med Pearsons r &ver de skapade
samlingsvariablerna. Matrisen anvéndes for att kunna acceptera alternativt forkasta de stéllda
hypoteserna. | har alla variabler som dr stallda mot varandra i de olika hypoteserna, en
signifikant korrelation pa minst en 95% - sakerhetsniva. Den statistiska signifikansnivan visas

med * for en 95%-niva alternativt med ** for en 99%-niva.
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| tabell 6 gar det att observera att de tre variablerna for attitydpaverkan inte skiljer sig
speciellt mycket mellan attityderna till reklamen, varumérket och podcastvarden. Aven om det
finns sma skillnader mellan dem gar det att avlasa en hdg korrelation mellan de olika
attitydvariablerna (Tabell 6), vilket tyder pa att de inte behdvs analyseras individuellt (Korner
& Wabhlgren, 2015). Darfor kommer attityderna mot reklam, varumaérket och podcastvéardarna

fortsattningsvis i avsnittet bendmnas som attityderna.

4.3.1 Hypotes 1

Resultatet i tabell 6 visar en positiv korrelation mellan persuasion knowledge och attityderna
(0.186, 0.208, 0.172) vilket gar tvartemot hypotes 1a, 1b och 1c, och darfor forkastas
hypoteserna. Da tidigare forskning pa andra medier har visat att hogre persuasion knowledge
skapar negativa attityder hos konsumenten (Aguirre-Rodriguez, 2013; Bearden et al., 2001;

Ham et al., 2015; Lee et al., 2016) var resultatet ovantat.

Studien visade alltsa pa ett motsatt samband &n vad som tidigare visats. Det gar att avlasa ett
signifikant positivt samband mellan lyssnares persuasion knowledge och inverkan pa
attityderna. Det har innebar att en lyssnare som har en hogre forstaelse om den invavda

reklamens évertalningsforsék ocksa har en mer positiv attityd till reklamen.

4.3.2 Hypotes 2

I linje med tidigare forskning (Edwards et al., 2002; Lee et al., 2016; McCoy et al., 2008;
Ritter & Chang-Hoan, 2009) visar tabell 6 ett positivt samband mellan invavd reklams mindre
inkraktande karaktar och podcastlyssnarens attityder (0.516, 0.473, 0.497). Dérigenom
bekraftas hypotes 2a, 2b och 2c. Det héar betyder att ju mindre podcastlyssnaren uppfattar den
invavda reklamen som inkraktande, desto mer positiv ar dennes attityder. Resultaten bekraftar
alltsd att den invavda reklamens mindre avbrytande karaktar har en positiv inverkan pa

attityderna till reklamen.

4.3.3 Hypotes 3

For hypotes 3a, 3b och 3c kan det i tabell 6 avldsas att perceived manipulativeness har negativ
inverkan pa podcastlyssnares attityder (-0.693, -0.638, -0.643). Detta ar i linje med tidigare
forskning och teori (Campbell, 1995; Friestad & Wright, 1994; Lunardo & Mbengue, 2013;

Morales, 2005) om perceived manipulativeness och hypotes 3a, 3b och 3c accepteras. Det har
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visar att podcastlyssnare som upplever den invavda reklamen ar manipulerande far en negativ
attityd.

Tabell 6

1 2 3 4 5 6

1 Attityd till reklam i podcast(ATR) -

2 Attityd till varumarke i podcast(ATV) 0,868** -

3 Attityd till podcastvardarna (ATP) 0,854**  0,863** -

4 Persuasion Knowledge Model (PKM) 0,186* 0,208**  0,172* -

5 Non-intrusiveness (NIS) 0,516**  0,473** 0,497** -0,079 -

6 Perceived Manipulativeness (MAN) -0,693**  -0,638** -0,643** -0,0094 -0,600**

* Korrelationen &r signifikant pa en 0.05 niva (2-tailed).
** Korrelationen r signifikant pa en 0.01 niva (2-tailed).
N=180

