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Abstract

Detta &r en kandidatuppsats i journalistik som har for avsikt att undersdka journalisters och
native-producenters syn pa native advertising. Native advertising ar reklam som efterliknar
det redaktionella materialet for att smalta in pa plattformen. Fragestéllningarna ar foljande:
Vad &r bra respektive dalig native advertising enligt respondenterna? Hur paverkar native
advertsing muren mellan den redaktionella och den kommersiella sidan? Hur ser framtiden ut

for native advertising enligt respondenterna?

Syftet med studien &r att undersoka hur instéliningen till native advertising skiljer sig mellan
journalister och native-producenter for att pa det sattet bidra med en ny infallsvinkel till
diskussionerna om annonsformen. Férhoppningen &r att det tack vare denna studie i framtiden

blir enklare att jamfora den redaktionella och den kommersiella sidans syn pa annonsformen.

Metoden som anvénts i uppsatsen ar kvalitativa semistrukturerade samtalsintervjuer. Fyra

journalister och fyra native-producenter har intervjuats.

Resultatet visar att synen pa native advertising skiljer sig mellan journalister och native-
producenter, men inte lika mycket som jag forvantat mig. Det finns emellertid en mer positiv
syn pa annonsformen hos native-producenterna an hos journalisterna. Bade journalisterna och
native-producenterna menar att native advertising kan vara en inkomstkalla och bidra med
meningsskapande kommunikation om det anvands pa ratt satt, men kan ocksa vara forédande
for mediebranschen om annonserna inte ar tydligt markta vilket skadar bade mediernas och
annonsorernas fortroende. Native advertising ses heller inte som en raddning for mediernas

ekonomi.

Nyckelord:
Fortroende, journalistik, kommersialisering, medier, native advertising, textreklam.
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1. Inledning och bakgrund

Under de senaste aren har mangder av olika reklamformer uppkommit. Tittar du idag pa en
serie lar du genom produktplacering skymta en strategiskt utplacerad laskburk pa bordet eller
se huvudkaraktaren anvanda den nyaste modellen fran ett klockmarke. Skrollar du istéllet
igenom Instagram kan du se influencers gora reklam for produkter genom sponsrade inldgg.
De nya reklamfenomenen har ocksa letat sig in i journalistiken. Under 2015 lanserade
Svenska Dagbladet TV-satsningen ”Neuraths toppm0ote” dar stjarnreportern Carolina Neurath
intervjuade nagra av Sveriges tyngsta profiler inom finans och naringslivet. Bland annat
traffade hon Christer Gardell vars riskkapitalbolag ar den enskilt storsta &garen i AB Volvo.
Neurath syntes ocksa aka omkring i en Volvo XC90. Serien var samtidigt sponsrad av Volvo
som hade finansierat stora delar av programmet (Thambert, 2015). Det finns alltsa massvis
med sétt for foretag att gora reklam for sina produkter i dagens digitaliserade samhélle. Ett av

satten som har framkommit ar native advertising.

Under en konferens i september 2011 stod Fred Wilson, amerikansk investerare, pa scenen i
San Fransisco och talade om ett nytt banbrytande och relevant sétt att fora in reklam till den
digitala tidsaldern. Han beskrev hur traditionella bannerannonser var ineffektiva, genererade
for lite trafik och inte langre tilltalade konsumenterna. Framtidens annonsering bestod istallet
av nagot annat, helt annorlunda. Wilson talade om native advertising, ett sétt att gora reklam
som efterliknar kanalens egen miljo, for att pa det sattet forenkla for foretagen att na igenom
bruset och bygga upp ett starkare varumarke. Genom storytelling skulle nu native advertising

gora reklam relevant for mottagaren och ge en férdjupad relation med kunden (Wilson, 2011).

I en krisande tidningsbransch med sjunkande upplagor, dalig ekonomi och minskade
annonsintakter sags native advertising som det potentiella hjalpmedel branschen med ljus och
lykta letat efter (Melesko, 2012, s.129-130). Nagra av de svenska tidningskoncerner som i
dag kommit att inkludera native advertising bland sitt utbud &r Schibstedt Media Group,
Bonnier, Stampen, Mittmedia och Aller media, och det snabbt vaxande reklamfenomenet har
nu blivit viktigare och viktigare bade fér annonsérerna och mediehusen. I en rapport
publicerad i december 2017 fran Native Advertising Institute dar 231 mediechefer fran 51
olika lander intervjuats framkommer det att native advertising star for en allt storre del av
mediehusens intékter. De intervjuade mediecheferna uppger att 2017 kom 18 % av deras

annonsintékter fran native advertising att jamféra med 11 % aret innan. De intervjuade



mediecheferna tror ocksa att detta lar att 0ka och beréaknar att native advertising ar 2020
kommer att sta for 32 % av annonsintakterna. Under 2016 angav 35% av publicisterna att
native advertising var “’valdigt viktigt” for deras foretag, vilket under 2017 steg till 50%
(Laursen, 2017, s. 4-5). Om blicken istallet vands at enbart Sverige sa ser trenden liknande ut.
| en tid nar annonsintakterna for Sveriges medieforetag faller star native advertising for en
stor tillvaxt. Native advertising omsatte under ar 2015 100 miljoner kronor i Sverige, en
okning med 44 miljoner fran 2014 och under 2017 lag mediehusens totala intakter fran native
advertising pa 286 miljoner kronor (Lundin, 2018). Aven annonsinvesteringarna for native
advertising dkade 2015 med 50% samtidigt som de totala annonsinvesteringarna steg med 2,9
% (Lidbom, 2017, 5.64—65). Aven om intikterna fran native advertising fortfarande ar relativt
sma i forhallande till vad medierna har forlorat pa den vanliga annonsmarknaden sa véxer

native advertising kraftigt (Trudeson, 2017, s.7).

Oroliga roster har dock hojts fran journalisthall om att native advertising bade kan skada den
journalistiska trovardigheten och dess oberoende i den nya verkligheten dar det inte langre ar
lika enkelt att avskilja vad som ar redaktionellt och kommersiellt material. Fran reklamarna
har det tidigare Iatit tvartom, dar det havdas att syftet med annonsformen inte &r att lura
lasarna. De menar istéllet att redaktionell journalistik och reklam fortfarande kan atskiljas
(Campbell & Marks, 2015, s.600). Native advertising har ocksa namnts som ett botemedel
mot den radande reklamtréttheten hos mediekonsumenterna (Weibull et al., 2018, s.103).
Annonsformen kan alltsa bade ses som ett satt for mediebranschen att 6verleva ekonomiskt i
det tuffa klimatet som den digitala tidsaldern innebar, men kan samtidigt ha en negativ
paverkan pa allmanhetens fortroende for nyhetsjournalistiken. Dilemmat som aktualiseras i
diskussionen ar om hybriden med native adveritsing ska betraktas som en framtidsmdjlighet
for en bransch vars annonsaffar och upplaga dalar — eller om det handlar om ett slag om

journalistisk integritet som ar pa vag att forloras.

Fragan ar ocksa huruvida installningen till fenomenet native advertising idag skiljer sig

mellan dessa tva sidor: journalisterna och native-producenterna?

1.1 Begrepp

Begreppen inom textreklam har numera blivit s& manga och dndrat innebdrd sa ofta att ingen

riktigt tycks veta vad de star for utanfor den innersta kretsen inom mediebranschen (Trudeson,



2017, s.10). For att underlatta lasningen foljer darfor har en lista av hur nagra av de vanligaste
forekommande begreppen definieras i denna studie. Begreppet native advertising kommer

dock att forklaras mer ingaende ldngre fram i uppsatsen.

Native advertising — Annonser som féljer samma beteende som resterande innehall. Ar
utformad sa att anvandaren upplever det som en naturlig del av plattformen. Goérs som regel i

kopt media pa annonsytor.
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Native advertising kan ta sig olika uttryck. Sa har kan det se ut nar SEB anvander det pa

nyhetssidan Omni. Notera den gula bakgrunden for native-annonserna (Staunstrup, 2015).

Redaktionell text - Definieras i studien som en journalistisk text i form av innehall i tryckt
tidning eller i webbtidning dar det inte finns nagon bakomliggande annonsér som paverkar

eller betalar for innehallet.



Textreklam — Form av publicitet som avser inslag i massmedier som inte ar journalistiskt

motiverade utan snarare kan uppfattas som reklam for en vara eller tjanst.

Content marketing — Metod inom marknadsforing med syftet att skapa intressant och
vardefullt innehall for kunden och darigenom starka varumarket. Sker framst i agd media —
det vill saga kanaler ett foretag sjalva kontrollerar, exempelvis pa sin webbplats eller pa sina

sociala medier.
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Content marketing kan goras pa manga olika satt. Har ar ett exempel pa hur
livsmedelsforetaget Santa Maria skapar relevant innehall for sina kunder genom att lagga ut

recept med sina produkter (Aberg, 2017).

Storytelling - Gren inom marknadsforingsindustrin som gar ut pa géra reklam genom att

beratta en historia.



Bannerannons - Annons som dyker upp vid sidan av, ovanfor eller mitt i hemsidans
huvudsakliga innehall. Kan besta av text, bild eller animation men har inte syftet att efterlikna

hemsidans dvriga innehdll. Anvands aven i printtidningar.

Kommersiella sidan — Asyftar i studien till de som producerar reklamen/native-annonserna,

det vill saga kommunikations/reklambyraerna.

Redaktionella sidan — Asyftar i studien till de som producerar det redaktionella innehallet till

tidningarna, det vill sdga tidningarna/nyhetssidorna.

1.2 Vad ar native advertising?

Native advertisings namn speglar vad reklamformen innebér. Liksom en infédd, nagot som
alltid har funnits dar, ska reklamen anpassas efter det givna formatet och smélta in. Enkelt
forklarat ska annonsen i sin utformning se ut som en vanlig redaktionell artikel i flodet
(Edstrom, 2017, s.51). Det finns ingen definitiv definition av begreppet native advertising,
utan dess innebord varierar beroende pa vem som tillfragas (Conill, 2016, 5.905). I den har
uppsatsen anvands branschorganisationen Interactive Advertising Bureau Sveriges definition

av begreppet:

”Annonser som efterliknar redaktionellt innehall men med en tydlig annonsmarkning”
(IAB Sverige, 2017A).

Enligt IAB:s definition av native advertising bor en tydlig annonsmérkning finnas med i
native-annonsen. Samtidigt finns det en utbredd kritik mot utférandet av detta. Oftast grundar
sig kritiken pa att lasare har svart att avgora nar de laser en redaktionell artikel och nar de
laser en kommersiell artikel. Tvivlarna menar att formatet darmed lurar konsumenten.
Thomas Nygren lektor i didaktik vid Uppsala Universitet, genomforde en undersokning dar
lasares formaga att skilja pa kommersiell och redaktionell text testades. Resultaten visade att
bara 7 procent av de vuxna och 12 procent av ungdomarna i studien lyckades skilja nyheter
fran annonser pa Aftonbladets hemsida, alltsa ungefar en av tio. Nar studiens deltagare istéllet
tittade pa Expressens hemsida klarade i snitt tva av tio att skilja nyheter fran reklam
(Bjorklund, 2018). Fran journalisthall finns det dven en oro att medieforetagen leker med den
journalistiska trovardigheten néar gransen mellan reklam och journalistik blir allt otydligare,

och att journalistiken darmed riskerar att tappa sin framsta konkurrensfordel i en varld dar



utbudet av information ar storre &n nagonsin (Thorell, 2015). Pa det har sattet hotas dven

journalistikens objektiva och oberoende position (Lindeberg, 2016).

For att lasaren ska kunna skilja pa en native-annons och en redaktionell artikel finns det
sarskilda riktlinjer. Under processens gang har det framkommit att respondenternas
arbetsplatser samtliga foljer Tidningsutgivarnas riktlinjer. | deras direktiv framgar det att det
ska stéllas krav pa tydlighet mot lasarna for att de vid en snabb anblick ska kunna atskilja det
redaktionella och det kommersiella materialet. Dessa &r Tidningsutgivarnas
rekommendationer som bor foljas av tidningar och nyhetssidor som anvénder sig av native
advertising i sin annonsering:

- | puff orden ”ANNONS ** (med versaler) i en balk som ligger 6ver och har samma bredd

som annonsen samt ”Innehall fran XXX > i balken eller pa annat tydligt satt. Annonsen bor pa
ett tydligt satt sarskilja sig fran det redaktionella innehallet genom t ex bakgrundsfarg — som

skiljer sig fran redaktionens bakgrundsfarger — eller pa annat grafiskt satt.

- | artikel orden ”ANNONS * (med versaler) i en balk som ligger 6ver och har samma bredd
som annonsen samt “Innehall fran XXX i balken eller pa annat tydligt sditt.
Annonsmarkningen ska finnas med var man an befinner sig i lasningen/tittandet och aven

folja med vid scrollning. Garna sticky.

- 1 fraga om ~kampanjsajter” orden "ANNONS > (med versaler) i en balk som ligger

over och har samma bredd som annonsen samt ”Innehall fran XXX * i balken eller pa

annat tydligt satt. Balken bor vara sticky” och om det inte &r mojligt bor innehallet
upprepas langre ner pa sidan. Medieforetagets logga alltid i topp. (Tidningsutgivarna, 2016,
5.3).

1.3 Native advertising i medier

Mediebranschen har de senaste aren befunnit sig i kris och soker standigt efter nya
affarsmodeller och sékra intaktskallor. Samtidigt som detta s6kande pagar en intensiv debatt
om gransdragningarna mellan oberoende journalistik och kommersiella satsningar
(Lindeberg, 2016). Men for att forsta varfor native advertising idag pa allvar blivit en viktig

annonsform for mediehusen maste banden backas lite.



Muren mellan redaktionen och marknadsavdelningen har lange setts som helig. Journalistiska
ideal har baserats pa att vara oberoende fran kommersiella krafter. Separationen mellan det
redaktionella och det kommersiella har varit lika stark som separationen mellan kyrka och stat
(Conill, 2016, 5.904). De senaste aren har dock stora forandringar skett pa redaktionerna.
Farre papperstidningsexemplar har salts ar efter ar vilket har gett en minskad inkomst
samtidigt som teknikutvecklingen har lett till en fordndrad spelplan for de traditionella
medierna. Den nya verkligheten har varit tuff for mediebranschen som har haft svarigheter att
hitta nya inkomstké&llor nar stora delar av annonsintakterna hamnat i fickorna hos globala
aktorer som Google och Facebook. Medieféretagen konkurrerar numera inte bara med
varandra utan dven med sékmotorer, sociala medier, nytillkomna streamingtjanster och
privatpersoner (Edstrom, 2017, s.49). Detta &r en stor skillnad mot hur det sag ut innan
internets stora genomslag under 90-talet da foretags marknadsforing nastan uteslutande
skedde genom traditionella medier s som papperstidning, radio och tv. Sa sent som ar 2000
investerades sex av tio annonskronor i press, radio eller tv vilket sedan dess minskat,
framforallt for den tryckta dagspressen dar investeringarna numera ar en tredjedel av vad det
var i slutet av 1980-talet (Weibull et al., 2018, s.102).

Med internets intdg pa annonsmarknaden har spelplanen forandrats och foretag kan nu enklare
na ut till manniskor mer effektivt &n genom en annons i en tidning vilket har lett till stora
ekonomiska forluster for mediehusen (Huang, 2012, s.1). Pa internet finns det helt andra
mojligheter att malgruppsanpassa an via traditionella medier. Google och Facebook har byggt
sitt framgangskoncept pa att inneha stor kunskap om sina anvandare och kan darmed erbjuda
individanpassning till annonsorerna dar reklamen skraddarsys utifran anvandarnas beteenden,
intressen och egenskaper. De traditionella medierna daremot har endast kunnat erbjuda ett och
samma budskap till en bred massa. Denna utveckling har gjort det svarare for de traditionella
medieforetagen att uppratthalla sin affirsmodell dar intékter fran annonser varit en viktig
inkomstkalla (Weibull et al, 2018, s.103).

