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EXECUTIVE SUMMARY

Contemporary research on the subject of native advertising has mostly targeted- and
been conducted by journalists or persons with a journalistic viewpoint; creating a
one sided discourse hampering the possibility of gaining new insights. This thesis
aims to examine if there is a difference in attitudes toward native advertising amongst
individuals on the commercial side of the wall separating marketing departments from
the journalists within media organizations. By doing so the goal is to add a new layer
to the discussion about the media trend of paid editorial content, a trend that has been
frequently discussed in the media lately, but still needs more academic attention. The
study was based around a qualitative interview method.

The thesis revolves around three core questions. Firstly, how do the respondents feel,
in general, towards the method. Is there a general consensus within the group about
what constitutes true native advertising? Second, how do the respondents describe
good and bad examples of native advertising; and what are possible outcomes of
these two extremes? Third, the respondents are asked to describe their take on the
future of native advertising and divulge their take on what needs to be done in order
to maximize the potential of the method.

The main results show that there is indeed a difference in the take on the marketing
method between commercial actors and that of journalists, although the differences
where not as big as expected. The majority of the respondents do not consider native
advertising as a definitely negative practice, and most proclaim that the method has
some very distinct advantages if done correctly. At the same time, all respondents
emphasize caution and remain skeptical towards some of the lower-grade examples
of native advertising that have been frequent in the media discussion. On of the key
takeaways of the thesis is that the professional- as well as the academic world needs a
clearer cut definition of the native advertising methodology for as to be able to conduct
a structured and constructive discussion about the pros and cons of the concept. This
definition could serve as a basis upon which to construct a set of rules or restraints
for the industry to adhere to; making it easier to police questionable actors that are
damaging the reputation of the industry as well as the media.






1. INLEDNING

“Detta dr mycket olyckligt. Vi lever 1 en varld dér det finns mer medier
dan nagonsin_fory;, men kanske mindre journalistik relativt sett. Det som dr
Journalistikens framsta konkurrensfordel 1 ett medielandskap dar utbudet dr
storre dn nagonsin dr ju den journalistiska trovardigheten. I den stund som
man tappar den sd kan det bl vildigt svart att dteruppritta den.” — Jesper
Strombdck, 1 Dagens Nyheter, 18 februari 201)5.

Det medieforskaren Jesper Stromback pratar om har skapat diskussion bade inom
akademin och utanfor. Native advertising, som det kallas, uppstod som begrepp
ar 2011 under en konferens med den amerikanske investeraren Fred Wilson, och
spred sig snabbt som ett innovativt sitt att anpassa reklam till den digitala tidsaldern
(Wasserman, 2012; Wilson, 2011). Det Wilson beskrev var en metod for att baka in ett
betalt budskap i det 6vriga innehallet 1 en kanal; och pa sa satt 6ka intaktsmojligheterna
da traditionella sa kallade banner-annonser och annan avbrytande reklam hade visat
sig inte langre generera tillriacklig trafik. Det hela presenterades som ett satt att ge
mottagaren relevant sponsrat innehall precis nar den som mest behévde det, och
evangeliserades tidigt av Dan Greenberg, VD vid det amerikanska mediebolaget
Sharethrough (Wasserman, 2012; Wilson, 2011).

Konceptet plockades snabbt upp av den ekonomiskt sargade tidningsbranschen, som
en raddare 1 en tid da reklamintdkter och lasarsiffror kontinuerligt sjunkit (Melesko,
2012A). Lagre lasarantal hade redan 2010 inneburit att annonsoérer inte langre ville
betala lika mycket for att annonsera 1 tryckta medier, nagot som ledde till minskade
annonsintakter (Nordicom, 2010; Melesko, 2012B). Tidningsbyraernas digitala
satsningar hade tidigare setts som en 16sning i sig, men annons-blockeringsprogram och
nya tekniska plattformar har sedan dess lett till uteblivna intékter. Native advertising
foll sig darfor vara en naturligt 16sning da det, likt produktplacering, var svart for
mottagaren att varja sig mot — bade manuellt men aven genom digitala hjalpmedel
— eftersom det sponsrade budskapet bakades in bland det redaktionella imnehallet
(Rothenberg, 2015; IAB Sverige, 2015). Mgjligheten for annonsorer att lattare na ut
genom bruset, 1 ett potentiellt varumérkesstarkande format var nagra av de diskuterade
fordelarna i forsoken att att salja annonsutrymmen (Campbell & Marks, 2015; Wilson,

2011).



1.1. PROBLEMDISKUSSION

Under det senaste aret har svenska nyhetsmedier pa bred front borjat anvanda
metodiken (Cederskog, 2015; Larsson, 2015; Nesser, 2015; Svanberg, 2014). Ar 2014
genomforde branschorganisationen Interactive Advertising Bureau Sverige (IAB
Sverige) en undersokning bland 30 svenska publicistforetag som visade att 6ver 60
procent hade, eller planerade att ha, native advertising i sin produktportfolio innan
arsskiftet 2014-2015 (IAB Sverige, 2014). Allt eftersom fenomenet blivit mer och mer
vanligt 1 Sverige har dven diskussionen blommat upp. Det Stromback belyser 1 citatet
ovan, och manga andra med honom, ar riskerna for den oberoende journalistiken, samt
den trovardighetsproblematik som uppstar nar gransen mellan journalistik och reklam
uppluckras (Lazaukas, 2014; Piety, 2015; Stromback, 2015). Enligt kritikerna spelar de
oberoende nyhetsmedierna med sitt existensberattigande som insats nar det kommer
till native advertising, da essensen 1 oberoende journalistik dr just det — oberoende.
Kritiker menar att native advertising hotar att forstora det fortroendekapital som
journalistiken ar beroende av, och att det 1 sig kan bidra till en an svarare situation for
den demokratiskt viktiga oberoende journalistiken (Stromback, 2015).

Samtidigt havdar andra aktorer att syftet med native advertising inte ar att vilseleda,
och att god native advertising inte har nagot att dolja (Campbell & Marks, 2015). De
havdar att metodiken inte per definition innebar att man behover dolja att budskapet
ar betalt, och att journalistik och reklam fortfarande kan hallas isar, aven om sattet
att beratta pa delas av de bada parterna (Campbell & Marks, 2015; Levien, 2014).
Under ett foredrag vid IAB Marketing 2020, en konferens om digital marknadsforing,
beskrev Meredith Levien (2014) fran New York Times andemeningen med native
advertising. Levien kallade det for ett satt att lata mottagaren sjalv bestaimma om den
vill interagera med marknadsforingen; i ett scenario dar innehallet inte ar 1 vagen for
mediekonsumtionen. Syftet ar, enligt Levien, alltsa att ge mottagaren mojlighet att
bestimma vilket betalt innehall som man vill ta del av.

Asikterna om native advertising gar som synes tydligt isir; och de olika grupperingarna
liknar de som traditionellt statt pa var sin sida om en grans dragen mellan journalistiska
ideal och kommersiella intressen. For att forsta hur viktig denna gransdragning ar for
diskussionen kravs en beskrivning av varfor den existerar.



DEN JOURNALISTISKA MUREN

“There was a time when advertisements on the front page of a newspaper
were anathema, when the separation between marketing and editorial was as
vigorously defended as the separation between church and state. Those days
seem o be gone, as remole as newsrooms thick with cigarette smoke and loud
with the clatter of typewniter keys.” — Natalie Pompilio, 2009

Karnanidiskussionen kring native advertising och dess effekter grundarsig, som tidigare
namnts, 1 hur det paverkar den fria journalistiken och dess trovardighet (Lazaukas,
2014; Piety, 2015; Stromback, 2015). Det kritikerna lyfter fram ar den problematik
som uppstar nar man blandar in ett reklambudskap 1 en redaktionell miljo, eftersom
det riskerar att luckra upp granserna mellan journalister och kommersiella intressen.
Detta eftersom fri, oberoende journalistik bygger pa att journalisten star oberoende och
opaverkad av externa aktorer, sa som sponsorer och annonsorer. En beroendesituation
skulle, 1 ldngden, hindra journalisten fran att fritt sprida information, kritiskt granska
och bidra till debatt och diskussion; det vill siga grunderna for den journalistiska
samhallsinstitutionen (Allern, 2012). Lange har, till foljd av dessa forhallanden, en
osynlig mur hallts mellan medieredaktioners journalistiska- och marknadsorienterade
avdelningar. Information mellan de bada lagren har hammats och man har forsokt att
halla dem pa var sin sida av organisationen. Denna grans har liknats vid den kinesiska
muren; en linje som inte far korsas, som ar tankt att halla det farliga — det vill saga
kommersiella intressen — pa sikert avstand (Graves & Seave, 2011). Med intradet av
native advertising menar vissa att muren slutligen raserats (Pulizzi, 2015) och kritiska
roster hors, framfor allt fran den journalistiska sidan (Oliver, 2014, Trachtenberg,

2015).

Fram till nu har diskussionen 1 mangt och mycket forts av, och fokuserat pa, den
journalistiska sidan av denna avgransade varld. Men vad tycker de som har sina fotter
pa andra sidan egentligen? Denna studie amnar ta reda pa detta genom en kvalitativ
mottagarstudie med fokus pa de personer som ar investerade 1 den kommersiella sidan.
De som star pa andra sidan av muren.



1.2. SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR

Syftet med studien ar att bidra med en ny infallsvinkel tll diskussionen kring natwe
advertising som koncept. 1 lige med syflet har foljande fragestillningar tagits fram.

Hur definierar respondenterna natwe advertising?
Hur definierar personer pa den kommersiella sidan native
advertising som koncept?

Vad dr bra respektive dalg natwe advertising?
Hur gor man native advertising pa ratt satt? Vad ar dalig
native advertising?

Hur ser framtiden ut for natwe advertising?
Var och vad ir native advertising om ett par ar?> Ar det en
fluga eller ar det har for att stanna?



2. TEORI

2.1. VAD AR NATIVE ADVERTISING

Native advertising ar en form av betalt innehall, som skapats {or att se ut och upplevas
som originalinnehallet i kanalen (IAB Sverige, 2015). Aven om det idag inte existerar
nan definitiv, universell begreppsdefinition har branschorganisationen IAB Sverige
forklarat native advertising som foljande.

Annonsering som _foler samma beteende som resterande innehall och ar
utformad sd att anvindaren upplever det som en naturlig del av plattformen.
Native advertising dr en del av det bredare begreppet content marketing, som

avgransas genom det faktum att natwe advertising alltid dr betalt utrymme.” —

IAB Sverige, 2015.

Diskussionen 1 media och inom akademin ofta berdr native advertising i redaktionella
sammanhang, men metodiken ar inte begransad endast till textreklam. Innehallet
behover inte bestd av text, utan kan formas av bilder, video, ljud eller annat material, sa
lange innehallet hor hemma 1 kanalens naturliga miljo (IAB, 2013; Wasserman, 2012;
Wilson, 2011). Native advertising kan alltsa finnas 1 miljéer utanfor det redaktionella
sammanhanget; sa som sokordsrekommendationer, rekommenderat innehall, puffade
saljannonser, och sa kallade in-ads (IAB, 2013). Emellertid kan det konstateras att
native advertising ofta bestar av textelement (Campbell & Marks, 2015; Lazaukas,
2014; Piety, 2015), och 1 Sverige har majoriteten av det material som publicerats
de senaste aren varit i form av redaktionellt material i1 journalistiska sammanhang
(Hernius & Rosenlind, 2015). Native advertising inbegriper alltsa textreklam, aven om
det inte nodvandigtvis behover begransas darefter.

Denna otydlighet kan skapa forvirring. For att undvika feltolkningar halls darfor
denna begreppsproblematik 1 atanke vid bearbetning av intevjumaterialet. P4 nésta
sida presenteras den definition av native advertising, som branschorganisationen
IAB Sverige utformat, och som fungerat som teoretisk grundram for studien.
Definitionen innehaller fem parametrar; varav varje enskild kan vara mer eller
mindre 6verensstaimmande med det referade exemplaret av native advertising. Ju mer
annonsen matchar beskrivningen, desto renare form av native adveritsing ror det sig
om, enligt IAB Sverige.



e Form
Annonsen passar in 1 mediets generella design. Annonsen
foljer den generella tonalitet som finns 1 vairdmediet.

