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Syfte: Syftet &r att utreda relationen mellan en blogg och en banner placerad dirpa, samt soka
efter ett eventuellt samspel dér trovirdigheten i en blogg smittar av sig pa bannern. |
diskussionen kommer det dven att utvecklas ett resonemang kring vad som kravs for att en
blogg ska vara trovirdig.

Teori: Som grund for var undersokning har teorier som kan relateras till var fragestallning
presenterats 1 ett teoriavsnitt. Detta har utgjorts av teorier om trovirdighet, opinionsledare,
word-of-mouth samt mediebilden.

Metod: For att f4 en djupare forstaelse for vad som gor en blogg trovirdig samt hur detta kan
paverka trovéardigheten for en banner har vi utfort kvalitativa intervjuer.

Empiri: Intervjuer har gjorts pa PR-, reklam- och mediebyraer pa grund av deras
branschkunskap samt annonsorer pa bloggar for att f4 en uppfattning om deras tanke bakom
anvindandet av bloggen som marknadsféringskanal. Aven konsumentintervjuer har utforts for
att f4 en direkt inblick 1 hur ldsaren uppfattar en bloggs troviardighet samt dess relation till
bannern.

Slutsatser: Faktorer som avgor bloggens trovéirdighet ar psykosociala faktorer,
personligheten 1 bloggen, sakkunskap, grad av kommersialism samt bloggen som varumarke.
En relation mellan blogg och banner finns, och en forutsittning for att bannern ska bli
framgéngsrik ar att det finns ett sammanhang mellan blogg och banner. En trovirdig blogg
har storre inverkan pa en banner som gor reklam for produkter inom samma d&mneskategori
som bloggen. En bloggs trovirdighet kan sdgas paverka trovirdigheten i en banner, dock
forsvagas detta samband till f6ljd av en utbredd reklamtrétthet hos konsumenten.



Abstract

Title: Banner advertising on bloggs — a study of how the credibility of a blog possibly can
transmit to a banner placed in connection.
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Authors: Sara Liljevall, Martina Lovgren, Anna Philipson, Amanda Tingstrom
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Purpose: The purpose is to investigate the relation between a blog and a banner placed in
connection, and to look for a possible interaction where the credibility of a blog transmits to
the banner. During the discussion we aim to find out what makes a blog credible.

Theoretical perspective: As a base for our investigation, theories that can relate to our
question at issue has been presented in our theory chapter. This has constituted of theories that
discuss credibility, Opinion leader, Word-of-mouth and The media image.

Method: To gain a deeper understanding for what makes a blog credible and how that may
effect the credibility of a banner, we have chosen to perform qualitative interviews.

Emperical foundation: Interviews have been done at PR, advertisement and media agencies
due to their knowledge of the industry, and also at advertisers on bloggs to get an
understanding of what makes them use a blog as a channel for marketing. Also consumer
interviews have been performed to get an insight of how the reader of a blog understands the
credibility of a blog and its relation to a banner.

Conclusions: Factors that decide what makes a blog credible is psycho social factors, the
personality of the blog, expertise, extent of commercialism and the blog as a brand. A relation
exists between a blog and a banner, and a condition for the banner to succeed is that there is
consistency between the blog and the banner. A credible blog has bigger influence on a
banner that advertises a product that belongs to the same subject field as the blog. A blog’s
credibility is said to affect the credibility of a banner, yet does this connection weaken due to
widespread advertisement tiredness.
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| 1. Inledning

1. Inledning

Vi presenterar i detta kapitel forst en bakgrund till det dmne vi valt att dgna oss at i denna
studie. Ddrefter foljer ett avsnitt med definitioner av begrepp som kommer att vara centrala i
uppsatsen. En diskussion kring det problem vi avser utreda, samt en problemformulering
fortsdtter vidare. Avslutande i kapitlet redogors for det syfte uppsatsen har, de avgrdinsningar

som gjorts samt uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Bloggen har idag utvecklats till ett fenomen och det finns idag cirka 100 000 aktiva bloggar i
Sverige. Det bloggas om allt fran politik till kultur och teknik och 1 de engelsksprakiga
landerna &r det dessa &mnen som blivit allra populérast. I Sverige ser det dock annorlunda ut
da modebloggarna har fitt en enorm genomslagskraft och tagit makten 6ver bloggsverige.
Djurberg, 2008 papekar att kdndisar som Paris Hilton och Nichole Richie dr en viktig
anledning till att just modebloggar blivit sa stora i Sverige. Djurberg menar att det i samband
med modebloggarnas intdg uppstod en hype kring den amerikanska kédndistrenden.
Modebloggarna tog da vara pd denna trend och utvecklade den vidare. Unga tonarstjejer har
genom sina bloggar lyckats skapa sig en sa stark position i modesverige att de har mgjlighet
att paverka vilka nya trender som ska sla igenom (Djurberg, 2008). En anledning till att
bloggar ér sé aktuellt kan enligt Bannan (2008) forklaras med att det finns en verklig person
bakom hemsidan med en personlighet, asikt och frasch syn pa vérlden, en produkt eller ett
foretag. Bloggen éar ett sitt att genom personlighet och intresse sprida sitt budskap till

allméanheten.