Nar intdkterna har sviktat har det istéllet fokuserats pa kostnadsreduktioner eftersom nya
intaktskallor varit svara att hitta (Melesko, 2015, s.134). Darfor har manga medieforetag agnat
stor kraft at att slimma organisationerna dar storre krav stélls pa att farre personer ska ha
kompetensen att mota bade samtidens och framtidens utmaningar. Detta har genererat i att
redaktionella ledare inte bara ska inneha kunskap om det redaktionella arbetet, utan behdver

ocksa ha en bred kompetens inom ekonomi och marknad vilket inte var fallet for tjugo-trettio



ar sedan nar mediebranschen blomstrade. Kraven pa en 6kad marknadsorientering gor att de
redaktionella ledarna numera bade maste ta hansyn till samhallsansvaret som
nyhetsformedlare men aven strava efter ekonomisk stabilitet och vinstgenerering dar bade

publiken, 4garna och annonsorerna ska hallas nojda (Andersson, 2015, s.134-135).

Den tyske forfattaren och medieekonomen Harald Rau &r dven han inne pa att det &r en snarig
balansgang for mediehusen med dagens forutséttningar. Han skriver att annonseringen i
papperstidningar forut stod for néstan all vinst, och att det &n idag for véstra Europas
dagstidningar utgor halften av omsattningen. Darfér, menar Rau, har annonsérerna ett stort
inflytande 6ver mediehusen eftersom de behover anpassa innehallet efter vad medborgarna
vill lasa om sa att de fortsatter att konsumera mediet. Om de slutar konsumera innehallet blir

det istallet en oattraktiv annonsplats (Rau, 2008, s.4).

Liksom tidigare ndmnt har mediebranschen befunnit sig i en ekonomisk kris dér digitala
satsningar inte har gett frukt och kunnat kompensera for uteblivna intédkter. Medan alla andra
vaxande annonsinvesteringar i regel gar traditionella medier forbi sa ar dock native
advertising nagot endast medieforetag kan erbjuda eftersom reklamformens forutsattning ar
att det finns en trovérdig och redaktionell miljo att placera annonserna i (Lidbom, 2017, s.64).
Dérav har svenska medier pa bred font anammat native advertising och det ar dven svart for
konsumenterna att undvika. Den digitala marknadsforingen har hittat nya vagar nar
reklamblockerare sprider sig, bannern blir ointressant och popup-fénster stor l&sarens
upplevelse. Ett fenomen kallat banner blindness”, eller bannerblindhet”, har ocksé blivit allt
vanligare. Det innebér att webbplatsbesokare snabbt identifierar vanliga annonser och vart de
placeras och darfor selektivt inte uppmarksammar dem. Native ses som en I6sning pa detta,
och publiken &r heller inte helt frammande for fenomenet. Enligt en opinionsundersokning av
Roper Research ansdg 74% av enkatdeltagarna att de hellre mottog reklam fran foretag via

artiklar &n genom en vanlig annons (Keller, 2019).



2. Syfte och fragestéallningar

Syftet med denna studie ar att med hjélp av kvalitativa samtalsintervjuer undersdka hur
installningen till native advertising skiljer sig mellan journalister och native-producenter. Pa
detta satt kan en ny infallsvinkel adderas till diskussionen om det &nnu relativt nya fenomenet
native advertising. Det blir forhoppningsvis med hjalp av denna studie i framtiden enklare att
jamfora den redaktionella och den kommersiella sidans syn pa native advertising. Utifran

syftet har foljande fragestallningar formulerats for att vagleda undersokningen:

Vad ar bra respektive dalig native advertising enligt respondenterna?
Hur paverkar native advertsing muren mellan den redaktionella och den kommersiella
sidan?

Hur ser framtiden ut for native advertising enligt respondenterna?

2.1 Studiens relevans

Journalistik &r ett &mne som berdr samtliga medborgare. Det ar vart priméra satt att inhamta
information for att ta del av vad som hander i samhéllet och en valmaende journalistik kravs
for en valmaende demokrati (Strombéck & Jonsson, 2012, s.3). Darav ligger det i samtligas
intresse att stdndiga diskussioner fors kring amnet, framforallt nér nya fenomen uppkommer
som riskerar hota journalistikens demokratiska funktion. Dessutom ber6ér &mnet inte bara
journalister utan dven medborgarna, annonsérerna, native-producenterna, marknadsforarna

och séljarna som dagligen kommer i kontakt med native advertising.

Genom denna studie, dar bade native-producenter och journalister intervjuats, hoppas jag att
aspekter kan belysas som inte hade framkommit om gemene mediekonsument deltagit. Via
respondenternas erfarenheter och kunskaper kring native advertising kan en indikation pa hur

de olika branscherna ser pa fenomenet nas vilket kan anvandas fér framtida forskning.

2.2 Tidigare forskning

Native advertising i sig ar fortfarande en relativt ny annonsform och dérav befinner sig dven
forskningen pa ett tidigt stadium. Under kunskapsinsamlingen har det dock méarkts att &mnet
ar omdiskuterat och att det skrivs en del artiklar om native advertising. Pa senare ar har dven

vetenskapliga artiklar och studier borjat uppkomma allt oftare, &ven om storre undersokningar



annu ar ovanliga. | den forskning som finns om native advertising har fokus framforallt legat
pa mottagaren (publikens) syn pa native advertising, exempelvis en studie gjord pa uppdrag
av forskningsprojektet Marknads- och demokratidriven yttrandefrihet - Svenska medier i
forandring (Hernius & Rosenlind, 2015).

Nar avsandarperspektivet studerats har fokus framforallt legat pa journalisters syn pa native
advertising, men inga har funnits som jamfort den kommersiella sidans och den publicistiska
sidans attityder kring &mnet. Fa har ocksa gjorts genom anvandande av kvalitativ metod,
vilket jag avser gora och darav tycker jag mig ha funnit en lucka i forskningsféltet. En
valgjord uppsats jag kom 6ver skriven av Lars Lo6f berorde byraernas instéllning till native
advertising och i uppsatsens avsnitt om forslag till vidare forskning ndmndes just min tanke
till kandidatuppsats: Att det hade varit intressant med en jamférande studie med deltagare fran
bade den journalistiska och kommersiella sidan, eftersom det hade givit en bra insikt i olika
installningar till fenomenet. Den kandidatuppsatsen har fungerat som en vagledning i arbetet
eftersom syftet och fragestallningarna ar liknande, med skillnaden att denna studie amnar
jamfora de tva sidornas installningar och inte bara undersoka en sida (L66f, 2015). Aven IAB
Sverige har undersokt mediebyraernas installning da de i juni 2017 genomforde en
enkatundersokning dar ett trettiotal medarbetare pa mediebyraer tillfragades om native
advertising (IAB Sverige, 2017B).

Fortroendeproblematiken kring native advertising har ocksa undersokts, bland annat genom
ett forskningsprojekt i samarbete mellan Institutionen for Journalistik, Media och
Kommunikation och Juridiska institutionen vid Géteborgs Universitet. Forfattaren och
professorn Tamara Piety publicerade vid tillfallet ett konferenspapper som fokuserar pa
fortroendeaspekterna kring native advertising (Piety, 2015). Gemensamt for majoriteten av

studierna dr att instéllningen till native advertising generellt har varit av negativ karaktar.
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3. Teorl

Nedan presenteras de teorier som ansetts vara relevanta for studiens valda forskningsfragor.
Dessa teoretiska perspektiv berér mediernas kommersialisering och fortroendet for medierna.
Jag anser att de valda teorierna forklarar och relaterar till diverse aspekter av denna studies

resultat.

3.1 Mediernas kommersialisering

Mediefdéretagen, med undantag for de public service-finansierade radio och tv-kanalerna,
forlitar sig pa intakter for att kunna bedriva verksamheten och &r darmed en del av
marknadsekonomin. Det innebar att tjansterna/produkterna som produceras (i det hér fallet
nyheter och medieinnehall) skapas med syftet att fa fortjanst pa en marknad. Enligt Sigurd
Allern ar begreppet kommersialisering kopplat till detta (Allern, 2012, s. 234). Eftersom
medieforetagen &r en del av marknadsekonomin sa har det ocksa en skett en
kommersialisering av medierna. Genom mediernas kommersialisering har medielandskapet
de senaste trettio aren forandrats radikalt vilket har skapat en helt ny konkurrenssituation.
Medierna behdver nu forutom att fungera som informatorer till medborgare ocksa konkurrera
pa en vinstdrivande marknad. All medieverksamhet kostar pengar och de kommersiella
forutsattningarna ar darfor av central betydelse for mediebranschens dverlevnad. Har fanns
tidigare en diskussion om medierna 6ver tid har blivit mer marknadsstyrda, men idag rader
det konsensus om att sa ar fallet (Nord & Strémback, 2012, s.26).

Finansiering av medier sker i grunden pa fyra olika sétt, aven om det finns nyhetssidor och
liknande kanaler som drivs av ideella skél och darfér snarare finansieras av tid an pengar.
Professorerna Lennart Weibull, Ingela Wadbring och Jonas Ohlsson presenterar de fyra
huvudformerna for finansiering av medier i sin bok ’Det svenska medielandskapet™:
1. Intékter fran enskilda anvandare, till exempel via prenumerationer for tidningar eller
mottagaravgift for tv
2. Reklam eller bidrag fran personer, till exempel annonser i dagspressen och reklam i
radio, tv och pa internet
Offentliga medel, till exempel det statliga presstodet
4. Foretag och organisationer som i informations- och opinionssyfte ger ut tidningar

och/eller publicerar sig online (Weibull et al., 2018, s. 99).
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Medieforetag ar ocksa unika, eftersom de arbetar mot tva vitt skilda marknader pa samma
gang: lasarmarknaden och annonsmarknaden (Melesko, 2012, s.119). Teorin om mediernas
kommersialisering ar darmed relevant for studien da native advertising setts som ett satt for
mediefbretagen att inbringa storre finansiella intédkter genom att sdlja annonsytor samtidigt
som det fangar publikmassans uppméarksamhet. Reklamintékterna som medieforetagen far in
bygger framst pa att publikens uppmarksamhet kan séljas som en vara till annonsorerna
(Allern, 2012, s.235).

Denna utveckling tog dock sin borjan for lange sedan. Pa 1980-talet skedde det i Sverige
politiska, teknologiska och ekonomiska forandringar som ledde till en starkare
kommersialisering av medierna. Mediesystemet omskakades nar statsmonopolet férsvann och
reklamfinansierade bolag inom radio och tv klev in pa marknaden och konkurrerade med
public service-foretagen. Nagra ar senare digitaliserades landet med internet vilket innebar
etableringen av webb-medier nagot som ytterligare starkte konkurrensen. | och med detta
borjade medieforetagen i hogre utstrackning an tidigare lagga vikt pa 6kad Iénsamhet och
kortsiktiga vinster for tidningens dgare. Publicistiska intressen hamnade mer i skuggan i

forman for kommersiella intressen (Allern, 2012, 5.237).

Enligt journalistikprofessorn Sigurd Allern paverkades aven mediernas innehall av
kommersialiseringen. Med den nya verkligheten har en konflikt uppdagats mellan mediernas
demokratiska uppdrag att publicera samhallsnyttig information och att skapa underhallande
innehall med mjukare nyheter som ger en hogre lénsamhet for foretaget (Allern, 2012, 5.237).
Effekterna av en kommersialiserad media dar den ekonomiska drivkraften 0kat har gett
upphov till manga diskussioner dar vissa havdar att kommersialiseringen av
nyhetsroduktionen leder till journalistik av lagre kvalité vilket ar skadligt for demokratin,
medan andra anser att en mer marknadsstyrd media leder till battre produkter, lagre priser for
konsumenterna och ett bredare utbud av tjansterna (Ots, 2012, s.117). Genom
kommersialiseringen drivs alltsd mediebranschen bade av demokratiska och ekonomiska
malséttningar. Ann Maria Jonsson och Jesper Strombéck har i en modell belyst hur dessa tva

ideal tjanar olika syften (se modell nedan).
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Journalisitk i demokratins Journalistik i marknadens

tjanst tjdnst
Journalistikens syfte Informera Silja
ournalistikens syn pa
J i 2R Medborgare Konsumenter
mainniskor
ournalistikens moraliska % .
J : Medborgarna Agare och investerare
uppdragsgivare
Tillhandahilla sadan Tillhandahilla sidan
Journalistikens ansvar information som manniskor information som manniskor
behéver efterfrigar

(Strombick & Jonsson, 2005:4)

Modellen belyser konflikterna mediebranschen nu tampas med dér journalistiken befinner sig
i ett spanningsfalt mellan politik och marknad. Medieforetagen forvantas bade ge ekonomisk
vinning for investerarna och samtidigt sta for en oberoende journalistik for att informera

medborgarna och bidra till en fungerande demokrati (Strombéack & Jonsson, 2012, s.3)

Den radikala forandringen av medielandskapet genom kommersialiseringen har som tidigare
namnt ocksa lett till 6kad konkurrens, inte bara om manniskors uppméarksamhet, men ocksa
om annonspengarna (Stromback & Jonsson, 2005, s.2). Samtidigt som tryckta nyhetsmediers
tidningsupplagor sjunkit har digitala satsningar pa onlinesidorna inte kunnat kompensera da
det tidigare inte hittats nagot givet satt att ta betalt for innehallet. Annonsintakterna har sjunkit
och tidningssidorna har blivit allt mer beroende av lasarna for att fa in intékter via
prenumerationer (Weibull et al., 2018, 5.99).

Medieforetagen har darfor tvingats finna nya innovativa satt for att finansiera verksamheten
(Ots, 2012, 5.126). Det ar pa detta satt textreklam har vaxt fram och i och med det dven native
advertising. Medieforetagen forsoker &ven numera skapa en redaktionell miljé som &r
reklamvénlig med mer featurematerial. Annonsorerna ska inte behdva oroa sig for minskad
koplust hos konsumenten vilket har lett till att det blivit svarare att skilja mellan snall
marknadsorienterad journalistik och inbdddad reklam med foretag som avsandare (Allern,
2012, s.253). Pa det har sattet har kommersialiseringen av medierna lett till att de forlorat en
del av sin makt till annonsérerna, vilket inte &r helt oproblematiskt enligt Jesper Strombéck
som belyser att i en fungerande demokrati kravs fristdende medier som ar oberoende av andra
aktorer (Strombéack, 2009, s. 386).
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| en tid nar det blir allt svarare att skilja pa redaktionellt och kommersiellt innehall genom
mediernas kommersialisering finns det dock ytterligare en aspekt att ta hansyn till. Namligen

vad som hander med fortroendet for medierna.

3.2 Fortroendet for medierna

Ett av de mest flitiga diskussionsamnena géllande native advertising ar huruvida det paverkar
mediernas fortroende. Darfor 4r ocksa teorin relevant for denna studie. Ar 2013 belyste Gerry
Baker, davarande chefredaktor for den amerikanska dagstidningen Wall Street Journal,

problematiken under en forelasning for journaliststudenter pa New York University:

”An advertiser wants to advertise in The Wall Street Journal to be seen and to be
associated with a brand like The Wall Street Journal, or The Financial Times or
Bloomberg, because those news organizations are respected. If advertisers manipulate
the digital or print operations of those news organizations, it makes the reader confused
as to what is news and what is advertising, and the reader’s trust, the very reason that
those advertisers want to advertise in those news organizations, goes away” (Roush,
2013).