Tabell 6 — Korrelationsmatris

4.4 Multipel linjar regressionsanalys

For att kunna se hur stor inverkan de tre olika oberoende variablerna (PKM, NIS, MAN) har
pa de tre olika beroende variablerna (ATR, ATV, ATP) har en multipel linjar
regressionsanalys skapats for varje attityd. Utifran de tre olika regressionsanalyserna kan b-
koefficienten (B), standardfelet (SE) och betavérdet () utldsas. Betavardet dr det som anger
hur stor paverkan den oberoende variabeln har pa den beroende variabeln. Ur tabell 7 gar det
att avlésa att MedelvardeMAN har hogst betavérde for alla de tre beroende variablerna. Det
betyder alltsa att manipulativeness har storst paverkan pa attityderna. MedelvardePKM och
MedelvardeNIS har mer eller mindre lika stor paverkan pa attityderna, med andra ord
paverkar persuasion knowledge och non-intrusiveness attityderna positivt i ungefar lika stor

utstrackning.

Alla variabler i de tre olika regressionsanalyserna har en signifikansniva pa minst 95 %. Tack
vare det hdr kan statistiska slutsatser dras av analyserna (Korner & Wahigren, 2015). Alla

varden i de tre analyserna finns mer utforligt forklarade i Appendix 3.
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4.4.1 Forskningsfraga

Har invavd reklam i form av ett sponsrat reklambudskap mer negativ eller positiv

attitydpaverkan?

| tabell 7 gar det att observera att perceived manipulativeness har ett storre absolut betavarde

(B) jamfort med non-intrusiveness och persuasion knowledge, sett till alla beroende variabler.

Det hér betyder att om podcastlyssnaren uppfattar invavd reklam som manipulativ, har den

storre attitydpaverkan dan om den uppfattas som mindre inkraktande eller att lyssnaren har

vetskap om overtalningsforsoket. Manipulativeness har mer eller mindre tre ganger sa stor

paverkan pa attityderna an de 6vriga oberoende variablerna. Det &r nagot som maste beaktas

nar reklamen i podcast utformas, for att forsoka skapa sa positiva attityder som majligt.

Tabell 7

Attityd till Reklam
B (SE) B

Attityd till Varumarke
B (SE) s

Attityd till podcastvardar
B (SE) B

MedelvardePKM 0,174 (0,063)  0,147** 0,209 (0,069)  0,173** 0,169 (0,068)  0,141*
MedelvardeNIS 0,155 (0,055)  0,188** 0,15 (0,06) 0,178*  0171(0,059)  0,204**
MedelvirdeMAN  -0,404 (0,048)  -0,566**  -0,375(0,052) -0,515%**  -0,368 (0,051)  -0,507**
Adjusted R? 0,508** 0,439%* 0,443%*

*p<0,05 **p<0,01

Tabell 7 - Regressionsanalys
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4.5 Hypoteser

Nedan foljer en sammanstélining 6ver de stallda hypoteserna och om de accepteras eller

forkastas.

Tabell 8

Hypotes: Resultat:
H1a: Podcastlyssnares persuasion knowledge har en negativ inverkan pa deras attityd Forkastas
mot invéavd reklam i podcasts.

H1b: Podcastlyssnares persuasion knowledge har en negativ inverkan pa deras attityd Forkastas
mot det sponsrade varumaérket i invavd reklam i podcasts

Hic: Podcastlyssnares persuasion knowledge har en negativ inverkan pa deras attityd Forkastas
mot podcasten och varden eller vardarna

H2a: Invavd reklam i podcasts icke inkraktande egenskap kommer ha en positiv inverkan | Accepteras
pa podcastlyssnares attityd mot den invavda reklamen i podcasts.

H2b: Invéavd reklam i podcasts icke inkraktande egenskap kommer ha en positiv inverkan | Accepteras
pa podcastlyssnares attityd mot det sponsrade varumarket i invavd reklam i podcasts.

