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Forord

I borjan av detta projekt var vi helt instdllda pd att vi skulle studera betalningsmetoder med en
kvantitativ forskningsmetod. Efter flera veckor arbete kom vi till slut fram till att det inte alls var det
vi ville gora och bytte bdde amne och metod. Efter manga &ndringar och mycket arbete landade vi i en
kvalitativ studie om podcasts, vilket givit oss en oforglomlig akademisk erfarenhet och en stor inblick

i podcasts som kanal for annonsering.

Vi vill forst och framst rikta ett stort tack till alla 20 respondenter, vilka tog sig tid och delade med sig
av sina tankar. Utan er hade denna studie inte kunnat bli av. Vidare vill vi tacka véar handledare Devrim
Umut Aslan som hjilpte oss hinna klart med uppsatsen, trots stor tidspress efter att ha bytt &mne.

Slutligen vill vi tacka familj och vanner som stdttat oss genom hela processen.

Frida Sjostrom

Emma Stanciu Erik Stralman
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Sammanfattning

Titel: Sann vénskap é&r ljudet mellan ménniskor | En analys om hur podcasts skapar trovérdighet till

sina lyssnare samtidigt som de marknadsfor produkter och foretag
Seminariedatum: 3 Juni 2022

Amne/kurs: FEKH29, Examensarbete kandidatniva i marknadsforing, 15 hp
Forfattare: Frida Sjostrom, Emma Stanciu, Erik Stralman

Handledare: Devrim Umut Aslan

Nyckelord: Podcast, trovédrdighet, fortroende, reklam, relationsskapande

Problem/forskningsfraga: Hur forséker svenska podcasts skapa trovirdighet till sina lyssnare
samtidigt som de marknadsfor produkter och foretag? och Hur tar unga lyssnare emot reklam i

podcasts utifrdn ett fortroendeperspektiv?

Syfte: Studiens syfte &r att utifran kvalitativ metod skapa forstdelse for hur annonsering i digitala
kanaler paverkar podcasts trovérdighet. Den véxande digitala kanalen podcast ska anvéndas som

verktyg for undersokningen.

Teoretiska perspektiv: Den modell vilken appliceras i syfte att undersoka denna studies
fragestéllning &r Source Credibility Model, SCM. Modellen anvéinds for att forstd killan till
trovérdighet och bygger pa fyra underkategorier: expertis, fortroende, attraktivitet och likhet.

Metod: For att uppfylla svaret pa forskningsfrdgan har 20 kvalitativa intervjuer genomforts med
lyssnare till podcasts. Vidare har intervjuerna analyserats genom teorin i syfte att besvara

forskningsfragan genom en deduktiv ansats.

Empiriskt resultat: Fynd framfors och analyseras gillande vad lyssnare anser vara viktigt som kélla
till trovéardighet utifran de olika kategorierna i teorin. Detta foljs av en diskussion vilken sammanfattar
och framfor lyssnares tankar kring hur podcasts forsdker skapa trovirdighet och hur detta tas emot av

lyssnarna.

Slutsats: Utifran lyssnarens perspektiv framfors forst hur olika podcasts bor framfora reklamen utifrén
typen av podcast. Darefter framfors vilken typ av podcast foretag bor annonsera i utifran dess produkt

och malgrupp.
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Abstract

Title: True friendship is the sound between people | An analysis of how podcasts create credibility for

their listeners while marketing products and companies

Seminar date: June 3rd 2022

Course: FEKH29, Examensarbete kandidatniva i marknadsforing, 15 hp
Authors: Frida Sjostrom, Emma Stanciu, Erik Stralman

Advisor: Devrim Umut Aslan

Keywords: Podcasts, credibility, trust, advertisement, building relationships

Research question: How do Swedish podcasts try to create credibility for their listeners while
marketing products and companies? and How do young listeners receive advertising in podcasts from

a trust perspective?

Purpose: The purpose of the study is to, based on a qualitative method, create an understanding of
how advertising in digital channels affects its credibility. The growing digital channel podcast will be

used as a tool for the survey.

Theoretical perspective: The model that is applied in order to investigate the issue of this study is the
Source Credibility Model (SCM). The model is used to understand the source of credibility and is

based on four subcategories: expertise, trust, attractiveness and similarity.

Methodology: To meet the answer to the research question, 20 qualitative interviews were conducted
with listeners to podcasts. Furthermore, the interviews have been analysed through the theory in order

to answer the research question through a deductive approach.

Empirical results: Findings are presented and analysed, regarding what listeners consider important
as a source of credibility, based on the different categories in the theory. This is followed by a
discussion which summarises and presents listeners' thoughts on how podcasts try to create credibility

and how the credibility is received by the listeners.

Conclusion: From the listener's perspective, it is first stated how different podcasts should present the
advertisement based on the type of podcast. Furthermore, it is presented what kind of podcast

companies’ should advertise through, based on its product and target audience.
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1. Bakgrund och problematisering

Det hdr kapitlet inleds med en bakgrund vilken beskriver den digitala kanalen podcast. Mdlsdttningen
dr att skapa en forstdaelse kring vad den digitala kanalen podcast dr och hur podcasts kan anvindas
for effektiv marknadsforing. Vidare genomfors en forskningsoversikt dir relevanta studier ndmns i
syfte att kartldgga var det finns kunskapsgap. Ddrefter presenteras problematiseringen, vilket sedan

leder till studiens syfte och frdgestdllningar. Slutligen presenteras studiens avgrdinsningar.

1.1 Bakgrund

Digitala kanaler har oppnat upp for nya mojligheter for foretag att formedla budskap, skapa
kundrelationer samt marknadsféra produkter och tjénster till dnskad maélgrupp. Till skillnad fran
traditionella marknadsforingskanaler sdsom television, radio samt nyhetsblad, mdjliggdr nya digitala
kanaler en mer effektiv och diskret kommunikation av de kommersiella budskapen (Strom, 2015).
Kanaler som anvinds frekvent &r; sociala medier, sokmotorer samt annonser online (Strom, 2015). 1
takt med att marknadsforingsmojligheterna blivit allt fler stdlls hogre krav pé foretagen att
effektivisera sina kommunikationsstrategier och vélja kanaler baserat pa var kunderna spenderar sin
tid. En kanal vilken vuxit i popularitet och anvinds dagligen av ett flertal individer &r podcasts (Grip,
2020). Fler foretag bor darfor se potentialen i att effektivisera reklamen via plattformen for

mojligheten att vara en del av individens vardagliga reklamintag.

En podcast definieras vara en ljudfil vilken spelats in av en eller flera personer och publiceras for
lyssnare online (Levande historia, 2022). Vid bendmning av podcast i plural anvénds i denna uppsats
begreppet podcasts for obestimd form och podcasterna for bestdmd form. Vidare benimns personen
som héller i podcasten for podcastare i singular och podcastarna i plural. Somliga podcasts har blivit
uppmérksammade med anledning av att podcastaren varit kidnd sedan tidigare, medan andra
podcastare varit okdnda innan podcasten startats (Tobin & Guadagno, 2022). Vanligtvis ar
podcastavsnitten oberoende av varandra och slipps med jamna mellanrum, ofta en gang i veckan, dér
diverse teman och samtalsdmnen grundar avsnittet (Levande historia, 2022). Podcast ér, till skillnad
frén traditionell radio, inte lika begransat av riktlinjer och regelverk (Masterclass, 2021). Dessutom &r
mediekanalen friare pé sa sétt att produktionen bakom podcastavsnitten vanligen inte &r lika komplex
och podcastarna far sjilva planera och styra en storre del av innehallet (Masterclass, 2021). Det finns
ett brett utbud av podcasts som erbjuder allt fran intervjuer till vardagliga diskussioner, samt

dokumentdrer och informationsspridning om de senaste nyheterna. Da utbudet av podcastgenres
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varierar ges foretag mojlighet att né ut till 6nskad malgrupp. Detta genom att anpassa annonserna och

dra nytta av den relation som podcastarna byggt upp till lyssnarna (Fischer, 2019).

Marknadsforing via kénda profilers kanaler, influencer marketing, har kommit att bli en av de mest
lyckade marknadsforingsmetoderna da den genom relationsbyggande strategier publicerar trovardigt
material till konsumenterna (Cure Media, 2021). Influencer marketing kan dven appliceras i podcasts,
dér lyssnare som ldnge har foljt podcasten har ett hogt fortroende for podcastarna. Pa sa sitt kan
foretag bygga sitt varumirke genom att annonsera via inflytelserika profiler och anvénda det
fortroende lyssnarna har for podcastarna. Vidare finns dven celebrity marketing, dir en kind profil kan
anvindas 1 en podcast for att rekommendera en vara eller tjdnst i syfte att, genom redan etablerade
relationer, stirka tillforlitligheten samt attrahera en ny kundgrupp (Keel & Nataraajan, 2012).
Celebrity marketing dr saledes mycket likt influencer marketing, med skillnaden att mottagarna i
storre grad ser upp till och vill leva som en kdndis, medan en influencer engagerar och skapar
fortroende for det uttryckta omdomet. For att uppnd dnskad trovardighet och spridning av budskap
understryks betydelsen av att sammanldnka den valda profilens image med varumirket (Keel &

Nataraajan, 2012).

Nér ett starkt band mellan podcastare och lyssnare foreligger, finns stor potential for en digital form av
Word-of-Mouth, WOM, s& kallad Electronic Word-of-Mouth, eWOM (Xiaoping & Jiaqi, 2019). Till
skillnad fran traditionell WOM kan eWOM-informationen spridas mer effektivt online (Xiaoping &
Jiaqi, 2019). Podcasts spelas in och finns att lyssna pé online under en lidngre tid, vilket ger mojlighet
till skapandet av digitala relationer langt efter att avsnitten publiceras (Levande historia, 2022). For att
sprida dnskat budskap och skapa eWOM annonserar foretag via podcasts (Masterclass, 2021). Detta
kan goras antingen genom forinspelade reklaminslag skapade av foretaget sjélvt eller genom att
podcasters framfor budskapet med egna ord som en del av innehéllet (Fischer, 2019). Séledes finns
potential for storre spridning och dirmed anses e-WOM vara den mest eftertraktade effekten vilken

marknadskommunikation kan uppnd (Xiaoping & Jiaqi, 2019).

Annonsernas format varierar vanligtvis beroende pa vilket podcast-bolag som sdnder podcasten, samt
vilket budskap som Onskas att formedlas i reklamen. P4 ett av de storsta podcast-bolagen, Perfect Day
Media, spelar samtliga podcastare in sina egna reklamspottar, s.k. personlig reklam (Perfect Day
Media, 2022a). Detta for att reklamen ska vara personlig och upplevas vara av relevant innehéll for
lyssnarna. P& flera andra bolag, sdsom Bauer Media, anvinds en kombination av inklippt reklam
skapade av foretaget sjdlva, s.k. inklippt radioreklam, och personlig reklam inspelad av podcastaren
(Bauer Media, 2022). Det finns for- och nackdelar med bdda annonseringsmetoderna, vilka kan

uppfattas pa skilda sétt beroende pa mottagarens preferenser. I en studie utford av Ritter & Cho (2009)
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uppmérksammas vikten av att reklam hanteras “ritt” i syfte att undvika irritation hos lyssnaren. Det &r
diarmed viktigt att forstd orsakerna till irritationen och hur den kan minimeras. Podcasts anses vara en
effektiv mediekanal vid spridning av reklam, dock finns svérigheter i att balansera reklam med
programmets egentliga innehall. Dértill uppdagas &dven hur sambandet mellan reklam och podcasts kan
forsvara trovardighetsskapande for kanalen (Ritter & Cho, 2009). Det dr foljaktligen av intresse att
undersoka vilka faktorer som paverkar graden av hur mycket information lyssnaren tar in. For att bidra
till vidare kunskap inom omradet har darfor tidigare forskning granskats i syfte att undersdka

eventuella luckor och behov.

1.2 Forskningsodversikt

I ett flertal amerikanska studier undersoks influencer marketing med diverse inriktningar och metoder
kring formégan att skapa fortroende pa sociala medier. Chung-Wha, Sangboo och Youn-Kyung (2022)
beskriver hur individer inspireras av influencers pa sociala medier. De menar vidare pé att ju mer
inspirerande individen upplever att en influencer &r desto mer benégen dr personen att acceptera
rekommendationer av produkter och varumérken fran influencers. Skribenterna understryker dven det
faktum att foljaren har mdjlighet att bildligt se influencers livsstil, vilket medfor att foljaren &r mer
bendgen att ta efter beteendet. Liknande insikter om inspiration presenteras i ytterligare en studie av
Chung-Wha et al., (2020) ddr skribenterna menar att inspiration, informativitet och upplevda kénslor
paverkar foljares uppfattning om den presenterade annonsen. Slutligen undersoker skribenterna Lou
och Yuan (2019) hur konsumenter péverkas av reklam pé sociala medier. Detta genom att studera
virdeskapande faktorer vilka influerar varumérkeskdnnedom och kopintention, exempelvis
attraktivitet och trovérdighet. Resultatet visar pa att en betydande forutsittning for effektiv reklam ar
kopplingen mellan varumérkets budskap och influencerns resterande innehéll. Skribenterna
understryker dessutom vikten av att undersoka influencerns upplevda trovirdighet bland influencerns
foljare. For att reklamen ska uppfattas trovirdig bor foretagen forsdkra sig om att innehéllet ar
informativt samtidigt som en visuellt tilltalande presentation ar viktig (Lou & Yuan, 2019). Slutligen
undersokte Xiao et al., (2018) genom teorin SCM ifall forviantan pa dmneskunskap och expertis
upplevdes differentierad. Resultatet visar pd att forvintad expertis och palitlighet &r hogre da
konsumenter efterfragar en hogre informationsnivé, i detta fall reperationsvideon (Xiao et al., 2018,

1-26).

Aven celebrity marketing #r studerat utifrdn de ovan nimnda faktorerna vilka analyserar kindisens
utmérkande egenskaper. Kaldeen och Gunapalan (2019) undersoéker konsumenters kdpintention i
relation till trovardighet, expertis samt vetskap om kéndisen. Detta inom kosmetikabranschen i1 Sri

Lanka. Det framkommer att samtliga attribut enskilt har stor paverkan pa individers kopintention dér
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Okad forstaelse for hur positiva kinslor skapas och hur foretaget kan péverka konsumenten med olika
metoder lett till okad forsdljning (Kaldeen & Gunapalan, 2019). Individers trovérdighet gentemot
reklamen och varumérket har &ven studerats i en studie fran Storbritannien. Resultatet visar att
fortroendet gentemot kéndisen vidare bidrar till 6kad trovirdighet gentemot reklam och varumirke

(Hussain et al., 2020).

Utover influencer samt celebrity marketing finns ett antal studier vilka i stillet ar inriktade p& podcast
marketing. Nedan nidmnda studier anvdnder sig av en kvantitativ metod déir underskningen
genomforts i USA. Syftet var att undersoka orsaken samt kéllan till trovardighet for reklam vilken
marknadsfors i podcasts. Detta undersoks utifran faktorerna expertis, kunskap och attraktivitet.
Studien ar utférd i USA av Vera K. Fischer (2019) och undersokte trovérdigheten genom en
kvantitativ undersékning for att fa en dverskadlig bild av problemet. Skribenten presenterar i studien
att utnyttjande av kéndisskap i reklamer medfor positiva attityder gentemot reklamen. Resultatet visar
pa att ett hogt fortroende for reklamen forekommer da kindisar framfor budskapet (Fischer, 2019).
Brinson & Lemon (2022) undersoker fortroendet av reklam, mer specifikt till de stdrsta podcastarna i
USA. Skribenterna kartldgger hur trovardighet, fortroende samt autencitet viger in i hur lyssnare
upplever reklaminslag i podcasts. Dértill studeras lyssnarens relation till podcastaren och dven
lyssnarens inverkan pa beteendet och attityden till de varumirken som kommuniceras. I syfte att
studera interaktionen mellan lyssnaren, podcastaren samt reklam applicerades teorin, Parasocial
Interaction. Resultatet i studien visar att typen av reklaminslag hade storst inverkan pé lyssnarens
fortroendet dér de reklaminslag som podcastaren sjélv léste upp utgav cirka dubbelt sa stort fortroende
som traditionella reklaminslag (Brinson & Lemon, 2022). Dessutom framkommer att lyssnare vilka
kanner till podcasten sedan tidigare hade storre fortroende for inslagen i podcasten, vilket géllde

oavsett vilken typ av reklaminslag som gjordes i podcasten (Brinson & Lemon, 2022).