Fréan att ha startat som en dagbok pa nétet har unga tjejer lyckats utveckla sina bloggar till
egna foretag. I sann entreprendrsanda har de lyckats marknadsfora sig sjdlva och sin blogg till
att bli egna varumirken som nu inte enbart generar uppmérksamhet utan dven har blivit ett

satt for dem att tjina pengar. (Djurberg, 2008)

De storsta intdkterna far bloggarna genom produktplacering da de i sina blogginldgg nimner
olika varumérken och produkter men produktplacering dr inte ldngre det enda sittet for
bloggaren att marknadsfora produkter pa (www.di.se:1). Bloggen vixer idag som

annonskanal och det har blivit allt vanligare att foretag viljer att placera reklam i form av
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annonser, s kallade banners, pa modebloggarna. D& malgruppen én sd linge framforallt
bestdr av kvinnor 1 dldern 18-25 ar har detta lockat foretag inom klddbranschen, teleoperatorer
och mobiltillverkare men det har pa senare tid dven visats ett intresse frdn annonsorer som
Hemkdp, GM och Svenska Spel (Leijonhufvud, 2008). Pa Engla Petterssons blogg Engla’s
Showroom visas banners fran etablerade foretag som Volvo, Lindex, Vero Moda och Tre.
Lindex uppges ha betalat 50 000 kr for en veckas exponering pa Engla’s blogg (Djurberg,
2008). Ett annat exempel dr Hennes & Mauritz som anvinder bloggen Kenza som en
annonskanal f6r sin nya sommarkampanj. I bérjan av Maj 2008 gjordes en sa kallad takeover
pa Kenzas blogg. Besokarna mottes da av en helsidesreklam for deras sommarkampanj nagot

som tidigare enbart provats pa stora etablerade sajter som SvD.se och aftonbladet.se.

Det é&r inte bara bloggarna som tjdnar pengar pa dessa banners utan flera annonsnérverk har
specialiserat sig pa bloggar. Det storsta annonsnétverket Tailsweep hade 1 ar en omsittning pa
mellan tolv till femton miljoner kronor (Djurberg, 2008). Bloggarens intdkter é&r
provisionsbaserad och bloggaren far mer betalt om ldsaren klickar pd annonsen och detta
sedan leder till ett kop. Sellgren, Sverigechef pa Tradedoublers, sdger genom Djurberg att
bloggarna tjdnar mer pengar pa en banner om de integrerar den i texten (Djurberg, 2008).
Detta dr nagot som blivit allt mer vanligt pd modebloggarna och det kan nu manga ganger

vara svart att avgora vad som &r en annons eller ett blogginldgg.

Fore 1990-talet ansags dagspressen som den naturligaste mediekanalen att anvinda sig av i
Sverige men idag ar valet inte lika sjdlvklart sdger Grussel (2008). Institutet for reklam- och
mediestatistik redovisar forsta kvartalet 2008 att det dr Internet som véxer starkast och har
gatt om TV 1 reklamintékter. Internets andel av de totala mediainvesteringarna uppgér nu till

15 procent (www.irm.se:1) .

Grussel (2008) uttrycker att inbdddade reklamformer kan komma att bli allt vanligare nagot
som bloggen ir ett tydligt exempel pa. Bannan (2006) menar att man genom att integrera sitt
varumérke med en webbplats, kan erbjuda mer information om varumirket till sina kunder
och pa sé sitt bli trovirdigare. En ytterligare fordel kan finnas da en banner inte kan ségas
ingd 1 den grupp Frankel (2005) kallar storande marknadsforing. Denna beskrivs av honom
som reklam vilken tvingar till avbrott sdsom TV-reklam, uppslag i1 tidningar eller
telefonforséljning som av manga uppfattas som negativ. Att placera en banner pa en lamplig

blogg skulle darfor kanske kunna ses som ett sétt att integrera varuméarket med en viss kultur.
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1.2 Begreppsdefinitioner

Blogg - personlig och 6ppen dagbok pa webben. Man kan dven se begreppet som ett
mellanting mellan personliga kolumner i1 dagstidningar och dagbdcker. En typisk blogg
innehéller iakttagelser och synpunkter pa dagsaktuella handelser, ldnkar till intressanta och
aktuella webbsidor med mera. Bloggar publiceras genom att man uppdaterar en webbsida, via

e-post eller via en kombination av dessa (www.ne.se:1).