H2c: Invéavd reklam i podcasts icke inkraktande egenskap kommer ha positiv inverkan pa | Accepteras
podcastlyssnares attityd mot podcasten och dess vard eller vardar.

H3a: Upplevd manipulativeness kommer ha en negativ inverkan pa podcastlyssnares Accepteras
attityd mot den invavda reklamen.

H3b: Upplevd manipulativeness kommer ha en negativ inverkan pa podcastlyssnares Accepteras
attityd mot det sponsrade varumarket i invavd reklam i podcasts.

H3c: Upplevd manipulativeness kommer ha en negativ inverkan pa podcastlyssnares Accepteras

attityd mot podcasten och dess vard eller vardar.
Tabell 8 - Hypoteser
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5 Diskussion

Diskussionen kommer behandla forskningsfragan, hypoteserna och konsekvenser av att de
accepterades eller forkastades. Ett djupare samtal kommer féras kring resultatet och méjliga

forklaringar till de olika utfallen.

Resultaten visar pa att attityder till reklamen, det sponsrande varumérket och podcastvérdarna
paverkas ungefar lika mycket av respektive oberoende variabel. Med andra ord é&r
attitydpaverkan fran en viss mangd persuasion knowledge, perceived manipulativeness eller
en lyssnares uppfattning om att reklamen &r non-intrusive, samma gentemot reklamen,
varumarket och podcastvéardarna. | teorin diskuteras den mojliga intressekonflikt mellan
marknadsforare och podcastens integritet nar det kommer till reklamutformning. Haygood
(2007) ndmner att utmaningen med utformningen av reklam i podcast &r att den dels ska
tillgodose marknadsforingssyftet att skapa kopintention, samtidigt som den inte ska berdva
sandningens och podcastvardarnas integritet. Resultatet fran enkatundersokningen visar dock
pa att det inte gar att gora en koppling mellan intressekonflikten, och hur reklamen borde
utformas ur ett attitydperspektiv eftersom att alla inblandade aktorer paverkades ungefar lika

mycket av attityderna.

Upptackten att hog persuasion knowledge har positiv attitydpaverkan &r intressant eftersom
att den gar emot tidigare teorier och studier. Om en lyssnare har hogre medvetenhet om att ett
sponsrat reklambudskap &ar reklam som forsoker paverka lyssnaren, har det dven en mer
positiv installning till den invavda reklamen. En mojlig forklaring till varfor resultatet gar
emot tidigare teori ar att urvalet i undersokningen kommer fran den alderskategori som
lyssnar mest pa podcast. Darfor ar det mer sannolikt att respondenterna &ven har mer
erfarenhet av Overtalningsforsok genom invévda reklambudskap i podcast. Kirmani och
Campbell (2004) menar att konsumenter med mer erfarenhet av Overtalningsforsok har mer
persuasion knowledge vilket bidrar till en béattre hantering av saljtekniker. Pa samma satt finns
det mojlighet for att respondenterna hanterar invavd reklam i podcast battre, och &r darfér mer

positiva till reklamen.

Samtidigt som konsumenterna har en positiv attityd till reklamen vid en hdgre persuasion
knowledge leder det ocksa till att den &r svarare att paverka (Aguirre-Rodriguez, 2013;
Friestad & Wright, 1994). Undersokningens resultat skapar en svartolkad situation dar invavd

reklam kan ha svart att uppfylla sitt syfte, och det gar att observera en paradox:
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Sannolikheten av att lyssnaren &r positivt installd till reklamen 6kar om denna &r medveten
om att det sker ett dvertalningsforsok. Dock kan denna medvetenhet enligt teorin leda till att

konsumenten &r svarare att 6vertala, och reklamen skapar saledes mindre kopintention.