Vidare betonar ett flertal studier vikten av reklamens placering &r av stor betydelse for hur lyssnaren
mottager reklamen. Ritter och Cho (2009) menar pa att fraimsta orsaken till att konsumenter ogillar
reklam beror pa den irritation som skapats. I studien framgick att en placering i borjan av podcasten
ansags mindre irriterande dn en annonsering i mitten av podcasten, dirmed bér annonsering vara i
borjan av podcasts. Reklamens utformning, frekvens och placering ar tre faktorer vilka kan leda till
irritation. Till foljd av irritationen kan konsumenten, om mojligt, vdlja att undvika reklamen (Ritter &
Cho, 2009). Det finns sammanfattningsvis ett kunskapsgap inom omridet podcast marketing och

podcastares formaga att bygga fortroende, vilket denna studie &mnar att fylla.
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1.3 Problematisering

Tidigare forskning har studerat reklaminslag och hur den tas emot av lyssnarna i diverse kanaler,
déaribland YouTube och sociala medier. Det framgéar i forskningsdversikten att det foreligger en brist i
forskning géllande kvalitativa studier som undersoker podcasts forméga att skapa lojalitet och
mervirde samtidigt som de marknadsfor produkter och foretag. Tidigare forskning har framst utgatt
frén kvantitativa undersokningar och experiment dir respondenten forst fatt hora ett ljudklipp for att
dérefter besvara fragor. Den kvantitativa metoden medfor en avsaknad av nyanserad analys géllande
individens &sikter och kinslor. En kvalitativ metod ger respondenterna mojligheten att svara fritt och
diskutera omradet mer ingdende. Fortséttningsvis behdvs kvalitativ forskning for att forstd hur
podcastare skapar fortroende, vilket kan goras pa ett effektivt sétt genom djupgaende intervjuer med
lyssnare. Detta dr viktigt eftersom podcasts dr en vdxande kanal och det blir darigenom en viktigare
marknadsforingskanal. Darmed har en kvalitativ metod valts for att bidra till en djupare forstaelse for
hur fortroendeaspekten speglar relationen mellan lyssnare och reklam i podcasts. Forskningen kan
sedan anvindas i syfte att kartligga hur mediekanalen kan anvéndas vid annonsering for att uppna
onskad reaktion av lyssnaren. Fortséttningsvis &r tidigare forskning huvudsakligen genomford i USA
och det finns en avsaknad av relaterade studier genomforda i Sverige. Med anledning av att
marknaderna fungerar olika, boér d&mnet studeras dven i Sverige. Slutligen appliceras teorin Social

Credibility Model, SCM, for att forsta skapandet av individens fortroende.

1.4 Studiens syfte

Studiens syfte dr att utifran kvalitativ metod skapa forstaelse for hur annonsering i digitala kanaler
paverkar kanalens trovirdighet. Den védxande digitala kanalen podcast ska anvéndas som verktyg for
undersokningen. Vidare ska det undersokas hur studenters fortroende for podcasts forhéller sig till
annonseringen. Foljande fragestillningar ska besvaras for att uppna syftet:
e Hur forsoker svenska podcasts skapa trovardighet till sina lyssnare samtidigt som de
marknadsfor produkter och foretag?

e Hur tar unga lyssnare emot reklam i podcasts utifran ett fortroendeperspektiv?

1.5 Studiens avgransningar

Foljande uppsats dmnar att intressera foretag genom att, utifran konsumentens perspektiv, bidra till en
okad forstaelse for podcasts forméga att kommunicera effektiv reklam. Podcastare kommer inte att
intervjuas och studien kommer didrmed inte utgd frdn podcastarnas perspektiv. Valet av ett
konsumentperspektiv motiveras genom att arbetets problematisering och syfte avser studera hur

podcasten skapar trovdrdighet till sina lyssnare. Detta dr endast mojligt genom att forsdka forsta

10
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konsumentens perspektiv pd problematiken. Amnet dr av intresse att undersdka for att se hur
annonsering kan ske pé basta mdjliga sitt. Studien ar avgransad till att undersoka svenska personers
lyssningsbeteende och podcasts i Sverige. Detta med anledning av att Sverige &r ett av de lidnder i
vérlden vars befolkning lyssnar mest pad podcasts (Richter, 2020). Dessutom finns det flera olika
podcast-bolag i Sverige som hanterar sponsrade inldgg i sina podcasts pé olika sétt, vilka kan jaimforas
och analyseras for en djupare forstaelse. Det blir sdledes betydande att se hur Sveriges lyssnare tar till
sig annonser i podcasts och vilken annonseringsmetod som kan vara mest effektiv da det fortfarande
ar en véxande plattform. Vidare undersoker studien lyssningsbeteendet hos studenter i aldersgruppen
20-24 ar. Valet att analysera denna éldersgrupp motiveras av att det dr den aldersgrupp dér flest, 65 %,
lyssnar pa podcasts (Spotify, 2022). Urvalet av aldersgrupp kan ddrmed bidra till en mer nyanserad
analys av lyssnandet dn aldersgrupper som inte lyssnar pa podcasts i samma utstrickning. Det kan
vidare vara fordelaktigt att studera samma aldersgrupp som i tidigare genomforda studier da det

mojliggor en komparativ analys mellan Sverige och andra lander.

11
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2. Teoretiskt ramverk

1 foljande kapitel presenteras forst en motivering till utvecklingen av den teorin vilken dmnas att
anvdndas i denna uppsats. Ddrefter forklaras teorins olika attribut for att skapa en forstdelse kring
hur den kan komma att anvindas. Vidare presenteras figur 1, vilket dr en sammanfattning av teorin.

Slutligen forklaras applicering och eventuella for- och nackdelar med den valda teorin.

2.1 Motivering till utveckling av teori

Den teori som anvinds i denna studie &r Source Credibility Model, SCM. Teorin skapades
ursprungligen ar 1953 av Carl Hovland, Irving Janis och Harold Kelley (1953) i syfte att undersdka
vilka faktorer som péverkar individens asikter, attityder samt upplevda trovirdighet gentemot en killa.
SCM beskriver hur en kélla kan upplevas trovirdig beroende pa tre faktorer: expertis, fortroende,
attraktivitet (Hovland et al., 1953). Sedan skribenterna utvecklade grunden i teorin har den anpassats
och utvecklats for att mojliggora applicering inom allt fler omrédden, bland annat av Xiao Wang och
Chan-Olmte (2018) inom Youtube influencer marketing vilka lade till faktorn likhet. Teorin tillimpas
dven av Vera K. Fischer (2019) i syfte att undersoka en kéllas trovirdighet i podcasts. Dartill
undersoker Ismagilova et al. fortroendeskapande faktorer genom eWOM och viljer att i teorin SCM
addera faktorn likhet. Detta for att fa en djupare forstéelse for hur individens likhet till formedlaren
har en inverkan péd upplevt fortroende. Darfor anses att teorin passar bra for applicera till vad denna
uppsats dmnar att studera. Underkategorierna applicerades under analysens gang for att bidra till en
forstaelse for empirin. Bilden vilken illustreras i slutet dr utformad med inspiration fran Hovland et al.
(1953) riktlinjer. Nedan presenteras den utformning av Source Credibility Model vilken kommer att

appliceras i foljande studie.

2.2 Source Credibility Model

Den modell som appliceras i syfte att undersoka denna studies fragestéllning &r Source Credibility
Model, SCM. Modellen har i tidigare studier anvints for att studera hur anvindandet av kdnda profiler
kan paverka den upplevda trovardigheten for budskapet kring en vara eller tjanst. SCM syftar till att
skapa forstdelse for faktorerna bakom en kéllas trovardighet (Hovland et al., 1953). En forutséttning
for att en kélla upplevs trovardig dr uppbyggnad av fortroende gentemot individen. Samtidigt innebar
det inte att fortroende enskilt récker till for att en kélla ska anses trovirdig. Teorin dr séledes uppdelad
utefter fyra kategorier expertis, fortroende, attraktivitet samt likhet (Xiao et al., 2018). Med anledning
av att teorin dr utvecklad pa engelska ar det av stor betydelse att sérskilja 6versatta termer. En direkt

Oversittning av namnet pé teorin Source Credibility Models ér killans trovirdighetsmodell. Foljande
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studie syftar att undersoka killans trovirdighet, vilket i denna studie syftar pa podcastens trovérdighet.
Vidare har teorins fyra underkategorier Oversatts fran: expertise till expertis, trustworthiness till

fortroende, attractiveness till attraktivitet och similarity till likhet.

Expertis syftar till graden av kunskap vilken formedlaren upplevs besitta kring ett &mne, i jimforelse
med individen sjdlv (Hovland et al., 1953). I foljande studie har tre underkategorier till expertis
formats, dmneskunskap, erfarenhet samt yrke. Detta for att illustrera samt tydliggoéra samtliga
faktorers roll inom expertis vilka kan paverka fortroendeskapande i mottagandet av reklam. Teorin
belyser det faktum att &mneskunskap dr en viktig faktor inom expertis d& definitionen dmnar att
appliceras oberoende pa individens utbildning. Detta &r relevant att fortydliga da experter i vardagligt
sprakbruk vanligen endast anses vara hogt uppsatta individer och med utbildning inom mer specifika
omréden. Konsumentens instillning till annonser dr mer positiv d& killans expertis upplevs vara hog
(Hovland et al., 1953). D& kéllor behandlar ett flertal olika &mnesomréden kan dven forvéntningarna
pa formedlarens expertis variera. Skribenterna Xiao, Wang och Chan-Olmsted (2018) belyser vikten
av att, i relation till den upplevda expertisen hos férmedlaren, undersdka mottagarens positiva attityder
mot annonser samt kopintentioner. Dessutom belyser skribenterna att minniskor &r mer benigna att
komma Overens med talare vilka de uppfattar som experter. Genom att jimfora olika genrer
exemplifieras hur forvéntan av expertis skiljer sig &t beroende pé vilken kanal individen vénder sig till.
Forviantad expertis och palitlighet dr hogre da konsumenter efterfradgar en hogre informationsniva
(Xiao et al., 2018, 1-26). Framforande av expertis forekommer dven dé influencers delar kunskap om
mode samt skonhet, da det frén foljarens perspektiv inte enbart upplevs vara personliga erfarenheter
och uttalanden. Nér reklam reflekterar kvalificerad expertis skapas &ven uppfattning om ett genuint

varumirke vilket fyller individens behov av kompetens (Chung-Wha et al., 2020).

Inom teorin SCM definierar Hovland et al. (1953) begreppet fortroende enligt hur effektivt killan
formedlar ett budskap. Beroende pé hur effektivt budskapet kommuniceras paverkas sannolikheten att
lyssnaren kommer Gvertygas att lita pd vad som formedlas. Det &r dérfor av relevans att analysera
fortroendet gentemot annonsering i podcast (Hovland et al., 1953). Vidare belyser Fischer (2019) det
faktum att en bor skilja pa fortroendet vilken lyssnaren har for formedlaren och for produkten vilken
marknadsfors. Om det foreligger ett fortroende for kidllan betyder det inte att ett fortroende for
produkten automatiskt skapas. Det bor samtidigt poédngteras att kombinationen av fortroendet for
diverse element kan forstirka eller forsvaga varandra (Fischer, 2019). Dartill granskas fortroendet av
skribenten Xiao et al. (2018) gentemot en kélla beroende pé typ av genre, samt hur ldnge individen
foljt kanalen. Fortroendet baseras sédledes pa relationen lyssnaren har till férmedlaren, upplevd
trovdrdighet samt lojalitet gentemot kéllan. Lojaliteten syftar i teorin till hur lange mottagaren foljt

killan. Vidare varierar fortroendet med anledning av att formen av samtliga faktorer skiljer sig at.
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Information eller budskapets trovéirdighet handlar om hur olika egenskaper hos meddelanden paverkar

uppfattarnas syn pa budskapets trovirdighet (Xiao et al., 2018).

Vidare kopplar Xiao et al. (2018) samman faktorerna igenkénning, fortroende samt expertis till faktorn
attraktivitet. Skribenten menar pé att nér ett personligt band skapats till mottagaren dr mojligheterna
for trovirdig reklam storre. Detta da hog igenkénning leder till upplevd hog expertis, vilket 1 sin tur
leder till hog attraktivitet (Xiao et al., 2018). Teorin definierar faktorn attraktivitet enligt individens
upplevda sympati genom att analysera killans utseende och rost (Hovland et al., 1953).
Underkategorierna till attraktivitet igenkdnning, karisma samt rost och sprakbruk har formats infor
denna studie. I de fall da individen kan identifiera sig med formedlaren och det som sédgs upplevas ha
hogt fortroende (Xiao et al., 2018). Igenkénning kan vara relaterat till innehéllet i kédllan men dven till
personerna vilka framfor informationen. Vidare uppméirksammas att attraktionen gentemot
karismatiska individer dr hogre vilket vidare resulterar i1 att de upplevs mer trovirdiga. En individ
upplevs vanligen karismatisk i séttet de uppfor sig dels genom visuella faktorer, sdsom kroppssprak
och ansiktsuttryck, men dven genom formégan att uttrycka sig och fora ett samtal. Den karismatiska
individen upplevs besitta forméigan att forstd diverse situationer och anvinder dirmed humor pa ett
passande och vélformulerat sitt (Xiao et al., 2018). For att skapa trovérdighet belyser Fischer (2019)
kan det vara av stor betydelse att den karismatiska utstralningen uppvisas dven genom rost i podcasts.
Den tredje underrubriken, rost, har saledes formats dia den upplevs ha en stor inverkan pa hur
individen uppfattar och tolkar formedlad information. Rosten har dven formagan att paverka en kéllas
trovérdighet utefter hur den anpassas i olika situationer. I de fall d& rOsten inte anpassas utefter
situation kan individen forlora uppfattning om vad syftet med innehéllet dr (Fischer, 2019). 1
jdmforelse med rost bidrar sprakbruk till forstielse for hur internskdmt, uttryck och ordval kan skapa
en kénsla av gemenskap (Xiao et al.,, 2018, 1-26). Vidare ar graden av faktorer vilka péverkar
attraktivitet beroende av hur den enskilda individen sjidlv uppfattar informationen utefter individuella

kanslor och behov (Xiao et al., 2018, 1-26).

Sedan modellen grundats har flertalet forskare applicerat modellen pa diverse problemformuleringar,
vilket resulterat i att andra faktorer har tillkommit. Detta med motiveringen att tidigare studier pekar
pa brister i kopplingen mellan individernas kinsla och koppling till reklamen. Ismagilova et al. (2020)
samt Xiao et al. (2018) adderar faktorn Homophily till faktorerna ovan, vilken i denna studie kommer
att bendmnas vid likhet. Den direkta oversittningen dr dock homofili, men d& faktorn beror likhet
mellan kéllan och mottagaren tillimpas ordet likhet med avsikt att férenkla betydelsen for lasaren. For
att fortydliga hur diverse typer av likheter kan paverka fortroendet har denna studie format
underrubrikerna utbildning, intresse samt vdirderingar. Likheter mellan formedlare och mottagare kan

paverka hur ett budskap mottas (Xiao et al., 2018; Ismagilova et al., 2020). Dessutom kan utbildning
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och intresse bidra till fortroendeskapande dé bade killan och mottagaren kan uppleva en gemenskap
till foljd av liknande kunskaper inom ett omrdde. Individens intresse studeras i relation till upplevd
fortroende for kéllan samt kéllans formedlare. Teorin presenterar att dé individen &r intresserad, samt
vél insatt inom ett omrade, ér trovirdigheten for budskapet storre dn trovérdigheten for kdllan (Xiao et
al., 2018; Ismagilova et al., 2020). Vidare ar utbildning en faktor vilken forenklar kommunikation av
information dé forkunskaper kring omradet leder till att kravet pa nodvéndiga forklaringar blir l4dgre
(Xiao et al., 2018). Faktorn virderingar, vilken presenteras i teorin, dr viktig for upplevd likhet da
differentierade grundvirderingar kan sidnka fortroendet mellan tva parter (Chung-Wha et al., 2020).
Niér individen delar liknande véirderingar, kédnslor och preferenser med férmedlaren i kéllan uppnés
hog trovdrdighet. Detta for att individen upplever en kdnslomissig forbindelse med formedlaren.
Fortroendeskapande genom lika virderingar antas dka individens fortroende for ett rekommenderat
varumarke, vilket formodas leda till genomférande av kop. Faktorerna likhet, inspiration och arlighet
dr alla markant relaterbara till relationsbandet mellan sindare och mottagare. Likhet dr néra
sammankopplad till 6vriga faktorer i teorin i den aspekten da varderingar motiveras vara en stor del av

individens personlighet och séledes dennes trovirdighet for kéllor (Chung-Wha et al., 2020).

Med hjélp av de fyra nimnda faktorer avser den egenskapade figuren nedan att fortydliga och forenkla
analys av reklambudskapens effektivitet. Detta genom att se till hur 6vertygande och inflytelserik
lyssnaren uppfattar att kéllan &r och vad detta kan bero pa. Samtliga underfaktorer hérstammar i
grunden frén tidigare forskning och &r vidare modifierade och vél valda for att anpassas till denna

studie.

Figur 1: r redibility Model
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2.3 Applicering av teori

For att fa forstaelse for hur trovirdighet gentemot en killa byggts upp har Source Credibility Model
applicerats. Hovland et al (1953) utvecklade ursprungligen teorin for att underséka hur trovéardigheten
for en kélla byggs upp. Detta utifran faktorerna expertis, fortroende och attraktivitet. For att applicera
teorin pd denna studies syfte var det betydande att komplettera teorins ursprungliga utformning.
Tidigare forskning av Ismagilova et al (2020) studerar trovérdigheten for influencer marketing pé
plattformen Youtube vilken resulterade i att faktorn likhet tillfordes teorin. Dartill har Fischer (2019)
applicerat teorin for att undersoka trovirdighet i relation till annonser i podcasts. Fischer applicerar
dérav teorin, till skillnad frén tidigare studier, pé ett omrade vilket inte innefattar visuella perspektiv.
Teorin anses framgéangsrikt bidra till genomford undersokning och mdjliggoéra en god analys. Med
anledning av att teorin tidigare applicerats i syfte att undersoka kéllors trovérdighet i podcasts

motiveras den vara legitimerad och passande for det denna studie &mnar att undersoka.

Denna studie undersdker trovirdigheten for kéllan podcasts med hjdlp av teorins ursprungliga och
senare tillagda underkategorier expertis, fortroende, attraktivitet och likhet. Valet av ett
konsumentperspektiv motiveras genom att arbetets problematisering och syfte avser studera hur
podcasten skapar trovirdighet till sina lyssnare. Detta dr endast mdjligt genom att forsdka forsta
konsumentens perspektiv pa problematiken. Eftersom denna uppsats undersoker hur ménniskor skapar
trovardighet fran lyssnarens perspektiv kan teorin appliceras pa ett gynnsamt tillvigagangssitt.
Studien viéljer att fokusera pa hur individen uppfattar podcastarens budskap och resulterar i att studien
ar uppbyggd framst péd &sikter och kénslor. Det finns dirav en tydlig koppling mellan teorins och

denna studies utgangspunkt.