Banner - annons pa webbsida pa Internet, vanligen rektangulér och placerad 6ver, under eller
vid sidan av en sidas huvudsakliga innehall. Den kan rymma text, rorlig grafik och ljud.

Annonsen dr ofta klickbar och leder till annonsérens webbsida (www.ne.se:2).

1.3 Problemdiskussion

Med stdd av de uppgifter och tankar som presenterades inledande 1 kapitlet kan vi konstatera
att Internetmarknadsforingen ér en stark mediekanal som utvecklas snabbt. Bloggar som en
kanal for detta kan vi ocksa hérleda till flera fordelar bland annat genom att man med stor
sannolikhet kan identifiera sin malgrupp i en passande, &mnesrelaterad blogg. Att annonsera
via bloggar kan ocksa eventuellt vara ett sétt att stirka sitt varumérke genom ett integrerande

till en blogg som kommunicerar det man vill att varumérket ska forknippas med.

Enligt Frankel (2006) &ar troviardigheten en avgorande faktor pd Internet och en
grundforutsittning for all form av webbkommunikation. Han menar ocksa att man for att
skapa fortroende har en utmirkt mojlighet 1 en blogg eftersom vanliga ménniskor skapar
fortroende. Frankel (2006) forklarar vidare att personlighet lockar, utmanar, siljer och ger
nagot att relatera till. Tack vare detta kan man undvika den svaghet Internet har da manga
kontakter darigenom generellt blir opersonliga (Frankel 2005). Vi kan hér se att Frankel, med

dessa uttalanden, antyder att bloggen har stora mdjligheter att uppfattas som trovardig.

Till £61jd av det mediebrus vi utsitts for idag kan vi se att instéllningen till reklam foréndrats.
Grusell (2008) sammanfattar uppfattningen i foljande citat "Ja till reklam, men bara ndr jag
sjdalv far vdilja!” Detta tydliggér hon med att konstatera att vi uppskattar reklam nér vi

upplever att det ar vart eget val att vi exponeras, men ogillar den di den avbryter oss 1 vart
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medieanvdndande. For att 16sa problemet med patvingad, ouppskattad reklam géller det
darfor, enligt Grussel (2008), att finna alternativa sdtt att kommunicera sitt budskap pé vilka
upplevs som Onskvérda och ger ett viarde for konsumenten. Utifran detta kan vi studera
bloggen som en alternativ marknadsforingskanal. Detta da det enligt ovanstaende tankar
skulle kunna vara sé att reklam pa en blogg, till f6ljd av sin &mnesorientering, uppfattas som
mindre patvingad eller 1 varje fall mer 6nskvird for konsumenten. For att det ska fungera har
vi ockséd anledning att tro att budskapet maste vara det rdtta och passa in bloggens kultur.
Intressant 4r om det trots detta finns produkter inom andra dmnesomraden som skulle kunna

na framgang genom annonsering via en blogg.

Med koppling till vad Bannen (2006) uttryckte da hon skrev att man genom att synas pa ratt
webbsidor kunde stdrka sitt varumirke, samt det Grusell (2008) uttryckte om vikten av
onskvird reklam vicks hos oss en intressant fundering. Denna tanke ror relationen mellan
banners och personliga bloggar. En kombination av dessa skulle mojligtvis kunna folja dessa
rekommendationer genom att reklamen via banners da dels riktas till en tydlig malgrupp som

intresseras av reklamen samt att varuméirket stérker sin image.

An mer intressant kan frigan om trovirdighet tyckas vara. Framforallt till f6ljd av det Frankel
(2006) uttrycker dda han menar att trovdrdigheten dr avgorande for att lyckas med
Internetreklam och att allt fler viljer bort traditionella medier till forméan for nitet. Grusell
(2008) haller med om att trovardig reklam bor skapa storre uppstdndelse och att den annars pa
sikt kan skapa misstroende. Reklam som upplevs som 16gnaktig, menar hon, tappar viarde och
blir oanvindbar. Aterigen kan vi géra en koppling till banners via bloggar. For att skapa
trovardig reklam skulle en mgjlighet kunna finnas f6r en banner som marknadsforingsverktyg,

vilken stirks av en trovirdig blogg.

Dé bloggen erkdndes som fenomen forst pa slutet av 90-talet dr forskningen kring detta
begrinsad. Mest forskning har vi funnit fran forfattare 1 andra ldnder &n Sverige, frimst USA.
Detta talar for att &mnet fortfarande &r relativt obeforskat i Sverige. De problematiseringar
som behandlats upplever vi att 1 storst grad berdrt politiska bloggar och foretagsbloggar.