* Funktion
Annonsen matchar virdmediets funktionalitet. Exempelvis en
video 1 en videokanal, en textannons 1 ett redaktionellt flode.

* Integration
Annonsen foljer sajtens struktur och logik. Mottagaren bor
exempelvisinte foras utfran vardmediet, och handelseforloppet
nar man tar del av annonsen far inte avbryta mottagarens
upplevelse.

* Placering och targeting
Annonsens placering bor vara garanterad och inte
randomiseras.

o Mdtbarhet

Matpunkter bor finnas for mjuka varden, och inte enbart
harda varden som antal klick.

2.2. KOMMERSIALISERINGEN AV MEDIERNA

Nar native advertising slog igenom sags det som ett satt att bade na storre ekonomiska
intakter och samtidigt blidka publikmassan, som vid det laget tagit saken 1 egna hander
och borjat ta avstand fran avbrytande reklam. Bada dessa faktorer grundar sig i en
forandrad konkurrenssituation, bade 1 Sverige och internationellt — dar traditionella
medier slass bade om annonsérernas och publikens intresse. Sedan mitten av attiotalet
gar det att se en radikal forandring av medielandskapet som kan bindas vid den
kommersialisering som skett. Denna kommersialisering har bade berott pa- och
orsakat delar av den forandrade konkurrenssituation som idag ar utbredd.

TRE SKIFTEN I MEDIELANDSKAPET

Sigurd Allern (2012) beskriver kommersialiseringen av de svenska medierna som
grundadeitre avgérande forandringarsedanslutetavattiotalet. Sedan tidningsmedierna
ekonomiska storhetstid har mediesystemet omformats, medieorganisationerna
omstrukturerats och medieinnehallet forandrats.



Under slutet av attiotalet och borjan av nittiotalet forandrades flera externa faktorer
kraftigt. Det statliga public service-monopolet brots och kommersiella aktorer slapptes
in bade 1 TV- och radiosandningar. Den forandrade konkurrenssituationen innebar
att det blev relativt sett svarare att salja det reklamutrymme som fanns tillgangligt.
Introduktionen av internet och internetbaserade medier forstarkte 1 mitten av
nittiotalet konkurrensen ytterligare (Allern, 2012).

Utover forandringar 1 mediernas omvarld kom en serie omstruktureringar att forandra
hur man ség pa reklam internt. Okad l6nsamhet har sedan dess fétt en storre vikt och
aspirationen har gradvis flyttats fran att tjana sambhallet till att aven inbringa en vinst
till organisationens aktieagare (Allern, 2012). Detta har ocksa kommit att innebéra
en forandring 1 mediernas innehall. Fokus har under en langre tid flyttats fran
samhallsnyttig information och harda nyheter till mjukare nyheter och underhallning
(Weibull, 2012). Stefan Melesko (2012B) belyser svarigheterna genom att jamfora
det med att arbeta mot tva skilda marknader. Pa ena sidan star mediekonsumenten,
pa andra annonsorerna, och deras intressen gar inte allud hand i hand. Jesper
Stromback (2009) lyfter 1 boken Makt, medier och samhalle samma dilemma, dar
nyhetsorganisationer tvingas arbeta for att skapa attraktivt material for konsumenten.
Samtidigt behover de dven skapa attraktiva forhallanden for annonsorer, for att fa in
de resurser som kravs for att skapa detta ovan namnda kvalitativa innehall.

KONKURRENSEN OM ANNONSORERNA OCH LASARNA

En konsekvens av den oOkade konkurrensen, teknikutvecklingen och manniskors
forandrade vanor ar att forutsattningarna for att producera den typ av journalistik
som tidigare var kdrnan 1 tidningspublikationerna blivit svarare. Existensen av
kvalitativt journalistiskt material blir allt mer beroende av att utrymme aven vigs at
reklam. For att kunna konkurrera med digitala publikationer helt och hallet skapta
for det nya medielandskapet, och andra underhallnings- och informationskallor har
tidningsredaktioner tvingats ge reklamen mer utrymme. Nar vardet pa reklamutrymmet
minskar, kravs mer utrymme for att kunna uppratthalla samma journalistiska kvalitet

(Benko & Svegfors, 2011).

Kommersialiseringen har inneburit att reklamen och dess intakter har kravt mer
utrymme av praktiska skdl; da man maste betala for sin 6verlevnad. Samtidigt har
den tllatits ta mer utrymme 1 planering och diskussion. Tidigare sags annonser pa
forstasidan som en omdjlighet, medan det idag ar det 1 manga fall en sjalvklarhet
(Pompilio, 2009). Det handlar alltsa om en forandring av bade praktiska forutsattningar,
men aven 1 attityden till reklamen fran mediernas egna ledningsgrupper. Muren
mellan journalisterna och marknadsforarna har for manga varit det ultimata gransen
som inte fatt korsas. Kommersialiseringen av medielandskapet har alltjamt kommit
att innebdra att aven denna grans uppluckrats till f6ljd av de ekonomiska krav som
publikationer utsatts for (Oliver, 2014, Trachtenberg, 2015).



INTAKTER MOT SAMHALLSNYTTA

Dessa omstandigheter har inneburit forandringar 1 mediernas innehall, men aven 1
attityden till det. Mart Ots menar att effekterna av kommersialiseringen av de svenska
medierna kan ses som bade positiv och negativ, beroende pa vem man fragar. Vissa
anser att kommersialiseringen enbart inneburit en férandring mot det daliga —
dar journalistiken fatt stryka pa foten till forman for en reklamvanlig formning av
mediekanalen och organisationen. Andra menar att den okade konkurrensen har
renat branschen fran mindre kvalitativa aktorer och att det ocksa inneburit ett bredare
utbud och pressade priser (Benko & Svegfors, 2011; Ots, 2012).

De kommersialiserade medierna har ocksa forlorat en del av makten 6ver innehallet
till annonsorerna, som 1 och konkurrenssituationen, och det faktum att de ager en stor
del av det faktiska innehallet hamnat 1 en maktsituation. Enligt Stromback (2009) ar
detta problematiskt, dd journalistiken skall sta som oberoende gentemot kommersiella
aktorer. En beroendesituation gentemot en grupp foretag gor det svart for journalistiken
att utfora sin demokratiska roll och darmed bidra med samhallsnyttan som man forr
har hallit hogt. For det otranade ogat blir detta extra problematiskt da man kanske
inte kan varja sig mot, och valja bort, de medier som inte langre producerar mindre
kvalitativt innehall. Pa sa satt sanks kvalitetstroskeln och fler lagkvalitetsmedier kan
konkurrera om lasarna och annonsérerna.

2.3. FORTROENDET FOR MEDIERNA

En av de faktorer som har diskuterats mest kring native advertising ar dess paverkan
pa fortroendet for medierna. Metodikens kritiker havdar att introduktionen av
kommersiella krafter i1 journalistiska sammanhang riskerar att paverka mottagarens
fortroende for mediet i fraga, och mediernas trovardighet diskuteras som nagot som
tar skada av dessa utsuddade granser.

TROVARDIGHET OCH FORTROENDE

Till en borjan kan begreppen fortroende och trovardighet verka sjalvklara. Men vill man
beskriva saken narmare marker man att essensen ar svarare att forklara. Maria Elliot,
doktorand 1 Media och kommunikationsvetenskap, beskriver 1 sin doktorsavhandling
fortroende som nagot tvadimensionellt. A ena sidan mirks en rationell sida, kinslan
av tillit jamfort med kanslan av misstro; & andra sidan en affektivt betonad sadan —
baserad 1 kdnslor av tillforsikt, tro eller fortrostan (Elliot, 1997). Elliot menar att dessa
kanslor grundar sig 1 de forvantningar och erfarenheter som individen tillskansar sig 1
sin relation till ett medie.

10



Dessa forvantningar, sa kallade symbolkunskaper, baseras exempelvis pa vad personer
1individens narhet berattar om ett medie, eller vad som ar socialt accepterat att tycka.
Erfarenhetskunskaper grundar sig & andra sidan i individens egna erfarenheter av
det omtalade mediet, och vad man under anvandning har kommit att férvinta sig av
innehallet (Elliot, 1997; Westlund, 2006).

Inom medieforskningen gor man skillnad pa fortroende och trovardighet, dven
om de olika begreppen ofta diskuteras om vart annat. Fortroende beskrivs som ett
stallningstagande hos den enskilda individen — man hyser fortroende emot nagot.
Trovardighet, & andra sidan, ar nagot exempelvis en individ, ett foretag, eller ett
medium har. Trovardigheten ar en kvalitet som kan innehas av en enhet, medan
fortroende ar en attityd riktad mot nagot (Borjesson & Weibull, 1990; Elliot, 1997,
Westlund, 2006).

Forskningom fortroende har historiskt ofta haft tre distinkta huvudsakligafokusomraden.
Det interpersonella fortroendet, det mellan manniskor, det institutionella fortroendet,
det riktat mot exempelvis organisationer och regeringar pa en overgripande niva, samt
nar det kommer till fortroendet for medier; fortroendet for sjalva innehallet 1 sig, sa
som till exempel sportartiklar 1 tidningar, eller videoklipp pa Facebook (Elliot, 1997,
Fukuyama, 1995; Putnam, 2000; Westlund, 2006; Williams, 2012).

De olika mwderna av fortroende, med tullhorande exempel, av Wailliams (2012, 5. 119).

EFFEKTER PA TVA PLAN

Native advertisings paverkan pa fortroendet f6r medierna har tva huvudsakliga sidor;
det samhalleliga och det ekonomiska. For att forsta varfor diskussionen kring native
advertising ar av samhallelig relevans kravs det att man ser fortroendet som ett slags
smorjmedel for samarbete (Putnam, 1993), och en grund till interaktion individer
emellan samt mellan individ och organisation (Davidson & Cotter, 1989). Fortroende
for samhalleliga system och institutioner ar av stor vikt for att en demokrati skall
fungera, och vid flera tillfallen har forskare visat pa att hogt fortroende bidrar till
samhilleligt och politiskt engagemang (Davidson & Cotter, 1989; Putnam, 2000;
Williams, 2012).

11



Pa ett ekonomiskt plan ar fortroende en viktig faktor nar det kommer till individens
val av informationskanaler. D& publiken inte kan ta till sig all information som finns,
samtidigt, behover den konstant gora val av vilka medier som skall konsumeras. I regel
valjer individen att ta till sig det material som bedéms som mest trovardigt (Chaffee
& McLeod, 1973). Ett medie som saknar trovardighet kommer darfor uppleva lagre
lojalitet fran sin malgrupp an ett medie med hog trovardighet. De stora problemen,
bade samhalleligt och ekonomiskt, uppstar da medier som institution — snarare an den
enskilda aktoren — ifrdgasatts av sin malgrupp. Detta da det skulle innebara effekter
inte bara pa den enskilda aktoren, utan pa journalistiken som helhet (Piety, 2015).

Forskning visar aven att mottagare tenderar att valja kallor de hyser fortroende emot,
over kallor de misstror (Williams, 2015). Denna syn pa mottagaren som en aktiv
mediekonsument beskrivs utforligt 1 Uses and gratificationsteorin.

2.4. USES AND GRATIFICATIONSTEORIN

For att undersoka hur individer handskas med den nya mediesituation som uppstatt 1
och med inforandet av native advertising kravs en teoretisk grund som behandlar hur
mottagaren valjer sina medier, samt hur denne reagerar nar det upplevda innehallet
forandras. Uses and gratificationsteorin ger en god teoretisk ram till studien, da den
beskriver mottagaren som aktivt sokande efter innehall som tillfredsstaller en serie
behov och malsattningar.