Det paradoxala resultatet kan tyda pa att persuasion knowledge fungerar annorlunda nar det
kommer till invavd reklam i form av ett sponsrat reklambudskap. Eftersom resultatet ar sa
pass annorlunda fran tidigare forskning &r det intressant att diskutera huruvida persuasion
knowledge faktiskt gor konsumenten mer svarévertalad, eller om den positiva attitydpaverkan
kan leda till att konsumenten ar mer mottaglig for reklamen. Da foretag sponsrar en handelse,
som har en hdgengagerad malgrupp, har konsumenter vanligtvis positiva attityder till
varumarket eftersom det mdjliggjorde héndelsen (Dahlén et al., 2017; Grohs & Reisinger,
2013). Att podcast ar ett hégengagerande medium (McClung & Johnson 2010; Murray 2009),
som finansieras av sponsrat innehall i form av invavd reklam, kan vara en forklaring till att
persuasion knowledge hade en positiv attitydpaverkan. Alltsa kan en mojlig forklaring till
resultatet vara att de podcastlyssnare som forstar att podcasten ar sponsrad kanner tacksamhet

till sponsorerna och séledes far positivare attityder till reklamen.

Vidare bekréftade resultatet att uppfattningen om att invévd reklam i podcasts ar mindre
inkraktande, non-intrusive, har en positiv attitydpaverkan. Det kan betyda att teorin om non-
intrusiveness i invavd reklam dven galler for sponsrade reklambudskap som ar invavda. Med
hansyn till resultatet bor alltsa reklam i podcast utformas pa ett satt som avbryter sandningen
och lyssnarens kognitiva process sd lite som mojligt (Edwards et al., 2002). Aven om
resultatet var forvantat blir det praktiska bidraget problematisk om resultatet fran foregdende
stycke ocksa ska tillampas. D& maste den invavda reklamen undvika att avbryta lyssnarnas
kognitiva process genom att vara non-intrusive, samtidigt som det tydligt ska framga att det
ror sig om ett paverkansforsok, genom att 6ka konsumentens persuasion knowledge. Det har
gor utformningen av invavd reklam komplicerad eftersom ett Gvertalningsforsok som
tydliggors riskerar att avbryta den kognitiva processen och saledes uppfattas som mer
inkraktande (Edwards et al., 2002). P& grund av att bada variablerna, persuasion knowledge
och non-intrusiveness, har ungefar lika stor positiv attitydpaverkan ar det svart att avgora
vilken av dem som bor prioriteras vid den praktiska reklamutformningen. Det bor snarare
handla om att hitta en balans i utformningen for att kunna erhélla bada variablernas positiva

attitydpaverkan.
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Studien visade &ven att invavd reklam som uppfattas vara manipulerande resulterar i en
negativ attitydpaverkan, vilket ar i linje med teorin om perceived manipulativeness
(Campbell, 1995). Vidare hade variabeln storst attitydpaverkan, vilket betyder att
podcastlyssnarens attityd paverkas mer negativt av perceived manipulativeness an vad de
paverkas positivt av persuasion knowledge och non-intrusiveness. Vid utformningen av

invavd reklam ar det alltsa viktigast att reklambudskapet inte uppfattas som manipulativt.

Aven om resultatet ligger i linje med teorin om perceived manipulativeness visar en studie om
invavd reklam pa Facebook och Twitter inget statistiskt stod for en negativ attitydpaverkan
(Lee et al., 2016). Den stora skillnaden mellan respektive studie &r hur den invdvda reklamen
var utformad och presenterad. | undersokningen pa de sociala medierna var den invéavda
reklamen sponsrade inlagg pa plattformarna utformade som ett vanligt inlagg utgivet av en
van eller ett konto anvéndaren foljer, men avsandaren var ett varumérke. | podcasts
undersoktes invavd reklam dér reklambudskapet framfors av podcastvarden som ofta &r en
influencer eller ledare av ett inflytelserikt program. Den stora skillnaden ar saledes att
reklamen sker invavd i kanalens vanliga innehall, eller invavd direkt i en inflytelserik
anvandare eller sandnings innehall. En mojlig anledning till att reklamen i podcast genererade
stark negativ attitydpaverkan vid perceived manipulativeness och inte i de andra sociala
medierna kan alltsa vara pa grund av att podcastlyssnare ofta har en intim relation till
podcastvérden (Berry, 2016). Om den invavda reklamen uppfattas exploatera den personliga
relationen med podcastvérden finns det risk for att lyssnaren uppfattar den som olamplig och

manipulativ (Campbell, 1995).