Forskning kring personliga bloggar dr betydligt svarare att finna och daribland modebloggar.
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Vi har funnit viss forskning som studerar bloggen som socialt forum samt som plats for
socialt nitverkande och gruppbildningar (Goldstein 2008; Kuan et al 2008). Aven bloggandet
som en ny form av journalism har beforskats av flera ur olika perspektiv (Robinson, 2006;
Pedley 2005). Mycket finns ocksa att finna som kretsar kring bloggen som ett medel for
utbildning (Jauregi, Bafiados, 2008; Gronstedt, 2007; Kerawalla et al, 2008) och &dven
politiska bloggar ar aterkommande nidr vi tittar pa tidigare studier (McKenna, Pole, 2008;

Munger, 2008).

Nagon forskning som ror relationen mellan banners och bloggar har vi inte funnit
Overhuvudtaget. Pa vissa héll gar att utldsa enstaka meningar som behandlar bloggen som en
plats for annonsering. Det trovirdighetsperspektiv vi anvidnder oss av i var studie da vi

undersoker relationen mellan banners och bloggar har vi inte funnit i ndgot sammanhang.

Da vi inte finner ndgon forskning som konkret utreder relationen och paverkan mellan
bloggar och banners kan vi dérfor konstatera att vi utifran var informationssokning behandlar
ett dannu obeforskat dmne. Vi tycker vi oss dirfor funnit ett konkret och aktuellt samband att
utreda. Dels med tanke pa den enorma utveckling och 6kning av bloggar som skett under
2000-talet och dven till f6ljd av de krav som sitts pa reklam och dess trovérdighet pd Internet

idag.

VA

TROVARDIGHET
BANNERS

Figur 1. Visar hur var studie syftar till att utreda hur trovardigheten i en blogg eventuellt kan paverka

en banners trovardighet. (Egen modell)
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1.4 Problemformulering

Ovanstaende diskussion utgar ifrdn att bloggar har potential att uppfattas som trovérdiga av
lasaren. Vidare framhélls vikten av att i sin Internetreklam uppfattas som trovardig. Ett
mojligt sitt att kommunicera pa nétet 4r genom banners pa bloggar. Vi vill utreda om det
finns ett samspel som kan medfora att en blogg som uppfattas som trovirdig ocksa kan

Overfora denna kénsla till de banners som placerats 1 anslutning till bloggen.

For att utreda om denna samverkan rader kommer vi forst att utreda vad som krévs av en
blogg for att uppfattas som trovérdig och sedan studera mojligheterna for detta att smitta av

sig pa banners. Var problemformulering lyder ddrmed:

Vad gor en blogg trovdrdig och hur kan detta paverka en banner placerad déirpd?

1.5 Syfte

Syftet ar att utreda relationen mellan banners och blogg och att soka efter ett eventuellt
samspel dér trovéardigheten 1 en blogg smittar av sig pd bannern. I diskussionen kommer det

aven att utvecklas ett resonemang kring vad som krdvs av en blogg for att vara trovérdig.

1.7 Avgransningar

Vi har valt att avgransa var studie till att endast undersoka svenska bloggar. I var utredning
kommer vi enbart att granska personliga bloggar och uteldmnar ddrmed politiska bloggar,
kommersiella bloggar, kund- och foretagsbloggar. Vi utesluter ocksa personliga hemsidor och

dylikt for att endast studera de sidor som uttryckligen kallas for bloggar.
En ytterligare begrinsning kommer att géras genom att enbart undersdka modebloggar. Fokus

kommer att ligga pé att granska mer omtalade och vilkénda sidor, detta med anledning till att

banners dr mest forekommande pa dessa bloggar. D4 det inte endast &r banners frén

12
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modeforetag som visas pa modebloggar har vi valt att granska banners fran olika typer av

foretag, alltsa inte bara fran modeforetag.

Relationen mellan banner och blogg kommer att studeras ur ett enviagsperspektiv. Det vill
sdga att enbart bloggens inverkan pd bannern kommer att analyseras djupare och inte hur
bannern eventuellt kan péverka uppfattningen om bloggen dven om detta dr oundvikligt att
ndmna i vissa sammanhang. Anledningen till att vi valt att studera sambandet i denna riktning
ar att det for en marknadsforare &r mer anvandbart och relevant att kdnna till hur en banner
uppfattas vid val av bloggen som mediekanal. Hur bloggen paverkas av annonsen i sin tur

anser vi inte vara av lika stor vikt for ndgon som ar verksam inom reklambranschen.