MOTTAGAREN I CENTRUM

Elihu Katz (1959), en av Uses and Gratifications-teorins storsta namn, menade tidigt
att forskningens fokus inte borde ligga pa “vad medierna gér med manniskor”, utan
’vad manniskor gor med medierna”. I en artikel 1 Journalism Quarterly, beskriver Katz
tillsammans med kollegorna Blumler och Gurevitch (1973) mottagarens forhallande
till medierna omvant fran den traditionella transmissionsmodellen. Makten beskrivs
som 1 handerna pa mottagaren, som aktivt bestimmer vilket innehdll man tar del av.
Pa samma satt som en konsument 1 en mataffar inte skulle valja en undermalig produkt
om battre alternativ fanns tillgangliga, skulle mediekonsumenten sky en mediekanal
som var undermalig 1 jamforelse med andra. I artikeln presenteras fem grundtankar
bakom teorin. Dessa redovisas pa nastkommande sida (Ibid.).
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» Mottagaren skall ses som akti och mdlmedveten

» Mottagaren kopplar syiilv tillfredstillelsen till det upplevda behovet
» Medierna konkurrerar med andra kallor for tllfredstillelse av
dessa behov

» Mottagaren dr sjalo medveten om dessa behovstillfredsstallelser,
och kan spilo informera_forskaren om dem

* Virderingar av medieinnehdll kan enbart goras av mottagaren

Katz et al. pekar pa att medier kan anvandas for allt ifran att doda tid, till att strukturera
vardagen eller knyta sociala band; exempelvis genom umgange framfor Tv:in. Man
konstaterar ocksa att varje mediums karaktarsdrag ger olika former av tillfredstallelse
till olika personer. En ung person, far enligt forskargruppen ut en annan typ av
tillfredstallelse av att lasa en tidning jamfort med en aldre person. P4 samma satt far en
utbildad person en olik tillfredstallelse gentemot den hos en icke-utbildad dito (Ibid.).

Tillfredstallelsen 1 sig kan komma inte bara fran innehallet, utan dven mediet som
sadant (till exempel att lasa en bok, och pa det viset kanna sig duktig), eller genom
mediets sociala kontext — som till exempel det ovannamnda umganget framfér TV:n.
Oavsett vem som brukar medierna eller vad tillfredstéllelsen harstammar ur iakttas
fem grundlidggande behovsaspekter (Ibid.).

* Information och utbildning

o Tillhirighet

 Underhallning

* Soctal interaktion, och _forbdttrandet darav

o Eskapism

En aktiv och medveten mottagare innebar alltsa en selektiv mottagare (Ibid.). Eftersom
individen inte ar kapabel att ta del av all media pd samma gang maste denne valja
vilka medier man skall ta del av, for att pa basta satt tillgodose de behov som finns for
tillfallet (Hawkins et al., 2001).
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2.5. STUDIENS RELEVANS

Demokrati och fri journalistik dr nagot som beror hela det svenska samhallet, mer
eller mindre direkt (Stromback, 2009). Omradet beror den breda massan, pa olika
nivaer och pa olika sitt; oavsett om man aktivt tar del av dagspressens nyheter, TV
dito, eller enbart via kurerade floden online. Manga av oss har dessutom en personlig
relation till nagon form av redaktionellt medie; aven om konsumtionen inte ar lika
regelbunden som forr (Nordicom, 2014). Pa ett mindre plan ar fragan aven aktuellt for
de kommunikatorer, marknadsforare, mediesaljare, journalister och manga andra som
kommer i kontakt med native advertising till vardags eller kanske framfor allt 1 arbetet.

Omradet ar vid skrivandets stund relativt outforskat inom akademin. De studier som
gjorts beror framfor allt de journalistiska premisserna kring native advertising (se
exempelvis Matteo & Zotto, 2015; Coddington, 2015). Vissa andra berér amnet som
en del av ett bredare problem med missvisande journalistik (Chen, et al., 2015). Inom
juridiken har studier gjorts betraffande de rattsliga aspekterna av en problematisering
liknande den som belyses 1 denna studie (se exempelvis Levi, u.d.). Ett forskningsprojekt
pagar 1 samarbete mellan Institutionen for Journalistik, Media och Kommunikation
samt Juridiska institutionen vid Géoteborgs Universitet. I samband med detta
forskningsprojekt har Tamara R. Piety publicerat ett konferenspaper som tar upp
fortroendeproblematiken med native advertising (Piety, 2015). En serie vetenskapliga
artiklar har aven publicerats pa omradet, men storre studier lyser fortfarande
med sin franvaro. Tva kandidatuppsatser undersoker fortroendeaspekterna ur ett
mottagarperspektiv (Hernius & Rosenlind, 2015; Svensson, 2015). Mestadelen av det
material som finns publicerat har en negativ installning till fenomenet.

Professionella kommunikatorer sitter rimligen pa specialistkunskaper och ett
helhetsperspektiv. som inte finns bland den vanlige medickonsumenten. Min
undersokning dmnar ta reda pa ifall detta annorlunda perspektiv ocksa innebar en
annan instdllning till fenomenet, och andra iakttagande.

Mitt forhallningssatt vid studiens paborjande ar relativt obundet. Jag lutar emellertid
mot en positiv installning till nya marknadsforingsmetoder 6ver lag, med en attityd
att manga nyskapande metodiker kraver en tillvanjningsperiod innan sandare och
mottagare har lart sig att anvanda verktygen ratt. Samtidigt ar jag skeptisk till om
den typ av innehall som idag publiceras under native advertising flagg ar av godo for
branschen, medierna och samhillet som helhet, da allt for manga daliga exempel
finns.

Med hjalp av denna studie hoppas jag kunna ge en ny vinkel pa diskussionen och
bidra till vidare forskning pa omradet native advertising, samt fortroendeaspekter
kring reklam 1 nyhetsmedierna. Jag hoppas pa att sjalv kunna fa ledtradar till svar
pa storre och mer 6vergripande fragor, sa som ifall ett forandrat journalistiskt klimat
nodvandigtvis ar av ondo — om inte alla mediala faser kommer och gar, och om native
advertising ar en del av en utveckling mot en radikalt annorlunda medielogik.
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3. METOD

Under denna sektion foljer en forklaring 6ver hur jag har gatt till viaga vid utfardandet
av denna studie, av den metodik jag anviant mig av; samt eventuella bekymmer som
uppstatt under viagens gang. For att halla en god validitet och en hog reliabilitet —
det vill sdga se till att man undersoker rétt saker, pa ratt siatt — ar det viktigt att pa
ett strukturerat vis planera sitt handlande, samt vara medveten om de faktorer som
kan paverka studiens utfall (Kvale & Brinkmann, 2009; Larsson, 2010; Esaiasson et
al., 2007). Avsikten ar att skapa forstaelse for olika externa och interna paverkningar,
forenkla for andra forskare att replikera studien, och pa samma gang ge tips infor
framtida efterforskningar inom omradet (Larsson, 2010). Jag kommer 16pande, langs
med varje avsnitt, diskutera mitt metodvals styrkor och svagheter, samt hur jag forhallit
mig till dem.

3.1. VAL AV METOD

EN KVALITATIV STUDIE

Eftersom syftet med denna studie ar att undersoka attityder kring detaljerade aspekter
sa som fortroende, kravs en forskningsmetod som kan tillgodose dessa behov pa ett sa
bra satt som mojligt. For att uppna denna malsattning anvands en kvalitativ metodik.

Enkvalitativstudie kan tafleraformer. Exempelviskan detrora sigom eninnehallsstudie,
samtalsintervjuer eller fokusgrupper. Samtalsintervjuer har visat sig passa bast 1 denna
studie, da det ger mojligheten att na ett personligt, deskriptivt resultat (Larsson, 2010;
Kvale & Brinkman, 2009). De negativa aspekterna av att valja en kvalitativ metodik
ar bland annat att det kan vara svart att gora nagra generaliseringar, da empirin
oftast endast blir av lokalt intresse pa grund av det ldga antalet respondenter (Kvale
& Brinkman, 2009). Det gar helt enkelt inte att dra nagra statistiska slutsatser med
sa pass fa respondenter (Essaiason et al., 2007). Eftersom malet med denna studie
inte ar att uppna generaliserbarhet, utan snarare att bidra med en ny infallsvinkel till
debatten och forskningsdiskussionen, anser jag att detta inte ar nagot problem.

En samtalsintervju kan bade folja en strukturerad och en ostrukturerad modell. Den
kan ocksa ta en form daremellan. Fordelarna med att halla samtalet ostrukturerat ar
att det ar lattare for respondenten att sjalv styra samtalet till det omrade den upplever
som viktigt, for att ta upp aspekter och detaljer som man kanske inte hade fatt med
annars. Nackdelen kan emellertid bli att diskussionen paverkas av ett allt for 6ppet
samtal och att man inte uppnar tillrackligt hog validitet; da forskaren inte lyckas ta
reda pa det han eller hon amnar att undersoka (Essaiason et al., 2007).
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D& malet med denna studie ar att upptacka nya infallsvinklar och att undersoka
attityder bland en grupp som inte tidigare fatt komma till tals, har en semistrukturerad
modell funnits mest anvandbar. Den semistrukturerade modellen anvinder sig av
bredare frageomraden, inte exakta, direkta fragor. Den later respondenterna styra
samtalet en aning; samtidigt som den ger intervjuaren ett ramverk, som kan anvandas
for att peka samtalet 1 en riktning som ar fordelaktigt for studien. Vikt har aven
lagts vid att formulera fragorna for intervjun oberoende av varandra, och skiljt fran
mina egna antaganden; for att pa sa satt undvika att samtalet lases och begransas av
intervjuguiden (Larsson, 2010).

Nar man gor en intervjustudie ar det viktigt att vara medveten om att det personliga
motet innebar att man introducerar risken for olika typer av paverkan, bade pa
intervjuaren och respondenten. Faktorer sa som hur intervjuaren beter sig eller var
man befinner sig kan paverka hur trygg respondenten kanner sig 1 situationen. Hur
mycket intervjuaren kan om amnet kan ocksa ha en paverkan: en palast och insatt
intervjuare har mojligheten att bygga upp ett intressant samtal, dar respondenten
fritt kan lagga all kunskap den har pa bordet. Men samtidigt kan intervjupersonens
kunskap vara skrammande for respondenten — kanske till och med till den grad att den
inte vagar svara arligt pa en fraga av radsla att bli dumforklarad (Kvale & Brinkmann,

2009).

I denna intervjuserie har jag, 1 rollen som intervjuare, varit relativt palast vilket lett till
djupgravande och givande samtal. Min kunskap kan visserligen aven ha bidragit till
osakerhet hos respondenten — men med tanke pa respondenternas yrkesroller, aldrar,
och egna kunskaper torde denna effekt varit liten. Steinar Kvale och Svend Brinkmann
(2009) beskriver situationen som problematisk, och efterlyser vad de kallar kvalificerad
naivitet. Alltsa — att vara tillrackligt palast for att kunna analysera och styra samtalet
sa val som mojligt, men utan att upptrada overlagset eller dikterande.

3.2. MALGRUPP OCH URVAL

Studiens malgrupp bestar av personer som traditionellt satt placeras pa andra sidan
muren 1 och 1 forhallande till mediaorganisationer. Manga av de som arbetar med
native advertising idag ar anstallda pa andra organisationer an mediaorganisationen
sjalv, men arbetar alljamt 1 kontakt med marknadssidan av medierna. Det kan
rora sig om personer med arbetsuppgifter inom kommunikation och copywriting
men aven fran andra utbildningar eller yrkesgrupper; sa som utbildade journalister
— som emellertid inte langre arbetar aktivt med journalistik (Wegert, 2015). I vissa
fall kan individen vara anstilld av eller arbeta 1 mediets lokaler, men det ar inget
maste. Den gemensamma namnaren ar istallet att samtliga arbetar med kommersiell
kommunikation i anslutning till en journalistisk organisation.
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Malgruppen ar inte avgransad av alder, kon, eller geografisk placering. Daremot
ar manga foretag som arbetar med media- och kommunikation och angransande
omraden baserade 1 Stockholm- eller G6teborgsomradet.

URVAL

Foratt gora urvalet hanterbart inom ramarna for uppsatsen har malgruppen avgransats
till personer som arbetar pa byraer och foretag med kontakt med traditionella medier,
likval som digitala. En anledning till detta ar att det varit enklare att komma 1 kontakt
med byrder an mediaorganisationer. Dessa byraer har ocksa varit avsevart mycket mer
positiva till att inga 1 en studie jamfort med medieorganisationerna. Detta kan bero
pa att medierna inte sjalva vill lyfta att man arbetar med native advertising, eller att
de sjalva ar medvetna om den sjalvkritik som skulle kunna uppsta om anstallda deltog
1 en studie som denna. Det kan emellertid kritiseras att de som bokstavligt talat sitter
pa andra sidan den omtalade muren 1 medieorganisationerna inte kunnat medverka
—men det har, pa grund av studiens tidsbegransning och omfattning varit omojligt att
forverkliga. Infor framtida, kompletterande studier, rekommenderar jag att fokus laggs
pa personer som ar anstallda av en mediaorganisation.