Gerry Baker menar i sitt uttalande att native advertising i och med sin likhet med tidningarnas
redaktionella texter riskerar att forvirra lasaren vilket gor att deras fértroende for tidningen

forsvinner.

Det &r latt att bendmna fortroende for medier och mediernas trovardighet i samma mening.
Det ar ett genomgaende drag for forskningen om mediers fortroende att det finns en blandad
terminologi och begreppen trovardighet och fortroende omnamns ofta parallellt. Det finns
dock skillnader &ven om de &r besléktade. Britt Borjesson och Lennart Weibull menar att
fortroende &r ndgot individen kanner — alltsd ett stallningstagande, exempelvis att individen
kanner fortroende for en tidning, medan trovardighet ar nagot man har (Weibull &
Borjesson, 1990, s.29). Kortfattat ar fortroende en riktad attityd och trovardighet ar nagot man
innehar, och fortroendet vaxer fram hos mottagaren nér avsédndaren uppfattas som trovérdig.
Dérmed &r det i det har fallet lasarna som goér beddmningen om tidningen ar trovérdig, och
inte tidningen sjalv (Westlund, 2006, s.6).
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Liknande oro som Garry Baker uttryckte har ndmnts bland kritiker mot native advertising

aven i Sverige, men da gallande mediernas trovérdighet:

”Det som ar journalistikens framsta konkurrensfordel i ett medielandskap dar utbudet
ar storre an nagonsin ar ju den journalistiska trovardigheten. | den stund som man

tappar den sa kan det bli valdigt svart att ateruppratta den”.

Detta sager journalistikprofessorn Jesper Strombdack den 18e februari 2015 i en intervju med
Dagens Nyheter och i samma artikel varnar aven medieanalytikern Olle Lidbom for vad

native advertising kan innebdra for journalistikens trovardighet:

”Den stora fragan ar hur man behaller integriteten och trovardigheten mot

konsumenterna, det ar den man spelar med som utgivare” (Cederskog, 2015).

Genom den senaste tidens kulturella, ekonomiska och teknologiska forandringar inom
journalistiken upplever mediebranschen en trovérdighetskris (Sarrimo, 2016, s.1). Detta ar
forédande menar Josephi eftersom trovardigheten &r ett av sjalva fundamenten for det
journalistiska idealet (Josephi, 2013, s.474). Flera forskare menar att mediehusen maste varda
och inte utnyttja publikens fortroende eftersom det ar en demokratifraga och behovs i en
fungerande demokrati. Detta da ett hogt fortroende bidrar till stort samhalleligt engagemang
hos medborgarna och Iagt fortroende innebar mindre engagemang. Bland annat Jesper
Strémbdack och Michael Karlsson anser att journalistikens primara uppgift ar att ge
medborgarna information for att de fritt och sjalvstandigt ska kunna ta stéllning i
samhallsfragor, och att fortroendet for medierna bygger pa vilken grad de lever upp till denna
informationsuppgift. Om de inte lever upp till detta finns en risk att ménniskor valjer bort
traditionella nyhetsmedier och istéllet vander sig till andra kallor som inte har syftet att ge
manniskor information for att kunna ta stallning i samhallsfragor (Karlsson & Strombaéck,
2017, s.95).

Aven Oscar Westlund menar i studien ”Kéanslor av mediefortroende” att mediernas
trovardighet ar en demokratisk fraga eftersom medborgarna bor ha fortroende for att
samhallsinformationen de far av medierna ar trovardig. | regel viljer individen att konsumera

det mest trovardiga materialet, atminstone det som individen tror ar mest trovardigt.
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Fortroende ar namligen en tvadimensionell foreteelse dar individens kunskap och attityd
spelar in. En méanniska kan sakna fortroende oavsett om kunskapen om det de tar del av ar
hog eller lag. Fortroende for medier &r alltsa ett samspel mellan individens kunskap och
kvalitén hos mediet (Westlund, 2006, s.6). Manniskors anvandning av medier &r ocksa av
betydelse for mediernas fortroende och vanligtvis ar en hig erfarenhetskunskap hos individen
forknippad med ett hdgre fortroende, och en lagre erfarenhetskunskap hos individen
forknippad med ett lagre fortroende (Elliot, 1997, 5.287)

Oavsett sa ar fortroendet en av de viktigaste faktorerna nar manniskor valjer
informationskanaler och utan trovardigheten forlorar journalistiken sin funktion. En tidning
som inte innehar trovardighet kommer inte uppleva samma lojalitet fran sina lasare som en
tidning med hdg trovardighet, men de stora problemen uppstar nar journalistiken som helhet

ifragasatts av medborgarna och inte bara den enskilda tidningen.

Forfattaren och professorn Tamara R. Piety tror att native advertising riskerar att underminera
hela journalistikens trovardighet. Annonsorer anvander native advertising som ett satt att aka
snalskjuts pa den journalistiska trovéardigheten genom att placera reklamen for produkten i en
redaktionell miljo som inger fortroende. Piety dr av asikten att istallet for att annonsoren far
en hogre trovardighet sa sénks journalistikens nar det redaktionella och kommersiella
materialet blandas och forvirrar lasaren (Piety, 2015, s.101). Pa det sattet 6kar misstron for
medier och fortroendet sjunker. Dérav ar det inte bara journalistiken som forlorar pa detta
scenario enligt Piety, utan aven annonsorerna som i sin vilja att fa ta del av mediernas
trovardighet sanker den vilket i slutdindan gor plattformarna ointressanta da syftet med att

annonsera i medier forsvinner (Piety, 2015, s.106).
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4. Metod & urval

| detta kapitel kommer studiens utférande att presenteras dar vald metod gas igenom och
kritiseras. Utdver detta forklaras eventuell problematik som uppstatt langs vagen och aven

urvalet av respondenterna motiveras.

4.1 Val av metod

Metoden som har valts for att samla in data till uppsatsen ar semistrukturerade kvalitativa
samtalsintervjuer. Detta eftersom syftet med studien &r att undersoka tva sidors attityder till
native advertising dér detaljerade och ingaende aspekter sa som fortroende, trovardighet och
relationer ingar. Genom att anvanda en kvalitativ forskningsmetod kan fragestéllningarna

besvaras pa basta sétt.

En kvantitativ metod hade varit ett alternativ genom en enkatundersékning dar en storre
mangd journalister och native-producenter fatt svara. En nackdel med den metoden &r dock att
detaljerade svar inte kan ges utan respondenterna ar begrénsade till svarsalternativ eller en
faordig kommentar dar svar inte kan utvecklas. Genom en kvalitativ metod kan attityderna
kring native advertising undersokas pa djupet dar respondenterna far utveckla svaren och

nyanser upptacks da intervjuerna sker via ett samtal och inte via ett enkatformular.

| studier dar forskaren vill fa grepp om méanniskors enskilda uppfattningar och erfarenheter
rekommenderar Larsson (2010) att intervjuer anvands som huvudsaklig metod. Via personliga
intervjuer kan intervjuaren underska uppfattningar och upplevelser av ett fenomen (i det har
fallet native advertising) genom att samtala med personer som representerar nagot i samband
med fenomenet (i det har fallet journalister och native-producenter). Syftet med intervjuerna
ar att genom dialogen mellan intervjuaren och respondenterna forhandla fram en forstaelse for
den studerade fragan (Larsson, 2010, s. 55 & 56). Kvalitativa samtalsintervjuer &r dven ett bra
alternativ nér man vill kartldgga manniskors uppfattningar som man sedan kategoriserar och

analyserar (Esaiasson et al, 2012, s.229).

4.2 FOrberedelser och intervjuguide

Infor samtalsintervjuerna forbereddes tva olika fragemanus, ett for native-producenterna och

ett for journalisterna. Majoriteten av fragorna ar samma for bada yrkesgrupperna, men vissa
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har anpassats och nagra har lagts till/tagits bort for vardera grupper. Fragorna &r
semistrukturerade, vilket gor att intervjun far en ram och att intervjuaren kan ge samtalet en
riktning men det ges samtidigt utrymme for vidare diskussioner och féljdfragor. Den
semistrukturerade intervjun ar alltsa varken ett stangt frageformulér eller ett 6ppet samtal
(Kvale & Brinkmann, 2014, s.45). Bada frageformuléren inleddes med enklare fragor om
deras arbetsuppgifter och bakgrund for att etablera kontakt och fortroende hos deltagaren
(Esaiasson et al., 2012, s.265). Intervjuformuléren forankrades hos handledaren som fick
mojlighet att komma med sina reflektioner och tips for att fragorna skulle vara sa relevanta
som mojligt. Vissa fragor som visade sig vara otydligt formulerade eller irrelevanta for

studien kunde da uteslutas eller alternativt omformuleras.

Innan intervjustart fick respondenterna en muntlig introduktion av syftet med studien. De
uppmarksammades &ven pa att samtalet spelades in och att materialet endast skulle anvandas
till uppsatsen. Deltagarna uppmuntrades att vid oklarheter stélla fragor om studien och deras
rattigheter togs dven upp genom informerat samtycke. Det redovisades att deltagarna nar som
helst under intervjuns gang hade ratt att avbryta, att de deltog frivilligt i studien och
information om konfidentialitet togs dven upp. Detta eftersom det respekterar deltagarnas
formaga att fatta beslut och ser till att deltagarna inte skadas av deltagandet (Kvale &
Brinkmann, 2014, s.107).

Samtliga respondenter har i uppsatsen anonymiserats och déarmed &r studien konfidentiell.
Detta var ett aktivt val eftersom d@mnet kan upplevas som kansligt dd deltagarna talar om sin
arbetsplats dar eventuell kritik kan forekomma. Diskussioner med handledaren har forts
eftersom yrkesroll och namn ger en storre trovardighet till respondenternas utlatanden, men
slutligen kom vi fram till att anonymiteten bidrar till en storre 6ppenhet fran respondenterna
som pa ett annat sétt kan tala fritt om amnet utan radsla for att de ska stéllas i dalig dager av

sin arbetsgivare.

Eftersom studiens syfte &r att undersoka journalister och native-producenters attityder till
native advertising sa har det varit av yttersta vikt att fa tag i deltagare. En farhaga infor
studiens borjan var att fa skulle vilja stalla upp med tanke pa att &mnet potentiellt kan vara
kansligt. Darav ansag jag det troligare att fa méanniskor att stalla upp om de erbjods
anonymitet. | en tidigare liknande studie av Lars LO6f, dar respondenterna inte var anonyma,

upplevde han att det var svart att fa manniskor anstallda av medieorganisationer att stélla upp
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vilket han trodde kunde “bero pa att medierna inte sjédlva vill lyfta att man arbetar med native
advertising, eller att de sjalva & medvetna om den sjalvkritik som skulle kunna uppsta om
anstillda deltog” (L66f, 2015, s.17). Infor ett av intervjutillfallena begérde en av
respondenterna anonymitet innan jag hunnit beratta att konfidentialitet erbjods, vilket tyder pa

att valet att anonymisera respondenterna var rattfardigat.

Intervjufragorna vilka anvandes som utgangspunkt for samtalsintervjuerna aterfinns i slutet av

uppsatsen (Bilaga 1 & 2).

4.3 Urval

Den urvalsmetod som anvénts ar ett typurval. Detta eftersom typurval lampar sig bra nar
sarskilda yrkesgrupper ska studeras, nar man vill fa fram monster hos ett fenomen och da man
sOker efter personer som representerar ”det typiska” (Larsson, 2010, s.61). Daremot har det
aven blivit en del snébollsurval néar den ursprungliga kontaktpersonen refererat mig vidare till
en kollega (Larsson, 2010, s.63).

Atta intervjuer genomfordes mellan den 15:e och 30:e april. Den kortaste intervjun var strax
éver en halvtimme lang och den langsta var 6ver en timme lang. Majoriteten av intervjuerna
pagick runt 45 minuter. Flera av respondenterna hade ett begransat tidsutrymme men vid
samtliga intervjuer naddes en mattnad dar fragorna bedomdes vara besvarade och vid inget

tillfalle behdvdes intervjuerna avbrytas for att respondenten var tvungen att ga.

Urvalet avgransas inte av alder eller kon. Daremot har en spridning mellan kdnen forsokt
uppnas. Av de atta deltagarna ar fem méan och tre kvinnor. Daremot &r studien avgransad till
Stockholmsomradet. Detta eftersom manga native-producenter och journalister arbetar i
nagon av Sveriges storstader. Eftersom jag ar baserad i Stockholm fann jag det av tidsméssiga
och logistiska skal rimligast att intervjua méanniskor som befinner sig i samma omrade. Med
tanke pa att jag aven ville att alla intervjuer skulle ske via ett mote och inte via telefon eller
mejl sa gjordes bedémningen att det var enklast att journalister och native-producenter
lokaliserade i Stockholm deltog. Detta ar ett exempel pa bekvamlighetsteknik, som éar tillaten
av tids och resursskal da man véljer intervjuobjekt baserade pa rimligt avstand (Larsson,
2010, s.63).
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I en framtida studie skulle det vara intressant om undersdkningen genomfordes med en storre
geografisk spridning bland respondenterna for att se om asikter och installningar skiljer sig

beroende pa var i landet de arbetar.

4.4 Val av native-producenter

I valet av native-producenter har kriterierna varit att deltagarna ska vara yrkesaktiva och
arbeta pa en kommunikations/reklambyra dar native advertising &r en av foretagets
inriktningar. Respondenterna ska ocksa ha arbetat nargaende med native adveritsing. I hogsta
mojliga man har intervjuobjekt i beslutfattarposition sokts som darmed bade &r involverade i
kontakten med tidningarna men ocksé i projekten dar native advertising ingar. Aven om titlar
och roller skiljer sig at mellan respondenterna refereras de av praktiska skal i uppsatsen som

native-producenter.

For att uppna empirisk bredd har bade anstéllda fran sma, medelstora och stora foretag
intervjuats med olika typer av uppdragsgivare. Gemensamt har dock varit att foretaget ska ha
producerat native advertising for ndgon typ av tidning. For att hitta respondenterna googlade
jag pa reklambyraer/kommunikationsbyraer baserade i Stockholm som producerade native
advertising. Sedan kontaktade jag foretaget via mejl med en forfragan déar kriterierna for den

potentiella deltagaren namndes. Slutligen fick jag ett namn pa en anstalld att kontakta.

Det finns skal till sjalvkritik vid urvalet av native-producenter. Tva av respondenterna arbetar
pa samma foretag och ville genomfora intervjun tillsammans. Efter diskussion med handlaren
valde jag att godkéanna deras forfragan da de har olika befattningar pa foretaget. Vid
transkriberingen av intervjun ansag jag att bada bidrog och svarade enskilt pa fragorna och
réknar darfor med deras svar i studien. Ingen av dem var hogre i hierarkin &n den andre och
darav forminskas risken med att respondenterna haller med varandra bara for att gora ett gott
intryck. | framtida studier rekommenderar jag dock inte att anvanda detta tillvdgagangssatt da
deras svar kan paverka varandra aven om de har olika roller pa foretaget och delvis olika syn

pa native advertising.
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4.5 Val av journalister

Kriterierna for val av journalister har varit att respondenterna ska vara yrkesaktiva och arbeta

pa en tidning/nyhetssida dar native advertising anvands som ett annonsformat.

Eftersom jag sjalv &r journalist var jag noggrann med att inte anvanda journalister jag har en
relation till eftersom det annars riskerar att paverka resultatet och empirin. Med tanke pa att
gemene journalist inte nddvandigtvis arbetar med fragor gallande native advertising kom jag
efter diskussion med handledaren fram till att jag skulle soka efter journalister som har ett
dvergripande ansvar over den redaktionella delen eller alternativt sitter i ledningen. Detta
eftersom det oftast & dessa som kommer i kontakt med och tar publicistiska beslut kring
native advertising. Aven om titlar och roller skiljer sig &t mellan respondenterna refereras de
av praktiska skl i uppsatsen som journalister. For att fa en god empirisk spridning har jag
valt journalister fran olika slags tidningar. Bdde morgontidning, kvéllstidning, lokaltidning
och webbtidning finns representerade bland journalisterna. Tidningarna kontaktades via mejl
med en forfragan dar kriterierna for den potentiella deltagaren namndes. Sedan fick jag ett

namn pa en anstalld att kontakta.