1.8 Avsedda lasare

Den malgrupp vi fradmst dmnar intressera med denna uppsats bestar av personer som pa nagot
sdtt intresserar sig for marknadsforingsfragor. Vi hoppas kunna engagera de som 1 sin
marknadsforing anviander sig av bloggar idag, samt de som funderar pé att gora det. Genom
var studie tror vi oss kunna vara till hjilp for dessa. Aven studenter och forskare pi
universitetsniva onskar vi ska fa utbyte av vart arbete, fraimst de som studerar alternativt

forskar inom marknadsforingsomradet.
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1.9 Disposition

/1. Inledning \

Detta kapitel ska ge ldsaren en god
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\

/4. Teoretisk referensram
Haér redogdrs for teorier som &r
relevanta for studien. Dessa ska ge
lasaren mojlighet att léttare f6lja
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N )
/5. Empirisk studie \
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2. Allman information om bloggar

Med detta kapitel vill vi ge ldsaren en klarare uppfattning om vart huvudsakliga studieobjekt,

bloggen. Vivill med detta underldtta for ldsaren vid fortsatt ldsning av uppsatsen.

2.1 Bloggen

Frankel (2005) beskriver en blogg som en hemsida dir den centrala delen dr de kommentarer
eller artiklar som bloggens utgivare har skrivit. Dessa dr vanligtvis placerade mitt pa sidan
och dr sorterade 1 omviand datumordning, det vill sdga med det senaste inldgget overst pa
sidan. Pa de allra flesta bloggar finns en ldnk dér ldsaren kan kommentera eller ldsa andras
kommentarer till inldgget, fortsdtter han. Olika bloggar behandlar olika &mnen och dessa kan

variera mellan allt ifrdn mode, kultur och mat till politik och teknik (www.bloggtoppen.se:1).

Nedan visas ett utdrag ur modebloggen Englas Showroom som, i skrivande stund, ligger etta

pa Bloggtoppen. (www.bloggtoppen.se:2). Hogst upp demonstreras en banner fran Volvo.

ANNONS FRAN TAILSWEEP : ANNONSERA PA BLOGGAR

- www kyssiohanna.se
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2. Allmin information om bloggar

Personen som skapar en blogg kallas for bloggare (www.ne.se:1). Varje bloggare bestimmer
sjalv hur ofta nya inldgg ska goras pa bloggen men manga véljer att géra uppdateringar varje
dag (Frankel, 2005). Inldggen kan vara allt frdn ndgra fa meningar till l&nga texter

(www.ne.se:1).

2.2 Olika typer av bloggar

Enligt Frankel (2005) finns ménga olika typer av bloggar. Nedan listas fyra vanliga
bloggtyper:

Personliga bloggar — En blogg vilken skrivs av en privatperson som oftast har ett personligt
intresse for ett visst &mne. Den typ av blogg vi kommer att behandla 1 var undersokning.
Kundbloggar — Bloggar som sprider kunskap om ett foretags produkter och dess anviandning.
Komersiella bloggar — Bloggar som skapas for att locka en viss malgrupp. Ett vanligt
exempel pa detta dr bloggar om tv-serier. Funktionen med denna typ av blogg &r att bygga
och stirka varumédrken genom att underhélla intresset bland fansen.

Foretagsbloggar — En blogg som drivs av ett foretag 1 syfta att uppné organisationens mal.
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3. Teoretisk referensram

Detta kapitel syftar till att ge ldsaren en teoretisk bakgrund till det valda dmnesomradet. 1
avsnittet presenteras olika teorier som vi anser dr relaterade till vart dmne, dessa teorier

kommer dven att ligga till grund for resonemanget i kommande analys och slutsats.

3.1 Val av teorier

Vi kommer nedan att presentera fyra olika teorier. Vi har omsorgsfullt valt ut de teorier som
vi anser vara mest relevanta for att kunna besvara var problemformulering. Vi inleder med att
presentera teorin om trovérdighet. For att kunna utreda om en bloggs trovérdighet kan smitta
av sig pa en banner maste vi forst undersoka vad som gor en blogg trovirdig. I stycket om

trovardighet kommer vi att ta upp olika faktorer som kan bidra till en 6kad trovardighet.

Dérefter kommer vi att behandla teorin om opinionsledare. Vi anser att denna teori ar
intressant att studera dd manga vilkdnda bloggare genom sin blogg blir en typ av
opinionsledare. Vi har under kapitlet om opinionsledare delvis tagit upp omrédden som
sakkunskap, expertkunskap, personliga egenskaper och attityd till opinionsledare. Detta med
avsikt att undersoka om dessa faktorer spelar in nir det gdller huruvida ldsaren tar till sig

informationen som en opinionsledare formedlar.

Den tredje teorin vi kommer beskriva dr word-of-mouth. Da bloggen ir ett mycket personligt
medie ser vi dialogen mellan bloggaren och dess ldsare som word-of-mouth. Vi anser det
darfor vara av vikt for var vidare analys att redogéra for denna teori och ge ldsaren en

forstaelse for hur ménniskor blir paverkade av word-of-mouth.