Nar avgransningen val gjorts har ett typurval sedan utforts for att komma 1 kontakt
med dessa personer, baserat 1 deras yrkesroller. Larsson (2010) beskriver typurvalet som
ett satt att finna respondenter for studien som representerar en viss typ av individer;
sa som en yrkesgrupp. Flera ganger 1 kontaktprocessen har en forsta kontaktperson
refererat vidare till en kollega som tyckts vara battre lampad for att svara pa fragor om
native advertising. Det har inneburit att ett visst matt av snobollsurval ocksa har skett;
inom ramarna for typurvalet.

Bade personer pa en operativ och exekutiv nivd inom organisationerna har intervjuats,
for att ge en god bredd pa empirin. For att minska den geografiska positionens
eventuella inverkan har personer fran bade Stockholm och Go6teborg deltagit. Tyvarr
har det varit svart att komma 1 kontakt med sarskillt manga kvinnor. De som kontaktats
har flera ganger bollat forfrigan vidare till sina manliga kollegor. I framtida studier
foreslar jag darfor en storre spridning mellan konen, om det ar mojligt.

Ingen utav respondenterna har sedan tidigare en djupare relation till mig som

intervjuare, nagot som annars riskerar att paverka respondenten, intervjuaren och 1
sin tur empirin (Kvale & Brinkman, 2009).
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3.3. GENOMFORANDE

Intervjuserien bestar av nio samtalsintervjuer. Efter atta intervjuer uppnaddes
mattnad, da respondenternas svar allt mer berérde samma saker. Fler intervjuer hade
helt enkelt inte paverkat studiens validitet markbart. Samtalen har varit 6ppna och en
positiv upplevelse, vilket ar nagot som ocksa bidrar till studiens validitet. Detta da det
ar viktigt att ratt personer intervjuas och att personerna som deltagit berattat vad de
verkligen kanner — och inte enbart vad de tror forvantas av dem (Larsson, 2010).

Fokus under intervjuerna har stor vikt lagts pa att halla fragorna neutrala, for att
undvika kanslomassigt laddade svar och vinklingar. Genom anvandandet av tamligen
o-komplexa fragor minskar risken for missforstand. Anstrangning lades aven pa att se
till att inte mer an en fraga stalldes at gangen, for att undvika forvirring och risken att
en, eller flera, av fragorna blev obesvarade (Berg, 2001).

Att for respondentens skull halla intervjun kort, i tron att denne skulle uppfatta
intervjun trakig eller pa annat satt negativ, ar onodigt; da manga respondenter uppfattar
mojligheten att prata ingaende om ett amne som underhallande och berikande (Berg,
2001; Kvale & Brinkman, 2009). Respondenterna har darfor tillatits fordjupa sig 1
varje fraga, till den punkt da jag upplevt att mattnad natts, bade 1 samtalet och 1
det empiriska resultatet. Detta har inneburit en viss variation 1 samtalens langd. Den
kortaste samtalsintervjun 1 serien dr strax over en trettio minuter lang, medan den
langsta ar over nittio. De kortare intervjuerna berodde pa att respondenten hade en
begransad mangd tid att lagga pa intervjun. De flesta intervjuer nadde ett avslut efter
ungefar en imma.

FORBEREDELSER OCH INTERVJUGUIDE

Infor samtalsintervjuerna forbereddes ett fragemanus. Denna sa kallade intervjuguide
beskrev grundlidggande vilka karnfragor som behovde gas igenom och lade aven sjalva
ramverket for intervjun (se bilaga 1). Fragorna i intervjuguiden ar kopplade till studiens
fragestallning och agerar aven tema infor transkribering och analysarbete; sa kallade
tematiska forskningsfragor (Kvale & Brinkmann, 2009).

Vid studiens borjan gjordes en pilotintervju, som holls for att prova de fragestallningar
och de teman som skapats. Testet gick sa pass bra att samtalet senare kommit att
raknas in 1 det empiriska materialet. De lardomar som drogs under pilotintervjun var
att amnet var forvanansvart enkelt att prata om och tycktes skapa engagerade svar
och sporra till framtidstankande. Med denna erfarenhet lit jag 1 resterande intervjuer
respondenten sjalv, 1 storre utstrackning, belysa egna erfarenheter och pa egen hand
spekulera om framtiden. Allt eftersom fler intervjuer gjordes blev jag dessutom mer
varm 1 kladerna som intervjuare, och kunde pa ett mer avslappnat satt lata samtalet ta
sin egen vag; utan att for den sakens skulle hamna utanfor ramen for studien.
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Intervjutillfallet borjade 1 det flesta av fallen med en kort presentation och lite allmént
samtal. Detta for att bilda ett grundlaggande gemensamt fortroende, och skapa en
trevlig atmosfar, nagot som ar viktigt for att respondenten skall kdnna sig bekvam och
vaga ge arliga svar (Larsson, 2010). Samtliga intervjuer agde rum pa respondentens
arbetsplats, utom en, som gjordes over ett Skypesamtal (ett telefonliknande samtal via
dator) pa grund av tidsbrist infor julledigheten.

Samtliga respondenter informerades vid intervjuns start om att studien inte skulle vara
konfidentiell — det vill saga att de skulle komma att upptrada med sina riktiga namn 1
den slutliga dokumentationen. Detta eftersom namn och yrkesroll ger trovardighet till
deras uttalanden. Ingen av respondenterna sag nagot problem med detta da amnet
inte tycks vara sarskilt kansligt.

Man bor sa klart anda vara medveten om att respondenterna kan kdnna att vissa saker
inte ar kloka att saga, med risk for att det kan stilla dem 1 en dalig dager. Det kan
dock pareras med att respondenterna i det har fallet lika garna kan vara mer benagna
att bidra till amnet, da deras egna namn star bredvid det de pastar — 1 ett forsok att
framsta positivt bland de som tar del av studien. Att anvanda riktiga namn gor det
aven enklare for andra forskare att upprepa studien 1 sin helhet, eller att skapa en
liknande studie, vilket Kvale och Brinkmann (2009) belyser som positivt.

En ytterligare aspekt ligger 1 presentationen av resultatet, dar jag 1 min roll som forskare
kan komma att kinna mig manad att presentera respondenterna i ett positivt ljus. Detta
eftersom jag kan tankas kanna en skyldighet gentemot dem och dessutom star 1 en latt
beroendesituation till nagra av dem, da de kan komma att bli mina framtida kollegor.
Kvale och Brinkmann (2009) kallar detta for maktasymetri, nagot som presenteras 1
boken Den kvalitativa forskningsintervjun.

Jag ar vid analys och presentation av empiri medveten om denna problematik, men
rekommenderar dven att studien gors om av nagon utan denna beroendeproblematik
for att oka dess vetenskapliga reliabilitet. Ett alternativ ar att anvanda fingerade namn,
men da jag tror att det skanker en 6kad tyngd at respondenternas svar star jag fast vid
mitt beslut att anvanda de riktiga namnen.

Infor varje intervjutillfalle informerades aven respondenten om syftet med sjalva
intervjun, nagot Kvale och Brinkmann (2009) menar ar etiskt viktigt och nagot
dessutom upplevts vara effektivt, da respondenten fick en kansla for 1 vilken riktning
intervjun skulle ga.

Samtliga intervjuer spelades in med hjalp av mobiltelefonens inspelningsverktyg, nagot
som respondenterna informerades omif{orvag. Sedan sparades ljudinspelningarna over
till dator for sdkert forvar. Efter intervjutillfallena avrundades samtalet pa ett trevligt
och naturligt satt, da ett bra avslut ar viktigt for att respondenten (och intervjuaren)
skall kdnna sig n6jd med tillfallet (Kvale & Brinkmann, 2009).

19



EFTER INTERVJUTILLFALLET

Efter att intervjuerna avklarats transkriberades de in extenso, for att skapa ett sa
rattvisande underlag for empirisk analys och resultatredovisning som mojligt. Det
skall dock ndmnas att en helt perfekt transkribering ar omojlig att astadkomma.
Enligt Lars-Ake Larsson (2010) sker omedvetet en mer eller mindre stor forlust av
information, fran det att meningen formuleras till dess att den transkriberas. Det kan
bero allt ifran felaktig eller svag ljudupptagning, till att intervjuaren sjalv missar eller
missforstar delar av det inspelade materialet. En ytterligare faktor ar att en stor del av
den manskliga kommunikationen sker genom kroppssprak — till exempel en nickning
eller ett leende; och alltsa inte fangas upp vid en Jjudinspelning . Med det 1 atanke har
anstrangning lagts pa att skapa en sa rattvisande bild av respondenternas svar som

mojligt (Kvale & Brinkman, 2009).
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3.4. RESPONDENTGALLERI

Nedan presenteras de respondenter som deltagit 1 samtalsintervjuerna:

Namn: Janne Bjorge
Yrkesbakgrund: Verkstillande direktor pa varumarkesbyra
Alder: 49

Namn: Pontus Staunstrup
Yrkesbakgrund: Ansvarig innehallsstrateg pa logistikforetag
Alder: 53

Namn: Thomas Barregren
Yrkesbakgrund: Verkstillande direktor pa contentbyra
Alder: 48

Namn: Natasa Gavric
Yrkesbakgrund: Produktionsledare pa reklambyra
Alder: 24

Namn: Bjorn Lind
Yrkesbakgrund: Projektledare pa reklambyra
Alder: 28

Namn: Stefan Thomson
Yrkesbakgrund: Ansvarig digital strateg pa reklambyra
Alder: 45

Namn: Henrik Ladstrom (pilotinteryju)
Yrkesbakgrund: Sakkunnig sociala medier pa HR-foretag
Alder: 34

Namn: Christoffer Pettersson
Yrkesbakgrund: Ansvarig digital strateg pa e-handelsforetag
Alder: 28

Namn: Joakim Arhammar

Yrkesbakgrund: Digital strateg pa contentbyra
Alder: 33
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4. RESULTAT & ANALYS

I detta avsnitt presenteras studiens resultat, ordnat efter de huvudsakliga fragestallningar
som definierats 1 linje med syftet. Under varje sektion, kopplat till varje fraga,
presenteras aven analys av det empiriska materialet — sammanhallet, for att skapa
overskadlighet. Resultatet fran intervjutillfallena presenteras 16pande, ackompanjerat
av citat for att lyfta vissa sarskilt viktiga 1akttaganden.

4.1. DEFINITIONEN AV NATIVE ADVERTISING

Nar respondenterna ombeds definiera native advertising ar svaren olika. Vissa anvande
sig av bredare begreppsdefinitioner dn andra. Bjorn Lind, projektledare vid en
reklambyra 1 Goteborg beskriver native som: “Att skapa eit intressant budskap och publicera
det 1 rdtt kanal dir det blir relevant. I ett medie ddr det verkligen passar in.” Respondenternas
definitioner varierar fran stranga regler till mer generella uppfattningar. Nagra
respondenter beskriver native advertising mer ingaende, enligt foljande.

“Min definition av natwe advertising ar att det ska rora sig om ndgonting som
ser ut som, beter sig som och upplevs som innehallet runt om kring. Det ska
vara en del av flodet. For att det skall vara lyckad natwe advertising sa ska

innehallet dessutom vara minst lika bra som det redaktionella innehdallet runt

om kring Det ska skapa lika mycket véirde.” — Thomas Barregren

7Sa lange man mdrker ut att det dr sponsrat innehdll, och det finns ett drligt
intresse fran annonsorens sida av att tydliggora att det ar en annons, sa tror
Jag det dr bra! Det dr mycket béttre dn ointressant och trakig T V-reklam. Om
det hanteras ratt!” — Henrik Ladstrom

EN FORSIKTIGT POSITIV INSTALNING...