Déremot kritiseras det faktum att teorin till viss del har interna konflikter, dér de olika attributen gar
samman (Baudhuin & Davis, 2009; Berlo et al., 1969, 563-576; McCroskey, 2009). Det vill sdga att
faktorerna enkelt gar att sammankoppla och dérfor dr svéra att sirskilja. Skribenterna menar pa att
attraktiviteten dr den faktor vilken tydligt sammankopplas till den som férmedlar budskapet (Baudhuin
& Davis, 2009; Berlo et al., 1969, 563-576; McCroskey, 2009). Faktorerna expertis och likhet anses
vara for snarlika varandra for att analysera enskilt. Teorin kritiseras med anledning av att det &r svart
att sérskilja trovirdighet mottagaren har for formedlaren med den trovardighet individen har for kéllan
(Baudhuin & Davis, 2009; Berlo et al., 1969, 563-576; McCroskey, 2009). For att undvika interna
konflikter har i denna studie underrubriker anvénts och teorin har dessutom anpassats efter analysen i

syfte att strukturera ytterligare dér de olika attributens innebord kolliderat.
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3. Metod

Féljande avsnitt belyser den metod som anvints for studien i form av forskningsstrategi och ansats.
Vidare presenteras varfor den specifika metoden valdes och hur studien genomfordes samt vilka risker
som finns med den valda metoden och hur de ska undvikas. Vidare dmnar avsnittet urvalet som valts,
genomférandet av intervjuer och tillvigagdngssdtt vid analys. Avsnittet avlustas med en etisk

reflektion.

3.1 Forskningsstrategi och ansats

Utifrén teorin har tva fragestéllningar formulerats om podcasts och podcastarnas formaga att bygga
fortroende till sina lyssnare parallellt med den reklam vilken framfors. Av den anledning utgér
uppsatsen fran en deduktiv ansats i forhoppning att astadkomma en slutsats. Valet av kvalitativ metod
grundar sig i att informationssdkningen fortydligade behovet av fler kvalitativa ansatser inom
omradet. Intervjuerna vilka genomfordes i denna studie var semistrukturerade och utformade enligt
SCM. Semistrukturerade intervjuer mdjliggdr en frihet till respondenten att ge nyanserade svar,
samtidigt som den har tydliga ramar for att sedan kunna applicera en teori till intervjusvaren (Bryman
& Bell, 2017, s.454). Detta innebér att fragorna skapades utifran olika teman som styr intervjun men
att det var Oppet for intervjuaren att stilla eventuella foljdfragor (Bryman & Bell, 2017, s.454). Vidare
fanns en mojlighet for respondenterna att stélla fragor och vidareutveckla sina resonemang fritt. For

att forenkla analysen strukturerades intervjuernas utformning och fragor enligt teorins underrubriker.

3.2 Urval

Malet med undersdkningen var att genom 20 intervjuer fé ut kvalitativ information om lyssnaren samt
lyssnarens relation till olika podcasts, for att sedan besvara vér fragestillning. I syfte att f& stod for en
héllbar slutsats for den hér typen av undersdkning bor ett minimum av 20 intervjuer genomforas for
den hir typen av undersokning (Bryman & Bell, 2017, s.413). Eftersom en specifik malgrupp
undersoks bor var urvalsstorlek ricka for att kunna besvara vér fragestdllning inom maéalgruppen.
Respondenterna valdes slumpvis fran Ekonomihdgskolan i Lund och kraven som fanns pa
respondenterna var att de studerar pa skolan, pratar svenska, ar i aldersgruppen 20-24 och att de
lyssnar pa podcasts. Orsaken till varfér denna malgrupp valdes var pa grund av malgruppens digitala
natur, dér de ror sig pé sociala medier (Internetstiftelsen, 2022) och ar den malgrupp som lyssnar mest
pé podcasts (Spotify, 2022). Vidare bor de komma att bli en kapitalstark mélgrupp nédr de kommer ut i

arbetslivet och darfor ar det viktigt att forsta for foretag hur de ska né ut till samtliga.
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For att fa en Overskadlig bild av respondenterna har en tabell sammanstillts med samtliga
medverkande. I tabellen framgar en sammanfattning dver var person i bokstavsordning, ddr namnen
pa deltagarna har gjorts om for att bevara personens anonymitet. For att simplifiera arbetet och inte
blanda ihop deltagarna borjar varje namn pé en egen bokstav utifrdn vanliga namn i Sverige enligt
Statistikmyndigheten SCB (2022). Vidare tillgavs namn som matchade respondentens kon for att
kunna jamfora eventuella skillnader. I bdrjan av intervjun besvarat fragor kring studicomréde,
intressen, vad de brukar gora pa fritiden och om de har négot extrajobb. I urvalet fanns en bred
variation av utbildningsomraden didr de som nidmnts dr ekonomi, statsvetenskap, datavetenskap,
juridik, medicin, handelsritt, kommunikation samt service management. Den breda variationen av
utbildningsomrdden ses som en positiv aspekt dad det givit oss en insikt i vilken roll
utbildningsomrédet har i respondentens svar. Respondenterna fick dven besvara fragor kring vilka
podcasts de brukar lyssna pa och hur ofta de lyssnar pa varje podcast. Detta har sammanfattats i
kategorierna regelbundet och ibland. De podcasts som kategoriserats regelbundet dr podcasts vilka
respondenten lyssnar p& nést intill varje vecka. Kategorin ibland &ar uttryck for de podcasts
respondenten har lyssnat pd men inte foljer veckovis. Valet av aspekter motiveras genom aspekternas
syfte att kartldgga diverse relationer mellan studieomrdde, intresse samt valet av podcast. Dessutom
far ldsaren en mer realistisk koppling till respondenterna vid benimning av namn. Foérhoppningen &r
att tabellen ska fungera som en karta &t ldsaren, vilken kan anvéindas for att enkelt forstd

respondenternas bakgrund.
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Tabell 1: Sammanfattning av respondenternas bakgrundsinformation

Namn [Ar |Koén |Studerar |Intressen Podcasts
Ekonomi [Rida, trina, festa, extrajobb |Regelbundet: USA-podden
Alice |22 |[K handelsratt | kommunikation Ibland: Rattegangspodden, Ursikta
Regelbundet: Alla goda ting &r tre, P3 dokumentér
Bjorn |23 |M |Ingenjor | Golf, matlagning, musik Ibland: Krigshistoriepodden
Pojkvén, vanner, springa,
Cajsa |21 |K Ekonomi | familj, jobbat dldreboende [ Regelbundet: P3 historia, P3 dokumentér, Ursdkta
Regelbundet: Fredagspodden, Alex o Sigge, Ursékta, Mathilda &
Stats- Tennis, hundar, bocker, Andrea, Det skaver
Denice |23 |K vetenskap |vénner Ibland: Méndagsvibe & Sa vad hander?
Stats- Tréning, védnner, shoppa, Regelbundet: Ursdkta
Elsa 21 |K vetenskap |badvakt, instruktér gym Ibland: P3 dokumentdr, Mandagsvibe
Ibland: SEB makropodd, Avanzapodden
Tréna, ridning, vénner, Tidigare: Wahlgren Wistam, Alla Vara Ligg, Ridpocasts,
Freja 20 |[K  |Ekonomi |ekonomi,jobbat bank Framgangspodden
Fotboll, vinner, jobbat Regelbundet: Tombola, Tom & Petter, Vad blir det f6r mord, Mord
Greta |21 |K Ekonomi | kundtjanst i mina tankar, Kafferepet, WWWK. Ibland: Lite P1 och P3
Tréning, matlagning, vanner, | Regelbundet: Alla goda ting &r tre
Hanna |23 [K Lakare extrajobb sjukskdterska Ibland: Ursdkta, P3 dokumentér
Regelbundet: Tom & Petter, P3 Dystopia, Mandagsvibe, Mathilda
Fika, musik, jobbat & Andrea
Ines 21 |K Ekonomi | kommunikationsbyra Ibland: UD podden,
Johan |22 Ekonomi | Fotboll, musik, studentliv Regelbundet: Alex & Sigge, Filip & Fredrik, Fotbollspodcast
Karin 23 |K Ekonomi | Trining, vénner, festa Regelbundet: Ursidktapodden. Ibland: P3 dokumentar
Ibland: P3 dokumentir, Allt jag velat veta
Lilly |22 Lékare Musik, bocker, trining Tidigare: P3 spoktimmen, Ursékta, Alex & Sigge
Maja |21 Ekonomi |Gymma, podcasts, vinner |Regelbundet: Alex & Sigge, Fredagspodden
Kommuni |Fotboll, politik, Regelbundet: Alex o Sigge, Framgéngspodden, Virvet
Noel 24 |M |kation samhallsfragor, vinner Ibland: WWWK och P3 dokumentir
Oskar 22 |M |Ekonomi |Fotboll, musik, matlagning |Regelbundet: Tutto Balutto, WWWK, Framgangspodden
Peter |22 |M Service Padel, fotboll, fest, vanner |Regelbundet: Tutto Balutto & TuttoSvenskan
Mycket plugg, vénner, cello, | Regelbundet: Alex & Sigge, Fredagspodden, Ursikta,
pojkvén, mat, extrajobb Fordomspodden, Juridikpodden, Recensorerna.
Ronja 21 |K Jurist notarie advokatbyra Ibland: P3 dokumentdr, Tom & Petter, Daily Messiah
Regelbundet: Somna med Henrik, Ursikta, Tyngre Wodpod
Selma |21 [K Ekonomi | Trdning, jobbat restaurang |Ibland: P3 dokumentér
Vinner, trana, middagar, Regelbundet: Mathilda & Andrea, Fredagspodden, Alex o Sigge,
Tilde 22 |K Ekonomi |studentmedarbetare SEB Ursikta, Tom & Petter
Ulrik 22 |M |Ekonomi |Tréning, aktivistudentliv |Regelbundet: Filip och Fredrik, STS sport podcast

Kon: M = Man, K = Kvinna
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3.3 Genomf6rande av intervjuer

Intervjuerna genomfordes med en person i taget for att inte deltagarnas asikter skulle paverka
varandra. I borjan av varje intervju forklarades syftet med undersdékningen och att personerna kommer
vara anonyma i uppsatsen. Intervjuerna genomfordes mella den 10 till 13 maj ar 2022 pé
Ekonomihogskolan i Lund. Vidare kunde intervjuernas variera i tid beroende pd hur nyanserade svar
respondenten gav. Den kortaste intervjun pagick i 25 minuter och den léngsta i 50 minuter. For att fa
en nyanserad bild stélldes till stor del 6ppna fragor i undersdkningen, detta for att ge mojligheten att fa
egna ord och vérderingar frdn respondenten (Bryman & Bell, 2017, s.253). Det var viktigt att f4 ut s
mycket som mojligt av respondentens egna tankar i undersokningen. For att uppné detta ifragasattes
inte respondenten, i stéllet bekrdftades personens berittande. Intervjutekniken forbéttrades under
arbetets géng, dir de forsta intervjuerna var kortare beroende pa hur nyanserade svar respondenten gav
forsta géngen fragan stélldes. Efter ett antal intervjuer stélldes fler foljdfrdgor, for att uppmana
respondenten att dela sina tankar, som bland annat “jag forstar, har du ndgot mer exempel pa detta?”,
och “kan du utveckla den tanken?”. Det fanns ingen tidsbegrénsning pa intervjuerna, daremot skulle
varje deltagare besvara varje del och varje kategori i undersékningen. Om en person inte hade nagot

att siga pa en fraga stilldes ytterligare fragor inom kategorin.

Fragorna var uppdelade i fyra delar i syfte att koda svaren. Kodning &r en process som utfors antingen
strax efter eller i samband med datainsamlingen i syfte att bryta ner datan och sortera den s& den kan
tolkas enligt studiens teori (Bryman & Bell, 2017, s.542). Den forsta delen fokuserade pa
respondentens bakgrund med stdngda fragor om bland annat alder, kon, boendeort och hogst uppnadda
studieniva. Fragorna skulle sedan hjdlpa oss att jamfora vilka skillnader som finns beroende pa
personens bakgrund. Det skulle &ven hjdlpa oss att hitta likheter mellan respondenten och podcastaren.
Den andra delen handlade om respondentens vardagsliv och beteendemdnster. I den delen stélldes
bland annat fragor sdsom vilka podcasts personen lyssnar pd, samt Sppna fragor som exempelvis
varfor personen lyssnar pd podcasts. I den tredje delen av intervjun undersoktes teorin Source
Credibility Model. Frdgorna hade olika teman utifran kategorierna expertis, fortroende, attraktivitet
och likhet. For varje kategori stélldes tre till fyra fragor, fortsattningsvis stélldes eventuella foljdfragor
for att uppmuntra till spontana tankar och vidare utveckling. Samtliga fragor i denna del var 6ppna dér
malet var att fi ut mycket information av respondenterna. Nagra exempel pa fragor var: expertis:
“Skulle du anse att de som du lyssnar pa &r experter pa nagot, i sé fall vad?”, fortroende: “Litar du pa
personens omddme?” och likhet: “Ser du nagra likheter mellan dig och podcastaren?”. Den fjarde och
sista delen handlade om respondentens &sikter kring reklam i podcasts med fragor sdsom “Kan du
nidmna ett exempel pa en bra reklam du hort pa senaste? Varfor var den bra?” och “Képer du ibland

produkter eftersom de har rekommenderat det i en podcast?”.
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Totalt intervjuades 20 deltagare och undersokningen genomférdes med en intervjuare och en passiv
motesdeltagare som antecknade. Intervjuerna spelades dven in for att vid behov kunna transkribera i
efterhand. For att sdkerstélla att respondenten anser ha uttryckt sig och transkriberats pé korrekt sétt
genomfordes sedan en respondentvalidering. I respondentvalideringen kontaktades alla medverkande
for att f& mojligheten att 14sa deras transkriberade svar. Respondenten hade da mdjlighet att séga till
om nagot har transkriberats felaktigt (Bryman & Bell, 2017, s.380). Ingen av respondenterna hade
invindningar pa den transkriberade texten, ddrmed har den inte redigerats eller fordndrats efter
fardigstallt transkribering. Intervjuerna resulterade i 53 sidor text och dver 36 000 ord, vilka sedan har

kunnat analyseras och kopplas till tidigare studier.

3.4 Tillvigagéngssitt vid analys

For att analysera empirin anvindes en metod frén Rennstam & Wisterfors (2015), vilken grundar sig i
en trestegsprocess for hantering av kvalitativt material. Processen pébdrjas genom en sortering av
materialet. Direfter reduceras materialet for att fa det Overskadligt och hanterbart. Slutligen
argumenteras varfor det material som valts dr relevant att presentera. Denna trestegsprocess majliggor
ett strukturerat askadliggorande av det empiriska materialet och en potential till stark argumentation

av analytiska aspekter.

I det forsta steget, sortering, ldste samtliga skribenter igenom materialet for att fa en forstaelse av
deltagarnas svar. Det finns enligt Rennstam & Wasterfors (2015) tre huvudsakliga fordelar med att
lasa igenom allt material. For det forsta blir det léttare att navigera bland de olika deltagarna. For det
andra skapas en forstaelse kring respondenternas svar. Slutligen blir det léttare att urskilja unika samt
detaljerade svar frdn méngden (Rennstam & Waisterfors, 2015). Efter den forsta genomldsningen
sorterades materialet. Sortering mdjliggér en overblick och forenklar aterkommande till materialet
(Rennstam & Waisterfors, 2015). Detta gjordes genom en import av samtliga frdgor och svar till en
excel-fil, vilket mojliggjorde en Gverblick. Vidare sorterades materialet utifrén de olika kategorierna i
teorin som fragorna byggde pé, vilka fargkodades for att skapa en tydlig 6verblick. Materialet kunde
sedan analyseras antingen per person eller utefter fraga och kategori. Nér respondenter uttryckte
intressanta uttalanden analyserades detta ytterligare genom att kombinera det med andra citat fran
personen. Detta skapade en helhetsbild av personens argument, eftersom vissa pastdenden paborjades i
borjan av intervjun for att sedan fortsétta senare i intervjun. Slutligen skapades en lista 6ver samtliga
podcasts som nidmndes av respondenterna, vilka sedan sorterades utifran podcastens kategori och
produktionsbolag (se Appendix 1). Detta skapade en overblick, vilket gjorde det léttare att analysera

materialet.
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Det andra steget i analysen var att reducera materialet for att fokusera pa det material som ansags vara
mest intressant. Ibland uttryckte flera respondenter liknande argument, da valdes det mest utvecklade
argumentet for att representera Ovriga respondenter. En reducering kan &ven genomforas dé det ar
tidskrdvande att analysera allt material, vilket gor det fordelaktigt att reducera materialet till en
hanterbar méngd (Rennstam & Waisterfors, 2015). Reduceringen av materialet har skett i flera
omgangar under arbetets gédng. Den fOrsta reduceringen skedde innan analysen pébdrjades under
diskussioner skribenterna emellan. Darefter presenterades flera tankar och idéer for vad som kan
presenteras i uppsatsen och analys kring argument paborjades. Till sist reducerades delar av analysen

for att koncentrera pa de starkaste argumenten.