I teoriavsnittets avslutande stycke tar vi upp teorin om mediebilden. Néar det giller syftet att
utreda huruvida en bloggs trovirdighet kan smitta av sig pa en banner anser vi att denna teori
1 hogsta grad dr vésentlig for var utredning. Malmsten (2002) talar om att en organisations
mediebild dr synonym med hur den presenteras i media. Genom denna teori kan vi dra
paralleller till foretag som véljer att placera sina reklamannonser i specifika tidningar for att

tidningen 1 sig har ett gott rykte och utstrdlar ndgot som man som annonsoér Onskar bli
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forknippad med. Da vi vill ta reda pa hur en banner som placeras péd en viss blogg uppfattas,

ser vi hdrigenom en mojlighet att sammanfora detta med mediebilden.

3.2 Trovardighet

For att ha mojlighet att besvara vart problem och utreda om en trovirdig blogg kan smitta av
sig pa en banner som placeras i1 anslutning till den, krdvs en utredning av begreppet
trovardighet. Nedan redogors for komponenter som kan ses som delar vilka bygger upp och
ligger till grund for trovardigheten. De komponenter vi valt att presentera dr sddana vi anser
vara betydande 1 vart fall genom att de har mgjlighet att paverka en bloggs trovérdighet.
Trovérdighet definieras av Pickton och Broderick (2005) som den grad 1 vilken
kommunikation ar betrodd. Fill (2005) menar att det dr av stor vikt att uppfattas som trovérdig
for att det budskap som formedlas ska mottagas pa bista sitt. Anses man inte trovardig menar

han att man kommer ha betydligt ldgre inverkan pa mottagaren av budskapet.

3.2.1 Sakkunskap

Enligt McArdle och Ramerman (2008) har man fGrtjédnat att anses troviardig dd& man har
mojlighet att utféra uppgifter som kriver hog grad av expertis utan Overvakning och
vagledning. Da man gor detta vél tilldelas man ytterligare uppgifter och forvantningarna hojs.
I vart fall skulle detta kunna relateras till bloggarens sakkunskap och dess inverkan pa
bloggens trovérdighet. Att bloggaren kinns personlig och stér pa egna ben skulle ddrmed hoja
trovardigheten och fa ldsarna att stanna. Fischermann (2008) uttrycker pa ett liknande sitt det
McArdle och Ramerman (2008) hidvdar med pastdendet att trovardigheten dkar for varje gang
man lyckas uppna det som férvéintas, men menar samtidigt ocksa att risken okar for att ett litet

misstag kommer att bli mycket kostsamt for trovardigheten.

McArdle och Ramerman (2008) séger vidare att man inte kan forutsdtta att man uppfattas som
trovardig bara till foljd av sakkunskap. Trovirdighet menar dem, &r inte ndgot man far givet
utan snarare nagot man maste bygga upp och kvarhalla. Dem framhaller ockséd vikten av ett
gott rykte for att stirka trovirdigheten. Aven detta kan vi relatera till bloggaren genom dess
formodade behov av ett gott rykte. Pickton och Broderick (2005) ndmner dven detta dd& dem
beskriver att troviardighet kan uppstd genom rekommendationer fran vénner och familj. Detta

diskuteras ndrmre under stycke 3.4 som behandlar word-of-mouth. McArdle och Ramerman
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(2008) poidngterar ocksa att man genom att gora det man tycker om att gora, forbéttrar
arbetsinsatsen sd att trovdrdigheten stiger. Négot som definitivt borde vara viktigt i
bloggarens fall da en blogg dr starkt @mnesrelaterad och skrivs av ndgon som intresserar sig

for amnet.

Tanken att expertis paverkar trovéirdighet har dven behandlats av Fill (2005) som talar om
fyra huvudsakliga typer av talesmin vilka kan ha en paverkan pé ett budskaps trovirdighet.
En av dessa édr just experten, vilken beskrivs som en person med hog sakkunskap som leder

till att mottagaren tar till sig informationen och uppfattar den som trovardig.

3.2.2 Psykosociala faktorer

Trovérdighet ligger i 6gat av betraktaren enligt McArdle och Ramerman (2008) och baseras
inte pa vad du tycker om dig sjédlv utan istéillet vad andra tycker om dig. Fill (2005) menar att
olika personer kommer att uppfatta samma budskap pa olika sétt beroende pa att de har skilda
meningar om budskapsgivaren. Han sdger ocksd att en mottagare som uppfattar
budskapsgivaren som mer troviardig kommer att vara mer Oppen for informationen, medan en

person som inte gor det kommer ha svarare att ta till sig budskapet.