De flesta av respondenterna har en positiv, men forsiktig, installning till metodiken.
Flera utav dem belyser under samtalet att det viktiga ar att man gor det pa ratt satt.
Christoffer Petterson, marknadsansvarig pa ett svenskt e-handelsforetag, som frekvent
nyttjar och producerar native advertising, lyfter att: “Det finns bekymmer med att anvinda
sig av annonser som avbryter och stor konsumenten. Mojligheten att arbeta mer integrerat 1 flodet, med
annonser som konsumenten enkell kan komma forbi om de inte ar intresserade gor native intressant.”
Samtidigt ar Pettersson inte helt okluven till metodiken, nagot som delas av flera andra
respondenter.
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“Manga ganger tycker jag att det ser billigt ut. De typiska annonserna_for
alko-mditare 1 dagspressen, tll exempel. Det dr for enkelriktat och silpgt. Man
tar inle upp flera sidor av produkten eller Yiansten, vilket ju dr typiskt for god
Journalistik. Det gir att det inte passar in, och det_forstor delar av syflet.” —
Christoffer Pettersson

“Natwe ar en kinshg gre). Man maste vara vildigt forsiktig. Det dr valdigt
latt att forstora sin trovdrdighet om man inte dr det. Mdanniskor dar ju
lattpaverkade — man_forknippar litt ett varumdrke eller en kanal med ndgot
negatiwt.” — Natasa Gavric

Under intervjuerna lyfts flera ganger att native advertising dr positivt; forutsatt att det
gors pa ratt sitt. Stefan Thomson, digital strateg pa en storre byra 1 Géteborg sager:
“Konceptuellt tycker jag att det dr bra. Jag har inga problem med det, jag tycker dock det ar trist att se
alla daliga exempel. Men jag tycker att det dr bra som koncept.”

I'flera avintervjuerna talas det om native advertising som ett effektivt satt for annonsérer
att na ut till sina malgrupper, ett intressant reklamformat for mottagaren, och en
bra inkomstkélla for mediet. Ett par av respondenterna spekulerar ocksa kring den
ekonomiska situationens roll 1 kvalitén pa annonserna. Bjorn Lind, som arbetar som
projektledare pa en Géteborgsbaserad byra tror att anledningen till att vissa medier
har en tendens att lyfta in mindre kvalitativt innehall beror till stor del pa mediernas
ekonomiska situation. Lind beskriver vidare native advertising som en fungerande
inkomstkalla for medierna —1 en tid da det blivit svarare att {a in tillrackliga resurser
genom traditionella reklamplatser.

“Mycket beror nog pa att nér det dr ekonomusk oro, en pressad situation
pa medueforetagen, sa stressar man_fram saker. Man tvingas att ta in
reklampengar for att overleva till morgondagen; dd kan man inte tinka
langsiktigt pa samma sdtt. Nér alla journalister har de resurser de behover; och
kan pylla tidningen med de de vill da dr man inte lika desperat lingre™

“Folk dr som bekant ganska skeptiska till reklam 1 helhet. Det dr ju inte sd
manga som Llldter reklam 1 sin brevlada, och det ar ratt manga som dven tar
bort reklamen pa webben, genom adblockers. Sa det galler att hitta nya vigar

att nd ut, och det har dr ett sitt att gora det pa.” — Byorn Lind
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...MED INSLAG AV SKEPTICISM

Alla dar emellertid inte positiva till metodiken. Janne Bjorge, ansvarig pa en
varumarkesbyra 1 Goteborg lyfter fram problematiken 1 att medier sdljer ut det som
fran borjan skapat varde for mottagaren, det vill siga det journalistiska innehallet.
Bjorge menar att mottagarna till slut kommer att forlora intresse for mediet, 1 takt med
att vardet — det journalistiska innehallet — krymper och ersatts med betalt material.
Samtidigt ser han fordelen med vardeskapande kommunikation; men ifragasatter om
ansvaret for att leverera detta varde verkligen bor ligga pa annonsorerna.

“Jag ser det som tidnmingsdodens absolut sista didsstit. Vi saljer dven det
som vdra kunder vill ldsa, till annonsorerna. For annonsorerna vill inte kipa
annonser langre™. Liket dr ditt, men det sitter fortfarande. Dar har vi min
bendmmning pa natie.”

“Det finns nan_form av krafl 1 kommunikation som gor lwvet battre. Mer
intressant, mer spannande, mer. .. giwande for mig som ldsare. Men jag tycker
nog att journalistiken och tidningarna har storre ansvar att ge mig det dn vad

annonsorerna har.” — fanne Bjirge

ANALYS AV FRAGA ETT

Nar respondenterna tidigt 1 intervjuerna ombads definiera native advertising som
koncept, kom svaren att skilja sig avsevart at. Nagra av respondenterna upplevdes ha
mycket bra forstaelse for vad som formellt sett anses vara native advertising, av den
breda massan inom skraet, medan andra anvande egna, eller delvis egna definitioner.

Eftersom native advertising som specifik metod ar relativt ny, ar detta inte sarskillt
forvanande eller uppseendevackande. Flera andra marknadsforingsmetoder har
otydliga eller icke-existerande definitioner och regelverk. Daremot ar det alltjamt
problematiskt eftersom det forsvarar en vardefull och konstruktiv diskussion.

I studiens teorikapitel beskrivs native advertising ingaende efter det ramverk som
tagits fram av den svenska filialen av IAB. Samtliga respondenter ar inforstadda kring
den forsta, kanske tydligaste punkten; form — att annonsen skall se ut som det 6vriga
redaktionella innehallet (IAB Sverige, 2015). Daremot ar de resterande punkterna inte
lika sjalvklara for ménga av respondenterna. Aven de som kinner till TABs ramverk
har 6vriga funderingar och klassificeringar.
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Stora delar av den samtida diskussionen om native advertising, bade inom och utanfor
akademin, beror just de exempel som figurerar 1 nyhetsmedier av olika slag. S& aven
diskussionerna under intervjutillfallena for denna studie. IAB Sverige beskriver 1 sin
handbok for native advertising flera andra sorter av annonseringsmetoden, bland
annat sokordsrekommendationer, rekommenderat innehall och puffade saljannonser.
Dessa versioner av native advertising finns inte representerade 1 resultatet av den enkla
anledningen att respondenterna inte har lyft fram native advertising 1 andra kanaler
an nyhetsmedierna 1 nagon storre utstrackning — en intressant utveckling av samtalen
som kan ha bidragit till intervjuerna fatt en aningen morkare ton an de eventuellt hade
fatt om man aven diskuterat 6vriga former av metodiken. Detta da manga av de lyfta
problemen och orosmolnen ar knutna till just redaktionella milj6er 1 nyhetsmedier.

Respondenterna har en generellt sett positiv installning till metodiken. Samtidigt ar
det flera av dem som uttrycker att man ser det positiva med native advertising, men ar
aven medveten om att det kan vara problematiskt. De pekar pa liknande problem som
lyfts 1 tidigare forskning; sa som vilseledande annonser, som ar skadliga f6r varumarket
och eroderande for fortroendet for mediet (Piety, 2015). Flera av respondenterna
reflekterar over just fortroendet som en av faktor som star pa spel. Respondenterna
kanner igen sig 1 en kidnsla av misstro framfor allt gentemot mediet, 1 de fall de stott
pa daligt utford native advertising. Elliot (1997) beskriver det som en rationell reaktion
baserad pa egna erfarenheter och/eller symbolvarden som man forskansat sig via
andra; sa som exempelvis vanner eller andra mediekanaler. I studiens teorikapitel
beskrivs aven att dessa fortroendeeffekter kan ha flera nivaer, nagot som en av
respondenterna belyser med citatet “man forknippar latt ett varumarke eller en kanal
med nagot negativt”. Respondenten lyfter fram att inte bara mediet kan komma att
paverkas av negativa fortroendeforandringar, utan aven varumarket; som 1 det har

fallet ofta star som avsandare (Williams, 2012).
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4.2. BRA RESPEKTIVE DALIG NATIVE
ADVERTISING

TYDLIG MARKNING I FOKUS

Efter att ha diskuterat respondentens installning till native advertising, leddes samtalet
in pa vad som var bra, och vad som var daligt med metodiken. Respondenterna
ombads ge konkreta exempel och lyfta bade bra och daliga delar. De ar eniga om
att tydlighet, och markning av annonserna ar central for att native skall fungera 1 det
langa loppet. For att kunna skapa bra native behover med andra ord annonsen markas
tydligt. Flera respondenter menar att mycket av problematiken bakom redaktionell
marknadsforing ar bundet till att det kan vara vilseledande for mottagaren.

Pontus Staunstrup, som arbetat med native advertising 1 en valrenomerad publikation
menar att: “Det dar en fara ndr det inte ar extremt tydhigt annonsmdarkt.” Thomson belyser
samma sak och lyfter vikten av balansen mellan valutformat innehdll, som passar in 1
flodet, och tydlig annonsmarkering,

“Man ska gilla innehdallet, men man mdste ocksa forsta att det dr en annons.
Det far inte vara otydligt, men det far inte vara for siljgt heller. Det maste ge
ett varde.” Stefan Thomson

En dalig nativeannons menar Staunstrup riskerar att forvirra och vilseleda mottagaren.
Han hanvisar till en amerikansk studie som pekat pa att gemene man har svart att
uppfatta vad som ar en annons och vad som inte ar det. Henrik Ladstrom menar pa
ett liknande satt att det ar viktigt att vara overtydlig for att native advertising skall bl
bra. Det som for det otranade 6gat kan verka 6verdrivet ar inte lika tydligt for de som
inte ar vana vid marknadsforingsmetoden. Ladstrom syftar till att metodiken ar ung,
och att det tar ett tag innan gemene man har lart sig vad man ska leta efter.

”Det finns undersokningar 1 USA som pekar pa att det for véildigt manga
mdnniskor inte dar kristallklart vad som ar kopt innehall, och vad som ar
redaktionellt innehall. Det dr inte si konstigt, eflersom det lar elt tag att
vanja sig vid det. Om man gar tillbaka 1 tiden sa var det manga som trodde
att banners var redaktionellt innehdll ocksa. Sa det tar en stund. I Sverige
dr det en relativt ny marknad, och man maste vinja sig vid att titta efter
avsindaren.” — Pontus Staunstrup
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“Det finns en risk att_folk blir lurade om det inte skits rdtt och avséindaren
eller redaktoren tar sitt ansvar. Det dr litt for oss som dr inne  det, som har
lart oss kallknitik att se att det inte dr journalistiskt material — men manga
ar ju inte det. Om ett foretag da vill dolja ndgot - da dr det upp tll mediet att
sdga; det har ar for otydligt!” — Henrik Ladstrom

Samtidigt ar det inte heltlatt att skapa en snygg, och attraktiv produkt — pa samma gang
som man ar tydlig for alla. Joakim Arhammar, som arbetar med content marketing
pa en Stockholmsbaserad byra lyftet det svara 1 balansgangen mellan tydlighet och
vardeskapande innehall for malgruppen. Arhammar tar under intervjun upp att det
inte ar enkelt att skapa bra native och att det kraver ratt kompetens for att det ska bli
bra.

“En bra natwe-annons ska bestd av innehdll som lika girna skulle kunna
vara del av det redaktionella. Man vill ocksa att det ska se snyggt ut, och
passa 1 flodet, och om man annonsmdrker med svart och vitt och_feta banners
som blinkar; annons, annons — da blir det inte sdrskilt bra. Sa, det dr en
avvdgning det dar. Det galler att ha vildigt tydliga riktlinger och 1 hogsta mdn
skilja den redaktionella delen fran det affdrsméssiga.” — foakim Arhammar

BRA NATIVE ADVERTISING KRAVER GOD KUNSKAP

Pa samma vis tycker Barregren att kompetens och mognad ar viktigt nar det kommer
till metodiken. Under intervjun talar Barregren generellt sett val om metodiken, och det
marks att han har diskuterat amnet tidigare, bland annat 1 en egen podcast. Barregren
lyfter fram den potential som finns 1 att gora vardeskapande kommunikation, och
pekar pa en serie goda exempel. Gemensamt for alla exempel dr att innehallet varit
tydligt utmarkt och annonskoparens avsikter varit langsiktiga och arliga.

Samtidigt poangterar han att synen pa native advertising, bade hos marknadschefer
och allmanheten 1 stort, 1 storre grad fargas av den uppsjo av negativa exempel som
forekommit. Det har lett manga lekman, och aven ansvariga till en problematisk
installning till konceptet.