4.6 Genomfdrande

Totalt bestar studien av atta samtalsintervjuer. Fyra av dessa var med journalister och fyra var
med native-producenter. Samtliga intervjuer genomfordes via ett mote, detta da
samtalsintervjuer kraver ett personligt mote mellan respondent och intervjuare. Pa det sattet ar
det enklare att ta reda pa manniskors uppfattningar och varderingar eftersom intervjun sker
via social interaktion dar bade det verbala spraket, minspel, upptradande och gester spelar in
(Larsson, 2010, s.65 66). Intervjuerna spelades in med ljudinspelaren pa mobiltelefonen.

Inspelningarna av samtliga intervjuer finns forvarade hos forskaren.

Alla intervjuer skedde pa respondentens arbetsplats. Intervjupersonerna fick sjélva bestamma
vart intervjun skulle ske och samtliga ansag att det basta var att traffas pa deras respektive
arbetsplats. Da malet under intervjun &r att fa respondenten sa bekvam och trygg som mojligt
sa ansags det fran min sida vara positivt att traffas pa deras arbetsplats eftersom det ar en

miljo de &r vana vid.
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Sex av atta intervjuer skedde i bokade grupprum pa respektive arbetsplats. Tva av deltagarna
onskade dock sitta utomhus. Eftersom det var pa deras begéran valde jag att tillgodose detta
for att skapa en god stamning. Daremot marktes det pa ljudinspelningarna att kvalitén var
samre ndr intervjun skedde utomhus, men det paverkade inte sa pass mycket att man inte

horde vad deltagarna sa.

Upplevelsen fran samtliga intervjuer var positiva och deltagarna var villiga att svara pa
fragorna. Respondenterna ska ges utrymme att fordjupa sig sa mycket denne énskar och ta
upp de aspekter de finner intressanta, men det hande vid nagra tillfallen att deltagarna
fastnade i langa resonemang som inte var inom ramarna for det undersokta &mnet. Jag
forsokte da pa ett smidigt satt fora 6ver samtalet till att handla mer om det berérda amnet
vilket inte upplevdes stora respondenten. Detta gjordes for att det fanns en tidsbegransning att
forhalla sig till i majoriteten av intervjuerna och jag ville inte 6dsla dyrbar tid pa blindspar
(Larsson, 2010, s.66).

Inga storre problematiska hinder stottes pa under intervjuerna forutom vid ett tillfalle da ett
rum blivit dubbelbokat och vi fick byta grupprum. Respondenten avbrots mitt i ett

resonemang och jag valde da att stalla om fragan nar vi satt oss i ett annat rum.

4.7 Transkribering

Alla intervjuer transkriberades samma dag som de utférdes. Detta eftersom en intervju ska
skrivas ut sa snabbt som mojligt da svaren annu ligger farskt i minnet och detaljer,
reflektioner och tonlagen annu koms ihag (Larsson, 2010, s.69). Daremot finns det alltid
brister nér en transkribering gors. Det blir endast en begransad reproduktion av samtalet och
interaktionen mellan respondenten och intervjuaren forloras delvis eftersom transkriberingen
endast kan innehdlla det som ljudupptagningen fatt med. En transkription blir alltsa inte fullt
objektiv utan ett resultat av det transkriptoren har noterat fran ljudfilerna dar detaljer missas.
Ingen transkription kan darfor ses som komplett (Moberg, 2010, 5.199-200). Dock har energi
lagts pa att noggrant transkribera och att ga tillbaka i inspelningen om nagot framstod som

oklart, allt for att skapa en sa rattvis bild av vad respondenterna sagt under intervjutillfallet.

For att analysera det insamlade intervjumaterialet har jag anvant mig av vad Kvale och

Brinkmann kallar for meningskoncentrering. Meningskoncentrering innebar att
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intervjupersonens yttranden sammanfattas till kortare formuleringar déar huvudinnebdrden av
svaret bestar. Genom meningskoncentrering organiseras transkriberingen, man far en
overblick 6ver materialet och det dven blir lattare att presentera respondenternas svar i

resultatdelen av studien (Kvale och Brinkmann 2014, s.246).

4.8 Reliabilitet och validitet

For en studie av god kvalitet kravs hog reliabilitet och validitet. Reliabiliteten beror
forskningsresultatets tillforlitlighet och om resultatet kan reproduceras senare av en annan
forskare (Kvale & Brinkmann, 2014, s.295). Exempelvis slarvfel genom missuppfattningar,
oklara anteckningar och okunskap under datainsamlingen och i efterarbetningen kan bidra till
en bristande reliabilitet (Esaiasson et al., 2012, s.63). Detta har i hogsta mojliga man undvikits
under processen. For att undvika missuppfattningar stalldes foljdfragor vid behov under

intervjutillfallet for att klargora respondentens pastaende.

Relationen och samspelet mellan respondent och intervjuare ar av betydelse for reliabiliteten
och intervjuareffekten ar nagot som paverkar denna. Med intervjuareffekten menas att
respondentens svar kan paverkas beroende pa vem som haller i intervjun (Esaiasson et al.,
2012, s.267). Bland annat betoning, kroppssprak och hur fragorna stélls och formuleras &r av
betydelse (Esaiasson et al., 2012, s.235). For att sakra en god reliabilitet och for att minimera
intervjuareffekten har samtliga intervjuer spelats in. Om endast anteckningar fors finns risken

att endast selektiva delar tas med och riskerna for horfel blir storre.

Som intervjuare bor du aven undvika ledande fragor da det paverkar resultatet pa ett negativt
satt. | frageformularen reflekterades det grundligt ver detta, men eftersom intervjuerna ar
semistrukturerade uppkommer foljdfragor pa plats dar samma reflektionsprocess inte skett
(Kvale & Brinkmann, 2014, s.295). Om en intervjuare inte har nagon erfarenhet av att
intervjua ar riskerna storre for intervjuareffekt. Jag som journaliststudent med erfarenhet fran
arbete pa tidningar har dock en vana kring detta. Daremot har jag under efterarbetningen med
intervjumaterialet upptéackt ett fatal foljdfragor vilka kan beskrivas som nagot ledande. Om
medvetenhet och arlighet géllande intervjupaverkan redovisas av forskaren ar riskerna med
intervjuareffekter nédvandigtvis inte sarskilt stora (Esaiasson et al., 2012, s.267).
Foljdfragorna har dock varit viktiga for att kunna uppna studiens syfte, detta eftersom risken

finns att deltagarna i intervjuerna valjer att svara utifran yrkesgruppens normer och formar
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sina svar darefter, vilket kallas normfilter. Genom att stélla foljdfragor och i vissa fal
aterupprepa fragan i fall dar misstanke funnits att svaren limiterats av normfilter har det
undvikits (Larsson, 2010, s.78). For att bestamma vilka delar av respondenternas svar som ska
foljas upp med en foljdfraga kravs ocksa god kunskap om intervjudmnet (Kvale &

Brinkmann, 2014, s.180), vilket jag beddmer mig ha haft genom god research.

For att sékra validiteten, vilket innebdr att man undersoker det som syftas undersoka for att ge
en tillforlitlighet till studien, har flera atgarder vidtagits (Esaiasson et al., 2012, s.57).

Bland annat har all planering och genomforande utgatt ifran fragestallningarna och syftet med
uppsatsen for att sdkra validiteten. Genom att ha tillrdckligt med underlagsmaterial och att
finna ratt intervjuobjekt sa har studiens validitet aven forbattrats. Dessutom var intervjuerna

en positiv upplevelse, vilket bidrar till studiens validitet (Esaiasson et al., 2012, s.63).

4.9 Metoddiskussion

Eftersom kvalitativa samtalsintervjuer endast har genomforts med totalt atta personer ar det
inte mojligt att dra sakerstallda statistiska slutsatser av studien med tanke pa det fa antalet
deltagare. Darmed kan studiens resultat inte generaliseras (Esaiasson, 2012, s.158). Jag finner
dock ingen storre problematik i detta eftersom studiens syfte inte ar att finna
generaliserbarhet, utan &r att lyfta en diskussion om hur tva sidor har for installning till native
advertising som kan ligga till grund for framtida forskning. Studien ska heller inte
representera hur native-producenter och journalister ser pa native adveritising, utan bor ses

som exempel pa hur native-producenter och journalister ser pa native adveritsing.

Respondentantalet brukar vanligtvis i en intervjustudie ligga mellan 1510 personer vilket
dock kan skifta beroende pa tillganglig tid och resurser (Kvale & Brinkmann, 2014, s.156).
Med tanke pa studiens tidsbegransning finner jag étta respondenter som ett tillrackligt stort
urval for att uppfylla studiens syfte, &ven om det i ett optimalt scenario garna hade fatt vara
nagra fler. Det uppstod dock visst matt av teoretisk méattnad da respondenterna allt oftare
upprepade liknande svar (Esaiasson et al., 2012, 5.227-228). Enligt lagen om avtagande
avkastning ger ocksa fler intervjupersoner allt mindre kunskap bortom en viss punkt (Kvale &
Brinkmann, 2014, s.156).
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5. Respondentgalleri

Journalist 1
Ar bitradande redaktor pa en kvallstidning

Journalist 2

Ar nyhets och utvecklingsredaktor pa en webbtidning

Journalist 3

Ar printchef och redaktor pa en lokaltidning

Journalist 4

Ar redaktionell utvecklingschef pd en morgontidning

Native-producent 1

Ar innehdllsstrateg pa en medelstor marknadsforingsbyra

Native-producent 2

Ar formchef pa en liten contentbyra

Native-producent 3

Ar projektledare pa en liten contentbyra

Native-producent 4

Ar clientdirector pa en stor contenbyrd
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6. Resultat

Studiens resultat presenteras separat efter fragestallningarna som
diskuterades under respondentintervjuerna. Journalisternas resultat presenteras forst och sedan
native-producenternas. Resultatet redogors I6pande tillsammans med utvalda citat for att

belysa sérskilda iakttagelser. Notera att respondenterna &r anonymiserade i denna studie.

6.1 Bra native advertising enligt journalisterna

Nér journalisterna ombes beskriva bra native advertising &r ett ledord tydlighet. Samtliga
anser att markningen ar av hogsta vikt for att native advertising ska vara en fungerande
metodik och de menar att det numera kravs markning av allt material pa en tidning, dven pa

redaktionella texter.

Journalist 1 belyser att vad som for nagon i branschen kan framsta som tydlig markning
nodvandigtvis inte ar lika tydligt for lasare som inte kanner till metodiken till fullo. Pa hens
arbetsplats, en kvéllstidning, har de dven borjat marka redaktionella artiklar for att underlatta

for lasarna.

”Jag tror det ar viktigt att l&saren inte kanner sig lurad. Darfor forsoker vi marka allt
innehall oavsett om det ar annons eller redaktionellt material. P4 en ledarartikel skriver vi
exempelvis att det &r en opinionstext och att det ar skribentens asikter och inte tidningens
som framfors. Pa samma satt forsoker vi mérka ut annonser sa tydligt som mojligt genom
att namna att det inte ar redaktionellt innehall och se till annonsernas typsnitt inte ar for

lika de redaktionella artiklarnas typsnitt”. — Journalist 1

Journalist 3 &r inne pa samma linje, &ven om hen medger att det ibland kdnns som att man pa

det sattet dumforklarar lasaren.

”Det kanske behovs att man far dumforklara lasaren lite eftersom det ar sa viktigt att
det ar tydligt vad som &r vad. Man ska bade méarka ut annonsen rent formmassigt men
ocksa med text. Forstar lasarna inte skillnaden sa maste det bli tydligare, men det
kritiska tankandet maste ocksa finnas hos lasaren som bor reflektera éver vad det de

laser kommer ifran”. — Journalist 3
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Hen anser daremot att det inte bara ar tidningens ansvar att native-markningen ska vara tydlig.

”Egentligen ar det inte framst ett redaktionellt ansvar. Vi kan vélja om vi ska ta in det
eller inte men nagonstans har vi redan bestamt oss for att vi anvander det och da ar det
pa annonsdrerna och native-producenternas bord att géra det tydligt. Jag tror det ar

viktigt att det finns en kvalitetskontroll aven pa den sidan”. — Journalist 3

Det ar dock inte bara den tydliga mérkningen av native-annonserna som ndmns som ett krav
for bra native under intervjuerna. Flera av respondenterna ar inne pa att sjalva innehallet
ocksa ar av betydelse for en native-annons. Journalist 2 anser att en bra native-annons har bra
bilder, rappa rubriker, stor inlevelse och ar valskriven. Hen menar att en bra native-annons

kan lyfta hela plattformen.

”Om man i annonsen skapar en profil och bygger en historia kring ett varuméarke sa kan
det lyfta en hel nyhetssida och kan liksom det journalistiska innehallet tillfora nagot for

mottagaren”. — Journalist 3
Journalist 4 &r dock mer hardragen nar hen tillfragas om vad hen definierar som bra native:

”Ur min publicistiska synvinkel handlar bra eller dalig native bara om tydlighet. Det
ska inte finnas oklarhet vad det ar for nagonting for da ar det daligt. Daremot hjalper
native eftersom det ar ett annonsformat som annonsérerna vill ha och valjer att betala

bra for och da hjalper det var affarsmodell”. — Journalist 4

Journalisterna ar samtliga inne pa att native, trots sina risker, ar bra for mediebranschen pa
grund av den harda konkurrensen om intékter dar samtliga mediehus kampar for att kunna

finansiera sin journalistik.

”Fordelarna ur en redaktionell synpunkt ar att vi far intakter vilket gor att vi kan
fortsatta att gora journalistik. Vi behdver intakter och eftersom vi &r en gratistidning
kan vi inte existera utan annonser, sa smarta, bra losningar som ger intakter ar en

nodvandighet”. — Journalist 3
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Flera av respondenterna menar att bra native behdver befinna sig i en relevant kanal dar ratt
slags annons paras ihop med ratt slags tidning. Detta eftersom native blir som mest relevant
nar publiken gar in och laser det, till skillnad fran nar lasaren klickar pa en bannerannons och
skickas till foretagets hemsida. En av journalisterna séger att det kan vara svarare for storre

nyhetssidor utan givna malgrupper att fa in relevant native-innehall.

»Jag arbetade forut pa en mindre, mer nischad nyhetssida dar annonsorer inom det
omradet var intresserade av att gora native eftersom de ville at kontexten och
sammanhanget materialet syns i och det var viktigare an hur manga som laser det. For
en storre tidning som har massvis med sidvisningar kan det vara svarare att fa in bra

native eftersom innehallet ska rikta sig till alla”. — Journalist 1

6.2 Dalig native advertising enligt journalisterna

Flera utav journalisterna ar oroliga for vad daligt producerad native kan innebara for
journalistiken, bade gallande hur synen pa deras varuméarke paverkas, men ocksa for hur deras
redaktionella journalistik kan drabbas av ett fortroendetapp. De menar att en dalig native-
annons spelar med den journalistiska trovardigheten eftersom lasarna kan vilseledas och pa

det sattet sluta tro pa det journalistiska innehallet.

Journalist 3 anser att en dalig native-annons ungefar saknar samma komponenter som en dalig

redaktionell text, med bristande svenska, svarlast text och slarvfel.