Hur attraktiv en person uppfattas paverkar trovardigheten till de produkter den
rekommenderar (Pickton, Broderick, 2005). Vér frégestéillning beror visserligen hur en
trovardig blogg kan paverka attityden till annonsering via banners pa bloggen men for att
utreda det maste vi dven studera bloggaren bakom som ju dr den som avgor hur bloggen artar
sig. Hsu och Lin (2008) diskuterar bloggen som community och som en plats for skapande av
grupptillhorigheter. De menar att den tillhorighet och det identitetsskapande som kan uppsta
genom deltagande pa en blogg driver folk att engagera sig 1 bloggar. Detta skulle kunna ses
som en annan vag att skapa trovirdighet till en blogg dér psykosociala faktorer dr avgorande

for lojaliteten.

Aven hir kan en koppling goras till ytterligare en av de talesmin Fill (2005) beskriver,
namligen konsumenten. Han beskriver denne som en person mottagaren har litt att identifiera
sig med vilket leder till 6kad forstdelse och dirmed trovérdighet. Eftersom bloggar ofta
uppfattas som personliga och personen bakom, atminstone inledningsvis, dr en vanlig

konsument kan ténkas att ldsaren har ldtt att identifiera sig med denna. Detta styrks av att
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bloggaren och ldsaren troligtvis delar ett intresse for det bloggen behandlar. I efterfoljande

stycke studerar vi mojligheten att bloggaren snarare ses som en kandis.

3.2.3 Kandisskap

Pickton och Broderick (2005) presenterar anvidndandet av kdndisar i marknadsféringen som
ytterligare ett sétt att stirka trovirdigheten for en produkt. Vid utnyttjande av detta anvénds
alltsa en vélkdnd person for att marknadsfora ett foretag eller varumirke (Pickton, Broderick
2005). Att bloggaren bakom framforallt en viletablerad blogg, blir ndgot av en kéndis for
lasarna anser vi vara ett befogat antagande. Till f6ljd av det skulle d& ocksa trovérdigheten till
de produkter bloggaren viljer att anvidnda och rekommendera att stirkas. Om detta
forhallande dven rader till banners som placeras pa bloggen kan detta ocksa kopplas till var
huvudsakliga fragestdllning. Kanske kan bloggarens kadndisskap dven stirka trovardigheten
till de produkter som &r foremal for bannersen. Seno och Lukas (2007) menar att anledningen
bakom kindisskapets effekt pa en produkts image och trovirdighet dels kan vara personens
fysiska utseende men dven talanger inom idrott, charm eller intelligens. Da vi studerar
modebloggar som just inriktar sig pd utseende kan tdnkas att bloggarens fysiska utseende
faktiskt har inverkan pé trovérdigheten med hénsyn till Seno och Lukas (2007) pastaende.
Dock ska inte charm och intelligens uteslutas samt den sakkunskap som behandlats tidigare i

detta avsnitt som faktorer bakom 6kad trovérdighet.

Vi kan under denna rubrik aterigen utnyttja Fills (2005) teori om talesmén, i detta fall
kandisen. Han menar att kéndisar har en forméga att tringa igenom mediebruset men att man
da man anvénder sig av kdndisar ska vara medveten om att det kan uppsta problem. Detta da
kidndisens image maste matcha foretagets image och vara accepterad av den publik som
foretaget véinder sig till. Att en bloggare som uppfattas som en kdndis gor bloggen mer
trovardig kan tyckas stottas av Fills (2005) ord om kéndisen som talesman. Detta kan dock
ocksa ifragasitta risken for ett foretag att placera en banner pa en blogg och framhiva vikten

av att 1 sd fall synas pa en blogg dir bloggarens image accepteras av foretagets mélgrupp.
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3.2.4 Feedback

Nagot som ocksa kan vara anvéndbart vid var utredning kring vad som gor att en blogg anses
trovardig ar feedback. Detta framhalls 1 artikeln av McArdle och Ramerman (2008) dér de
uttrycker att man genom att vara oppen for feedback fran sina medarbetare ocksa har chans att
stirka sin trovardighet gentemot dem. I fallet bloggar kan troligtvis en 6kad trovirdighet vara
resultat av de mdjligheter ldsarna har att oppet péd sidan ge feedback genom inldgg direkt pa
bloggen. Syns inldgg som pa nagot sitt kritiserar eller ifragasitter det som tidigare publicerats
pa bloggen kan man ocksa tdnka sig att detta stirker trovirdigheten genom att bloggaren
Oppet later sig kritiseras. Omvént skulle darfor kanske ocksé palitligheten minska om det

aldrig forekommer nagon kritik pa sidan.

3.2.5 Varumarke

En viktig faktor som péverkar trovardigheten ar enligt Fill (2005) varumarket. Ett starkt och
valkant varumirke uppfattas ofta som mer trovérdigt dn ett helt nytt varumérke. Sannolikt har
ddrmed etablerade varumairken betydligt lattare att lansera nya produkter och varor. Detta i
och med att konsumenter uppfattar ett viletablerat varumérke som mindre riskfyllt och
darmed mer palitligt. En blogg och dess bloggare ser vi som ett varumirke varfor detta bor ha

inverkan pa bloggens trovardighet.