Slutligen argumenteras varfor materialet dr relevant och hur det kan bidra till forskningsvéarlden.
Déremot anser Rennstam & Waisterfors (2015) att argumentationen paborjas redan vid skapandet av
kategorier och genomgéng av teori eftersom detta visar pa hur arbetet ska bidra till forskningsvirlden.
For att analysera och argumentera anvéndes huvudsakligen teorin Source Credibility Model. Analysen
sorterades dven utefter teorins underrubriker for att fi en rdd trdd och struktur for ldsaren.
Fortsittningsvis gjordes flera jimforelser frén tidigare studier for att kunna belysa bade skillnader och

likheter i resultaten.

3.5 Etisk reflektion

Enligt Burns & Burns (2008) bor objektiv métning vara en betydande del och kontroll vid en etisk
reflektion av vetenskaplig forskning. Med anledning av att varje deltagare dr en individ med egna
erfarenheter och personliga tolkningar ska de ges mdjligheten att besvara varje fraga pa det sitt
deltagaren sjilv vill och d&ven mojligheten att hoppa dver fragor om de inte vill besvara dem (Burns &
Burns 2006). Darmed ldt vi respondenterna svara fritt pd samtliga fragor eller hoppa 6ver de fragor
som de eventuellt inte ville besvara. Varje deltagare hade dessutom mojlighet att vid valfri tidpunkt
avsluta intervjun. Fortsdttningsvis forklarades i borjan av varje intervju att respondenten kommer vara
anonym i studien och att vi kommer skicka ut den transkriberade texten for att sikerstélla en trygghet
till respondenten att svaren tolkats korrekt. Dértill bor ndmnas att vi som skrivit denna uppsats sedan
tidigare har egna asikter och dven under studiens géng utvecklat insikter kring de podcasts vilka
respondenterna exemplifierar. Detta kan haft en inverkan pa vér analys da forstaelsen for det som
uppdagas av respondenterna influerat motivering av synsétt. Vidare har generalisering behdvts for
olika typer av podcasts beroende pa vad som har ndmnts. Detta géller framforallt intervjupodcasts dér

flera respondenter haft tydliga asikter kring en specifik podcast.
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4. Empiri och analys

1 kommande kapitel kommer analysen att struktureras enligt teorin Source Credibility Models
riktlinjer. Detta avsnitt kommer sdledes analysera empirin utifran underkategorierna likhet, expertis,

fortroende och attraktivitet.

4.1 Likhet mellan podcastare och lyssnare

Foljande avsnitt behandlar hur respondenternas upplevda likhet i form av utbildning, intresse och
virderingar. Vidare fOrklarar avsnittet hur likhet mellan lyssnare och podcastare péaverkar

respondenternas fortroende for budskap och reklam.

4.1.1 Utbildning och intresse

Det finns ett tydlig samband mellan respondenternas studieomrade och val av podcast. Studenterna
Freja samt Tilde studerar Ekonomi kandidatprogram och lyssnar pa podcasts med ekonomiteman,
déribland Avanzapodden', SEB Makropodd® och The Economist News®. Vidare lyssnar Alice, student
inom handelsritt, pa Rittegdngspodden* och juriststudenten Ronja pa Juridikpodden®. Individer vilka
lyssnar pad podcasts inom en specifik bransch gor det inte enbart pa grund av ett intresse eller
nyfikenhet, utan dven for att kunna forstd deras studier bittre. Respondenterna menar pa att av
orsakerna till att lyssna pa bransch-podcasts inom ekonomi och juridik &r for att fanga upp det
teoretiska fran skolan och forstd hur det kan appliceras infor yrkeslivet. “Det blir som att det jag ldst i
bockerna vidareutvecklas i podcasten och jag fattar direkt verklighetssambandet”. - Alice. Vidare
beskriver Alice att hennes vénner studerar inom andra &mnesomraden och hon &r dérav ir ensam i
vinkretsen att studera handelsritt. I borjan av universitetetsstudierna upplevde Alice en avsaknad av
nagon att diskutera studiernas problematik med. Genom att lyssna pa podcasts inom handelsrtt far
Alice numera nya perspektiv och infallsvinklar pé studierna. Dessutom menar Alice att hon kidnner en
viss likhet till en av podcastaren, Tove Lindgren, dd de delar ett intresse for juridikens varld.
Undersokningen visade dven att ingen av respondenterna berittade att de lyssnade pa en

branschpodcast i en annan bransch &n personens studicomrade. Podcasts vilka &r inriktade inom

! Avanzapodden #r en intressepodcast (ekonomi) av foretaget Avanza pa dmnet privatekonomi och sparande
(Avanza, 2022).

2 SEB Makropodd ir en intressepodcast (ekonomi) av foretaget SEB med chefsekonomen Jens Magnusson som
diskuterar aktuell makroekonomi och hur den paverkar oss med sina kollegor (SEB Group, 2022).

3 The Intelligence from the Economist #r en amerikansk intressepodcast (ekonomi) som tar upp nyheter inom
ekonomi (The Economist, 2022).

* Rittegdngspodden ér en intressepodcast (juridik) av Nils Bergman som fordjupar sig i uppmirksammade brott
genom en uppspelning av ljudupptagning fran rattegangar (Réttegdngspodden, 2022).

> Juridikpodden ir en intressepodcast (juridik) av juristerna Méarten Schultz och Tove Lindgren som diskuterar
mer eller mindre aktuell juridik i samhaéllet (Poddtoppen, 2022b).
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specifika yrkesimnen uppvisas vara mer intressanta for studenter inom omradet. Xiao et al. (2018)
studerade hur individens nivd av engagemang paverkar motivationen till att bearbeta en reklams
budskap. Detta bekriftar att det &r till kdllans fordel ifall individen &r engagerad och intresserad av vad
som presenteras (Xiao et al., 2018). Studien kan appliceras pé respondenter vilka, likt Alice, har
liknande utbildning och yrke som podcastarna. Teorin indikerar att formagan for skapad trovérdighet
gentemot en kélla dr hogre da likheten mellan podcasten och individen dr markant. P& liknande sétt

kan likheter i intresse mellan podcastare och lyssnare analyseras.

“Jag far en kinsla av tillhorighet. Att de dr vildigt hingivna, dlskar fotboll och brinner for det de
gor. Det verkar inte vara centralt med en ekonomisk vinning. [...] Det dr sjukt intressant att héora
dsikter fran ndgon som dr kunnig inom omrddet och intresserad av samma sak som mig. Det gor
att jag alltid lyssnar aktivt, oftast ligger jag och lyssnar och fokuserar pa det som ségs och tinker

kring det sjdlv for att se om jag har liknande tankar och dsikter kring det som sdgs.” - Peter

Citatet bekréftar hur ett delat intresse kan skapa starka kdnslor for podcasten. Ett flertal respondenter
uttryckte liknande uppskattning gentemot fotbollspodcasts, exempelvis for When we were kings® och
Tutto balutto’. Podcastarna leds av vilkdnda sportjournalister vilka berdttar om historiska
fotbollshdndelser och framtida fotbollsmatcher. “Det dr treviigt att kinna sig trygg i att Niva inte
vrider informationen [...] Jag upplever att Niva dr mycket mer genuin sd jag tror pd vad han sdger.” -
Oskar. Citatet fran Oskar visar pd en stor respekt for fotbollsprofilerna i podcasts samt att deras
tidigare erfarenheter inom branschen véger tungt for trovardigheten i de asikter och stindpunkter som
diskuteras. Vidare framfors reklamen i podcasten av podcastaren sjélv och som Oskar beskriver det:
“Jag uppskattar att det dr kopplat till fotbollen, hade ju varit opassande annars”. - Oskar.
Intressepodcasten framfor reklam vilken uppges vara nédra sammankopplad till det intresse
podcastaren delar med lyssnaren. Source Credibility Model presenterar att d& en individ innehar ett
stort intresse och ar vil insatt inom ett omrade &r trovirdigheten for det budskap som formedlas
viktigare 4n den upplevda trovardigheten for kéllan (Xiao et al., 2018). Av citaten ovan uppdagas dock
att den insamlade empirin inte stimmer 6verens med teorins standpunkter kring likhet och intresse.
Tvartom framkom det av intervjuerna att trovardigheten for podcastaren, samt podcastarens asikter,

vager tyngre an det faktum att informationen ar korrekt.

® When we were kings, WWWK, ér en intressepodcast (fotboll) av sportjournalisten Erik Niva och media
strategen Hakan Andreasson som berdttar om historiska fotbollshéndelser (Perfect Day Media, 2022c).

7 Tutto Balutto dr en intressepodcast (fotboll) av Gusten Dahlin och Thomas Wilbacher vilka diskuterar de
senaste samt framtida fotbollsmatcher (Tutto Balutto, 2022).
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4.1.2 Virderingar

Teorin SCM understryker hur fortroendeskapandet paverkas av den grad virderingarna upplevs lika
mellan killan och mottagaren (Xiao et al., 2018). Vikten av lika grundvirderingar &r dven en av de
faktorer vilken bendmns mest frekvent av respondenterna, i synnerhet i samband med podcast vilka

endast har ett underhallningssyfte.

“Jag tycker att det dr viktigt att det som sdgs stimmer 6verens med det jag star for och mina
vdrderingar. [...] Lovisa Wallin och Hanna Friberg diskuterade Victoria Secret modeller och deras
storlekar. Jag tyckte att det var fel ndr de kommenterade deras utseende och kroppar for de

uttryckte sig vdldigt dumt kring kroppsideal och forstod inte det sjilva riktigt.”. - Karin

Respondenten Karin exemplifierar en situation i podcasten Mdndagsvibe dé podcastarens vérderingar
inte stimmer dverens med hennes personliga stdndpunkter. En skandal vilken bendmns av ett flertal
respondenter berdr just problematik kring grundvirderingar, dér kroppsideal, upplevs vara ett viktigt
dmne. Aven Alice upplevde skandalen krinkande, “Det sinder ut helt fel signaler och jag blir
irriterad av att det.”’- Alice. Citaten visar att bada respondenterna nédgon gang blivit irriterade nér
diskussioner i podcasts visat pd skiljaktigheter i vérderingar. Dartill belyser respondent Alice
problematiken i att podcastarna ibland delar med sig av for mycket information i privata hiandelser och

berittar att:

“Hanna Friberg tog upp ett brdak hon haft med sin vin om att paxa killar [...] och forstod direkt
vem det var for att jag foljt podcasten ldnge [...] Hon kastade liksom sin vin under bussen [...] dd

blev jag irriterad for det gar helt emot mina vdrderingar [...] Sa skulle jag aldrig gjort mot en

van”. - Ines

Ytterligare uppdagas det att problematiken kring skilda grundvirderingar forvérras dd humoristiska
inslag inkluderades i diskussionen. Wallin och Friberg beskrivs i Mdndagvibe ha skdamtat bort kritiken
vilken mottagits efter avsnittet. Istillet for att bemota kritiken valde podcastarna att dven da skdmta
om kroppsideal pa ett opassande sétt. “Det blir liksom fel sak att skdmta bort. Jag forstar att det dr
deras jargong men i detta fallet blir det bara fel. ”- Alice. Humor upplever respondenterna vara en
faktor vilken bor stimma O6verens med lyssnarens grundvérderingar. Nér podcastare for diskussioner
vilka upplevs mer kénsliga for lyssnaren stéller sig individen mer kritiskt till det som ségs. “Det dr
opassande att skimta om homosexualitet” menar Bjorn och forklarar att JLC® ett flertal ganger gjort

narr av homosexuella. Bjorns virderingar var inte i linje med vad Jonas, Lucas och Carl diskuterade

8 Mellan Himmel och Jord med JLC ir en livsstilspodcast som drivs av humortrion Jonas, Lucas och Carl
(Podcasts.nu, 2022b).
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och avslutar med att berétta att han inte ldngre lyssnar pa podcasten. “Tillslut fick jag nog av att lyssna
pd skdamt som inte alls dr i tiden. Det kdnns inte bra att lyssna pd ndagon som sdger fula saker eller har
konstiga vdrderingar” - Bjorn. Fortroendet for podcastarna brister hos Bjorn, vilket enligt SCM
forklaras frémst bero pé skilda vérderingar mellan podcastaren och lyssnaren. I fallet med podcasten
Mandagsvibe foreligger inte en kédnslomaéssig forbindelse och det som diskuteras upplevs stdtande.
Lika vérderingar ar en del av fortroendeskapandet. Nar viarderingarna inte gar i linje mellan kéllan och
mottagaren ar det dirmed svarare for podcastaren att bygga fortroende. I enlighet med teorin paverkar
nimnda kidnslor och upplevelser uppfattningen kring podcastarnas omdéme och kommunicerad
reklam (Chung-Wha et al., 2020). I det fall da podcastarna efter handelsen rekommenderar en produkt
genom personlig reklam dr det mojligt att detta har en negativ inverkan pa fortroendet pa grund av de
olika virderingarna. Karin fortydligar detta genom att lyfta ett exempel om tandblekningsreklam och
motiverar att podcastarna dnnu en gang uttalat sig motstridigt gentemot respondentens vérderingar
kring kroppsideal. Vérderingar har séledes en stor inverkan pa lyssnarens upplevda fortroendet kring

podcastarens omdome och rekommendationer.

4.2 Expertis - amneskunskap, yrkestitel och erfarenhet

I enlighet med modellen analyseras podcastarnas dmneskunskap, yrkestitel och erfarenheter paverkar
lyssnarnas forvantning pa podcastarens expertis. Faktorerna exemplifieras genom placering av reklam

i relation till podcastens innehall.

4.2.1 Forvéantning pa Amneskunskap beroende pa erfarenhet och yrkestitel

Kravet pa expertis varierar beroende pa vilka forvantningar individen stiller pa det innehall som
presenteras. I de fall da individen lyssnar med avsikt att ldra forvidntas podcastare endast diskutera
dmnen vilka de behérskar och har kunskap kring. Samtidigt stéller sig individen inte lika kritiskt till

amnen vilka diskuteras i livsstilspodcast dé kravet pa expertis &r lagre.

“Ibland lyssnar jag for att ldra mig, typ USA podden. Sen dr det vissa poddar ddr det inte dr sd
givande. Det var en gdang Alice och Bianca pratade om politik for att det var val och dd var det lite
intressant. Men dd har man inte 100% fortroende for de kan inte dmnet riktigt. [...] USA podden

litar jag pd for att de dr experter, men litar inte pa influencers omdémen.” - Alice

Respondenten Alice intresserar sig framst for USA-podden’, da hon onskar bli mer allménbildad och
f& nya lardomar. Dock uppskattar Alice dven livstilspodcasts for att variera lyssnandet med

lattsammare diskussioner. Tidigare lyssnade respondenten pa den nu nedlagda podcasten Har du sagt

® USA-podden ir en intressepodcast (politik) av Sveriges Radio vilken diskuterar nyheter om amerikansk politik
(Sveriges Radio, 2022b).
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A fdr du sdga B, av Bianca Ingrosso och Alice Stenlof vilka ér influencers som diskuterar vardagliga
dmnen, déribland fest och relationsproblem. I jamforelse med USA-podden var syftet med lyssnandet
snarare ett avbrott frdn studierna och det dagliga informationsintaget. Respondenten menar att
podcastarnas expertisniva inte dr densamma samt att influencers inte formodas ha kunskap inom
akademiska @mnen. I citatet ovan exemplifieras hur respondenten upplever en situation dér influencers
plotsligt véljer att diskutera ett teoretiskt dmne. Det forvintades inte korrekt information och som
respondenten sjélv senare uttryckte det “togs allt med en nypa salt”. Likt Alice upplever flera
respondenter att podcastarnas yrkestitel och utbildning véger tungt nir podcastarna exempelvis
diskuterar politik, juridik och ekonomi. Xiao et al. (2018) understryker problematiken kring hur
avsaknad av expertis kan forsdmra trovardigheten for informationen vilken férmedlas i kéllan. For att
exemplifiera upplever ett flertal respondenter Pérleros intervjuteknik vara bristfillig. Respondenten
Oskar menar pa att podcastaren inte besitter formagan att intervjua gésten utan att koppla dmnet till sig
sjilv och berittar vidare att: “Ibland dr det néistan som att han intervjuar bdde sig sjilv och gdsten”. 1
kontrast till Pérleros upplevs Kristoffer Triumf, podcastare i Virvet'’, besitta goda kunskaper om hur
en gést bor intervjuas. Noel forklarar att: “Han fokuserar pd sin gdst. [...] Han dr lugn och metodisk.
Sdttet han stdller fragor pd dr vildigt professionellt [...] Det dr vdl klart att han ibland kopplar till sig
sjdlv men inte alls lika avbrytande som Pdrleros”. Den expertis vilken efterfragas kring tekniken kan
ej uppfyllas och trovérdigheten for kdllan brister. Vidare menar Fischer (2019) att kraven for att
klassas som expert dr hoga vilket leder till att firre upplevs vara experter och fortroendet for
informationen forblir sdledes lagt. Likt Fischer (2019) visar resultatet dven i denna studie att
fortroendet for podcasts &r hogre vid hdg upplevd experis. For att exemplifiera har Alice hogt
fortroende for USA-podden da de anses vara experter inom det omrade vilket diskuteras. Antag att
podcastararna i stéllet diskuterar &mnen vilka de inte besitter kunskap kring. Alice fortroende minskar
dd admnesomradet inte dr inom podcastarnas expertis. Detta pavisas dven gillande reklam da
fortroendeskapandet upplevs hogre eftersom podcastaren formedlar ett budskap inom sitt
amnesomrade. Daremot uppdagas att fortroendeskapande inte enbart beror pa upplevd hog expertis.
Detta da fortroendet for influencers kan upplevas hogt trots att de vanligen inte bendmns vid experter.
Resultatet fran studien utford av Chuang-Wha (2020) visar dock pa att individer, trots
icke-klassificerad expertis, upplever det som sdgs trovirdigt. Informationen vilken Alice och Bianca
formedlar, i detta fall relationsproblem, upplevs vara inom influencers d@mnesomrade. Flertalet
respondenter upplever ndmligen hogt fortroende da diskussioner fors inom ramen av podcastarens
dmnesomrade, exempelvis relationer. Ines lyfter ett exempel ur Mdndagsvibe", dir en av podcastarna

beréttar att hennes nyblivna pojkvén har varit otrogen. Ines menar att avsnittet var vildigt gripande

1 Virvet dr en intervjupodcast av journalisten Kristoffer Triumf med nya géster varje avsnitt (Triumf, 2022).
' Mé&ndagsvibe ir en livsstilspodcast som drivs av Lovisa Wallin och Hanna Friberg, vilka dr influencers, och
handlar om deras livshiandelser (Poddtoppen, 2022c¢).
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och trots att respondenten inte lirt sig ndgot av akademiskt vérde, erhdlls personliga lardomar. Ines
forklarade att transparensen och personens dppenhet kring &mnet skapade en kénsla av tillhdrighet och
sympati till podcastaren. Oppenheten kring privata &mnen visar pa expertis i form av livserfarenhet

och bygger ett fortroende hos lyssnaren.