Om resultatet fran studien om perceived manipulativeness endast beror pa den invavda
reklamens karaktar av ett sponsrat budskap borde kunskapsbidraget kunna generaliseras till
andra medier som anvander sig av inflytelserika personer, sa kallade influencers, i sin
reklamutformning. Hur som helst finns det anledning ndmna att podcast &r ett
hdgengagerande medium som kan skapa en intim relation mellan lyssnaren och séndningen
(Berry, 2016; Haygood, 2007). Alltsa bor podcastkanalens karaktaristiska egenskaper beaktas
innan en generalisering av resultaten ar mojlig. Har finns saledes utrymme for vidare

forskning och utveckling av amnesomradet.
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6 Slutsatser

I detta avsnitt kommer diskussionen kopplas till studiens syfte for att faststélla

undersokningens kunskapsbidrag.

“Syftet iir att underséka en form av invivd reklam for att utoka kunskapen pa ett relativt
odefinierade amnesomrade. Det kommer ske genom att undersoka hur svenska

podcastlyssnares attityder pdaverkas av invdvd reklam i form av sponsrade reklambudskap.”

6.1 Kunskapsbidrag

Resultaten visar att det inte finns stod for att en intressekonflikt mellan marknadsférare och
podcastvardar existerar, nar det kommer till invavd reklams attitydpaverkan. Invavd reklam i
podcasts paverkar konsumenternas attityder till reklamen, varumarket och podcastvardar lika
mycket. Utan en intressekonflikt &r det ingen aktor som borde vara mer, eller mindre, vaksam
kring hur invavd reklam paverkar attityder. Rent praktiskt kommer det innebara att
marknadsforare och podcastvardar maste se forbi intressekonflikten mellan att skapa
kopintention och behdlla sdndningens integritet, och bor sledes beakta den har studiens

slutsatser i samma utstrackning.

Studien visar att persuasion knowledge har en positiv attitydpaverkan, vilket gar emot tidigare
teori och studier. Likasa gar perceived manipulativeness negativa attitydpaverkan emot
tidigare forskning pa invavd reklam pa Facebook och Twitter. Det teoretiska bidraget &r att
invavd reklam i podcast, och dess attitydpaverkan, inte kan behandlas utifran tidigare
forskning pa invavd reklam. Studien bidrar saledes till den ackumulerade kunskapen genom

att lyfta fram behov till vidare kategorisering av amnesomradet invavd reklam.

Praktiskt handlar det om att forsoka balansera faktorerna sa att den positiva attitydpaverkan
blir sa stark som mojligt. Det viktigaste ar att utforma invavd reklam i podcasts sa att den inte
framstar som manipulativ. Hur som helst var respondenterna positivt installda till invavd
reklams mindre avbrytande karaktar. Reklamen bor saledes vara invavd men transparent i den
man att dvertalningsforsoket tydliggors, da hogre persuasion knowledge inte nodvandigtvis

behdver dventyra den invavda reklamens effektivitet.
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6.2 Bidrag till framtida studier

Forfattarna ar medvetna om att det finns stort utrymme for vidare forskning eftersom att bade
invavd reklam i podcasts, och i form av sponsrade reklambudskap hittills &r forhallandevis
outforskat. Att attityden till invavd reklam i podcast gar emot en del traditionell teori ger
indikationer pa att det skiljer sig fran andra medier och att det finns ett behov for fler och mer

djupgéaende studier.