?Valdigt manga av den gamla skolans marknadschefer tinker pa native
som ett smart sdtt att dolja att det dr en annons. Gar man in med
den wnstallningen da gor man fel, bdde som annonsor och dven som mede.
Men, om man ddremot gdr in med foresatsen att man ska vara vildigt tydhig
med att det dr en annons, dd skiljer sig inte natie sa mycket fran annan
content marketing — mer dn att du valjer en kapt plattform istillet for en egen
plattform. Malsdtiningen dr att det ska_framga tydligt att det dr en annons,
men samtidigt vara riktigt bra innehall.” — Thomas Barregren
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Pa samma linje menar Staunstrup att det ofta forekommer att de som inte har sarskillt
mycket insikt 1 branschen och metodiken drar alla exempel av native advertising over
samma kam. Manga mottagare ser ett daligt exempel, och kopplar det till metodiken
istallet for den enskilda avsandaren.

?Vi kan se att ndr v lhigger och samsas med andra natweaktiorer och de haller en ldg kvalitet, da
paverkar det vart innehall ocksd. I anvindarens dgon dr natie natwe, det ar inte sa att de gor skillnad
pa vilken avsindare det ér.” menar Staunstrup, och syftar till att de goda exemplen skuggas
av mindre seriosa aktorer. Bra native advertising ar istallet, forutom att det ar tydligt
annonsmarkt, av sa hog kvalitet att det tillfor lika mycket till mottagaren som det
journalistiska innehdllet; ndgot som ar 1 linje med Barregren och andras krav pa
kunskap och kvalitetstank. Det Staunstrup beskriver ar ett forsok att skapa lika mycket
varde 1 de betalt annonsutrymme som 1 det redaktionella materialet.

“Man syn pa natwe dr att man ska _forsoka konkurrera med det redaktionella
innehdllet pa plattformen man dr pa. Ambitionen fran var sida dr inte att
konkurrera med annat natiweinnehdll. Det dr inte dem vi mdter oss mot, utan
vt mdter oss med det redaktionella innehallet.” — Pontus Staunstrup

BRISTFALLIG KOMPETENS LEDER TILL LAGRE KVALITET

Staunstrup tar under intervjun upp att manga av problemen kan harledas till det
faktum att manga annonskopare saknar grundliggande forstaelse for hur native
bor utformas. Det leder ofta till en felaktig installning till metodiken. Nar inte heller
manga av annonskoparnas radgivare, sa som reklam- och contentbyraer vet exakt vad
native advertising har for for- och nackdelar uppstar latt en ohallbar situation, dar
slutresultatet blir mindre bra.

“Det dr manga foretag som idag inte har kompetens kring detta. Da
hamnar ju contentbyran, mediebyran eller reklambyrdn @ en position som en
god rdadgare. Om inte de heller fattar det hay;, dd far du en problematisk
utveckling ddr foretagen inte fattar vad de ger sig in pa. Contentbyran, eller
vad det nu ar, vet inte vad det ar de siljer; och mediesiljarna tror att de
saljer en mer komplicerad form av en banner. Det blir valdigt svart for alla
inblandade att avgora om man gor rdtt da.”

”De foretag som dr med och skapar dalig natwe advetising tanker pa natwe
som ett smart satt att dolja att det ér en annons. Gar man in med den 1dén sa
gor man bort sig, bade som annonsor och som mediedgare som tar in den hér

annonsen. Langsiktigt © alla fall...” — Pontus Staunstrup
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Problemet med okunniga aktorer tas aven upp av Bjorge, som dven han belyser vikten
att ratt personer, med ratt kompetens skapar och saljer nativeinnehall.

“Jag tror inte att produkten ar dalg Men jag tror att man stiller fragan till
Jel personer. Om Volvo Lastvagnar hade bestiamt sig for att gira en natie
advertising-kampany och sokt v hela branschen efier den duktigaste native
advertisingbyran som har tagit sig du vet, sju steg ifran det daliga som vt ser
idag, sa hade vi sett bra native advertising! Annars sétter man en rormokare
pa att smickra, och det blir inte alltid hundra. Det blir gjort, men det blir inte
hundra.” — Janne Bjorge

I kontrast tll flera respondenters farhdgor om att mottagare inte marker att
nativeinnehall dar betalda annonser, tar Pettersson upp de problem som uppstar nar
mottagaren faktiskt marker att innehallet ar en annons; och kanslan av att ha blivit
lurad som latt uppstar efterat.

“fag tror att manga kan kdnna att nagon forsoker vilseleda dem att kopa en
sponsrad produkt, genom att utnyttia mottagarens intresse och fortroende. Det
madste finnas natt som séger att det har dr ett sponsrat innehall. Om du missar
det, sd tror jag att det mérks och da kinner sig folk lurade.” — Christoffer
Pettersson

DALIG NATIVE PAVERKAR FORTROENDET

Samtidigt lyfter flera utav respondenterna de mindre bra exemplen av native
advertising som negativa for fortroendet, bade vad galler varumarket och medierna.
Sjdlva upplever de att deras fortroende for en aktor minskar om dalig native — av
den vilseledande typen — figurerar allt for mycket 1 ett medium. Samtidigt som
respondenterna ser vardet 1 marknadsforing som ar relevant for mottagaren, belyser
de ocksa att de negativa effekterna kan fa en parasiterande effekt som slutligen blir
mer skadlig for mediet och dess ekonomi an vad fordelarna kan viaga upp for.

En dalig nativeannons spelar med trovardigheten for mediet som insats, menar flera
av respondenterna. Dels eftersom mottagaren kan uppleva det som vilseledande och
irriterande; men aven 1 de fall da den journalistiska kvaliteten vattnas ur. Arhammar
tar upp fortroendet for medierna som nagot som star pa spel om man inte lyckas gora
bra native.
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“Nackdelarna dr effekterna pa trovérdigheten och det dr ju det viktigaste man
har. Det dr ofla knutet till ens vérde som _foretag och som publikation, sd det
ar ju en nisk att folk borjar undra nar man inte kan skilja mellan annonser
och det redaktionella. Men jag tror inte de seriosa aktorerna kommer paverkas
sarskalt negatiot.” — Joakim Arhammar

Flera respondenter trycker pa vikten av att para ithop ratt annons med ratt medie.
Lind sager: “Bra natwe advertising handlar for mig mycket om att skapa ett intressant budskap
och publicera det 1 riitt kanal dér det blir relevant. I en kanal dér det verkligen passar in.” Aven
Natasa Gavric, som arbetar som produktionsledare pa en byra 1 Géteborg tar upp
denna problematik under intervjun. Hon lyfter ytterligare vikten av relevans — dar ratt
annons maste hamna i ratt medium for att inte skapa en kédnsla av misstanksamhet och
forvirring hos mottagaren. Risken med att girigt ta in vilken annonsor som helst ar att
man Aventyrar sin auktoritet och trovirdighet, menar hon. Aven Thomson lyfter pa
ett liknande satt fortroendeproblematiken med daligt utford native.

7P samma sdtt som att det dr viktigt for varumdrket att hamna pa ritt
plattform, sa handlar det om for platiformen att fa in ritt varumdrken. Det
galler ju at bada hallen, annars kan det paverka trovirdigheten.” — Natasa
Gavric

ZOm du som kanal publicerar native som ar vrrelevant eller som inte passar
i 1 lon och sprak, sa kommer det att paverka annonsoren. Man kommer som
ldsare ju inte kinna ndgot positwt_for dem. Men, framfor allt paverkar det
kanalen. Det gor att man ifragasdtter allt som publiceras dar. fag har dock
svdrt att tro att det skulle spilla dver pa andra medier;, pa elt storre plan.” —

Stefan T homson

Petterson tror att det forlorade fortroendet for medierna kan vara svart att aterfa,
sarskillt da det ror sig om mer kvalitativa publikationer. Han menar att man som lasare
helt enkelt slutar att vilja ta del av medieinnehallet, och istallet vander sig till andra
aktorer.

?Om du tappar fortroendet, sd kan det vara svart att vinna tillbaka det.
Speciellt om man dr ett kvalitetsmedium. Om allt for manga medier haller
pd med marknadsforing som kinns vilseledande, sa tror jag att man som

mottagare tll slut generaliserar, och tinker att alla gor val sa... Da tror jag
att mediet dverlag tappar lisare.” — Christoffer Pettersson
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Under samtliga intervjuer marks en tydlig och distinkt installning till native advertising
som ett slags dubbel-eggat svard. Gors det pa ett bra sétt ar mojligheterna stora men
om det gors daligt ar riskerna med metodiken sa problematiska att det riskerar att fa
en negativ effekt over lag. Pa ett tydligt satt beskriver Bjorge situationen 1 citatet nedan.

“For mug finns det bara tvd typer av content. Det finns bra content och sd
finns det dalig content. Det jag har sett en uppsji av de sista tod aren ar dalg
content. Det dr vanlig annonsering t grund och botten, fast man packat om
det sd att det ska se redaktionellt ut. Det dr formodhigen det som jag bladdrar
snabbast forbt — precis som, antagligen, alla manniskor jag kinner.” — Janne
Bjorge

ANALYS AV FRAGA TVA

Om respondenterna hade olika asikter kring definitionen av native advertising, sa ar
de mer likasinnade nar det kommer till vad som ar bra och dalig native advertising.
Samtliga respondenter beskriver bra native advertising som en vardeskapande process
dar marknadskommunikationen 1 sig skapar ett varde for konsumenten. Fordelarna
med denna typ av vardeskapande marknadskommunikation understods av Uses and
gratificationsteorin, som beskriver mottagaren som en medveten mediekonsument,
som aktivt valjer medier efter upplevt varde (Katz et al., 1973).

Teoretiskt kan man peka pa att mediekonsumenter som upplever att reklamen
tillfredsstaller ett eller flera av dessa behov skulle vara mer benagna att ta del av
materialet. Flera forskare menar att eftersom mottagaren aktivt soker efter en sarskild
typ av innehall 1 ett sarskillt andamal kommer denna att sluta ta del av ett visst medie
om innehallet inte tillfredsstaller detta andamal; nagot som flera utav respondenterna
haller med om. En av respondenterna namner att ”det finns en kraft 1 kommunikation
som gor livet battre. Mer intressant, mer spannande, mer... givande for mig som
lasare.” och syftar pa det goda 1 vardeskapande kommunikation. Kan aven reklamen
1 medierna tillfredsstalla ett behov hos mottagaren, uppstar en intressant och givande
situation dar mottagaren delvis anvander ett medie darfor att den kanner till att aven
det betalda annonsutrymmet tillfor ett varde.

Skapar man dalig native advertising, sa kommer det att farga av sig bade pa mediet och
pa varumarket, eftersom mottagaren — enligt Uses and gratificationsteorin, upplever
det som innehall som inte tillgodoser nagot behov (Katz et al., 1973). “Man forknippar
ldtt ett varumdke eller en kanal med ndgot negativt”, menar en av respondenterna. Forskning
inom omradet visar dven pa att mottagare tenderar att valja de kallor som man litar
pa fore de man misstror (Williams, 2012).
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Utgar man ifrdn detta kan man analysera respondenternas svar som ett tecken pa
att dalig native advertising riskerar att underminera fortroendet, och dirmed minska
sannolikheten att en kund aterkommer till mediet; medan bra native advertising
istallet bidrar med att tillfredsstalla mottagarens behov, och dirmed lockar mottagaren
tillbaka till mediet.

Vissa av respondenterna ser det som potentiellt bekymmersamt om annonsorerna blir
en for stor del av det som skapar viarde for konsumenten, med argumentet att fokus
pa vardeskapande for lasaren bor ligga pa mediet och inte pa annonsorerna. Detta
da annonsorens storsta syfte inte alltid kan forvantas vara att tjana mottagaren; utan
snarare att na ut med sitt budskap. Detta faktum har gjorts tydligt av de senaste arens
konkurrens- och kommersialiseringsutveckling. Annonsorer ror sig mot de plattformar
dar man pa basta satt nar ut med sitt budskap — vilket atminstone historiskt inte
alltd varit pa de plattformar dar budskapet kommit att tjana malgruppen pa basta
satt (Allern, 2012). Om man iakttar problemet genom Uses and gratificationsteorin
ar det darmed inte sagt att framtiden nodvandigt gor skillnad pa vardeskapande
marknadskommunikation och majligheten f6r annonsoren att na ut med sitt budskap.