Fortsdttningsvis varierar kraven pa expertis hos livsstilspodcasts beroende pé podcastarens
infallsvinkel och attityd till &mnet. I livsstilspodcasts finns en acceptans till att hora vad podcastarna
har for tankar kring aktuella hdndelser sa lidnge uttalanden inte dr i form av expertutldtanden.
Respondenten Ulrik berdttar hur en irritation uppkommit da podcastarna Filip Hammar och Fredrik
Wikingsson'? trots okunskap inom omrédet Covid-19 valt att uttrycka sig om @mnet, likt en expert.
Diskussionen var utanfor podcastarnas dmnesomrade och den expertislika infallsvinkeln upplevdes
opassande. “Da sjonk trovirdigheten for dem” fortsdtter han och forklarar att irritationen skapats da
han sjélv dr insatt i &mnet och spridning av felaktig information inom ett sddan seridst omrade inte &r
okej. Vidare diskuterar respondenten Ines problematiken i att podcastare véljer att lyfta &mnen utanfor
sitt kunskapsomréde. I kontrast till Ulrik upplever Ines det intressant att f& ett nyanserat och
personifierat perspektiv pd diverse dmnen. Ines menar pa att podcastarna Tom & Petter’® i en
diskussion om Ukrainakriget lyckats kombinera information med personliga asikter pa ett trovardigt
sétt. Detta eftersom deras infallsvinkel var utifrén ett fordldrarperspektiv med uttryckt oro for sina
barn, snarare &n ett expertisuttalande. Genom att podcastarna valt att inte formedla fakta, utan snarare
kénslor, upplevs uttalandet mer accepterat. Oavsett d&mneskunskap kan podcastarna dérigenom
framfora asikter utan att de upplevs icke trovérdiga. Forvantningarna pa podcastarnas expertis skiljer
sig at beroende pa vilken typ av podcast samt vilken infallsvinkel podcastarna har till &mnet.
Problematiken grundar sig i lyssnarens forvéntan pa vad som ska formedlas inom det diskuterade
amnesomradet. Chuang-Wha (2020) beskriver hur influencers vilka skapar personifierat innehall inom
dennes omrade, tilldelas en forvintan av lyssnaren att formedla den information vilken krivs for att
uppné lyssnarens efterfrigade kompetens. Déa en influencer diskuterar ett frimmande dmnesomréde,
och uttrycker det pa ett icke-faktaméssigt sitt, likt Tom och Petter, har individen inte ldngre nagon
forvantan pa vad som bor formedlas. Daremot lyckas inte Filip och Fredrik skapa fortroende da
podcastaren uttrycker sig besitta en expertis inom ett &mnesomrade som e¢j behdrskas och lyssnarens
forviantan pa kompetens uppfylls sdledes inte. Chuang-wha (2020) pavisar, likt resultatet i denna
studie, att da relationen mellan podcastarens kompetens och varuméirkets behov av kompetens brister

forsamras dven individens fortroende for det killan formedlar.

12 Filip och Fredriks podcast dr en livsstilspodcast av TV-profilerna Filip Hammar och Fredrik Wikingsson.
Duon ér utbildade journalister och deras podcast var en av de forsta i Sverige nir de borjade 2010 (Poddtoppen,
2022a).

'3 Tom & Petter &r en livsstilspodcast av Tom Ljungqvist och Petter Egnefors (Poddtoppen, 2022¢).
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4.2.2 Placering av reklam beroende pa podcastens innehill

Beroende pa lyssnarens syfte med lyssnandet forvintas olika nivder av expertis i podcasten. Nér
respondenterna besvarade fragan “Har de i podcasten ndagon gdang gjort reklam for ndgot som kdnns
irrelevant?” svarade flertalet att det beror pa typ av podcast. [ fragan syftar irrelevant reklam till

annonser vilka inte &r i linje med podcastens syfte och innehall samt podcastarnas virderingar.

“Det blir fel ndr reklamen dr en del av podcasten. [...] Jag vill kunna urskilja fakta och reklam.
Absolut att det dr kul ndr Tom och Petter gor reklam pad ett roligt sdtt mitt, i men om P3
Dokumentdr helt plotsligt skulle avbryta med en reklam hade det nog pdaverkat min trovirdighet

for podcasten” - Greta

Citatet bekriftar att fel placering av reklam direkt blir irrelevant och paverkar kéllans trovardighet.
Hanna fortsétter att beskriva hur reklam upplevs opassande i podcasts vilka for informationsbaserade
diskussioner. “Ndr jag vill ldra mig ndgot kdnns det opassande att reklam ska stéra mitt i samtalet”. -
Hanna. Citatet bekréftar att reklam upplevs vara irriterande dé den &r irrelevant till innehéllet. Ritter
och Cho (2009) analyserar reklamens placering i podcasts och menar pa att fel typ av utformning

skapar hogre irritation hos lyssnaren. Vidare fortsitter Hanna forklara:

“Om reklamen hade varit i borjan hade jag bara spolat forbi och inte tinkt sa mycket pd det mer
men ndr de gor det som en del av podcasten kinns det ju bara dumt. [...] Jag blir osdker pa vad

som dr fakta och vad som dr i vinstdrivande syfte.” - Hanna

I citatet diskuterar Hanna ett utfall dd P3 dokumentdr'* skulle placera reklam, likt podcasten Alla goda
ting dr tre”, mitt i avsnittet. For dokumentérspodcasts dir en hog expertis forvintas antas det att
innehallet, bdde podcastens egna segment samt reklam, ska hélla en viss niva och bidra till nya insikter
och ldrdomar. Hanna motiverar dérfor att reklamen inte passar in. Till foljd av irritationen kan
konsumenten, om mojligt, vélja att undvika reklamen (Ritter & Cho, 2009). Xiao et al. (2018, 1-26)
presenterar hur en forvéntning pé expertis och innehall blir hdgre da individen efterfrdgar en hogre
informationsnivd. Nir forviantan pa informationsnivd dr hog leder fel utformning och placering av
reklam till irritation. Hanna fortsétter forklara att Alla goda Ting dr tre inte framfor information vilken
kraver hogre kunskap. “Ndr podcastarna gor reklam blir det som en del av deras
vardagsdiskussioner” - Hanna. Respondenten menar att acceptansen for reklamens placering skiljer

sig mellan livsstilspodcasts och dokumentarpodcasts.

14 P3 Dokumentir &r en dokumentérpodcast av Sveriges Radio vilken olika journalister tar upp “allt frin hemliga
affdrer, sekter och skandaler till mord, katastrofer och terror” (Sveriges Radio, 2017).
15 Alla goda ting &r tre dr en livsstilspodcast av YouTube-trion RMM (Podcasts.nu, 2022a).

29



Sjostrom, Stanciu, Strdlman

4.3 Forméagan att bygga fortroende

Fortroende ar en viktig aspekt for att bygga en relation mellan podcastare och lyssnare. Detta avsnitt
forklarar individens uppfattning av podcastaren beroende péd vilken typ av podcast samt hur ldnge
lyssnarna foljt podcasten. I enlighet med teorin analyseras fortroende utifran begreppen relation,

trovdrdighet och lojalitet.

4.3.1 Relation varierar beroende pa typ av podcast

Fortroendet uppvisas vara hogt for dokumentirpodcast och podcasts av Sveriges Radio'® bendmns med
sarskilt hogt fortroende. Detta eftersom de inte skapats i vinstsyfte och innehéllet dr sdledes
kommunicerat utan bakomliggande motiv. Respondenten Lilly diskuterar podcasts fran P3 och
beskriver, “Det dr statlig podd och inte sponsrat av foretag utan det finns bakgrund liksom. [...]
Kdnns typ som att man har mer tilltro till det statliga och dr inte kdillkritiskt till allt som sdgs”.- Lilly.
Citatet bekréftar en hogre trovérdighet for innehallet d& informationen kommuniceras av en kélla vars
syfte ér att formedla faktaméssig information. Lilly forklarar vidare att hon inte kénner en koppling till
podcastarna utan kénner snarare tilltro till Sveriges Radio. Lyssnaren upplevs darfor inte bygga en
relation eller fortroende till podcastarna utan en trovardighet har i stéllet skapats till programmet och

informationen som formedlas.

I kontrast till dokumentarpodcasts visar studiens resultat att relationen mellan lyssnare och podcastare
ar stark i livsstilspodcasts. Respondent Denice beréttar att hon upplever en stark koppling till
podcastarna i Fredagspodden med anledningen av likheter samt podcastarnas formaga att tala pa ett
arligt satt. Dartill visar Denice uppskattning till podcasternas sétt att i avsnitten beméta lyssnarfragor.
“[...] det gor att vi som lyssnare kdnner oss sedda, de vill liksom hjdlpa oss med véra problem” -
Denice. P4 grund utav ndimnda inslag kidnner Denice ett &n storre fortroende for podcastarna och den
upplevda relationen blir starkare. Enligt Chung-Wha et al. (2020) &r likhet, inspiration och drlighet tre
attribut vilka markant relaterar till relationsbandet mellan sdndare och mottagare. Detta bekriftas av

citatet nedan.

Jag tycker att de dr vdildigt odmjuka och pratar mycket om deras misstag de gjort i livet. Jag
dlskar att lyssna pd Fredagspodden for att de pratar om sitt liv och dejting. Det blir vildigt
relaterbart [...] De berdttar saker som inte dr sd bra, och det handlar inte bara om framgang och

ett polerat liv. [...] - Denice

16 Sveriges Radio finansieras av med skattemedel och 4r dirmed oberoende d& de inte har reklam varken i
radioprogram eller podcasts (Sveriges Radio, 2022a).
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I citatet av Denice kan det forstds som att relationsskapande &ar lattare da kénslor och personliga
berdttelser formedlas av podcatarna. Kopplat till respondenten Lillys uppfattning av
fortroendeskapande uppdagas att relationer formas utifrdn diversifierade faktorer. Lilly ser ett
fortroende till faktan som formedlas och Denice upplever fortroende gentemot podcastarna pa grund
utav den relation vilken skapats. Nar respondenterna tillfrdgades om podcastarna kan erkénna brister
och misstag svarade en majoritet att transparensen ar befintlig och betydelsefull. Det framhalls att
arlighet nér att en viktig forutséttning for upplevd god relation. Detta da respondenterna uppskattar
igenkdnning, vilket exemplifieras i citatet ovan dir Denice menar pa att podcastarnas vardagliga och
inte alltid perfekta liv gor innehallet relaterbart. Det kan tolkas som att d& podcastaren slédpper in
lyssnaren ndra inpa skapas en djupare relation, vilken blir gynnsam i de fall dd podcastaren sjilv
argumenterar for och séljer in en annons. “Fredagspodden hade for ett tag sedan ett samarbete som
jag tyckte var vdldigt bra gjort. [...] en dejtingapp som om vi var deras vinner och dd det blev mer
som ett tips frdan vin.” - Denice. Citatet kan forklaras genom att egenskapad personlig reklam, till
skillnad frén inklippt radioreklam, skapar personliga och relaterbara inslag. Vidare upplever Denice
invdvd reklam mindre stérande och tendensen att lyssnaren spolar forbi forsvagas. I de fall d en néra
relation till podcastaren inte etablerats, upplever ett flertal respondenter sig vara mer benédgna att spola

forbi reklamen.

“Om jag ska koppla till reklam sad litar jag ej pa Pdrleros i Framgdngspodden |[...]. Just av den
anledningen att det alltid dr nya sponsorer och jag kdnner inte att han har ndgon respekt for
honom. [...] Sen lyssnar jag aldrig pd hans podd fér honom utan endast for att han har en

intressant gdst. Bryr mig inte sa mycket om honom.” - Oskar

I jamforelse med Denice har Oskar inte etablerat en relation gentemot podcastaren Alexander Pérleros.
Detta kan forklaras genom differensen mellan typerna av podcast. Framgdngspodden' #r en
intervjupodcast medan Fredagspodden ar en livvsttilspodcast. I Framgangspodden delar Pérleros inte
med sig av personliga asikter och kénslor, vilket forsamrar mdjligheten for lyssnaren att skapa sig en
bild av podcastarens personlighet. Chung-Wha (2020) beskriver hur en avgoérande del i
relationsskapande &r likhet. Detta kan forklara Oskars svarighet att relatera till Parleros. Da lyssnaren
inte foljer varje avsnitt, utan endast de avsnitt med en gést av intresse, dr det svirare for lyssnaren att
skapa en relation gentemot podcastaren. Det uppdagas dven att respondenter, likt Denice, vilka har
skapat en god relation till podcastaren tenderar att acceptera reklam i podcasten till hogre grad. I

jdmforelse med Denice berittar Oskar att “Jag tycker det blir stokigt ndr han ska gora reklam for

7 Framgéngspodden ir en intervjupodcast av Alexander Pirleros som #r influencer och entreprendr
(Framgangspodden, 2022).
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exakt allt och ldtsas som att han sjdlv skulle kopt det”. Oskar har inte skapat ett fortroende gentemot

podcastaren och finner ingen koppling mellan programledarens livserfarenheter och reklaminslag.

4.3.2 Fortroendet paverkas av lyssnarens lojalitet till podcasten

Reklamen kan, beroende pa relationen gentemot podcasten och hur linge en lyssnat, upplevas mer
eller mindre relevant. I livsstilspodcasts finns en stor variation i fortroendet beroende pa hur linge
personen har lyssnat pa podcasten. Flertalet respondenter vilka lyssnat lange har byggt upp en relation

till podcastaren likt till en néra vén de vet allting om.

“Den podcast som jag har lyssnat pd ldngst dr absolut Fredagspodden. Den har funnits jdtteldnge
och startade inte med ett vinstintresse [...] sen har de haft samma samarbeten hur linge som helst
vilket kdnns mer genuint dn om de skulle haft nya varje vecka, [...] Typ Tanrevel vet jag att de

jobbat med jdtteldnge och da kdnns deras asikter verkligen trovirdiga”. - Maja

Maja beskriver har hur relationen vilken hon har till podcastarna i Fredagspodden byggts upp en lang
tid. Lojala respondenter har skapat sig en uppfattning om vad podcastarna star for och upplever sig
veta att de samarbeten som finns i podcasten dr genuina. Liknande forklarar Johan att “Precis som om
en vin skulle rekommendera ndgot, litar jag mer pd podcasterna jag lyssnat pa linge.” Med citatet
fortydligar Johan att de foreligger ett stort fortroende i vad som genom reklaminslag rekommenderas
av podcastare responden lyssnat pa under en lingre tid. Samtidigt som en lojal relation till podcastarna
kan skapa hogre fortroende gentemot reklam kan relationen forstéirka kritiken till det som ségs. Johan
berédttar att “Jag mdrker ju direkt ndr de gor reklam for ndagot de inte tycker om egentligen” och
beskriver hur han kénner ser igenom nér reklamen enbart &r i ekonomiskt intresse. Likt Johan lyfter

Denice ett exempel d& podcasten hon f6ljer valt att gora irrelevanta samarbeten.

“I Mathilda och Andreas podd gjorde de forra avsnittet reklam for Bumble [...] Det dr en
dejtingapp. Det gjorde mig sd forvdanad eftersom bdda tvd varit i forhdllande i dver sju ar och
ddrfor kindes reklaminslaget lite desperat [...] Det tyckte jag saknade trovirdighet for de har nog

aldrig anvdint en dejtingapp.” - Denice

Exemplet vilket Denice lyfter forklarar hur en nira relation, till podcastarna i Mathilda & Andrea'®,
stirker formagan att kritisera kopplingen mellan podcastarnas budskap i resterande segment i relation
till podcastens reklam. Trovirdigheten i vad som presenteras paverkas av hur vil individen kan
sammankoppla meddelandet med kéllans egenskaper (Xiao et al., 2018). Fortroendet for podcastarna

minskade kraftigt efter samarbetet da det enbart genomfordes med ekonomisk baktanke. I jimforelse

'8 Mathilda & Andrea &r en livsstilspodcast av tva influencers for unga kvinnor, vilka pratar om bland annat
kérlek, vianskap och feminism (Poddtoppen, 2022d).

32



Sjostrom, Stanciu, Strdlman

med Denice forstir Hanna anledningen till att reklam inte alltid i linje med podcastarnas
personligheter och uttrycker att “Det dr inte deras fel [...] Det dr nog svdrt att vara ‘lik’ ett varumdrke
och koppla reklamen till sig sjdlva”. - Hanna. Likt ett flertal respondenter forklarar det att Hannas

fortroende for podcastaren inte blev lagre utan snarare for produkten vilken framfordes.