Genom att identifiera brister i studien 6ppnas dorrar till nya mojliga infallsvinklar pa amnet.
Att anvanda ett bredare och storre urval mojliggor for att resultatet med stOrre statistisk
sdkerhet kan generaliseras till hela populationen. | uppsatsen diskuterades mojliga
forklaringar till varfor resultaten gick emot tidigare forskning. Det ar séledes relevant att
utforska invavd reklam i podcast med kvalitativa studier for att utrona vad som uppfattas
manipulativt, varfor persuasion knowledge hade positiv attitydpaverkan, och vad som
avbryter den kognitiva processen. Sadana studier kan mer konkret ge svar till hur de tre

attitydpaverkande variablerna bor balanseras i praktiken.

Framtida studier borde fortsétta undersoka olika former av invavd reklam for att utréna om
studiens resultat gar att generaliseras till liknande medier och kontexter, eller om det beh6vs
ytterligare kategorisering. Vidare &r det intressant att fortsatta undersoka invavd reklam ur ett
attitydperspektiv for att kunna anpassa marknadsforingen efter hur konsumenter paverkas av

medielandskapets forandring.
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8. Appendix

8.1 Appendix 1

Hej!

Vi skriver var kandidatuppsats i marknadsforing och skulle bli jatteglada om du vill svara pa
var enkat om reklam i podcasts. Den gar snabbt!

Givetvis &r dina svar anonyma.

Stort tack!

Hélsar

Johan, Alex & Klara

Fréga 1 Alder?
0-17 ar
+18 ar

Fraga 2 Har du lyssnat pa en podcast nagon gang under de sex senaste manaderna?
Ja

Nej

Var god l&s foljande definition av native advertising:

Native advertising (invavd reklam) ar betalda annonser som ar sa pass anpassade till mediets
innehall, design och uppbyggnad sa att anvandaren kanner att de passar in (IAB 2013).

Enkaten undersoker native advertising i podcasts, vilket ar reklam som ar invavd i séndningen
i form av sponsrade meddelanden eller samarbeten.

Nedanfor &r ett exempel:

Du lyssnar pa en podcast. Som del av programmet borjar programledarna prata om en
produkt eller en tjanst fran ett foretag. Det framgar tydligt att detta ar en sponsor till
avsnittet, men meddelandet framfors som att det vore en del av den vanliga sandningen.

Fraga 3 Har du nagon gang varit med om invéavd reklam i podcasts som i exemplet ovan?
Ja

Nej
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Var véanlig och fyll i till vilken grad du haller med om féljande pastaenden.

Fraga 4 Jag forstar hur invavd reklam i podcasts fungerar
Haller inte alls med 1 2 34 5 6 7 Haller helt med

Fraga 5 Jag kan avgora nar ett invavt reklambudskap har en bakomliggande hallhake
Haller inte alls med 1 2 3 4 5 6 7 Haller helt med

Fraga 6 Jag har inga problem att forsta invavda séljtekniker som anvénds i podcasts
Haller inte alls med 1 2 34 56 7 Haller helt med

Fraga 7 Jag vet nar ett invavt reklambudskap pressar mig till att kopa nagot
Haller inte alls med 1 2 3 4 5 6 7 Haller helt med

Fraga 8 Jag kan genomskada kommersiella strategier i invavda reklambudskap
Haller inte alls med 1 2 3 4 5 6 7 Haller helt med

Fraga 9 Jag kan separera fakta fran fantasi i invavd reklam i podcasts
Haller inte alls med 1 2 3 4 5 6 7 Haller helt med

Nar podcastvarden/vardarna laser upp ett invavt, sponsrat meddelande som del av den
vanliga sandningen kanns det...