”| dalig native marker man tydligt att de forscker dolja att det &r en annons, och for oss
ar det inte bra. Om en native-annons med sprakliga fel, dalig markning och konstigt
typsnitt ligger i var tidning skadar det fortroendet aven om det inte ar vi som har skrivit

det”. — Journalist 3

Nagra av journalisterna ar dock av uppfattningen att det inte &r native advertising i sig som

kan skada den journalistiska trovardigheten, bland annat journalist 2.

» Jag tror inte formatet som sadant &r ett hot mot trovardigheten. En usel
bannerannons skadar varumarket lika mycket som en dalig native-reklam. Native i sig
ar inte farligt for journalistiken sa lange man ar tydlig med vad som &r vad”. —

Journalist 2
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Samtliga respondenter menar att dalig native advertising saknar det som bra native advertising
innehar, namligen tydlig annonsmarkning. En risk som flera av respondenterna tar upp ar hur
manga annonsorer forsoker gora native-annonserna identiska med den redaktionella texten for
att aka snalskjuts pa den journalistiska trovéardigheten, samma trovardighet som pa det séttet
kan skadas. Journalist 1 kallar fenomenet for ’ful-native”, vilket innebér att man forsoker lura
lasaren att de kommer in pa redaktionellt innehall. Hen menar att det kan gora lasare bade
irriterade och forbannade eftersom det inte &r transparent. Aven journalist 4 ar inne pa ett

liknande resonemang.

Det finns de som naturligtvis forsoker tanja pa granserna och som vill géra
annonserna sa lika det redaktionella materialet som majligt. Man har sett hur
annonsorer vill ha bildbylines som paminner om vara och fargval som paminner om
vara bakgrundsfarger. De vill att deras annons ska forvaxlas med det redaktionella
innehallet. Da har vi sagt nej eftersom det strider mot vara riktlinjer. Jag tror heller
inte att ndgon part, varken tidningen eller annonsoérerna, vinner pa att forsoka lura
lasarna, utan jag tror man snarare vinner pa att gora det tydligt vad som ar vad. Det
ligger bade ansvar hos den redaktionella sidan att forstarka forklaringarna och pa den
kommersiella sidan att halla en tydlig grans sa lasaren inte blandar ihop det”. —

Journalist 4

Journalist 3 ser ocksa en risk med att det blir for likt, men sager ocksa att det &r en snarig

balansgang eftersom det inte blir bra native om den ar for olik.

Eftersom native handlar om att beratta en historia och fanga en kansla s& far man inte
samma genomslagskraft om man inte forsoker uppna det. Att da séga att det inte far
vara for likt det redaktionella ar att saga att det ska vara dalig native. Varken reklam
eller redaktionell text ska vara dalig, och en lasvard text ar en lasvard text oavsett om
den ar kommersiell eller redaktionell. Men ar det valdigt likt &r det samtidigt annu

viktigare att solklart visa tydligt att det ar en annons”. — Journalist 4
Tva av respondenterna patalar ocksa att det &r daligt nar native advertising baseras pa aktuella

nyhetshandelser eftersom det kan vara ett sétt for foretagen att tacka nej till intervjuer och

istallet anvanda annonsytan for att svara pa fragor, vilket innebdr att det inte finns mojlighet

29



att stalla foljdfragor. Bland de som riktar kritik mot den metoden ar journalist 2, som menar

att hela journalistikens uppgift att sammanfora olika sidor riskerar att paverkas negativt.

”Jag kan tycka att det blir ett problem att det ar for likt nar native sammanfaller med
nyhetshandelser och det blir kampanjliknande. Exempelvis att det ar ett strejkvarsel och
ena sidan som har ekonomiska muskler gar ut och gor reklam i form av native, Nar det
blandas och ar likt redaktionellt material far ena sidan foretrade nar vissa tror att det
ar redaktionellt material. Da koper de sig en megafon fér en konflikt som ar pagaende.
D4 tycker inte jag det blir bra for da gar det emot hur man som journalist vill

sammanfora olika perspektiv och lata de stéllas mot varandra”. — Journalist 2

6.3 Bra native advertising enligt native-producenterna

Nér native-producenterna ombes forklara vad bra native ar och vad for fordelar det kan ge
kommer majoriteten av respondenterna in pa varfor fenomenet har uppkommit. En av native-
producenterna sager att native advertising ar bra for tidningarna eftersom annonserna aterigen
har blivit relevanta. Nar lasarna slutade klicka pa bannerannonserna ville inte annonsérerna
betala for ytorna men genom native advertising har lasarna aterigen borjat klicka pa
annonserna eftersom de &r mer benédgna att klicka pa en rubrik som ar lik en tidningsrubrik &n
att klicka pa en helt vanlig annonsrubrik. Respondenterna anser att native ar bra for att det

integrerar val med den befintliga plattformen dar annonsen finns.

For en bra native-annons krévs det enligt respondenterna att det & genomtankt och att

annonsformen pa det sattet kan hjalpa tidningarna.

”Bra native ar nagot positivt om man tar in annonser som lasarmalgruppen ar
intresserade av, men da ska man hitta nagot aktuellt som fungerar pa plattformen. Man
kan inte bara sélja ut annonsplatsen till vem som helst som far géra vad som helst pa
utrymmet. Det bor vara ett bra och intressant foretag som kan séga tidningens

malgrupp nagot”. — Native-producent 4

Aven native-producent 1 ar inne pé att innehéllets relevans i allra hogsta grad paverkar om

native-annonsen ar bra eller inte.
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”En bra native-annons &r inte generisk. Det ska vara storytelling, s istallet for att bara
sélja en produkt bor du berétta en historia och fa lasaren att tanka annorlunda om dina
produkter och ditt varumarke. Det kan vara mot en jattesnav malgrupp, bara man nar
dem man verkligen vill na genom ett relevant innehall. Man vill géra sa pass bra
innehall att publiken laser det trots att de vet att det &r en annons”. — Native-producent

1

Samtliga respondenter ar ocksa inne pa vikten av annonsméarkning och under intervjuerna tas
flera exempel pa god native advertising upp. Gemensamt for samtliga ar att de har varit
tydligt annonsmarkta och avsikterna har inte varit att lura lasarna. Native-producent 3 menar

att det &r en forutsattning for bra native advertising.

”FOr oss ar det viktigt att ingen ska tro att annonsen ar redaktionell. Det ska vara
transparant med vad det ar for material lasaren tar del av och malet &r inte att de ska
tro att det ar en redaktionell artikel. Om det ar malet skjuter man sig sjélv i foten och

skadar bade annonsoren och tidningen”. — Native-producent 3

Native-producent 3 menar ocksa att en positiv aspekt med native advertising &r att tidningar

som sysslat med smygreklam nu kan fa betalt for det.

”Manga tidningar har lange sysslat med en slags obetald textreklam nar de skriver
artiklar om foretag. Det ar innehall som folk kan &lska att Idsa men som ocksa kan vara
problematiskt nar det ar pa redaktionellt utrymme. Genom att ta betalt for det och géra

native advertising istallet sa forsvinner den problematiken”. — Native-producent 3

6.4 Dalig native advertising enligt native-producenterna

I samtalen med native-producenterna ndmner flera av dem att det finns en nidbild av native
advertising bland bade journalister och hos allmanheten eftersom de fargats av negativa
exempel. Istallet for att koppla annonsen till avséndaren dras hela metodiken éver samma kam
och beskrivs som ett billigt knep att sélja en produkt genom att snylta pa journalistikens

trovardighet. Native-producent 3 menar att det kan grunda sig i en okunskap.
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»Jag kan uppleva att det finns en slentrianmassig bild fran journalisters hall att vi bara
forsoker harma det som de gor, vilket kan grunda sig i en okunskap om att

marknadsforing inte kan vara nagot bra”. — Native-producent 3

Native-producent 1 tror dock att den negativa stampeln pa native advertising haller pa att
forsvinna och att kunskapen om fenomenet borjar 6ka, men anser ocksa att det hade varit bra

om tidningarna sjalva béattre forklarade vad native advertising ar for nagot.

”FoOr att 6ka kunskapen om native advertising skulle de stora tidningarna kunna skriva
vad skillnaden &r mellan en native-annons och en redaktionell artikel for att tydliggora.
Kanske genom artiklar som forklarar. Aven valutbildade manniskor behover inte ha
hort om fenomenet forut och tinker sedan “gud vad hemskt det dir”, trots att det finns

massvis med bra native advertising”. — Native-producent 3

Samtliga respondenter ar medvetna om riskerna med dalig native advertising och anser att
annonsmarkningen &r av stor betydelse eftersom lasaren annars fors bakom ljuset. Flera av
native-producenterna anser att dalig native advertising skadar fortroendet bade for annonséren

och mediet annonsen &r placerad i.

”Samtidigt som bra native advertising har hjalpt en ekonomiskt sargad tidningsbransch
sa kan dalig native advertising skada fortroendet for tidningarna. Exempelvis om det
inte ar tillrackligt bra annonsmarkt. Jag kan anda forsta svarigheten med att se skillnad
med tanke pa att en native-annons ska efterlikna det redaktionella materialet, men
l6sningen &r en tydlig annonsmarkning. Den har problematiken finns inte pa samma
satt med content marketing eftersom det sker pa foretagets egna kanaler”. — Native-

producent 4

”Ar det dalig native ar det en klickig rubrik som leder dig till en annons som enbart
handlar om en for dig irrelevant produkt. Da kanns foretaget inte heller relevant och
det blir negativt. Mediehusen anvander sig lite av de har klickisarna ibland. Ar det inte
heller tillrackligt noggrant annonsmarkt sanks ocksa fortroendet och nar man tappar
det ar det svart att aterfd. Det kanske finns en 6vertro fran oss att manniskor ska forsta,

darfor maste det nog markas annu tydligare”. — Native-producent 1
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6.5 Journalisternas syn pa hur native advertising paverkar muren

mellan den redaktionella och den kommersiella sidan

Efter att ha diskuterat respondenternas asikter om bra och dalig native advertising leddes
samtalen in pa hur native advertising paverkar den forut sa starka muren mellan det
redaktionella och det kommersiella. Hur mycket kontakt det finns mellan avdelningarna
skiftar mellan respondenterna, men gemensamt &r att reportrarna i regel inte har nagon

kontakt med native-producenterna utan i sadana fall ar det fran redaktors och ledningshall.

”Den professionella relationen ar nastan obefintlig. Vi fokuserar pa det vi gor och
native-producenterna fokuserar pa det de gor. Det ar nagot vi haller superhart eftersom
det bor vara separat arbete och vérldarna ska inte blandas. Enda gangen samroran
sker ar gallande tekniska fragor, exempelvis om vart vissa grejer ska ligga, men det
finns inget bollande kring innehallet och det bor det heller inte gora. Jag tycker man
ska vara aktsam att gransen mellan det redaktionella och det kommersiella suddas ut,
for om den gor det &r man inte langre oberoende som redaktion och da har man

forlorat sin journalistiska uppgift”. — Journalist 3

De flesta pa redaktionen har ingen kontakt 6verhuvudtaget med contentavdelningen
men vi som har mer ledande roller har avstamningar kring om det &r nagonting vi
behdver andra med utseende och placering. Ibland kan det ocksa komma fragor om
material dar man tror att det kanske finns en risk med att det bryter mot vart regelverk.
Men det &r mer avstamningar vid behov eller om det sker en férandring. Vi har inte

nagra jattetata kontakter” — Journalist 4

Av de fyra journalisterna anser tre att relationen &r bra som den &r idag och inte hade blivit

béattre med en tatare relation. Journalist 2 ser dock férdelar med ett utbyte.

| grunden tycker jag att muren mellan det redaktionella och det kommersiella &r bra
och grundar sig pa en idé om att det ska vara tata skott och det vill jag bevara.
Daremot skulle jag garna se en lite tatare relation eftersom jag skulle vilja ge mer
feedback pa annonserna. Jag tror ett samarbete hade varit av nytta om man diskuterar

utseendeformat och hur annonserna béttre kan passa in pa nyhetssidan”. — Journalist 2
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Samtliga journalister tror att muren kommer att bestad mellan det redaktionella och det
kommersiella, mycket beroende pa den journalistiska integriteten dar alla beslut standigt

ifragasatts.

”Det ar en tid for journalistiken nar den ar sa ansatt och utmanad ekonomiskt av
Facebook och Google som tar sa mycket av annonspengarna sa tidningsledningar
maste se till bade det redaktionella och det kommersiella. Men det finns en medvetenhet
I hela organisationen att om vi bérjar kompromissa med muren mellan det
redaktionella och kommersiella sa kan det vara snabba pengar in men vi férlorar nagot
storre aven ekonomiskt pa lang sikt. Haller vi inte distansen forlorar vi bade
trovardigheten och varumarket och da finns det inget att gora affarer pa. Det finns en
journalistisk impuls att ifrdgasatta om det gar for langt vilket jag tycker &r nyttigt”. —

Journalist 1

Ett annat diskussionsamne kring native advertising har berért om annonsformen paverkar
redaktionernas nyhetsvérdering. Journalist 1 menar att det alltid finns en risk att
nyhetsvarderingen paverkas nar det finns en relation med en annonsér men att det inte beror
pa native advertising i sig. Hen tar upp ett exempel att om en liten tidning blir av med en
viktig annonsor pa grund av att de har skrivit kritiskt om foretaget kan det bli forédande for
dem ekonomiskt. Hen tror dock att den journalistiska integriteten ar sa pass stark hos de flesta

att de inte later sig paverkas.

Journalist 3 som arbetar pa en liten tidning menar att redaktionen i regel inte anpassar sig efter

native-annonserna, men att vissa justeringar kan goras.

”Har det hant ndgot med nyhetsvarde maste vi berétta om det aven om de har en
annons hos oss. Vill de dra sig ur far de dra sig ur. Det man eventuellt kan gora ar att
inte 1agga native-annonsen och den redaktionella texten bredvid varandra. Det &r s

langt jag kan strécka mig i anpassningen efter native-annonser”. — Journalist 3

Journalist 2 &r inne pa en liknande linje och sager att native advertising inte paverkar

nyhetsvarderingen, men oroar sig samtidigt 6ver hur det uppfattas av lasarna.
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”Native advertising fungerar inte riktigt som en blaslampa for oss eftersom det inte
paverkar oss till den graden. Men det har funnits perioder dar vi skrivit mycket kritiskt
om nagon bank samtidigt som banken haft annonser hos oss och det ar klart att man
noterade det. Aven om det aldrig skulle paverka var nyhetsvardering s oroar man sig

for hur det ska uppfattas utat”. — Journalist 2

6.6 Native-producenternas syn pa hur native advertising paverkar

muren mellan den redaktionella och den kommersiella sidan

For native-producenterna ser samarbetet med redaktionerna lite olika ut, vilket delvis beror pa

vart och med vilka de sitter. Tre av respondenterna sitter i samma byggnad som sina

redaktioner, medan native-producent 4 inte arbetar i direkt anslutning med en specifik tidning.

Aven relationerna ser dirmed annorlunda ut.

”Relationen paverkas av vilka som sitter i ledningen och forut har vi haft valdigt starka
redaktionella krafter. Numera har vi en mer séljbaserad ledning och da finns en oro
over hur granserna ska behallas. Malet ar saklart att tidningen ska 6verleva men gors
det med medel som gor att journalistiken skadas sa ar det ett stort problem. Gor en
reporter ett granskande reportage om Stockholm stad och vi anvander samma bild for
att géra reklam for Stockholm stad sa skulle jag inte uppskatta det om jag tagit bilden.
Liknande misstag har vi gjort och har da blivit slagna pa fingrarna med all ratt. Jag
tycker dock att det halls valdigt skiljt anda och jag vill att det ska vara sa men det kan
bero pa att jag kommer fran journalistiken. Den redaktionella adran ar viktig att ha nar

man arbetar med native”. — Native-producent 2

Aven native-producent 3 4r inne pa att gransen mellan det redaktionella och kommersiella &r

viktig att uppratthalla, men anser samtidigt att en tatare kontakt skulle kunna vara positiv for

att utveckla och hjalpa varandra med tips och trix, framforallt pa idéstadiet. Hen menar dock

att det ar viktigt att inte paverka nyhetsvérderingen och urvalet.