I centrum av fragan om vad som gor native advertising bra eller dalig ar
annonsmarkningen. Dilemmat for flera av respondenterna ar hur man marker native
advertising pa ett tillfredstallande sétt, utan att gora att innehallet avbryter upplevelsen
av flodet — nagot som enligt IAB Sverige (2015) inte ar att foredra. Samtidigt
menar respondenterna att det finns en risk att annonserna blir vilseledande, och att
respondenten kdnner sig lurad om annonsen inte marks ordentligt. D& fortroende
kan upplevas pa flera olika plan, gentemot medier, organisationer och avsandare,
sa marks de negativa effekterna pa flera plan (Elliot, 1997; Williams, 2012). En av
respondenterna belyser att ’1 anvandarens 6gon ar native native”, och syftar pa att om
en av aktorerna som nyttjar native advertising 1 en publikation misskoter sig, gar det
ut 6ver andra annonsorer. Enligt Elliot kan detta aven gélla for medierna som helhet,
aven om vissa av respondenterna in tror att fortroendeforlusterna skulle paverka

branschen 1 helhet.
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4.3. FRAMTIDEN FOR NATIVE ADVERTISING

EN DEL AV UTVECKLINGEN I STORT

Samtalen avslutades med att blicka framat och diskutera native advertisings framtid.
Respondenterna fick svara pa fragor om var metodiken ar pa vag och om de tror att
den kommer att 6verleva. Flera utav dem har en hoppfull installning till metodiken,
och tror att det ar en del av en utveckling, dar marknadsféring och annonsering ror
sig mot att vara mindre avbrytande och passa battre in 1 flodet. Samtidigt hoppas man
fran flera hall pa en standardisering, formalisering och en 6vergripande mognad av
branschen. Stefan Thomson sager: ”Det hér kommer att formaliseras. Jag tror att vi kommer fa
en okad kvalitel. For kanalerna har inte rad att publicera daliga artiklay, det dr deras fortroende som
star péd spel”. Aven Gavric spekulerar om en liknande utveckling: “Det dr ett koncept som
kommer att blv mycket mer mangfacetterat. Det kommer att utvecklas. Jag tror att man 1 stort kommer
att ga dat det hallet, med mer vérdeskapande kommunikation.”

Nar samtalet gar over till framtidsférvantningar belyser Lind metodiken ur ett mer
ekonomiskt perspektiv, och lyfter native advertising som en regelratt produktutveckling.
Manniskor ar trotta pa storande reklam och att bli standigt papassade, menar han. Ett
relevantare annonsutbud ar en naturligt utveckling enligt Lind.

“Det som dr viktigast dr att_forenkla Lwet for manniskor. Det dr ju det som
galler v all form av produktutveckling. Fram Gl nu har reklamen varit ett
storande brus, sa pa sa vis dr det har ett bra satt att anpassa sig mot andra
nya losningar som dmnar att dimpa det bruset — sa som adblocking. Det gir
det ocksa lattare att konkurrera med attraktit reklamutrymme.” — Bjorn Lind

BRA NATIVE AR EN EKONOMISK MOJLIGHET

Native advertising ar ofta en relativt sett dyrare form av reklam, vilket belyses av
bland annat Pettersson. Han lyfter vidare att det ar ett naturligt steg 1 utvecklingen
nar konkurrensen om reklampengarna blivit hardare. Native advertising ar ett satt att
inbringa kapital till redaktionerna utan att stora mottagaren lika mycket som banners
och traditionella reklamutrymmen. I ett idealscenario kan native advertising innebéra
att 6verlag mindre yta anvands till reklam, och mer yta kan anvandas till redaktionellt
innehall. Men precis som med bannerannonser och annan reklam, finns det battre
och samre exempel..
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“Natwe dr en attraktio annonsmodell for annonsorerna, vilket gor det enklare
for medierna att fa in resurser till att skapa bra dorigt innehall. Alltsa det
redaktionella. Det dr viktigt nar det blwit ett hardare konkurrensklimat med
fler som slass om uppmdrksamheten, bade fran annonsirer och ldasare. Gors det
rdtt dr det en vinstsituation for s val lasaren, som mediet och annonsiren.” —
Christoffer Pettersson

FRAMGANG AR BEROENDE AV MOGNAD

Samtidigt dr inte alla respondenter okluvet positiva. Flera av dem tror att framtiden
for metodiken ar osdker. Staunstrup och Barregren anser bada att metodikens framtid
1 stort ar beroende av hur man under den narmsta tiden hanterar den. Man belyser
behovet av mognad, klarare riktlinjer och ett tydligare regelverk for vad som fungerar
och vad som inte fungerar. Huruvida native advertising fortsatter att vara ett attraktivt
satt att marknadsfora sig eller ej, ar — likt bannerannonsens utveckling — beroende av
vem som anvander det och pa vilket satt man gor det.

?Urholkas kvaliteten, om man kor for mycket innehall som inte upplevs som
relevant eller virdeskapande finns det en risk att det blir som med banners;
da borjar folk sdga sant som ait man har en storre chans att overleva en
flygkrasch dn att klicka pa en bannerannons... Det behover inte vara det att
man sdger saker som ar fel, eller pd det sdttet far med osanning — utan det
kan vara att man pumpar ut innehdll som Gr vrrelevant, for att dnda uppna
samma effekt. Det kommer att krdva ritt mycket av alla aktorer, men jag
ser polentialen v natwe advertising om man tar det pa allvar.” — Pontus
Staunstrup

“Det dr en utmaning, ett konkret problem, att verkligen fa foretagen att forsta
att det har dar inte nan enkel kringig grej som man bara slinger ur sig — utan
att det kraver ganska mycket jobb. Det finns ocksd en stor grad av omognad hos
mdnga natwekipare. Natwe dr inte for alla, man kan inte losa alla problem
genom att jobba med native. Det krdver investering 1 resurser och innehdll.” —
Pontus Staunstrup

Arhammar talade under ett tidigare skede av intervjun om behovet att halla balansen
mellan bra och snyggt innehall gentemot vikten av tydlig annonsering, Aven Barregren
lyfter detta och lagger till att:

34



“Forutsatt att man kan ldra sig att hantera detta pa ett bra sitt, sd kan
man klara av att gora ndagot bra av native advertising. Det skall vara
lydligt annonsmdarkt och avsindarmdrkt, sa att det inte dr ndgra problem
att uppticka. Klarar man den balansgangen, da kommer det att funka.” —
T homas Barregren

Senare diskuterar och resonerar Barregren aven kring olika trender i mediavarlden,
och — med hjéilp av Gartners hajp-kurva beskriver han native advertising som pa
toppen av den initiala hajpen. Efter ett tag kommer en slags desillusion att intraffa
1 association till native advertising som koncept, och metodikens popularitet bland
gemene man kommer att sjunka.

Det som sedan hander ar att enbart de som ar duktiga nog att fortsatt anvanda sig
av metodiken, dven utan hajpens hjalp kommer att 6verleva, menar han. Vid det har
skedet argumenterar Barregren att en slags mognad kommer att borja att lagga sig.
Sa kallade best practices kommer att sprida sig och den generella nivan pa native
advertising stiger. Vid det har laget tinar omvarlden upp till konceptet pa nytt, da
kvaliteten nu ar hogre. Forst vid detta laget nar native advertising total mognad, och
blir en sjalvklar del 1 marknadsforingsutbudet.

“Natwe dr pd toppen av hajp-kurvan nu. Men native advertising, och
sakerligen annan content marketing ocksd, kommer rasa ner v popularitet till
det att folk inte lingre vill arbeta med det. Vissa kommer dock att_fortsdtla
att arbeta pa, eflersom de forstar vad det handlar om; hur man gor det bra.
Lfler ett tag kommer deras kunskap att sprida sig och metoden kommer dter
bly populdr. Man ndr dd en mognad och det blir helt enkelt marknadsforingens
nya villkor.” — Thomas Barregren

Konsensus rader om att native advertising bara ar 1 sin linda, och att det kommer att
ta ett tag innan branschen och allmdnheten har vant sig vid att hantera redaktionell
marknadsforing helt och hallet. Arhammar tror att: “Det kommer bli ett par rejila dvertramp
och riktiga massar, ju mer man haller pa med det hér. Nigon slags branschmognad kommer droja flera
ar framdt. Vi har nog inte selt det virsta annu.” Ansvaret, och intresset av att skapa bra native
advertising, och att utveckla metodiken borde ligga 1 alla inblandades intresse, anser

Staunstrup. Om aktorerna inte tar vara pa mojligheten riskerar native advertising att
bli ohallbart.

“Plattformens trovérdighet urholkas ju av ddligt innehall, och det ar en stor
Jara. Varumdrken och foretag har ju all anledning att gora plattformen mer
trovdrdig, och inte att urholka den till dess att anvindarna limnar.” — Pontus
Staunstrup
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Majoriteten av respondenterna ser ljust pa framtiden for native advertising, med
tillagget att det ar beroende av hur man hanterar metodiken framover. Bjorge ar
dock skeptisk, och trotts att han ser ett varde 1 reklam och marknadsforing som ar val
malgruppsanpassad och relevant, tror han anda inte att man “kommer att prata om natie
advertising o 18 mdnader.” Ladstrom ser ser ljusare pa framtiden: “fag tror ait det definitivt
kommer ske en utveckling av native advertising. Hur den utvecklingen ser ut exakt, det far vi se.”

ANALYS AV FRAGA TRE

Respondenterna resonerar kring native advertisings framtid pa olika satt, vissa mer
positivt an andra. Manga anser att native advertising ar en del av en utveckling
mot vardeskapande marknadskommunikation 1 allmanhet. Under intervjuerna
diskuteras aven den konkurrenssituation som skapat dagens medielandskap och en av
respondenterna beskriver native advertising som nagot som kan avhjalpa den strama
situationen.

Native advertising ses som ett steg 1 kommersialiseringen av medierna, dar
utvecklingen sedan slutet av attiotalet tagit framfor allt tryckta nyhetsmedier in 1 en
helt forandrad ekonomisk situation (Allern, 2012). I takt med att fler mediekanaler
blivit mojliga annonsytor har det blivit svarare att konkurrera och sta ut fran mangden.
Native advertising ses av nagra av respondenterna som ett satt att aterigen erbjuda
annonsorerna en attraktiv annonseringsmetod, som ater ger dem mojligheten att
inbringa de resurser som kravs for att skapa det innehall man behover kunna producera
for att overleva (Allern, 2012; Melesko, 2012A; Stromback, 2009; Weibull, 2012).
Stromback (2011) namner att en konsekvens av den tuffa mediesituationen 1 vissa fall
ar att det blir svarare for nyhetsmedierna att producera material av den journalistiska
kvalitet som kravs for att mottagaren skall fortsatta nyttja mediet.

En av respondenterna talar om native advertising som en mojlighet for alla inblandade
parter, dar medierna ges en mojlighet att inbringa val behovda resurser genom
konkurrensfordelar (Allern, 2012; Melesko, 2012A), annonsorer kan kopa utrymme for
meningsskapande kommunikation (Katz et al., 1973) och mottagaren far mojligheten
att ta del av material som ar tillfredsstallande och som bidrar med ett varde 1 sig (Katz
et al., 1973; Hawkins et al., 2001).

Samtidig kan den hastiga utvecklingen av native advertising vara en av orsakerna
bakom manga av de problem som respondenterna belyser; dar desperata medier
tar in daliga versioner av native advertising for att tillfalligt fylla pa kassan. En av
respondenterna lyfter metodiken som overhangande negativ, och ser det som
desperation fran medieforetagens sida. En paskyndad och forhastat ytterligare
utveckling av kommersialiseringen ar sannolikt inte att foredra; atminstone inte for
nyhetsmedierna som redan idag har svart att folja med 1 konkurrensutvecklingen
(Allern, 2012). Sannolikt hade nyhetsmedierna tjanat pa ett lugnare tempo och
mojligheten att lagga en langre strategi.
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Respondenten belyser att manga medier istallet anvandandet native advertising som
ett sista desperat drag 1 den harda konkurrensutvecklingen. Native advertising; och
andra typer av redaktionell marknadsforing ater systematiskt upp tidningsmedierna
inifran d& de anvander sig av allt mer kortsiktiga strategier.