4.4 Attraktivitet - igenkdnning, karisma och rost

Nedan analyseras attraktivitet i den kontext respondenterna upplever igenkinning till podcastarna,

vilken karisma de utstralar samt hur de behérskar rosterna.

4.4.1 Igenkinning & karismatisk

Attraktivitet dr en faktor vilken dr nidra sammankopplad till andra faktorer i SCM. Framforallt ar
attraktivitet sammankopplad med lyssnarens fortroende for podcastaren. For att undersdka kategorin
tillfragades respondenterna bland annat ifall de kan tinka sig vara kompis med podcastarna. Flertalet

respondenter upplever att en kompisrelation har byggts upp.

“Jag tror det blir som en kompis man inte kdnner. Om man tar Alex Schulman sad vet jag allt om
honom, men han vet ju inget om mig. Sa det kinns som en hdrlig relation som man ej behiover

upprdtthalla. Det blir som en kompis utan krav.” - Johan

Respondent Johan lyssnar sedan fem &r tillbaka pd podcasten Alex och Sigge av Alex Schulmans och
Sigge Eklund vilka slépper ett avsnitt i veckan. Johan har f6ljt podd-duon genom olika stadier i livet
och anser sig dirfor veta mycket om dem, likt en vin. Dértill upplever respondenten en hog
igenkénning i flertalet situationer vilka diskuterats och menar pé att det gett honom nya perspektiv.
Dessutom delar de liknande humor och podcasten blir dérfor ocksé ett underhallande inslag i Johans
vardag. Johan forklarar att han vanligen lyssnar i samband med utforandet av diverse vardagssysslor
exempelvis matlagning och stddning. Detta for att géra de annars trdkiga sysslorna lite roligare.
Humorn inkluderas dven i reklaminslagen vilka spelas in av podcastarna sjélva. Till skillnad fran
traditionell reklam véljer Alex och Sigge att inte “sélja in produkten” utan istéllet framfora samarbetet
pa ett humoristiskt vis. Respondenten upplever inte reklamen stérande och motiveringen baseras
framfGrallt pa podcastarnas karismatiska sétt att formedla budskapet. Liknande tankar uppdagas av ett
flertal respondenter vilka upplever att reklamen blivit ett naturligt segment i podcasten. “De lyckas
alltid gora reklamen personlig och géra det till en anekdot som jag kinner igen mig i, ddrfor spolar

jag ndistan aldrig forbi” - Maja.
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Respondenter vilka lyssnar pd Edvin Térnblom och Johanna Nordstroms podcast Ursdkta' uppskattar,
likt Johan, podcastarnas karismatiska inslag. Hanna och Karin, tva respondenter vilka regelbundet
lyssnar pa podcasten, lyfter betydelsen av att podcastarna delar med sig av sitt liv och bjuder pa sig
sjdlva. Anledningen till varfor respondenterna anser detta vara viktigt &r d& podcasten lyssnas i ett
underhéallningssyfte. Dértill upplevs humor och utstralning av positiv energi vara visentliga inslag.
Precis som Johan forklarar Hanna att hon kinner igen sig i diskussionerna och upplever att
podcastarnas omdome ar att lita pa, bade gillande innehall och reklam och “jag tror att jag inte hade
lyssnat pa en person om jag inte tycker att den dr trovirdig”. Dock uppmirksammas att respondenten
Karin slutat f6lja bada podcastarna pa Instagram da respondenten inte upplever podcastens innehéll
stimma o6verens med vad som formedlas pd podcastarnas privata sociala medier. Karin menar pa att
tonaliteten pé inldggen vilka publicerats pa Instagram, i jimforelse med diskussionerna i podcasten,
inte var humoristiska. Av den anledningen upplevde respondenten att Johanna Nordstroms serdsa
inldgg pa Instagram stred mot Nordstroms persona. I linje med Karins upplevelse understryker
skribenterna Lou & Yuan (2019) betydelsen av att publicerat privat innehéll och samarbeten pé en
influencers diverse sociala kanaler bor, i syfte om att skapa trovdrdighet, stimma Overens. Nér
budskapet i samtliga kanaler stimmer &verens foreligger forutsittning for hog attraktivitet. Studiens
resultat visade vidare pa att reklamen bor anpassas utefter podcastens innehéll och tema (Lou & Yuan,
2019). I denna studie framkommer att Alex & Sigge kommunicerar pd ett humoristiskt sétt pa alla
kanaler, exempelvis genom bilder och text pd sociala medier. I podcasten tar de tillvara pa lyssnarnas
forstaelse for jargongen vilken podcastarna har och humor blir séledes ett relevant format att
genomfora samarbeten pa. Dértill uppméirksammar flertalet respondenter att de uppskattar

podcastarnas forméga att balansera humor och miangd informativt innehall.

4.4.2 Rostens betydelse

Rosten och sittet podcastarna pratar dr enligt respondenterna mycket viktigt, dédremot skiljer sig
definitionen kring vad en attraktiv rost dr och hur podcastarna bor prata. Preferenser kring rdsten
skiljer sig framst pa grund utav tillfdllet d& en lyssnar. Somliga lyssnar endast pa podcast for att ha ett

ljud i bakgrunden medan andra individer uppskattar ett livligt samtal de kan lyssna pa ostort.

“De pratar vildigt lugnt och harmoniskt i Alex & Sigge sd det dr jdttebra. Jag tror det dr viktigt
med en bra rost. [...] Jag gillar inte Filip & Fredrik for att de pratar vdildigt stressigt. De pratar ju
i mun pd varandra hela tiden. Man blir lite stressad sd det kanske dr ddrfor jag inte lyssnar sd

mycket pd dem lingre. - Maja

19 Ursiikta dr en livsstilspodcast av programledaren Edvin Térnblom och komikern Johanna Nordstrom (Perfect
Day Media, 2022b). Podcasten dr en av Sveriges storsta och produceras av Perfect Day Media (Perfect Day
Media, 2022b).
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Séttet som podcastarna anvinder rosten ér en viktig faktor vilken flertalet respondenter, likt Maja,
anser bade stirka och fOrsvaga podcastens attraktivitet. Det framkommer att i de fall d&
respondenterna lyssnar pd podcasts for att koppla av och for att f& distans frdn den annars hoga
ljudnivén, forvintas ett lugnt tonlédge, utan att podcastarna hdjer rosten. Flertalet upplever exempelvis
Alex och Sigges roster harmoniska och menar pé att podcasten gar att lyssna pa vid alla tillfallen.
Dock uppdagas att somliga podcasts saknar ett balanserat tonldge och i manga fall kan detta forstora
uppfattningen av det som sdgs. Maja fortsétter beratta att: “Som i P3 dokumentdr [...] det hade varit
jobbigt om de skulle prata som Edvin i Ursdkta.” En forvantan finns darfér om att résten anpassas
efter den information podcasten formedlar. Bland flertalet menar respondenten Tilde att podcastarna i
Ursdkta vanligen hojer rosten, oberoende dmne. Trots det faktum att podcastarna véljer att diskutera
allvarliga dmnen, bestér det anstrdngda och sarkastiska tonldget. Tilde papekar dock att tonldget tillfor
den humoristiska stimningen men att trovardigheten i det som uttrycks “helt enkelt far ta sméllen”.
Rosten kan sdledes ha negativ inverkan pa individens uppfattning av podcasten. Av undersdokningen
framkommer att reklam ar det inslag vilket frimst drabbas av en forsdmrad behérskning av rosten. Det
upplevs vara svért att skilja pd om reklaminslaget ar seriost eller inte, och produkten hamnar saledes
skymundan. I linje med detta, presenterar Xiao et al (2018) att budskapets trovirdighet paverkas av
killans formaga att uttrycka sig. Aven attityderna till och den upplevda kiinslan av ett varumirke kan
paverkas. | samband med reklaminslag menar skribenten saledes att résten har en stor inverkan pa
podcastarnas och podcastens trovirdighet. Podcastarens formaga att anvidnda och anpassa rosten har

stor inverkan pé hur respondenten uppfattar och tar emot reklaminslag.

Podcastarna sitt att uttrycka sig har stor betydelse for hur podcastens innehéll kan upplevas stdrande,
upplyftande eller kinslosamt. Podcasten Ursdkta ar ett bra exempel dir attraktiviteten mellan
podcastarna och lyssnare skapar underhdllning. Det finns ett starkt band mellan de tva viannerna
Johanna och Edvin vilka genom livliga diskussioner och unika bendmningar skapade ett nytt sitt att
prata. Respondenten Karin berdttar om Urséktas val av uttryck “Ursdkta dr kinda for sin jargong och
vissa uttryck som liksom blivit kdnda utanfor deras sammanhang [...] Jag och mina vinner har
absolut tagit efter deras uttryck, det har blivit en intern-grej.” - Karin. Vidare forklarar Karin hur
deras tonldgen, ordval och sitt att uttrycka sig blev podcastens signum. Aven Denice uppskattar
podcastarnas sprakbruk och forklarar att hon enkelt kan hora ifall ndgon lyssnar pa podcasten da
manga tagit efter deras sitt att prata “Alla hakade pa deras uttryck och det skapades en samhorighet
mellan oss som lyssnade [...] Det dr kul ndr man bondar éver att man lyssnar pd samma poddar, det

>

blir som att man kdnner varandra och klickar.” - Denice. Podcasten &r numera en av Sveriges storsta
och podcastduons sitt att prata har uppmairksammats och spridit sig till manga av lyssnarnas

vokabuldr. Det gar att avgoéra vem som lyssnar pa podcasten enbart utifran hur personer anvédnder
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uttryck ur podcasten. Detta dr inte unikt for podcasten Ursdkta, utan dven Alex & Sigge™ har

internskdmt och uttryck vilka lyssnarna tagit efter.

“Alex & Sigge kan jag se likheter med. Vi har till viss del liknande intressen. Lik jargong. Jag har
plockat upp saker de sdger och anvinder det i mitt vardagsliv, sd absolut dr vi lika. Saker som
‘Forlat?” ‘Ah, de var vil ingenting?’ alltsd sdgningar som de anvinder regelbundet. [...] Jag
tycker det dr viktigt att de har en jargong och ett eget sdtt att prata. Det gor att podden ett flyt och

en genuinitet”. - Noel

Utifran bland annat Noela forklaring kan spraket bidra till att lyssnare, samt podcastare, lattare forstar
varandra och skapar en kinsla av tillhorighet och gemenskap. Samtidigt som spraket for samman
lyssnare och podcastare uppdagas hur respondenter, vilka inte dr insatta i nimnda podcasts, snarare
kan irritera sig pa det sprdk som anvinds. Respondenten Greta lyssnar inte ldngre pa podcasten
Ursdikta med anledning av att talspraket upplevs stérande. “De inkluderar inte riktigt alla. Har man
inte lyssnat pd podden innan och bara lyssnar pd ett avsnitt, kan det finnas vissa uttryck som man inte
forstar”.- Greta. Respondent Karin uttrycker det pa ett liknande sétt och menar att spraket inte
inkluderar alla da valda ord och uttryck vanligen anvidnds utan forklaring av inneborden. Vidare
fortsdtter Karin beritta att “Edvin har en sjukt jobbig ton och skriker néstan dt allt. Det dr hogljutt och
overdrivet oavsett vad de pratar om”.- Karin. Likt Karin upplever Freja att Alexander Pérleros rost
kan vara irriterande “Han rést kdnns sa tillgjord, man mdrker att han forséker fa folk att tycka om
honom och allt han sdger”. - Freja. Upplevelsen kan forklaras av att bdde Karin och Freja anser
attraktiviteten och tillhdrigheten till podcastarna vara 1lag. Det kan kontrasteras att respondenterna
Karin, Denice och Freja upplevde intensiteten i sprakbruket kraftigt och energin i podcasten forstirkte
kénslan av hog dynamik. Térmblom och Pérleros beskrivs vara kéllor med hog energi vilket forklarar

varfor respondenterna har létt for att uppleva dynamiken i podcasten svaraccepterad.

2 Alex & Sigge ér en livsstilspodcast av Alex Schulman, forfattare och journalist, och forfattaren Sigge Eklund,
forfattare och TV producent, vilka blandar filosofiska inspel, humor och samhéllsaktuella &mnen (Alexochsigge,
2022). Podcasten dr en av Sveriges storsta och produceras av Perfect Day Media (Alexochsigge, 2022).
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5. Diskussion

Féljande kapitel sammanfattar den empiri och teori vilken ovan analyserats. Vi kommer att diskutera
pd vilka olika sdtt podcasts kan skapa trovirdighet. Vidare diskuteras hur unga lyssnare tar emot den
reklam vilken framfors. I samtliga avsnitt diskuteras frdgestdllningarna utifran vald teori och de olika

faktorerna sammankopplas sedan.

5.1 Uppdelning av diskussion

I kapitel 5.2 diskuteras forskningsfragan, Hur forsoker svenska podcasts skapa trovdrdighet till sina
lyssnare samtidigt som de marknadsfor produkter och foretag? samt i kapitel 5.3 diskuteras Hur tar
unga lyssnare emot reklam i podcasts utifrdn ett fortroendeperspektiv? Detta genom att
sammankoppla teorin SCM med empiri och analys kring lyssnares upplevelser om kéllan har foljande
diskussion tagit form. Saledes &r kapitel 5.2 och 5.3 nidra sammankopplade. Forskningsfrdgan vilken
diskuteras i kapitel 5.2 kan av den anledningen uppfattas begrinsad da bada fragor dr baserade pa
lyssnarens uppfattning av vad podcastarna gor. Déremot &r det av relevans i denna studie for eftersom
den utgér ifrén lyssnarens perspektiv. Vidare fors diskussionen genom att kategorisera podcastarna i
olika grupper utefter typ av innehall: dokumentér-, intresse-, intervju-, samt livsstilspodcasts. Inom
varje genre analyseras trovérdighetsskapande med hjdlp av de fyra faktorerna i Source Credibility

Model: likhet, expertis, fortroende och attraktivitet.

5.2 Sa forsoker podcastare skapa trovirdighet

Studiens resultat &r i linje med det tidigare forskning presenterar kring hur en killa kan skapa
fortroende gentemot en lyssnare. Det framkommer i studien att samtliga fyra faktorer har betydelse for
att skapa fortroende till en podcastare. Daremot forsoker podcastare, beroende pé typ av podcast,

skapa trovérdighet pa olika sitt.

Tidigare studier visar pé att ju hogre expertis podcastare har, desto hogre fortroende har mottagaren
for vad som formedlas. Denna studie visar dock pa att anvandningen av expertis varierar beroende pa
typ av podcast. Podcastare kan vélja att framfora expertis genom att applicera en akademisk kunskap,
pavisa dmneskunskap eller dela med sig av livserfarenheter. Graden av expertis varierar men ar mdjlig
att anpassa till fordel for det lyssnaren forvéntar sig. Inom segmentet dokumentdrpodcasts uttalar sig
podcastarna vanligen i form av experter. De viljer att framhdva en hog d&mneskunskap, utbildning och
expertis genom god planering samt forberedelse infor avsnitten for att uppna lyssnarens férvintan pa

det som formedlas. Erfarenheter och utbildning upplevs vara den framsta faktorn vilken denna typ av
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podcastare forsoker bygga trovérdighet genom. Dessutom uppdagas att flertalet dokumentérpodcasts
inte har reklam. Detta kan mojligtvis bero pa att de vill uppfattas som en serids informationskélla, dar
innehallet inte paverkas av kommersiella inslag. Mdjligtvis finner varken podcastare som besitter hog
expertis eller foretaget vilket publicerar innehéllet, att reklam é&r i enlighet med det vilket férmedlas.
Flertalet av dokumentérpodcasts vilka exemplifieras i denna studie dr publicerade av Sveriges Radio,
vilket dven detta kan paverka valet av att inte ha med reklam. Detta eftersom podcastarna da
finansieras med skattemedel och behovet av annan finansiering dirmed inte finns. Likt
dokumentirpodcast forsoker intressepodcastare visa pa en hog expertis genom att framfora vil vald
information samt dela med sig av egna erfarenheter. Podcastaren véljer att tydligt presentera sitt yrke,
vilket kan forsvara de asikter vilka formedlas inom d@mnesomradet. Har balanseras dock féormagan att
presentera information med personliga insikter. I intressepodcast framfors reklamen bade genom
personliga reklaminslag och inklippt radioreklam pa flera stillen i podcasten. Det delade intresset
speglas i reklaminslagen. Kopplingen mellan lyssnaren och podcastaren aterfinns i intresset, dir
podcastaren upplevs forstd betydelsen av att dven reklamen bor vara anpassad till podcastens
dmnesomrade. D4 syftet med vad podcasten vill framfora &r tydligt blir det mojligen enkelt for
podcastaren att vilja passande samarbetspartners. I infervjupodcasts &r det i stéllet podcastarens gést
som formedlar expertis genom livserfarenheter och framgéang. Det upplevs foreligga en intervjuteknik
som fokuserar pé att inte koppla egna erfarenheter till géstens expertis. Podcastaren forsoker da skapa
fortroende genom att inte relatera till den expertiskunskap gisten besitter. Fortroendeskapandet bygger
saledes pd formégan att besitta expertis inom intervjuteknik snarare &n att koppla egen expertis pé
gastens. [ kontrast till 6vriga podcastomréden ér podcastarna i /ivsstilspodcasts vil medvetna om att
de inte besitter expertis inom akademiska omraden. De viljer séledes att skapa fortroende genom
andra &mnesomraden vilka dr mer vardagliga. Denna studie visar pa att podcastaren forsoker, genom
att diskutera personliga lardomar, visa pa en enklare form av expertis. Dessutom uppdagas att kravet
pa expertis varierar beroende pa podcastarens infallsvinkel och attityd till &mnet. En del podcasters
kan, trots risken att upplevas mindre trovirdiga, forsdka visa pa expertis genom att lyfta mer seridsa
dmnen utanfor deras egna dmnesomrade. Detta kan motiveras genom att podcastarna néstintill kanner
ett utomstdende krav om att lyfta omvéarldshandelser for att upplevas pa ett visst sétt. Podcastarna
vilka gor pa detta sétt tar inte 1 beaktning att lyssnarens forvantan mojligen inte innefattar att de ska
besitta expertis inom seriosa omraden. I stéllet gors det i forhoppning om att upplevas bildad och

medveten.