»Jag ar journalist i grunden och skulle aldrig vilja paverka redaktionens urval av
nyheter for att jag har en kund. En gang intervjuade jag en méklare om att priserna pa

bostadsmarknaden bérjade sjunka. Da hade redaktionen gjort samma artikel fast med
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tre maklare. Artiklarna skulle ga i samma tidning och var valdigt lika. D4 stélldes den
redaktionella artikeln och publicerades veckan efter, vilket inte k&ndes bra alls. Jag
tror att det hade kunnat undvikas om vi haft en ndrmare kontakt med redaktionen”. —

Native-producent 3

Samtliga native-producenter menar att muren mellan det redaktionella och kommersiella
bestar, vilket de inte anser behdver dndras. Native-producent 1 &r nojd med hur relationen ser
ut idag och tror att native-producenterna kan paverka utan att redaktionen och native-

producenterna har direktkontakt.

”Hos oss samarbetar inte journalister och native-producenter alls. Vara journalister
ska inte arbeta med projekt dar kunder betalar och skotten ska vara vattentata, vilket ar
en vilja bade fran var och redaktionens sida. Jag hoppas dock att vi paverkar
nyhetsvarderingen till att de far ett battre, hardare och mer journalistiskt tank.
Materialet vi producerar haller enligt oss hog kvalité vilket blir en blaslampa fér
journalisterna. Om vi exempelvis skriver om en produkt kommer vi gora det battre an
om den redaktionella sidan gor en simpel rewrite om samma sak. Férhoppningsvis kan
vi pa det sattet fa redaktionen att istallet vdga gora granskningar och mer

journalistiska artiklar”. — Native-producent 1

Native-producent 4 &r inne pa att det ar farligt nar annonsdelen far paverka inriktningen pa
tidningen, men tror inte att det finns nagon storre risk for det, atminstone pa de tidningarna

med starka publicistiska krafter.

»Jag tror att integriteten ar sa pass stor hos redaktionerna att det ar vattentata skott,
men det beror ocksa pa tidningen. Det ar en skillnad pa Dagens Nyheter och Nyheter
24 eller KIT. Relationen behdver nddvandigtvis inte vara samma for hela branschen.
Det ar farligt nar annonsdelen paverkar innehallet och det bor vara noggrant med vad
de far prata om. Redaktionen ska inte dela med sig av kommande granskningar och
redaktionsplanering. Daremot tror jag det hade varit bra om native-producenterna fick
ta del av tidningens lasarstatistik for att fa reda pa vilka lasare tidningen har och vad
de ar intresserade av, for att pa det sattet kunna gora béttre native-kampanijer”. —

Native-producent 4
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6.7 Journalisternas syn pa native advertisings framtid

Intervjuerna avslutades med att diskutera native advertisings framtid dér respondenterna fick
svara pa fragor om hur annonsformen kan komma att forandras, dess relevans och huruvida
det kan vara en raddning for tidningarna. Samtliga respondenter reserverar sig innan de svarar
pa fragorna om native advertisings framtid och hanvisar till hur snabbt det brukar forandras
inom mediebranschen. Det som fungerar idag behdver nddvandigtvis inte fungera imorgon.

Samtliga menar dock att utvecklingen for native advertising gar at ratt hall.

”Jag tror absolut att native advertising ar har for att stanna dven om man inte kan ha
en permanent slutsats. Annonseringsformerna kan férandras men just nu ar native
advertising en hjalp for alla mediehus som forsoker finansiera sin journalistik. Det
finns béttre native idag an vad det fanns for fem ar sedan, men liksom det finns daliga
bannerannonser och dalig tv-reklam s& kommer det finnas dalig native advertising
ocksa i framtiden. Det kommer man aldrig bli av med men daremot kan det bli

forbehallet mindre seriosa nyhetssidor”. — Journalist 1

Journalist 2 &r inne pa ett liknande resonemang och tror att native ar en bra annonsform

eftersom den inte stor mottagaren pa samma satt som bannerannonser.

”Folk ar nog trotta pa bannerannonser och det &r inte lika intressant for dem som att fa
reklam genom storytelling. Native ar réatt diskret, stér inte lika mycket och blir mer och
mer accepterat. Jag tror att native ar har for att stanna och att det kan 6ka ganska
mycket. Det far dock inte far ta 6ver hela nyhetssidan. Vi skulle kunna fylla hela
plattformen med native-annonser men da har vi tillslut inga lasare kvar. Det ar en
balansgang hela tiden da man behdver inkomsterna men samtidigt inte vill irritera sina

lasare. Det ar viktigt att lasarna ar ndjda med det dom ser”. — Journalist 2

Journalist 2 hoppas liksom journalist 1 att de daliga native-annonserna blir farre vilket ocksa

skulle gdra att riskerna med ett sankt fortroende for medierna blev mindre.
”Jag hoppas man blir av med den varsta sorten av native och att man maste gora bra

native for att 6verleva. Sedan tror jag formen kommer att férandras till att det blir mer

upplevelse med en 6kning av det rérliga och visuella”. — Journalist 2
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Alla respondenter ar dock inte enbart optimistiska kring natives framtid. Journalist 3 tror att
den snabba utvecklingen inom reklamvérlden lika garna kan innebéra att native dor ut och

ersatts av andra annonsformer. Hen belyser samtidigt att det finns stora méjligheter att géra
native annu béttre i framtiden med tanke pa reklambranschens kreativa yrkesméanniskor och

goda ekonomiska forutsattningar

Journalist 4 menar att det ar for tidigt att tyda native-advertisings framtidspotential, men tror

att det finns risker om annonsformen gar mot mer rorligt innehall &n idag.

”Det &r en allman utveckling att vi gar mot mer rorliga format och det kan finnas en
annu storre otydlighet i det. Kan du fortsatta halla det tydligt vad som &r native
advertising och vad som &r redaktionellt kan det fungera men sa fort det blir otydligt ar

det negativt for alla parter”. — Journalist 4

Fran flera hall belyses det dven att annonsformen &r inne i en mognadsfas och att framtiden

for native advertising ar beroende av hur det anvands och hur val det fungerar.

»Jag tror att nar det har varit en sadan uppgang som det har varit med native sa
kommer man tillslut in i en mognadsfas dar man ser vad som fungerar och vad som inte
fungerar och da kommer nog en del att sorteras bort som inte givit tillrackligt stor
effekt. Man maste hitta karnan”. — Journalist 4

Nar samtalen styr 6ver pa de ekonomiska perspektiven av native sa rader det konsensus bland
journalisterna att annonsformatet &r till stor hjalp for tidningsbranschen, men att det inte &r
nagon raddning. Istallet tycks de stora satsningarna for att inbringa ekonomisk stabilitet goras

pa att fa in storre lasarintakter.

»Jag ar inte sa orolig dver att native advertising kommer paverka den journalistiska
trovardigheten mer an vad den gor idag eftersom vi gar at ett annat hall. Krutet laggs i
tidningsbranschen mer pa att fa in lasarintakter. Vi har fatt en ckad betalvilja fran
lasarna som byggt upp en vana med manadsabonemang genom exempelvis Spotify och
Netflix. Det har gjort att I&sarna blivit mer villiga att prenumerera och betala for
journalistik ocksa. Dessutom har det blivit battre betalningslosningar dar det bade ar

sékrare och lattare &n forut da det var krangligt och osékra transaktioner. Sedan tror
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jag manniskor ar mer villiga att betala for journalistik eftersom innehallet blivit béttre.
Nu kan du till och med kolla pa sportevenemang pa en tidningssida. Det ar ocksa en
styrka om du far lasarna att betala for din journalistik eftersom det starker ditt

oberoende”. — Journalist 1

Ocksa journalist 4 tror att branschen rér sig mot att bli mindre annonsberoende. Hen sager att
utvecklingen med att stérre och storre delar av annonskakan gar till globala foretag sa som
Facebook och Google inte gar att bromsa och ett medieforetagen darfor forsoker fa in intakter

fran annat hall. En satsning som pa journalist 4:s arbetsplats burit frukt.

Vi gar mot att de traditionella medieféretagen blir mindre och mindre annonsberoende
och kommer nog bli &nnu mindre annonsberoende i framtiden. For tjugo ar sedan stod
annonserna for ungefar 70% av vara intakter och nu star istallet lasarintakter via
prenumerationer for det istallet. Vi har gatt fran 2000 betalande digitala
prenumeranter for fyra ar sedan till att ha 165 000 idag. Man kan se motsvarande
utveckling pa tv-omradet dar tv-kanalerna har levt mycket pa reklam och nu gar 6ver

till streamingintékter istallet”. — Journalist 4

Journalist 4 ser med optimism pa utvecklingen och tror till och med att tidningarna i

framtiden kan bli helt annonsfria, vilket hen forklarar pa foljande sétt:

”Prenumerationer ger en langsiktigt stabilare relation eftersom det ar en direkt relation
med den som betalar. Den traditionella uppgiften for media med reklam har varit att
skapa en plats dit det kommer manga 6gon och sa visar du upp annonserna pa den
platsen vilket ger dig en intdkt. Om du inte langre behdver syssla med den affaren utan
istallet kan syssla med produkten och se till att folk &r villiga att betala for den sa ar det
en rakare och enklare relation. Vi ar dock inte dar &nnu att vi inte behover
annonsintakterna, men i framtiden kan det bli sa. Vi kan exempelvis se Netflix som
bygger pa att vara en betald reklamfri miljo. Den 100 % prenumerationsbaserade
relationen tror jag vi kommer att se mer av”. — Journalist 4
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6.8 Native-producenternas syn pa native advertisings framtid

Liksom journalisterna reserverar sig native-producenterna nér de talar om natives framtid med
tanke pa hur snabbt det férandras. Det rader bland native-producenterna oenighet om hur
formen pa native kommer att se ut i framtiden och om hur viktigt det kommer att vara for
mediebranschen. Samtliga native-producenter menar att annonsformen inte kommer kunna bli
sd mycket vanligare hos tidningarna eftersom det handlar om tidningarnas fortroende: Har de

for mycket native-advertising forsvinner deras produkt, ndmligen journalistiken.

”Manga sma tidningar har jattemycket native och efter ett tag slutar man lasa dem for

att det nastan bara ar annonser och da sénks fortroendet”. — Native-producent 1

Flera av respondenterna menar att native kommer bli &nnu mer malgruppsanpassat i
framtiden. En av dessa &r native-producent 1 som tror att native kommer leva kvar, men i

andra former.

”Det kommer bli mer och mer rorligt, sarskilt eftersom plattformar som Facebook
premierar sant. Jag tror inte att native kommer vara sig likt men jag tror att det
kommer att bli battre. Det daliga ryktet borjar forsvinna och néar kunskapen och
mognaden 6kar kommer native nischas mot ratt malgrupp. Nu ar det mer att man vill ha
volym och fa in manga lasare, men i framtiden tror jag att det blir mer fokus pa att fa
storre kvalité for en mindre lasarskara. Nar det blir mer nischat kommer artiklarna bli
hardare vinklade och darmed battre. Idag kan ett IT-foretag gora native i Aftonbladet

och det tror inte jag kommer vara lika vanligt”. — Native-producent 1

Native-producent 3 daremot kénner att native advertising lika garna kan vara en fluga, men att
content marketing fortsatt kommer vara populért aven i framtiden. Hen sager dock att det

marks ett 6kande intresse fran annonsorer for native advertising.

»Jag tror att content marketing ar har for att stanna och att féretag blir battre pa att
berétta historier, men jag ar inte saker pa att det kommer ske pa nyhetsplattformar.
Daremot kanns det som att kunder borjar efterfraga native mer sa det kan ocksa 6ka en

del”. — Native-producent 3
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Inte heller native-producent 2 ar 6vertygad om att native advertising kommer att vara sarskilt

vanligt i framtiden, atminstone inte i nuvarande form.

”Hos oss mdirks det att vi gdr mer och mer dt “enkel” native dar man utgar fran mallar
med fraga svar-formular. Det &r billigare, effektivare och séljer bra men jag tycker det
ar sadar. Det gar sa fort i den har branschen och man vet inte hur lange native ar
populart innan lasarna tréttnar pa det. Jag personligen ar redan lite less pa native. Det
finns en forhoppning att det ska bli bra men ar samtidigt mycket som ska klaffa for att
det ska bli bra. I framtiden tror jag inte native kommer ha samma form som nu. Rorligt
kan fa en uppatsving och jag tror native kommer att fungera jattebra i podcastform. Det
kanske kommer ga battre an det vi sysslar med”. — Native-producent 2

Samtliga av respondenterna menar att nivan pa native-advertising standigt stiger och att
annonsformen har kommit ganska langt i sin utveckling, men flera ar inne pa att fenomenet
fortfarande kommer att utvecklas och ta del av nya tekniker, exempelvis med mer rérligt men
ocksa genom virtual reality. Daremot ses inte native som nagon raddning for tidningarnas
ekonomi, utan snarare som ett komplement till andra intdktsformer. Native-producent 1

resonerar att det beror pa globala foretag som Facebook och Google.

”Native advertising kan eventuellt ta 6ver efter bannerannonsen och bli den nya
“vanliga” annonsen, men det dr samtidigt inte rdddningen. Facebook och Google
kommer fortsatta ta upp annonspengarna eftersom det ar billigare och enklare. De kan
i dagslaget pa ett annat satt hitta sina malgrupper och anpassa innehallet eftersom vi

skapat konton som ger dem information om 0ss”. — Native-producent 1

Nar tidningarna nu satsar pa sina digitala prenumerationstjanster tror dock native-producent 4

att annonsformen kan spela en betydande roll genom ett smartare annonssystem.

”Nar fler borjar prenumerera hos tidningarna och lasare skapar konton hos dem blir
det mer likt Facebooks modell. Da kan tidningarna bygga upp ett battre annonssystem.
En annonsér kan da sdga “jag vill nd ut till smdbarnsmammor som bor héir och som
brukar ldsa om det héiir dmnet”, och genom informationen man fdr av ldsarnas konto
kan en native-artikel utformas som bara exponeras for den specifika malgruppen som
laser om det specifika &mnet”. — Native-producent 4
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7. Analys

7.1 Bra och dalig native advertising

Uppfattningen om vad bra native advertising &r for journalisterna och native-producenterna
béade skiljer sig och liknar varandra. Samtliga respondenter fran bada sidor menar att
annonsmarkningen ar helt avgorande for om det &r bra native advertising eller inte. Under
intervjuernas gang star det dock tydligt att samtalen med journalisterna mer berorde vikten av
annonsmarkningen an med native-producenterna som snarare handlade om vad bra native

advertising bor innehalla och i vilket ssmmanhang det bor férekomma.

Anledningen till att annonsméarkningen maste vara tydlig menar bade journalisterna och
native-producenterna ar for att mediernas trovérdighet och lasarnas fortroende annars riskerar
att sjunka. Enligt teorin om mediernas fortroende ar just fortroendet en av de viktigaste
faktorerna nar manniskor véljer informationskanaler. Utan fortroende forlorar journalistiken
sin funktion da det finns en risk att medborgarna valjer bort de traditionella medierna i forman
for andra kallor vars huvuduppgift inte &r att ge ménniskor information for att kunna ta

stallning i samhallsfragor (Karlsson & Strombéack, 2017, 5.95).