Fraga 10 Distraherande
Haller inte alls med 1 2 34 5 6 7 Haller helt med

Fraga 11 Storande
Haller inte alls med 1 2 34 5 6 7 Haller helt med

Fraga 12 Framtvingat
Héller inte alls med 1 2 34 5 6 7 Haller helt med

Fraga 13 Inkréktande
Héller inte alls med 1 2 34 5 6 7 Haller helt med
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Fraga 14 Avbrytande
Haller inte alls med 1 2 34 5 6 7 Haller helt med

Fraga 15 Irriterande
Héller inte alls med 1 2 34 5 6 7 Haller helt med

Var vanlig och fyll i till vilken grad du haller med om foljande pastaenden.

Fraga 16 Sattet invavd reklam i podcasts forsoker Gvertala lyssnare kianns oacceptabelt for
mig

Haller inte alls med 1 2 3 4 5 6 7 Haller helt med

Fraga 17 Den invavda reklamen forsoker manipulera lyssnarna pa ett sétt jag inte gillar
Haller inte alls med 1 2 3 4 5 6 7 Haller helt med

Fraga 18 Jag blev irriterad av hur den invavda reklamen verkar forsoka kontrollera lyssnarna
Haller inte alls med 1 2 3 4 5 6 7 Haller helt med

Fraga 19 Jag tycker att invavd reklam forsoker paverka mig utan att vara for manipulativ
Haller inte alls med 1 2 3 4 5 6 7 Haller helt med

Fraga 20 Sattet invavd reklam ar utformat &r rattvist mot lyssnaren
Haller inte alls med 1 2 3 4 5 6 7 Haller helt med

Jag tycker att invivd reklam i podcasts ér...
Fraga 21 Negativt 1 2 345 6 7 Positivt

Fraga 22 Daligt123456 7 Bra

Fraga 23 Lomskt 1 2 345 6 7 Hederligt

Fraga 24 Oacceptabelt 1 234 5 6 7 Acceptabelt

Att varumérken anvinder sig av invivd reklam i podcasts kinns...
Fraga 25 Negativt 1 2 345 6 7 Positivt

Fraga 26 Daligt 123456 7 Bra

Fraga 27 Lomskt 1 2 345 6 7 Hederligt

Fraga 28 Oacceptabelt 1 2 345 6 7 Acceptabelt
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Att podcastvirdarna anvinder invivd reklam kénns...

Fraga 29 Negativt 1 2 345 6 7 Positivt

Fraga 30 Daligt123456 7 Bra

Fraga 31 Lomskt 1 2 345 6 7 Hederligt

Fraga 32 Oacceptabelt 1 2 34 5 6 7 Acceptabelt
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8.2 Appendix 2

Fraga

PKM 1

PKM 2

PKM 3

PKM 4

PKM 5

PKM 6
Medelvarde PKM*
*Cronbachs alfa

Fréaga
NIS 1
NIS 2
NIS 3
NIS 4
NIS 5
NIS 6
Medelvarde NIS*
*Cronbachs alfa

Fréaga

MAN1

MAN2

MAN3

MAN4

MANS

Medelvarde MAN*
*Cronbachs alfa

(Utan MANS sista fragan)