Likhet ir en betydande faktor for att bygga relationer med lyssnarna, dock uppfattas podcastare inom
segmentet dokumentdrpodcasts inte spegla en likhet gentemot lyssnarna. Detta eftersom trovérdighet
snarare skapas gentemot det som diskuteras &n till formedlarna av budskapet. Podcastarna upplevs

dédrmed inte forsoka anspela pa andra likheter med lyssnaren, utan fokuserar mer pa det specialiserade
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omradet. | likhet med dokumentérpodcasts forsoker intressepodcasts inte skapa en likhet mellan
lyssnare och podcastare, utan &mnar snarare att fokusera péd det intresset lyssnaren delar med
podcastaren. Samtidigt tros podcastarna vara medvetna om detta och viljer siledes att anpassa
reklamen efter det innehéll bada parter intresserar sig for. Somliga intervjupodcastare verkar forsoka
skapa trovérdighet genom att visa pa likheter mellan sig sjélv och lyssnaren. Detta gors delvis genom
kommentarer och anekdoter som kan relatera till intervjuobjektets historier, kopplade till géstens
erfarenhet och intresse. Som ndmnts &r detta inte en intervjuteknik vilken fokuserar pa expertis utan
snarare att forsoka utnyttja den likhet vilken lyssnaren kdnner till gésten genom att uttrycka egna
varderingar. Fortsdttningsvis uppfattas intervjupodcastare skapa reklam med en koppling mellan
varumirket och egna erfarenheter. Detta i syfte att forsoka skapa trovirdig reklam for lyssnaren. Aven
livsstilspodcastare anspelar pa likheten mellan podcastaren och lyssnaren. Dock forsoker de inte
anspela pa likheter mellan podcastarens och lyssnarens studieomraden eller intresse. Istéllet diskuteras
dmnen och livshdndelser i syfte att visa pa varderingar och humor, vilket &mnar att skapa igenkdnning
for lyssnaren. D& podcasten vanligen inte har ett specifikt &mnesomride viljer de istéllet att fritt
diskutera och anspela pa likheter kopplade till gemensamma virderingar. Samtidigt kan det vara svart
att uttrycka sig pa ett, enligt majoriteten av lyssnarna, korrekt sétt. Trots att podcastarna kan vara
medvetna om att detta skapar starka reaktioner, dr forhoppningen att trovardighet skapas genom att
dela vérderingar och egna dsikter med lyssnaren. D4 livsstilspodcasts formedlar reklam framfors den
vanligen genom personliga inslag dir podcastarna diskuterar kring annonsen och delar med sig av
personliga asikter och erfarenheter. Vidare anspelar livsstilspodcastare vanligen pa likheten med
lyssnarna samt produkten i reklamen som framfors. Detta med syfte att forsoka skapa trovirdig

annonsering vilken lyssnaren kan relatera till.

Fortsittningsvis ar fortroende en aspekt vilken dokumentdr inte uppfattas anspela pa for att skapa
trovardighet till podcasten. Podcastarna vilka leder denna typ av podcast formedlar ett budskap dir de
framstds medvetna om att fortroendet skapats till det som sédgs, snarare &n till de som individer.
Innehallet vilket formedlas framstélls darfor inte pa ett personligt sétt. Till skillnad fran
livsstilspodcasts skapas trovérdighet till informationen av tillforlitlighet till kéllan och vid
dokumentirpodcasts genom att vara en fortroenderik kdlla. En kan mena pa att de 4r medvetna om att
lyssnaren inte dr lika kéllkritiska till det som sdgs med anledning av att innehéllet publiceras av
statliga foretag. En kéllas trovirdighet dr enligt teorin beroende av formedlarens formaga att bygga
fortroende. Fortroendet for formedlaren kan byggas genom relation, trovardighet och lojalitet. I detta
fall finns redan trovérdighet till kdllan och dérfor &r inte fortroende lika relevant for formedlaren som i
andra typer av podcasts. Podcastarna upplevs inte forsoka skapa en relation till lyssnaren i samma
utstrdckning som andra typer av podcasts. Diskussionen ovan &r mojlig att koppla samman aven till

intervjupodcasts. Relationsskapandet i intervjupodcasts varierar beroende pd hur féormedlaren véljer
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yttra sina personliga asikter i samtalet. En intervjuteknik kan bygga relationer genom att aktivt bidra
med egna vérderingar i1 diskussionen. Generellt sétt behdver dédrmed inte intervjupodcastare bygga
relationer, utan de kan forsoka skapa trovérdighet genom andra aspekter. Podcastarna i intessepodcasts
forsoker inte bygga personliga relationer till lyssnarna. Podcastare vilka leder intressepodcasts bygger
innehallet pa den relation formedlaren och mottagaren skapat till det delade intresset. Utifrdn analysen
kan podcastare menas utnyttja den trovérdighet lyssnaren anser podcastaren har utanfor podcasten. De
intressepodcasts, vilka exemplifieras i denna studie, forsoker skapa hogt fortroende for podcasten
genom att utnyttja trovardigheten vilka lyssnarna anser podcastarna besitter. Podcastarna viljer att
formedla egna erfarenheter, vilka har hog trovardighet med forhoppning att skapa hogt fortroende for
podcasten. Detta kan forstds som att podcastarna utnyttjar relationen lyssnarna upplever sig ha till
podcastaren och fortroendet for killan kan Oka nér personliga erfarenheter inkluderas. Liknande
diskussion kan foras till faktorn lojalitet d4 podcastarna tar till vara pa att lyssnarna kidnner en lojalitet
till intresset och foljer darfor innehallet i enlighet intresset. Podcastarna behdver dirav inte anvénda
sig av lojalitetsbyggande strategier da lojaliteten till podcasten bestér sa lange intresset finns kvar.
Fortroendet ar dérfor inte uppbyggt pé att lyssnarna aterkommande foljer avsnitten dé de istéllet foljer
exempelvis sporten. Podcastarna utformar déarfor inte avsnitten i relation till varandra utan i relation
till exempelvis aktuella idrottshindelser. Vidare framkommer det av undersdkningen att
fortroendeskapande &r en betydande faktor i livsstilspodcasts for att bygga trovardighet. Podcastarna
véljer vanligen att beritta fritt om upplevelser och kénslor i forsok att skapa en djupare relation till
lyssnarna. De delar med sin vardag och kan &ven lata mottagaren dela sina erfarenheter via avsnitt
med Oppen fragestund. Enligt lyssnarna uppfattas det att podcastarens genuinitet dr beroende av att
podcastaren delar med sig av sitt privatliv. Speciellt influencers, dér beréttelser om privata hindelser
ar en del av yrket och kan fa podcastarna att utmérka sig fran andra. Déremot upplevs podcastarna
forsoka balansera integriteten hos familj och vénner samtidigt som de vill bygga fortroende hos
lyssnarna. Detta gors exempelvis genom att dela privata historier men censurera namnen.
Livsstilspodcasts sédnds vanligen en gang i veckan dér podcastarna foljer den dterkommande tematiska
inriktningen. Detta for att ytterligare bygga en relation till lyssnarna i férhoppning om att de ska bli

lojala till podcasten och lyssna regelbundet.

Slutligen &r attraktivitet en av de mindre viktiga faktorerna for dokumentdrpodcasts. Podcastarna
delar vanligen inte med sig av egna virderingar, anekdoter eller humor for att utstréla karisma. De
anvander inte heller inlevelse eller egna uttryck for att skapa fortroende for lyssnaren. Podcastarna
presenterar i stillet objektiv fakta, mdjligen for att inte riskera att uppfattas oseridsa av lyssnarna. Till
skillnad frdn dokumentirspodcasts dr attraktiviteten inom intressepodcasts tydlig. Detta eftersom de,
vilket ndmnt tidigare, i flertal fall har samma podcastare i varje avsnitt. Rosten och sittet att prata kan

séledes bli en igenkédnnigsfaktor och leda till 6kad attraktivitet. Vidare upplevs intervjupodcastare
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genom uttryck och tonldge forsoka skapa en karismatisk kénsla i podcasten och formedlade
reklaminslag. Dartill anvdnds humoristiska kommentarer under intervjuerna, formodligen for att bidra
till en avslappnad stdmning. Vidare viljer intervjupodcastare flertalet génger att relatera sina
upplevelser till gisterna i podcasten, troligtvis for att skapa en igenkénning. Slutligen anspelar
livsstilspodcasts till stor del pé attraktivitet. Daremot skiljer sig de olika livsstilspodcastarna at i séttet
de viljer att anvénda attraktivitet for att skapa fortroende. Genomgéende byggs podcastarnas samtal
upp likt en dialog mellan tva vanner, vilken nira vinner dven lyssnar pa. Podcastarna uttrycker mycket
humor och energi, vilket anvinds i forsok att skapa igenkdnning hos lyssnarna. Vidare anvéands rosten
for att bidra till dynamiken i podcasten dar ndgra livsstilspodcasts formedlar en mycket lugn och
harmonisk stimning, medan andra anviinder rosten mer livfullt och energiskt. Aven reklaminslagen
bibehaller den dynamik och rostlige som uppvisas i podcastens Ovriga delar och podcastarna kan

uppfattas forsoka skapa en personlig och naturlig reklam.

5.3 Sa tar unga lyssnare emot reklam i podcasts

Den troviardighet vilken podcasts forsoker sinda ut skiljer sig fran hur unga lyssnare tar emot
budskapet. Dessutom har de fyra faktorerna expertis, likhet, fortroende och attraktivitet olika relevans

beroende pa typ av podcast och lyssnarens egna ésikter.

I enlighet med diskussionen i 5.2 skiljer sig kravet pa expertis at beroende pa vilken typ av podcast
lyssnaren foljer. Inom dokumentdirspodcasts forvantas hog expertis inom omradet vilken podcasten
behandlar. Ju hogre forvintning mottagaren har pa expertis, desto mer forvéntas av innehallet. Vidare
formedlas att ju hogre forviantan lyssnaren har dr pd innehéllet, desto mindre passar reklam in i
podcasten. Detta aterspeglas i undersokningen som visar att podcasts vilka grundar sitt innehall pa
expertis bor vara varsamma med inforandet av reklam i avsnitten. Da forvéntad expertis av lyssnaren
ar hog, kan reklam minska fortroendet for podcasten om den utfors eller placeras pé ett felaktigt sétt.
Sammanslaget kan en resonera att fOrvdntningen pa intressepodcasts expertis &r hog, da det
forekommer en forvintan pa en djupgdende diskussion om intresset. Aven fast expertis dr méjligt att
applicera oberoende yrkestitel och akademisk kunskap véljer respondenterna inte att bendmna
exempelvis sportspodcastare “experter”. Trots detta foreligger hog trovérdighet for det som diskuteras
i podcasten. Detta med anledning av podcastarnas tidigare erfarenheter, snarare &n klassificerad
yrkestitel. Lyssnarna upplever inte att de behdver vara lika kéllkritiska dé de sjdlva ér insatta i amnet.
Lyssnare till intervjupodcasts har en forvantan pé att podcastaren besitter den intervjuteknik som kravs
for att gésten ska std i centrum. En kunnig intervjuare bor mojligtvis undvika att relatera géstens
information till sig sjidlv. P4 grund av bristféllig intervjuteknik upplevs expertisen lag for de

intervjupodcasts som namnts i denna studie, vilket paverkar trovirdigheten. Med anledning av att
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studien exemplifierar fa antal intervjupodcasts, bor det belysas att en generalisering &r svarmotiverad.
Ett antagande &r att andra intervjupodcasts &r skickligare pd intervjuteknik, och lyssnaren kan da
uppleva innehallet mer passande till f6ljd av expertisen. Nér intervjuaren inte tar for mycket plats kan
en mena pa att podcasten uppnétt hogre fortroende, d& detta ar enligt intervjuarens expertis. Nér
podcastaren inte har gésten i fokus, upplevs expertisen bristfillig. Problematiken vilken foljer av att
intervjuaren forsoker skapa likhet till reklamen kan motiveras vara bristfillig behirskning av expertis.
Det som skiljer intervjupodcasts fran andra typer av podcasts &r att det inte finns ett genomgaende
tema, utan avsnitten handlar istéllet om gisten. En aspekt vilken lyfts i samband med expertis ar
formégan att avsta irrelevant reklam. Den reklam vilken dr kontinuerligt aterkommande uppskattas av

respondenten dd innehallet kidnns genuint.

I undersdkningen uppvisades att likhet &r en faktor dér respondenterna foredrar att lyssna pa
podcastare vilka dr utbildade inom samma omridde som de sjdlva utbildar sig inom. Respondenterna
lyssnar séledes pa dokumentdirspodcasts for att skapa en storre forstielse for diverse amnesomraden
och bli mer allménbildade. Det uppdagas att lyssnarna inte har nagot behov i att kéinna en personlig
likhet till experterna. Lyssnarna menar pd att de vill hora kunskap som grundar sig i fakta, inte
personliga asikter och anekdoter. Saledes upplevs inte likhet vara en viktig faktor for
fortroendeskapande. Likhet dr ddrmed inte en viktig faktor att anspela sig pa for podcastare i det hér
segmentet. Det samband som kan sérskiljas mellan studieomrade och dokumentirpodcasts. Darmed
kan det vara fordelaktigt for foretag, vilka vill na ut till studenter med ett specifikt studicomrade, att
marknadsfora sig i podcasts vilka dr kopplade till samma bransch. Férmagan att bygga en relationer
till dokumentérpodcasts brister da respondenten upplever det svért att finna likhet podcastaren vilken
endast talar for att formedla faktaméssig information. Géllande intressepodcasts uppvisas att det finns
en likhet mellan podcastarna och lyssnarna i form av podcastens dmnesinriktning och intresse for
amnesomradet. Likheten vilken lyssnaren upplever till podcastaren uppkommer framforallt genom det
delade intresset till d&mnet och inte till formedlaren. En kan dock mena att, i kontrast till
dokumentirspodcasts, att majoriteten av de respondenter vilka lyssnar pa podcasten upplevde en
undermedveten likhet till podcastaren. Detta da flertalet av de lyssnande var mén vilka likt de manliga
formedlarna i sportpodcasts spelade fotboll som ung. Likheten kan saledes vara en betydande
anledning till val av podcast trots det att respondenterna inte uttrycker behovet av likheten. Reklamen
vilken férmedlas upplevs vara relevant da den speglar likheten till podcastens innehéll. Lyssnare av
intervjupodcasts hdvdar att det inte finns nagot behov av att kénna likhet till podcastaren.
Intervjupodcastarens tendens att infora personliga asikter och kommentarer i intervjun, i forsok att
skapa likhet, upplevs av lyssnaren som stdrande. Delvis eftersom syftet inte dr att lyssna pé
podcastarens beréttelser, utan pa gistens. Det &dr séledes inte av relevans for podcastare att bygga

vidare pa skapandet av likhet gentemot lyssnaren. Istéllet bor intervjupersonen halla en 14g profil och
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ge gisten mer utrymme. Vid lyssnande pa livsstilspodcasts understryker lyssnarna vikten av att dela
vérderingar med podcastaren. Denna faktor &r av storst betydelse for att podcastarna ska skapa
trovérdighet for det podcasten formedlar. I de fall dd vdrderingarna helt skiljer sig fran lyssnarna
upplevs det vara svért att fortsitta folja podcasten. Nér podcastare exempelvis véljer att uttrycka sig
opassande om grundvérderingar vilka individen héller héart p&d fordndras uppfattningen om det
podcastaren séger. | relation till att frisprakiga och 6ppna samtal poéngteras vikten av rétt anvéindning
av humor. Detta dé ett krinkande humoristiskt inslag kan leda till att individen slutar lyssna.
Foljaktligen paverkar trovirdigheten for hela podcasten. Inom /livsstilspodcast kan en mena att
varderingar dr en saddan faktor vilken foretag bor ta i beaktning vid ingdende av samarbete. Detta da
varumirkets, podcastarens och individens vérderingar behover vara i linje for att trovirdighet ska

foreligga.