Hos journalisterna finns en stor medvetenhet kring hur viktigt det & med mérkning for att inte
skada tidningens trovardighet. Flera av journalisterna sager att de numera ar sa noga att de
dven marker de redaktionella texterna med om det &r en ledare, kronika eller nyhetsartikel.
Detta for att tydliggora for lasarna och pa det sattet minimera riskerna for missforstand som

kan fa lasarna att tappa fortroende for tidningen.

Vems ansvaret ar for en bra annonsmarkning skiljer sig dock at mellan journalisterna och
native-producenterna, d&ven om samtliga &r 6verens om att det &r viktigt att kunna se skillnad.
Fran native-producenterna ar andemeningen att tidningarna behover ha en utbildande roll och
forklara skillnaden mellan en redaktionell artikel och en kommersiell artikel tydligare. Flera
av journalisterna ar inne pa liknande resonemang, men darifran lyfts det ocksa upp att ett
ansvar maste ligga hos lasaren som bor han en kritisk blick. Det namndes ocksa fran flera hall

att det bor finnas en kvalitetskontroll hos native-producenterna.

Pa samma satt som respondenterna menar att dalig native advertising riskerar att sanka

fortroendet for medierna tror flera av native-producenterna att bra native advertising kan ge
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ett mervarde for lasaren och darmed locka mottagaren tillbaka till plattformen. Detta genom

att placera ratt annons pa ratt plattform och darmed ge lasarna en annons de ar intresserade av.

Aven journalisterna ar inne pé en liknande linje, dar det bland annat namns att det aldrig &r
daligt med bra annonser som lasarna tycker om. Journalist 3 ar av uppfattningen att bra native
advertising kan lyfta en hel nyhetssida. FOr journalisterna &r det dock inte det som &r den stora
fordelen med bra native advertising, utan det ar istallet intdkterna det ger. Journalisterna ar
samtliga Overens om att native advertising generellt sett dr positivt for mediebranschen
eftersom annonsformen ger intdkter i en tid d& konkurrensen om intakterna ar stor.
Kommersialiseringen har skapat en helt ny konkurrenssituation vilket Jesper Strombiack och
Lars Nord belyser, dir medierna behdver konkurrera pa en vinstdrivande marknad och
annonsintdkterna ar av central betydelse for dess 6verlevnad (Nord & Strombdck, 2012, s.26).
Aven globala aktérer sé som Facebook och Google har stigit in pd marknaden dit dagspressen
har forlorat stora delar av sina annonsintékter. Dessa féretag namns ofta under
respondentintervjuerna, exempelvis av journalist 1 som menar att journalistiken ar sa pass
utmanad ekonomiskt av Facebook och Google att ledningarna numera bade maste ha fokus pa

det redaktionella och det kommersiella i beslutsfattandet.

En av native-producenterna ndmnde under intervjun att en fordel med native advertising ar att
tidningar numera kan ta betalt for den smygreklam de forut gjort gratis for olika foretag.
Genom att tidningarna nu kan ta betalt for sadant innehall har problematiken med att
tidningen inte ar oberoende reducerats och istéllet for obetald textreklam kan tidningarna nu
fa en inkomst genom betald textreklam. Native-producenten menar alltsa att vi dr pa vég ifran
den verklighet Sigurd Allern beskrivit gallande mediernas kommersialisering. Han menar att
tidningarna numera forsoker skapa en reklamvanlig redaktionell miljo vilket har lett till att det
har blivit svarare att skilja pd marknadsorienterad journalistik och inbaddad reklam med ett

foretag som avsandare (Allern, 2012, s.253).

Flera av journalisterna &r av asikten att native advertising inte bor folja nyhetsflodet alls
eftersom riskerna for missforstand dkar och att foretag kan kopa sig en megafon utan att
behdva svara pa journalisternas fragor. Ett par av native-producenterna menar dock att en bra
native-annons baseras pa nagot aktuellt for att det ska bli relevant.

Trots att native-producenterna har en relativt positiv instéallning till native-advertising sa ser

de flera problematiska aspekter med annonsformen. Liksom tidigare forskning har pekat pa sa
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menar de att dalig och vilseledande native advertising inte bara skadar varumarket och
underminerar mediernas fortroende, utan ocksa paverkar annonsérerna negativt (Piety, 2015).
Flera av native-producenterna menar pa att native advertising har fatt en negativ stampel pa
sig och att det oftast &r den daliga sorten av annonsformen som namns i diskussionerna kring
det. Ett par av native-producenterna tror dock att den negativa kanslan haller pa att forsvinna i
takt med att kunskapen om annonsformen okar. Resonemanget far stod av Elliot (1997) som
menar att manniskors anvandning av ett medium paverkar deras fortroende genom
erfarenhetskunskap. Ju mer native advertising lasare tar del av och ju mer vana det blir med
annonsformen, desto storre blir fortroendet. Darmed kan installningen till native advertising
bli mer positiv ndr annonsformen utgor en storre del av lasarnas mediekonsumtion &n den gor

idag.

Under samtalens gang uppmarksammas en mer Kritisk syn pa native advertising hos den
redaktionella sidan déar samtalen snarare riktas in pa farorna med annonsformen. Det bor dock
belysas att native advertising under intervjuerna med journalisterna framférallt berérde
fenomenet i forhallande till redaktionella plattformar. Metodiken forekommer ibland pa andra
plattformar &n i medier, men detta var inte nagot som lyftes upp av respondenterna. Detta kan
mojligtvis ha bidragit till aningen mer kritiska svar eftersom problematiken som finns kring

native advertising framst &r knutna till nr annonsformen férekommer i redaktionella miljder.

Nar journalisterna tillfragas om dalig native advertising &r det &n en gang den bristande
annonsmarkningen som tas upp av samtliga. En native-annons kan vara relevant och bra, men
sa lange inte annonsmarkningen ar tydlig spelar det ingen roll for da utgors ett hot mot den
journalistiska trovardigheten. Enligt Elliot kan detta inte bara hota det enskilda mediet, utan
fortroendeforlusten kan ocksa paverka resterande publikationer. Flera av journalisterna menar
dock att det inte & annonsformen i sig som behdver vara ett hot mot trovéardigheten. Bland
annat journalist 2 menar att en usel bannerannons skadar varumaérket precis lika mycket som

en dalig native-annons.

Forutom bristande annonsmérkning ar det framforallt det textméassiga som belyses nar dalig
native diskuteras med journalisterna. Exempelvis slarvig text, felstavningar och markliga

formuleringar. Enligt teorin om mediernas kommersialisering kan dalig native vara en féljd
av kommersialiseringen. Bland annat Sigurd Allern (2012) skriver att medieforetag i hogre

utstrackning &n tidigare lagger vikt pa snabba resultat och kortsiktiga vinster. Detta kan i sin
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tur ha lett till att medierna i desperat behov av intékter tagit in native advertising som inte
hallit tillrackligt hog kvalité, vilket gett upphov till de problem som respondenterna menar att
native advertising har. FOr native-producenterna &r det istallet en majoritet som anser att dalig
native &r ndr annonsen placerats i ett irrelevant ssmmanhang och inte &r anpassade for
malgruppen. Sigurd Allern menar att kommersialiseringen har bidragit till att annonsorerna
valjer de plattformar som ar mest effektiva och dar de pa basta satt nar ut med foretagets
budskap, vilket nddvandigtvis inte behdver vara plattformen som &r mest anpassad for
malgruppen som ska nas (Allern, 2012). Samtliga belyser dock att annonsorer blivit béttre och

béttre pa att anpassa sig och att native-annonserna darmed 6kat i kvalité ar efter ar.

7.2 Native advertisings paverkan

| fragan huruvida native advertising paverkar muren mellan det redaktionella och det
kommersiella finns en enighet fran bada sidor: Muren ar intakt. Enligt Jesper Strombacks
forskning star det dock klart att medierna har blivit allt mer marknadsstyrda 6ver tid och att
medierna darmed har forlorat en del av sin makt till annonsdrerna, vilket han menar &r
problematiskt eftersom fristaende medier, oberoende av andra aktorer, kravs i en fungerande
demokrati (Strdmbéck, 2009, s.386).

Bada yrkesgrupperna anger att kontakten mellan yrkesgrupperna in princip ar icke-
existerande men att de i sadana fall framst sker genom redaktionella ledare och enbart beror
placering och eventuella felaktigheter. Detta i sig ar en del av mediernas kommersialisering,
dar redaktionella ledare bade behtver ha en kompetens inom det redaktionella arbetet men
ocksa inneha kunskap om ekonomi och marknad (Andersson, 2015, s.134-135). Att
kontakten mellan reportrar och native-producenter minimeras &r ett medvetet beslut som
respondenterna menar ar gemensamt. Detta eftersom gréansen mellan det redaktionella och det
kommersiella annars riskerar suddas ut vilket gor att redaktionerna inte langre ar oberoende.
Dérmed tror varken journalisterna eller native-producenterna att muren kommer rivas,

eftersom ingen vill att den ska rivas.

Daremot skiljer sig respondenterna at om hur mycket samarbete det bor finnas utan att muren
for den delen ska falla. Tre av journalisterna menar att relationen &ar bra som den &r idag,
daremot anser journalist 2 att en tatare, om an avgransad, relation kan gynna bada parter. Hen

menar native-producenterna skulle kunna fa feedback om utseendeformat och tips pa hur
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annonserna béttre kan passa in pa nyhetssidan. Native-producenterna tror ocksa att ett visst

samarbete kan vara bra, &ven om de har olika idéer pa hur det kan ske. Bland exemplen som
namns &r ett att native-producenterna ska fa ta del av tidningarnas statistik for att fa reda pa
vilka lasare tidningarna har, och ett annat &r att yrkesgrupperna kan samarbeta pa idéstadiet

genom tips och tricks.

Journalisterna &r samtliga noggranna med att native advertising inte far paverka
nyhetsvarderingen, vilket de heller inte upplever ar fallet eftersom den journalistiska
integriteten ar sa pass stark. Daremot namner tva av journalisterna att redaktionella texter och
native-annonser anpassas efter varandra sa att &mnena inte kolliderar, exempelvis sa att en

native-annons fran en bank inte placeras intill en kritisk nyhetstext om samma bank.

Hos native-producenterna ar det mer tudelat géllande hur native bor paverka
nyhetsvarderingen. Samtliga ar 6verens om att redaktionerna maste ta sjalvstandiga beslut och
gora sin egen nyhetsvardering. Flera av native-producenterna tror ocksa att integriteten ar for
stor hos de storsta publicisterna for att native-annonserna skulle kunna komma att paverka
innehallet, men menar att det kan komma att bli sa hos mindre, mer kommersiellt inriktade
publikationer. Native-producent 1 daremot hoppas att annonsformen kan paverka

nyhetsvarderingen pa ett positivt satt och fa dem att géra annu mer journalistiska arbeten.

7.3 Native advertisings framtid

| diskussionerna om native advertisings framtid ar andemeningen fran samtliga respondenter
att native advertising har hjalpt och kommer fortsétta att hjalpa mediebranschen i tider da
konkurrensen om publiken och annonspengarna &r storre &n nagonsin. Native advertising ar
ett steg i kommersialiseringen av medierna dar den ekonomiska situationen har forandrats
radikalt och n&r medieforetagen tvingats leta efter nya innovativa sétt for att finansiera
verksamheten har native varit en av dessa l6sningar (Ots, 2012, s.126). Aven om flera av
respondenterna tror att native advertising har potential att vixa tror varken journalisterna eller
native-producenterna att annonsformen kommer att bli en dominant eftersom det finns en
grins pd hur mycket native-annonser en plattform kan ta in utan att ldsarna stor sig pa det. De
menar dessutom att Facebook och Google kommer fortsétta att sno dt sig annonspengarna

vilket native inte kan hindra.
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Diarmed tror inte respondenterna att native advertising dr en rdddning for tidningarnas
ekonomi. Lennart Weibull, Ingela Wadbring och Jonas Ohlsson beskriver i sin bok ”’Det
svenska medielandskapet” de olika finansieringsformerna av medier, dér reklam ar en form
och intékter fran lasare en annan (Weibull et al., 2018, 5.99). Det &r numera pa
prenumerationsmodellen mest krut laggs fran medieforetagen och tidningar forsoker rora sig
mot att bli mindre annonsberoende. Det & marknaden som véxer mest, vilket flera av
journalisterna menar &r positivt med tanke pa att det ger en rakare relation med lasarna och
minimerar riskerna med att inte vara oberoende. Genom att forlita sig pa lasarintakter kan
tidningarna bade ge ekonomisk vinst for investerare och samtidigt sta for den oberoende
journalistiken som behdvs i en demokrati (Strombéck & Jonsson, 2012, s.3) Satsningen har
burit frukt och journalist 4 menar att annonser tidigare stod for ungefar 70% av intakterna pa
hens arbetsplats, men att lasarintédkterna idag har tagit 6ver och istéllet star for 70% av
intakterna. Hen tror ocksa att tidningarna pa sikt kan bli helt annonsfria, men att annonser &r

nodvandiga i 6vergangsprocessen.

Hos native-producenterna &ar det mer kluvet hur framtiden ser ut for annonsformen. En av
native-producenterna tror att native-annonser eventuellt kan ersétta bannerannonsen, medan
nagra av respondenterna tror att volymen inte kommer bli lika viktig och att annonserna
istallet kommer bli mer nischade och anpassas efter tidningens malgrupp. De menar ocksa att
nar den natbaserade prenumerationsaffaren véxer for tidningarna kan native-annonser enklare
anpassas efter tidningarnas malgrupper. Tva av native-producenterna ar dock osakra pa om
native dverhuvudtaget kommer att finnas i framtiden och tror lika garna att annonsformen kan

vara en fluga. Daremot menar de att content marketing och storytelling ar hér for att stanna.

Varken native-producenterna eller journalisterna tror att formen pa native advertising kommer
att se likadan ut som idag eftersom annonsformen lar ta del av nya tekniker och réra sig mer
mot det rorliga. Huruvida det dr positivt eller inte skiljer sig till viss del mellan journalisterna
och native-producenterna. Flera av native-producenterna menar att det 6ppnar upp
mojligheter for 4nnu béttre annonser, medan orosroster hojs fran journalisthall att rorliga
format kan leda till storre otydlighet 6ver vad som &r vad. Daremot &r samtliga respondenter
overens om att native advertising blir béttre och bittre, vilket de tror &r en trend som kommer
att halla 1 sig. De hoppas ocksa att den virsta sorten av native kan forbehallas mindre seriosa

nyhetssidor.
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8. Diskussion och slutsats

Fragestallningarna lyder:

Vad ar bra respektive dalig native advertising enligt respondenterna?
Hur paverkar native advertsing muren mellan den redaktionella och den kommersiella
sidan?

Hur ser framtiden ut for native advertising enligt respondenterna?

Nir native advertising diskuteras mirks det att annonsformen #nnu ir ny. Asikterna &r manga

och det finns ett stort engagemang fran bada sidor. Det fanns en oro hos mig att journalisterna
skulle vara reserverade och defensiva med tanke pd de diskussioner som forekommit huruvida
det dr moraliskt rétt att anvinda metodiken pd nyhetsplats. Fordomarna visade sig inte

stimma och journalisterna talade 6ppet och gidrna om dmnet.

Gemensamt for majoriteten av tidigare studier om native advertising &r att instéllningen till
annonsformen generellt har varit av negativ karaktdr, vilket mojligen kan bero pé att native-
producenterna sjdlva inte sdrskilt ofta har kommit till tals for att ge sin syn pd metodiken. Vid
denna studies start hade jag ddrmed forvintat mig en vildigt tydlig skiljelinje mellan
journalisterna och native-producenternas. Jag formodade att native-producenterna skulle ha en
valdigt positiv instdllning till fenomenet och framforallt belysa metodikens positiva delar och
tona ned annonsformens negativa aspekter. P4 samma sétt var min hypotes att journalisterna, i
linje med de negativa ordalag som figurerat i diskussionerna tidigare, skulle vara véldigt

kritiska till annonsformen.