Majoriteten av respondenterna spar emellertid en ljus framtid for native advertising
—men hoppas pa ett ansvarfullt och moget hanterande av metodiken fran alla parter.
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D. DISKUSSION & SLUTSATS

DISKUSSION

Efter att intervjuerna slutforts och materialet gatts igenom konstaterar jag att
diskussionen om native advertising ar brokigare an vad jag vantat mig vid starten
av studien. Min forvantan var en tydligt positiv kader av kommunikationsprofts som
framfor allt lyfte det positiva med metodiken; 1 stark motsats till de 6verlag negativa
ordalag som hittills horts fran forskningen och den allmanna diskussionen.

Debatten kring native advertising ar mangfacetterad och fragorna ar manga. Klart
ar att metodiken ar ny och att man behover enas kring en definition och ligga fram
ett regelverk kring vad som ar tillatet och vad som bor undvikas. Sarskillt da manga
av metodikens positiva effekter bygger pa att native advertising gors pa ratt satt.
Metodikens paverkan har en stark havarmseftekt — gor man det ordentligt kan det bli
riktigt bra, men slarvar man kan det uppsta djupgaende skador f6r medier och andra
aktorer, bade ekonomiskt och vad galler trovardigheten.

Syftet med studien ar att bidra med en ny vinkel till diskussionen och forskningen.
Efter sammanfattning av resultat och analys star det for mig klart att respondenterna
for visso manga ganger hade en annorlunda, mer positiv, syn pa native advertising an
vad som kommit fram 1 manga tidigare forsknings- och diskussionsinstanser. Studiens
omfattning har emellertid inte varit tillrackligt stor for att kunna dra nagra definitiva
slutsatser kring skillnaderna mellan journalisters attityder och kommersiella aktorers
dito. Fler liknande undersokningar kravs, och aven studier av storre omfattning.
Daremot har studien gett gott om stoft till vidare diskussion grundat pa den nya
infallsvinkel som presenterats.

En anledning till att det skiljer sig 1 installning mellan kommersiella aktorer och den
journalistiska sidan, tror jag kan vara att manga journalister och darmed beslaktade
yrken ar starkt investerade 1 en verklighetsuppfattning som inte alltid gar hand 1
hand med den senaste utvecklingen. Manga kan vara ekonomiskt eller emotionellt
beroende av ett journalistiskt ideal som inte ar helt och hallet kompatibelt med
kommersialiseringen av nyhetsflodet. Respondenterna 1 denna studie ar inte pa
samma vis beroende av nagon slags status quo inom journalistiken; och min hypotes
ar att detta kan ligga till grund for den annorlunda tolkningen av native advertising
som koncept.
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Oavsett vilken sida av den journalistiska muren man star pa kan man se native
advertising som en mer eller mindre langsiktig 16sning pa en hardnande konkurrens
1 mediesfaren. Men metodiken blir 1 mina 6gon verkligt intressant nar man lyfter
fokus fran egenskapen av ett ekonomiskt hjalpmedel till att aven vara ett satt att
bygga meningsskapande kommunikation, som ar relevant for mottagaren. Dagens
mediekonsumenter, mottagarna, ar overbelamrade med for dem ofta viardelosa
och avbrytande budskap. Mojligheten for fler aktorer att forskansa sig den yta som
behovs for att skapa meningsskapande marknadskommunikation ar utmarkt. Detta
eftersom det innebar att flera aktorer; bland annat de som inte har tillgang till medialt
egenutrymme, kompetens, eller tid att bygga en funktionell och vardeskapande
innhehéllsmarknadsforing 1 egna kanaler, nu ges mojligheten att képa den ytan av en
etablerad aktor. Pa satt och vis blir det en effektivisering dar medieutrymmet; och aven
malgruppen, erbjuds av en aktor, istallet for att behova skapas och samlas av varje
enskild spelare. For vissa annonsorer kan detta vara en attraktiv 16sning;

Det gar ocksa att diskutera kring huruvida ansvaret for att skapa och bidra med
givande innehall 6ver huvud taget bor ligga pa annonsorernas axlar; om man istallet
bor lata journalisten eller innehallsproducenten sta for det ansvaret sjalv. Medierna
har en foljarbas pa grund av att man skapat en typ av innehall som far mottagarna
att komma tillbaka, nagot som forklaras val av Uses and gratificationsteorin. Om man
byter ut innehallsproducenten med nagon som inte alltid besitter samma formaga
att leverera attraktivt innehall, faller hela argumentationen som gjorts ovan om en
centraliserad medie-aktor som tillhandahaller publiken. Det ar rimligt att anta att
manga mottagare inte kommer vara intresserade av att ta del av kurerat innehall
producerat av kommersiella aktorer med ett egenintresse — atminstone inte 1 manga
av fallen.

Fragan ar ocksa om mottagaren faktiskt, nar allt kommer kring, uppskattar
meningsskapande marknadskommunikation, och om detta bara ar ett rattfardigande
fran yrkeskaren. Min uppfattning ar att professionella, inom manga branscher, ibland
har en tendens att 6veranalysera och bygga ett egenvarde 1 finesser som kan vara svara
for allmanheten att uppfatta. Kanske bygger man ett slott, nar mottagaren egentligen
vill ha en koja: alltsd 1 det har fallet slippa all reklam 6ver huvud taget.

Nar det kommer till kirnan av vad flera av respondenterna anser som problematiskt
ar markningen en av de storsta och mest framstaende sadana. Att native advertising-
annonser behover markas tydligt ar samtliga respondenter tydliga med att papeka,
men samtidigt ar flera utav dem oroade for att en allt for 6verdriven markning kan
komma att gora innehallets form och funktion oattraktiv for mottagaren — vilket skulle
innebira att annonsen forlorar sitt syfte. En losning som jag funderat 6ver och lyft
med ett par av respondenterna ar ett slags aktivt godkannande fran mottagarens sida;
exempelvis en knapp eller en interaktiv notifikation som behéver passeras. Samtidigt
som detta skulle kunna innebara att annonspuffningar och andra framsidor tillats vara
mer vilseledande sa lange det huvudsakliga annonsinnehallet var tydligt markt med en
slags godkannande-barridr. Det skulle dessutom avbryta upplevelsen av mediet — vilket
strider mot den bild av native advertising som manga av respondenterna har.
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Genom samtalen blir det tydligt respondenterna framfor allt lagger mycket krut pa
vad man inte skall gora. Vad som ar dalig native advertising diskuteras ingaende, och
ofta; men det ar inte lika enkelt att forklara vad som ar bra native advertising. Flera
forsok att beskriva native advertising blir otydliga, nar behovet av tydlighet krockar
med aspirationen pa att smalta in 1 flodet. Ett val integrerat annonsbudskap borde
rimligtvis vara svart att upptacka; medan ett mycket val markt exemplar kommer att
sticka ut ur flodet och avbryta den eftertraktade rytmen 1 innehallet. Kanske ar det
pa grund av detta dilemma som flera av respondenterna har svart att beskriva ett
exakt tillvagagangssatt, for att fa till stand riktigt bra, exemplarisk, native advertising.
Foljdfragan som kan stallas ar huruvida det ar mojligt att f6lja det foreslagna regelverket,
framtaget av IAB Sverige, och samtidigt vara tydlig och arlig med sitt uppsat att salja
in sin produkt, tjanst eller varumarke.

Kanske bygger istallet losningen pa problematiken pa information. Mottagare behéver
informeras om vad man behoéver leta efter, for att kunna identifiera en annons. Sjalvklart
kravs en viss markning, men man skulle framover kanske slippa 6verdriva; som vissa
respondenter ar oroliga for att behova gora. Flera av respondenterna belyser just att
fortroendeproblematiken ofta grundar sig 1 en forvirring baserat pa okunskap fran
bade annonsorer och mottagare. Om annonsorer, medier och byraer tar sitt ansvar
for att sprida information om vad native advertising innebar, och hur man upptacker
den, skulle det bli lattare for mottagaren att kanna igen sig. Min hypotes ar att endast
de oseriosa aktorerna som vill dolja sitt syfte skulle forlora pa en tydligare och arligare
attityd gentemot mottagaren.

SLUTSATS

Slutsatsen av studien ar att det inom den kommersiella grupperingar — bland de pa
andra sidan den journalistiska muren — finns en generellt sett positiv installning till
native advertising. Studiens resultat har gjort det tydligt att respondenterna ser det
som mojlighet att bygga meningsskapande marknadskommunikation som ar relevant
for mottagaren. Vikt laggs vid att gora det ratt, med tydlig méarkning och arligt uppsat
for att undvika negativa effekter.

For att lyckas med det, och samtidigt sakerstalla att mojligheterna finns for de positiva
effekterna kravs en utbildad, informerad och ansvarstagande yrkeskar. Intresset borde
framfor allt ligga hos medier och byraer som arbetar med metodiken; da ett daligt rykte
for metodiken bland mottagarna riskerar att forstora aven for seriosa aktorer. Detta
ar ytterligare en anledning att sitta upp ett tydligt regelverk kring native advertising;
eventuellt likt de spelregler som finns for press, radio och TV. Om medier och byraer
inte sager nej till oseriosa aktorer; och eventuellt ger dem battre forslag, riskerar man
alltsa att skjuta sig sjalv i foten. For att kunna etablera ett regelverk kravs ocksa att man
enas kring en enkel och tydlig definition. Det maste vara tydligt vad som ar native
advertising, vad som ar content marketing, och vad som ar advertorials.
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FORSLAG PA VIDARE FORSKNING

Native advertising ar ett nytt koncept som kraver mycket mer forskning i sin helhet. I
synnerhet vil jag foresla forskning inom det juridiska omradet, med fokus pa definition
av begreppet och forslag till ett vagledande regelverk eller lagstadgande. For att
kunna se till att metodiken inte missbrukas, med negativa eftekter som foljd, bér man
borja med att etablera vad som ar okej, och vad som inte ar det, nar det kommer till
metodiken.

Det kravs dven mer forskning inom medie- kommunikationsstaren. For den som wvill
aterskapa denna studie, eller utfora en liknande sadan, foreslar jag en narmare studie
av de personer som arbetar pa medieforetagen. En jamforande studie med deltagare
fran bade den journalistiska sidan av medieorganisationen och den kommersiella
sidan hade dven givit en bra insikt 1 olika attityder och instdllningar till fenomenet.

Utover detta kravs djupare studier vad galler hur native advertising som
meningsskapande marknadskommunikation fungerar. Exempelvis genom ytterligare
innehalls- och mottagarstudier. Vilka positiva varden gar att ta fasta pa fran metodiken;
och vilka negativa sddana ar svara att undvika? Ar metodiken positiv 6ver lag — eller
ar den mer till skada?
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(. BILAGOR

INTERVJUGUIDE

Semistrukturerad modell. Samtalen beraknas ta 45-60 minuter.
Intervpufragor

1. Introduktion

Vad arbetar du med?

Hur horde du talas om Native forsta gangen?

I vilka sammanhang kommer du i1 kontakt med native advertising oftast?

2. Beratta om din installning till native advertising

Definiera native advertising kortfattat.

Ar native ndgot som kan hjilpa eller stjilpa dig i ditt arbete?
Kan det hjalpa din arbetsplats 1 allmanhet?

Tror du att det hjalper branschen 1 allmanhet?

3.1 Beskriv bra native advertising

Hur gor man native advertising pa ett bra satt?

Namn garna ett par exempel pa bra native advertising.

Vad kravs for att man skall kunna gora bra native advertising?
Vilka mojligheter och fordelar kommer med att gora native bra?

3.2 Beskriv dalig native advertising

Hur gor man native advertising pa ett daligt satt?

Vilka skrackexempel finns? Namn garna nagot du inte gillar eller tror ar negativt pa
nagot satt.

Vad misslyckas man med om man gor dalig native?

Vad kan dalig native ha for paverkan pa omvarlden? Fortroende, etik, monetara
aspekter och sa vidare.

4. Vad tror du om native advertisings framtid?

Ar native advertising hir for att stanna?

Hur ser framtiden ut 1 allmanhet for metodiken?

Tror du att native finns om 5-10 &r? Ar det en del av en utveckling mot ndgot annat?
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