Inom dokumentdrpodcasts dr bade podcastarna och lyssnaren medvetna om att det som formedlar bor
vara av trovardigt innehall. Detta byggs dock inte upp genom fortroende for podcastaren utan snarare
genom att innehéllet &r publicerat av en legitim kédlla. Nar syftet med lyssnandet ar att ta del av
faktaméssig information upplever lyssnarna att personliga berittelser eller exempel inte ar relevant.
Forsok om relationsskapande upplevs inom denna kategori dérfor stérande samt opassande for det
podcasten formedlar. Lyssnaren upplever det svért att bygga en relation till dokumentérpodcasts da
syftet dr att lyssna snarare ar kopplat till fortroendet informationen. Pa liknande sitt upplevs
fortroende for intervjupodcasts da relationen snarare ar kopplad till det gésten formedlar snarare én till
podcastaren. Lyssnaren forvéntar sig inte information fran intervjuaren utan vill snarare lyssna pa
gasten. Likt diskussionen kopplat till expertis, uppdagas ett forsédmrat fortroende for intervjupodcasts
vilka inflikar med egna kommentarer. Saledes kan en mena pa att foretag vilka vill framfora reklam
genom dokumentér- och intervjupodcasts, i syfte att bygga fortroende for killan, bor gora detta genom
andra metoder dn via fortroendet for formedlaren. Lyssnarna upplever hogt fortroende for podcastare i
intressepodcasts. Framst da relationen vilken byggts upp grundas i ett delat intresse. Men dven da
podcastaren upplevs tala pa ett sitt att &mnet far std i centrum. Detta kan forstds som att lyssnaren
lattare tar emot budskap fran podcastare vilka delar samma intresse. Vad som ocksd uppmérksammas
ar att lyssnaren upplever en typ av relation da podcastaren. Denna relation ar inte uppbyggd pé att
lyssnaren f6ljt intressepodcasts under en ldngre tid utan byggs pa deras starka delade kénslor for
intresset. Utifran var empiri och analys kan det konstateras att lyssnarna upplever en stark relation till
podcastaren vid lyssnande pa livsstilspodcasts. Detta d& podcastarna aktivt delar med sig av sin
personlighet och uttrycker sina brister. Den upplevda transparensen frdn podcastaren uppskattas av
lyssnarna och beskrivs vara viktig d4 den mdjliggoér skapandet av en djupare relation. Mojligen &r
transparensen extra viktig d& lyssnarna ser podcastarna likt vinner de vet allt om. Det forvintas en

formedling av brister och felaktigheter for att relationen ska upplevas genuin och dkta. Detta likt hur
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problem och svérigheter diskuteras mellan tvd vianner. Déremot framkommer hur transparensen kan
uppna en viss grins innan lyssnaren upplever att formedlingen kan bli for personlig och skada
personer i podcastarens ndrhet. Nadgot som vidare kan forsdmra trovirdigheten for podcastaren. Det
uppdagas dock att podcastarna véljer att avstd fran att exempelvis ndmna namn i flertalet diskussioner.
Att lyssnarna trots det identifierar personen kan ses som ett bevis pa att den lojaliteten lyssnaren har
till podcastaren &r stor, mdjligen starkare &n podcastaren kdnner till. Da lyssnaren ldnge foljt
podcastaren genom livet kan den trots censurering forstd vilken person samtalsimnet behandlar.
Saledes bor podcastare ta lyssnarens lojalitet i beaktning vid delandet av mer privata livshdndelser och

dilemman.

Utifran var empiri och analys kan vi konstatera att Attraktivitet inte en betydande faktor for
skapandet av trovérdighet hos lyssnare av dokumentdrpodcasts. Faktorerna igenkdnning och karisma
upplevs vara minst betydande vid fortroendeskapade gentemot lyssnaren. Detta da lyssnarna
understryker anledningen till lyssnandet och menar pa att informationsintaget &r det som &r av
relevans och skapar fortroende, inte vilken likhet en kénner till podcastaren. Dartill har
dokumentdrpodcasts vanligen olika podcastare utifran tema pa avsnitten och det &r saledes &n svarare
for lyssnaren att uppfatta igenkdnning. Géllande faktorn rost uppvisas att lyssnarna foredrar en lugn
och harmonisk talrdst vilken formedlar informationen pa ett véltaligt sitt. Intaget av information
upplevs namligen naturligare da rosten ar foljsam och vil anpassad efter den stimning &mnesomradet
framkallar. Séledes kan en mena att mottagligheten till reklam dven skulle forenklas ifall rosten
anpassades utefter det faktum att information ska formedlas. En teori som gar att applicera dven pa
ovriga podcastomraden. Till skillnad fran dokumentérpodcasts framkommer att intressepodcasts leds
av samma podcastare i varje avsnitt vilket mojliggor skapandet av igenkénning. Lyssnaren upplever att
det byggs en annan stdmning d& det alltid 4r samma person som pratar om det mycket omtyckta
intresset. Pa det sitt podcastaren uttrycker kénslor och perspektiv kring sporten upplevs formedlaren
karismatisk, nagot som lyssnaren uppskattar. Rosten upplevs dartill vara engagerande och vil
anpassad till vad som formedlas. Lyssnaren podngterar att podcastaren maste vara vél insatt i &mnet
for att lyckas anpassa sprakbruket vdl . Delad passion for intresset leder till forstaelse for hur rosten
bor anpassas efter héndelser vilka berdr intresset. For att formedla reklamen effektivt upplever
individen det viktigt att stimningen i podcasten stimmer dverens med lyssnarens egna reflektioner. I
avsnitt 5.1 presenteras det att podcastare i intervjupodcasts forsdker skapa igenkdnning och formedla
karisma genom att presentera och relatera upplevelser samt erfarenheter till gisten vilken intervjuas.
Dock framkommer det i undersdkningen att lyssnarna upplever beteendet likt ett stérningsmoment
eftersom fokus bor ldggas pa gisten. Likt information- och dokumentérpodcasts, bor séledes
faktorerna igenkédnning och karisma inte anvédndas av podcastaren for att skapa fortroende. I kontrast

till intervjupodcasts &r attraktivitet en betydande faktor vilken i /livsstilspodcasts bidrar till skapat
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fortroende mellan podcastare och lyssnare. Det framkommer att podcastare delar personliga
livshiandelser och asikter i syfte att skapa en relation till lyssnaren och dé skapa fortroende. Detta ér
ndgot vilket lyssnarna uppskattar och det uppdagas att podcastarens transparens effektivt bidrar till
igenkdnning och relationsskapande. Flertalet lyssnare relaterar till podcastaren likt en vidn dér
fortroendet stirks ju mer lyssnaren upplever igenkédnning till podcastaren. Rosten beskrivs av
lyssnarna uppfattas olika beroende pa vilken typ podcast lyssnar pa, men &ven anledning till
lyssnandet. De livsstilspodcast vilka uttrycker en stark karisma genom rostlige och humoristiska
uttryck upplever lyssnarna mestadels péaverkar upplevelsen positiv. Daremot framkommer det att
denna dynamik och kénsla inte bor bestd vid formedling av reklam. Detta dé lyssnarna upplever
reklamen mindre serids och ser svarigheter i att skilja reklaminslag fran 6vrig diskussion. Fortroendet
for vad som formedlas blir séledes ldgre och rekommendationen nér inte fram till lyssnaren. Da
reklam formedlas genom personlig formedling i podcasts, vilka anvénder mer livliga och humoristiska

inslag bor dirmed sprakbruket och dynamiken ses dver.
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6. Slutsatser

1 kommande kapitel presenteras studiens slutsatser, vilka visar pd hur denna studie har bidragit till
praktiska implikationer till foretag vars mdl dr att uppnd en mer effektiv marknadsforing genom
podcasts. Vidare presenteras slutsatser vilka visar pd teoretiska implikationer i form av hur denna
uppsats bidrar till forskningsvdrilden. Slutligen presenteras studiens begrdinsningar samt vad framtida

forskning kan studera for att utveckla detta omrdde ytterligare.

6.1 Praktiska implikationer

Studiens syfte har varit att utifran en kvalitativ metod skapa forstéelse for hur annonsering i digitala
kanaler paverkar kanalens trovérdighet. Detta har genomforts genom att undersdka den vixande
kanalen podcasts som verktyg for undersokningen. Vidare studerades bdde hur podcastare skapar
trovirdighet genom det budskap de sdnder ut, samt hur unga lyssnar tar emot detta budskap. Uppsats
dmnar att tillfora nya insikter inom omrédet podcast marketing i Sverige. De praktiska implikationerna
ar riktade till foretag vilka vill marknadsfora produkter eller tjanster i podcasts. I detta avsnitt framfors
hur olika podcasts bor utfora annonseringen, samt vilken typ av podcast foretag bor vilja for den mest

effektiva marknadsforingen.

Hur bor olika podcasts utfora reklamen?

Intervju-, och dokumentdrpodcasts bor inte sjdlva ldsa upp annonserna i podcasten. Istéillet bor de ha
inklippt reklam, likt radioreklam. Om podcastaren utfér personlig reklam, dir de sjdlva ldaser upp
annonsen, kan detta ddrmed leda till att annonseringen kan komma att upplevas opalitlig. Detta
eftersom lyssnaren varken har fortroende eller en relation till podcastaren, utan snarare lyssnar pa
podcasten pa grund av innehall eller intervjuobjekt. Vidare dr placeringen av annonser essentiell. I
denna typ av podcasts bor annonseringen infinna sig i borjan eller slutet av podcasten. Detta da
lyssnarna inte uppskattar avbrott i en informativ och berittande podcast. Ett reklamavbrott i mitten av

podcasten kan ddrmed leda till irritation mot bade podcastaren och foretaget.

Intressepodcastare kan anspela pé en likhet med lyssnaren inom det specifika intresset, vilket bygger
en relation, och kan ddrmed utfora personlig reklam. Lyssnare till intressepodcastare ser likheter med
podcastaren gillande det gemensamma intresset. Darmed bor intressepodcastare vara varsamma med
vilken typ av reklam de viljer att marknadsfora, eftersom reklamen bor matcha intresset och likheten
med lyssnarna. Om foretaget eller produkten inte passar ihop med podcastens tema bor denna istéllet

framforas genom inklippt radioreklam.
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Livsstilspodcasts ar den kategori vilken dr mest effektiv i att bygga trovérdighet eftersom podcastarna,
likt influencers, skapar relationer med sina lyssnare. Livsstilspodcastare bor lédsa upp annonserna
sjilva med en koppling till sitt eget liv, vilket lyssnarna dirigenom kan relatera till. Vidare ar detta den
mest effektiva metoden for denna typ av podcasts att framfora annonsering, eftersom det finns en
tydlig likhet och ett fortroende mellan lyssnaren och podcastaren. Daremot bor livsstilspodcastare
sikerstélla att det finns en tydlig koppling mellan deras varumirke och foretaget de dmnar att

marknadsfora.

Vilken podcast bor foretagen vilja?

Beroende pé vilket foretag och vilken produkt foretaget ska marknadsfora bor de vilja olika typer av
podcasts. Foretag vilka onskar marknadsfora en produkt eller tjénst till en malgrupp med hog
akademisk niva eller expertis bor vilja att annonsera i dokumentdrpodcasts inom samma omrade som
produkten eller tjdnsten de onskar marknadsfora. I denna typ av podcasts dr reklamen ofta i form av
inklippt radioreklam, vilket dr positivt eftersom foretaget inte bor sammankoppla sitt varumérke med
podcastaren. Daremot ska reklamen dérfor ocksé ses som likvardig med traditionell radioreklam, vars
syfte dr att na en sé stor andel av den 6nskade mélgruppen som mojligt. Flertalet podcasts inom detta
omrade utesluter dock reklam och det kan séledes vara svart att finna en podcast vilken moter
foretagets behov. Foretag vilka vill né ut till en sa bred malgrupp som mojligt kan anvénda sig av en

liknande metod dér det viktigaste &r att na ut till s manga som mojligt med budskapet.

Nir ett foretag vill nd ut till en specifik malgrupp bor de anvéinda sig av livsstilspodcasts eller
intressepodcasts. Av de tvd genrerna ar livsstilspodcasts att foredra eftersom de ér skickligast i att
bygga relationer med lyssnaren, vilket gor att budskapet blir som starkast. Vid val av livsstilspodcasts
ar det centralt att undersoka vilka lyssnarna &r, snarare dn podcastarna. Detta da lyssnarnas preferenser
kan skilja sig fran vilka som haller i podcasten. Déremot dr det viktigt for foretag vilka wvill
marknadsfora sig genom livsstilspodcasts att undersoka podcasten innan paborjat samarbete. Det
foretag bor sdkerstilla dr for det forsta, att podcasten har en lojal lyssnarskara. Detta da podcastarna
kénner sina foljare och ddrmed har bést genomslagskraft i sin annonsering. For det andra behover det
finnas en tydlig koppling mellan podcastaren och foretaget, eller produkten, de &mnar att
marknadsfora. Detta for att sdkerstilla att budskapet ér relevant for lyssnarna. Slutligen ska podcasten
inte ha gjort reklam for nagot som gar emot foretagets varderingar, detta eftersom det kan skada

foretaget mer dn podcastarnas egen trovardighet.
Om produkten vilken 6nskas marknadsforas ar kopplad till en specifik malgrupp med ett specifikt

intresse kan foretaget dven vilja att marknadsforas i en intressepodcast vilken anses besitta hog

expertis inom det specifika omradet. D& ar det inte enbart viktigt vilken utbildning eller yrkesroll
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podcastarna har, utan dven vilken expertis dess lyssnare anser att de besitter. Exempelvis kan en

sportrelaterad produkt passa vél in i en podcast vilken ingdende diskuterar sport.

Foretag vilka onskar att reklamen presenteras och personifieras av podcastaren bor inte vélja att
marknadsforas i en intervjupodcast. Detta d& podcastaren inte byggt upp en relation till lyssnaren och
en personlig rekommendation fran podcastaren inte &r fortroendeskapande. Personlig reklam av

podcastaren kan i stillet snarare sdnka fortroendet for produkten.

6.2 Teoretiska implikationer

Denna uppsats har bidragit med teoretiska implikationer till forskningsvérlden pa flera olika sitt. Det
finns nu en storre forstaelse kring hur den unga malgruppen, vilken dr den storsta anvindaren av
podcasts, tar emot reklam i podcasts utifrén ett fortroendeperspektiv. Vidare har uppsatsen bidragit till
en Overblick av ndgra av Sveriges storsta podcasts, samt inblick i vilket segment podcasterna ér aktiva
i. Uppsatsen har dven bidragit till forstaelse kring hur podcasts i de olika segmenten annonserar och

hur de olika metoderna tas emot av unga lyssnare.

6.3 Begréinsningar

Denna studie skapades i syfte att undersdka den vanliga minniskan. Studiens reliabilitet och validitet
paverkas i hog grad av vilka respondenter som har intervjuats. Intervjuobjekten valdes ut slumpvis
utifran vilka som var pé plats och tackade ja till intervjun. I och med detta intervjuades inte ett
slumpmiéssigt representativt urval av studenter, utan utvalda personer vilka var tillgdngliga. Detta
urval &r inte mer kunniga eller insatta inom det digitala mediet podcasts dn andra, utan det dr deras
subjektiva upplevelser och tankar vilka ligger till grund for denna uppsats. Vidare uppger personer inte
alltid det de gor, utan anpassar svaren utifrdn mottagaren. Det gir ddrmed inte att sdkerstélla

reliabiliteten hos intervjuobjekten.

6.4 Framtida forskning

Denna studie har undersokt en specifik malgrupp utifrén lyssnarens perspektiv med en kvalitativ
metod. Det skulle dirmed vara av intresse att d&ven studera omradet utifran podcastarnas perspektiv,
dér forskare genom kvalitativa intervjuer undersoker hur podcastarna sjilva anser sig forsoka bygga
fortroende. Vidare skulle framtida forskning kunna studera en annan malgrupp for att undersoka ifall
det gar att hitta skillnader i hur exempelvis andra &ldersgrupper skapar trovérdighet for podcasten och
hur de tar till sig podcastarnas reklam. Detta kan ge andra infallsvinklar da andra aldersgrupper

troligtvis lyssnar pa andra podcasts, vilka mojligtvis anviander sig av andra metoder for att bygga
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fortroende. Slutligen kan en kvantitativ studie genomforas i Sverige for att jamforas med kvantitativa

studier fran andra ldnder.
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Appendix 1 - Oversikt samtliga podcasts vilka nimnts i intervjuer

Namn Kategori Produktionsbolag
Allt du vill veta Dokumentér Acast

P3 dokumentiir Dokumentér Sveriges Radio

P3 dystopia Dokumentér Sveriges Radio
Framgéngspodden Intervju / livshistoria Acast / Panc Media
Fordomspodden Intervju / livshistoria Perfect day

SommariP1

Intervju / livshistoria

Sveriges Radio

Virvet Intervju / livshistoria Acast

Avanza Intresse (ekonomi) Foretagspodd
SEB-makropodd Intresse (ekonomi) Foretagspodd
Kringshistoriepodden Intresse (historia) Acast
Juridikpodden Intresse (juridik) Privat
Riittegingspodden Intresse (juridik) Acast
UD-podden Intresse (politik) Regeringskansliet
USA podden Intresse (politik) Sveriges Radio
Tutto Svenskan Intresse (sport) Acast
Tuttobalutto Intresse (sport) Acast

When We Were Kings Intresse (sport) Perfect Day
Tyngre wod-pod Intresse (trdning) Foretagspodd
Alex och Sigge Livsstil Perfect Day
Alla goda ting ar tre Livsstil Acast

Alla vara ligg Livsstil Perfect Day
Det skaver Livsstil Acast

Filip och Fredrik Livsstil Podspace / Make Sense Media
Fredagspodden Livsstil Perfect Day
JLC Livsstil Podme
Kafferepet Livsstil Podplay
Mathilda och Andrea Livsstil Acast
Maéndagsvibe Livsstil Acast
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Recept tack! Livsstil Perfect Day
Resensdrerna Livsstil Privat

Sa vad hénder? Livsstil Acast

The daily Messiah Livsstil Bauer Media
Tom och Petter Livsstil Acast
Tombola Livsstil Privat
Ungdum Livsstil Novel Studios
Ursékta Livsstil Perfect Day
Wahlgren och Wistam Livsstil Acast
Widerstrom Dahlen Livsstil Podplay
Meditera mera Meditation Privat

Somna med Henrik Meditation Acast

Mord i mina tankar Mord / skriack Privat
Mordpodden Mord / skriack Podspace / PodMe
P3 Spoktimmen Mord / skrick Sveriges Radio
Vad blir det for mord? Mord / skrick Acast
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