Aven om studiens resultat visar att det finns en mer positiv syn pa native advertising hos
native-producenterna én hos journalisterna sa skiljer sig inte instdllningen &t sérskilt mycket.
Yrkesgrupperna tycks bade ha en forstielse for varandra och for annonsformen. Samtliga ser
bade fordelarna och nackdelarna med native advertising och det tycks finnas en vilja att fa
annonsformen att bli sd bra som mgjligt. En forklaring till att native-producenterna inte &r
okluvet positiva och ocksa ser de problematiska aspekterna &r sannolikt ett resultat av att de
flesta av dem har en bakgrund inom journalistiken. Detta har gett dem en forstaelse for vikten
av oberoende journalistik som har hogt fortroende. Trots detta har de en mer positiv syn pa

annonsformen dn journalisterna, dir tongédngarna i slutdndan var mer negativa. En anledning
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till det kan vara att journalisterna &r investerade i sitt yrke och ddrmed de journalistiska

idealen, samma ideal som forsvagats genom kommersialiseringen.

Det &r tydligt under samtalen att det dr svarare for bade journalisterna och native-
producenterna att beskriva bra native advertising, medan det dr enklare att beskriva dalig
native advertising. En orsak till detta kan vara att vikten av tydlig mirkning gar emot sjilva
vitsen med annonsformen, vilket &r att smaélta in 1 flodet. En native-annons som ar ¢vertydligt
mérkt kan avbryta flytet i det flode den ska vara en del av. Det star dock klart att bada sidor
anser att det viktigaste for att skilja en bra native-annons fran en dalig ar just markningen,
dven om native-producenterna ocksa ir inne pa resonemang om att bra native ska vara

malgruppsanpassat, berétta en historia och ge ett mervarde for lasaren.

Att just médrkningen &r 1 fokus nér bra och dalig native advertising diskuteras beror pa att
metodikens framgang #r starkt beroende av det. Ar mirkningen otydlig kommer bade
annonsoren och publikationen att forlora pa det fortroendemaissigt och ekonomiskt. Om s&
sker kan skadorna bli s pass djupgéende att de &r svara att reparera i efterhand. Ingen
kommer vilja befinna sig pa en plattform de kénner sig lurade av. Om det 1 annonsen istéllet
ar tydligt att uppsétet dr att silja en produkt kan annonsformen ge stora fordelar: Tidningen
far intékter utan att forlora fortroende och foretaget bygger sitt varumérke. Bade
journalisterna och native-producenterna menar pa att det dérfor ar viktigt med ett varsamt och

moget hanterande av metodiken frén bada sidor for att undvika de negativa konsekvenserna.

Aven om det rader konsensus bland yrkesgrupperna att annonsméirkningen maste vara tydlig
sé ges inga konkreta svar pa hur det ska goras béttre, och vem som har ansvaret for det.
Fortroendeproblematiken med native advertising grundar sig i en forvirring 6ver vad som ar
vad vilket har att géra med ldsarens kunskap om fenomenet. Flera av journalisterna menar att
nédr annonsformen etablerat sig &nnu mer kommer ménniskor ha léttare att se skillnaden, men
att det ocksé krdvs en kritisk blick fran ldsarna. Dessutom tror flera att en kvalitetskontroll
kravs for native-producenterna. Native-producenterna menar i sin tur att det krivs en
utbildande roll fran tidningshall for att forklara skillnaden mellan en annons och en
redaktionell text. Svaret pa hur problemet ska 16sas dr sannolikt att samtliga av idéerna kravs
for att minimera riskerna for missforstand. Det ligger i allas intressen att fortroendet inte
forbrukas. For att sékerstilla det krdvs bade ansvarstagande journalister, native-producenter

och dven annonsorer som tillsammans arbetar for att l1dsaren inte ska luras. Om samtliga, och
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inte bara en part, ansvarar for att informera mediekonsumenterna blir det lattare for dem att
séarskilja annonserna fran den redaktionella texten, exempelvis genom att berétta hur man
uppticker en native-annos och vad som sérskiljer den frdn en redaktionell text.
Respondenterna menar ocksa att de enda som skulle forlora pa att inte vara tydlig mot ldsarna
ar oseridsa aktorer, samma aktorer som bade native-producenterna och journalisterna vill fa

bort i framtiden.

Deltagarna i denna studie har en relativt samstdimmig syn pa hur native advertising paverkar
muren mellan den kommersiella och den redaktionella sidan, det vill séga inte alls. Kontakten
mellan reportrar och native-producenter &r in princip icke-existerande trots att annonsformatet
nu har funnits under flera ar. Det finns en medvetenhet hos bada sidor att en for tat relation
kan hota journalistikens oberoende. De publicistiska krafterna menar bade native-
producenterna och journalisterna ar for starka for att annonsformatet skulle paverka
nyhetsvérderingen. Det som daremot skiljer sig ar att journalisterna menar att relationen &r bra
som den &r idag, medan flera native-producenter garna skulle se ett samarbete pa idéstadiet
for att forbattra innehallet sa lange det inte riskerar att rasera muren. Jag trodde under
intervjuerna att det skulle vara mer taggar utat mot den andra yrkesgruppen an vad som var
fallet. Det tycks istallet finnas en dmsesidig respekt for varandra aven om de inte vill
samarbeta pa ett djupare plan. Risken att native-advertising paverkar muren mellan det
redaktionella och det kommersiella & darmed minimal eftersom ingen vill att den ska rivas.
Fran bada sidor uttrycks dock oro 6ver vad som hander i framtiden om ledningarna blir annu
mer séljbaserade. Det blir intressant att i framtiden se hur relationen utvecklar sig och om
moraliska konflikter kan komma att uppsta. Exempelvis om frilansjournalister ena dagen
skriver native-annonser for ett foretag och den andra dagen skriver kritiska artiklar om samma
foretag. Det kan redan finnas mening med att redan nu borja diskutera hur redaktionerna bor

forhalla sig till en sadan situation.

Studien visar att native advertising inte bor ses som en ekonomisk rdddning for medierna 1
framtiden eftersom annonsformen inte kan véxa for mycket utan att forlora attraktionskraften.
Déremot har det och lar fortsdtta vara ett hjdlpmedel for tidningar att Gverleva ekonomiskt,
om &n som ett substitut till andra intdktsmedel. Framforallt hjélpsamt kan native advertising
vara fOr gratistidningar som inte har mojlighet att forlita sig pa prenumerationer, men kan
ocksa spela en viktig roll for mer nischade tidningar dér native-annonserna kan

malgruppsanpassas och ge mervérde for ldsarna. De storre tidningarna tycks daremot gé ét ett
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helt annat hall. Vi lever numera i en abonnemangsbaserad vardag dir ménga av oss
prenumererar pa musiktjdnster som Spotify och streamingtjinster som Netflix. Tjénster som
erbjuder produkter i en reklamfri miljo till en fast manadskostnad. Var vana att numera betala
for vad vi konsumerar tycks ha smittat av sig pa tidningsbranschen dér fler och fler har blivit
villiga att betala for journalistik. Denna nya betalningsvilja dr ndgot tidningsbranschen
forsoker ta fasta pd och de stora satsningarna gors nu pé att producera sé bra journalistik som
mojligt for att ldsarna ska vara villiga att betala for det. I framtiden ar det ddrmed inte ens

sdkert att native advertising existerar pa storre nyhetssidor.

Aven om andemeningen fran samtalen &r att native advertising inte bor ses som en ekonomisk
raddning for hela mediebranschen i framtiden sa kan annonsformen fortfarande fylla en
funktion genom att erbjuda vardeskapande kommunikation fér mediekonsumenterna. Det
finns en utbredd reklamtrétthet hos befolkningen som ledsnat pa avbrytande och patrangande
reklam. Bade journalisterna och native advertising &r 6verens om att bra och valproducerad
native advertising kan gora det motsatta och erbjuda tillfredstallande och givande reklam som

mottagarna inte ser som stérande, utan givande.

Respondenterna menar att native advertising har, och kommer att bli, battre och battre och
darmed fylla en funktion, &ven om det finns meningsskiljaktigheter om hur det ska goras. Att
annonsformen kommer att forandras ar dock ofrankomligt med tanke pa den takt som
branschen utvecklas. Vi gar mot mer individanpassad reklam som baseras pa kunskapen om
plattformens anvandare, liksom Facebook gor, vilket native advertising kan utnyttjas till i
framtiden. Sannolikt kommer native ocksa, liksom respondenterna sager, att bli mer tekniskt
avancerat dar rorlig reklam blir vanligare men dar ocksa nya tekniker som virtual reality
inkluderas i annonsformen. Nar native gors i andra former &n text lar &nnu tydligare riktlinjer

behdvas att utformas for att konsumenterna inte ska luras.

Syftet med denna studie har varit att undersdka hur instéllningen till native advertising skiljer
sig mellan journalister och native-producenter. Férhoppningen har varit att bidra med en ny
infallsvinkel till diskussionen om annonsformen och att inspirera till vidare forskning inom

detta relativt outforskade amne.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att synen pa native advertising inte skiljer sig sarskilt

mycket at mellan journalister och native-producenter. Det finns forvisso generellt sétt en mer
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positiv installning till metodiken hos den kommersiella sidan jamfort med den redaktionella,
men sensmoralen fran bada sidor &r att native advertising kan vara positivt om det anvands pa
ratt satt med tydlig markning, pa samma satt som det kan vara forodande for hela
mediebranschen om det gors utan bra markning, med uppsatet att lura mediekonsumenterna.

Allt &r beroende pa hur det anvands, men bada sidor menar att det gar at ratt hall.

8.1 Forslag till vidare forskning

Overlag kravs det annu mer forskning om native advertising eftersom fenomenet fortfarande
far betraktas som nytt. Foérhoppningsvis frodar forskning vidare forskning sa att vi pa det

sattet kan kartlagga och forsta native advertising béttre an vad vi gor idag.

Under uppsatsens gang har @mnen som inte fallit inom ramen for studiens syfte
identifierats. Exempelvis namnde flera av respondenterna en pagaende tendens inom
branschen att nyexaminerade journalister valjer bort den redaktionella journalistiken for att
istallet ga over till den kommersiella sidan dar maéjlighet till hogre 16n finns. Det vore
intressant att undersoka huruvida det finns en fara kring detta, eller om det i sjalva verket &r

en mojlighet for branschen.

Det skulle aven vara intressant att ta del av studier som an mer undersoker pa djupet hur
relationen emellan journalister och native-producenter fungerar i praktiken, framforallt pa

foretag s som Schibsted och Bonnier eftersom de anvidnder sig av ’in-house producenter”.

Omfattningen av denna studie ar for liten for att definitiva slutsatser om native-producenters
och journalisters syn pa native advertising ska kunna konstateras. Férhoppningsvis har denna
uppsats dock kunnat bidra med vidare diskussioner om native advertising. For framtida
forskning inom ramen for denna studie vore det nédvandigt att se huruvida resultatet fran
denna studie stammer in i ett stérre sammanhang med fler deltagare. En vég att ga ar att
genomfora en enkatstudie med kvantitativa metoder for att pa det séttet fa fram
generaliserbara resultat, vilket inte &r fallet med denna studie som endast bor ses som ett

exempel pa hur native-producenter och journalister ser pa fenomenet native advertising.
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Appendix

Bilaga 1 — intervjuformular journalister

Kan du beratta lite om ditt jobb och dina arbetsuppgifter?

Hur och nar fick du for forsta gangen hora talas om Native advertising?

Vad var din reaktion till native advertising nar du horde att det borjade vaxa fram?

Nér borjade ni med native?

Hur stor del av era annonsintakter star native for?

Tror du ni skulle klara er utan native?

Har ni fatt ndgra reaktioner fran lasare om native-annonserna i er tidning?

Varfor tror du native advertising fungerar sa bra for tidningar?

Hur skulle du kortfattat och tydligt definiera native advertising?

Varfor tror du att native advertising har vuxit fram?

Hur anser du att native advertising har férdndrat annonsmarknaden fér medierna?

Hur gér man native advertising pa ett bra satt?

Namn garna ett par exempel pa bra native advertising

Vilka mojligheter och fordelar kommer med att gora native bra?

Hur gor man native advertising pa ett daligt sétt?

Vilka skrackexempel finns?

Vad kan dalig native ha for paverkan pd medierna?

Vad finns det for nackdelar med native advertising?

Vad finns det for risker med native advertisings framvaxt?

Tycker du att det &r nagot problem nér native advertising ar for lik journalistik?

Hur ska man fa lasare att forsta skillnaden mellan native-annonser och redaktionella texter?
Hur skulle du beskriva relationen mellan er journalister och de som producerar native?
Hur utvecklar man ett framgangsrikt samarbete mellan journalister och native-producenter?
Hur paverkas journalistikens trovérdighet av native advertising?

Det har ju funnits en uttalad mur pa redaktioner mellan den redaktionella sidan och den
kommersiella sidan. Ar den muren pa vig att rivas?

Ar native advertising har for att stanna?

Vad har native advertising for potential?

Hur ser framtiden ut i allmanhet for native advertising?
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Tror du att native finns om 10 ar eller &r det en del av en utveckling mot nagot annat?
Hur kommer native advertising att forandras i framtiden?
Native advertising star annu for en liten del av annonsintakterna for de traditionella medierna,

tror du att det kommer att férandras?

Bilaga 2 — intervjuformular native-producenter

Kan du beratta lite om ditt jobb och dina arbetsuppgifter?

Hur fick du for forsta gangen hora talas om Native advertising?

Vad var din reaktion till native advertising nar du horde att det borjade vaxa fram?

Nér borjade ni arbeta med native advertising hér?

Hur arbetar ni med native advertising idag?

Vad for native-samarbeten har ni gjort med traditionella medier?

Hur skulle du kortfattat och tydligt definiera native advertising?

Hur anser du att native advertising har férdndrat annonsmarknaden for medierna?

Hur gér man native advertising pa ett bra satt?

Namn gérna ett par exempel pa bra native advertising.

Vilka mojligheter och férdelar kommer med att géra native bra?

Hur gor man native advertising pa ett daligt sétt?

Vilka skrackexempel finns?

Vad kan dalig native ha for paverkan pa medierna?

Vad finns det for nackdelar med native advertising?

Vad finns det for risker med native advertisings framvéxt?

Tycker du att det &r nagot problem nér native advertising ar for lik journalistik?

Hur ska man fa lasare att forsta skillnaden mellan native-annonser och redaktionella texter?
Hur skulle du beskriva relationen mellan er som jobbar med native och journalister?

Hur forhaller sig native-producenter till journalistiska yrkesideal?

Hur utvecklar man ett framgangsrikt samarbete mellan journalister och native-producenter?
Hur paverkas journalistikens trovardighet av native advertising?

Det har ju funnits en uttalad mur pa redaktioner mellan den redaktionella sidan och den
kommersiella sidan. Ar den muren pa vag att rivas?

Finns det en ”okunnighet” frn journalister som &r oroliga 6ver vad native advertising kan
innebdra for journalistiken?

Ar native advertising har for att stanna?
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Vad har native advertising for potential?

Hur ser framtiden ut i allménhet for native advertising?

Planerar ni att borja arbeta annu mer med native advertising i framtiden?

Tror du att native finns om 10 ar eller &r det en del av en utveckling mot nagot annat?

Hur kommer native advertising att férandras i framtiden?

Native advertising star annu for en liten del av annonsintékterna for de traditionella medierna,

tror du att det kommer att férandras?
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