Fréaga

ATR 1

ATR 2

ATR 3

ATR 4
Medelvarde ATR*
*Cronbachs alfa

Fréga

ATV 1

ATV 2

ATV 3

ATV 4
Medelvarde ATV*
*Cronbachs alfa

Fraga

ATP 1

ATP 2

ATP 3

ATP 4
Medelvarde ATP*
*Cronbachs alfa

180
180
180
180
180
180
180

0,828

180
180
180
180
180
180
180

0,891

180
180
180
180
180
180

0,855

180
180
180
180
180

0,797

180
180
180
180
180

0,814

180
180
180
180
180

0,766

Medelvarde
6,078
5,733
5,656
5,478
5,689
5,472

5,6844

Medelvarde
3,3667
2,9111
2,5444
4,3611
3,0778
3,1222
3,2306

Medelvarde
2,928
3,378
3,367

3,8778
3,9111
3,2241

Medelvarde
3,761
3,589
5,217
4,411

4,2444

Medelvarde
4,111
3,733
5,178
4,017

4,2597

Medelvarde
3,922
3,322
5,178
3,799

4,0583

Standardavvikelse
1,1537
1,2033
1,4076
1,3473
1,2112
1,2482

0,92739

Standardavvikelse
1,71715
1,65212
1,38355

1,7232
1,68614
1,73255
1,33115

Standardavvikelse
1,5715
1,7342
1,6609

1,60535
1,43884
1,53657

Standardavvikelse
1,4584
1,3151
1,4542
1,3362

1,09785

Standardavvikelse
1,3366
1,3887
1,4266
1,4396

1,12064

Standardavvikelse
1,3719
1,4519
1,5066
1,4117

1,11525

Standardfelets medelvarde

0,0862
0,0897
0,1049
0,1004
0,0903
0,093
0,06912

Standardfelets medelvarde

0,12799
0,12314
0,10312
0,12844
0,12568
0,12914
0,09922

Standardfelets medelvarde

0,1171
0,1293
0,1238
0,11966
0,10724
0,11453

Standardfelets medelvarde

0,1087
0,098
0,1084
0,0996
0,08183

Standardfelets medelvarde

0,0996
0,1035
0,1063
0,1073
0,08353

Standardfelets medelvarde

0,1023
0,1082
0,1123
0,1055
0,08313
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8.3 Appendix 3

Attityd mot reklam
Model Summary

Model R R Square

Adjusted R

Square

Std. Error of the
Estimate

1 7192 0,517

0,508

0,76981

a Predictors: (Constant), MedelvardePKM, MedelvardeNIS, MedelvardeMAN

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square Sig.
1 Regression 111,445 3 37,148 62,685 ,000b
Residual 104,3 177 0,593
Total 215,744 180
a Dependent Variable: MedelvardeATR
b Predictors: (Constant), MedelvardePKM, MedelvérdeNIS, MedelvardeMAN
Coefficients?
Standardized
Model Unstandardized Coefficients Coefficients Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 4,056 0,512 7,922 0
Medelvérde PKM 0,174 0,063 0,147 2,756 0,006
Medelvérde NIS 0,155 0,055 0,188 2,829 0,005
Medelvérde MAN -0,404 0,048 -0,566 -8,5 0

a Dependent Variable: MedelvardeATR

57



Attityd mot varumarke
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square  Std. Error of the Estimate

1 ,670° 0,449 0,439 0,83912

a Predictors: (Constant), MedelvardePKM, MedelvérdeNIS, MedelvardeMAN

ANOVA?
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 100,871 3 33,624 47,753 ,000°
Residual 123,924 177 0,704
Total 224,795 180
a Dependent Variable: MedelvardeATV
b Predictors: (Constant), MedelvardePKM, MedelvéardeNIS, MedelvardeMAN
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3,794 0,558 6,799 0
Medelvarde PKM 0,209 0,069 0,173 3,037 0,003
Medelvérde NIS 0,15 0,06 0,178 2,512 0,013
Medelvarde MAN -0,375 0,052 -0,515 -7,237 0
a Dependent Variable: MedelvardeATV
Attityd mot podcast/podcastvardarna
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square  Std. Error of the Estimate
1 6728 0,452 0,443 0,83254
a Predictors: (Constant), MedelvardePKM, MedelvardeNIS, MedelvardeMAN
ANOVA?
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 100,648 3 33,549 48,403 ,000°
Residual 121,99 177 0,693
Total 222,638 180
a Dependent Variable: MedelvardeATP
b Predictors: (Constant), MedelvardePKM, MedelvérdeNIS, MedelvardeMAN
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3,731 0,554 6,738 0
Medelvarde PKM 0,169 0,068 0,141 2,424 0,014
Medelvarde NIS 0,171 0,059 0,204 2,884 0,004
Medelvéarde MAN -0,368 0,051 -0,507 -7,156 0

a Dependent Variable: MedelvardeATP
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