3.2.6 Design

Robin och Holmes (2008) har i en studie undersokt sambandet mellan en hemsidas estetik och
trovardighet och funnit att en sida med en vélarbetad design ocksd uppfattas som mer
trovardig av de flesta. Statistiskt sett kan de se en signifikant interaktion mellan design och
trovardighet. De menar déarfor att mgjligheten finns att en besokare ldmnar en hemsida utan
att anvénda information som kan anses trovérdig, pa grund av att sidans estetik inte utstralar
detta. Det Robin och Holmes (2008) sédger med studien skulle kunna stillas i relation till var
fundering kring om hur banners uppfattas pa en blogg beroende pa bloggens troviardighet. Om
bloggens trovdrdighet paverkas av dess design kommer troligt dven bannerns trovirdighet
paverkas av detta. Detta géller dock forutsatt att vi finner ett samband mellan en bloggs

trovardighet och hur en banner som placeras dérpa uppfattas.
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Sakkunskap
Psykosociala Kéndisar
faktorer
TROVARDIGHET
Feedback Varumérke
Design

Figur 2. Faktorer som paverkar trovardigheten hos en blogg. (Egen modell)

3.3 Opinionsledare

Frankel (2006) menar att bloggar ar ett utmairkt sétt att sprida information pa da
kommunikation genom “riktiga” maéanniskor skapar trovirdighet. Personlighet ar enligt
Frankel (2006) ndgot som lockar och genom en blogg kan kommunikatéren pa ett enkelt sitt
publicera information om skilda &mnesomraden. Att sprida information genom en personlig
blogg menar han darfor ar ett bra sdtt att nd ut med sitt budskap. For att vidare kunna
analysera bloggens trovirdighet och funktion som ett kommunikationsverktyg skall vi i
kommande avsnitt redogora for teorin om opinionsledare. Detta avsnitt skall vara ett stod for
att forstd bloggarens roll som opinionsledare. Yale och Gilly (1995) definierar begreppet som
individer vilka anses vara informationskilla for andra gruppmedlemmar. Enligt Yale och
Gilly (1995) ar opinionsledaren en person som &r kunnig inom en produktkategori och som
frekvent influerar andras attityd och beteende, en beskrivning som stimmer védl in pa en

bloggare.

3.3.1 Tvastegshypotesen

Carlman et al pavisar genom Nowak et al (1968) den s& kallade tvastegshypotesen. Den
innebdr att ett budskap sprids 1 tva steg. I det forsta steget uppmérksammar mottagaren ett
budskap och i nista steg sprider denna individ budskapet vidare genom att berétta det for

personer som inte nitts av kommunikationen. Detta beskrivs vidare som en av
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masskommunikationens viktigare arbetshypoteser. Lazarsfeldt genomforde 1948 en
undersokning da de studerade den amerikanska presidentvalskampanjen och granskade hur
maéanniskor paverkades av propaganda i massmedia (Nowak et al, 1968). Slutsatsen blev att
maéansklig kommunikation hade storre betydelse for hur ménniskor rostade 1 valet d&n den
propaganda som spreds genom massmedia. Tvastegshypotesen kan 1 vart fall anvéndas for att
forklara hur en bloggare sprider information. Bloggaren kan visserligen anses vara en del av
massmedia men da vi valt att fokusera pa personliga bloggar ser vi bloggaren som en verklig
maénniska. En individ vilken istillet for att oralt fora massmedial information vidare gor detta
genom sin blogg. Som tvastegshypotesen pavisar tar en bloggare till sig information och

sprider sedan budskapet vidare till andra individer (Nowak et al, 1968).

3.3.2 Early adopter

Yale och Gilly (1995) menar vidare att en opinionsledare ofta dr en early adopter, vilket
innebdr att det 4r en person som tidigt testar en ny produkt i jimforelse med andra i en social
grupp. Detta sker enligt Yale och Gilly (1995) utan inflytande av tidigare word-of-mouth och
utan rad och rekommendationer frdn andra individer som har prévat produkten tidigare. Detta
innebédr att opinionsledaren precis som bloggaren har personlig erfarenhet av den specifika
produkten vilket gor att deras rekommendation av produkten anses mer trovardig. Chan et al
(2000) menar att en individ som har hogt engagemang inom en produktkategori har storre
mojlighet att na ut med sitt budskap. Det faktum att opinionsledaren sjdlv forst har provat
produkten gor ocksé att risken med att prova en ny produkt minskar fér den nya anvindaren

(Chan et al 2000).

3.3.3 Expertkunskap

Yale och Gilly (1995) pavisar att opinionsledaren 1 ménga fall besitter expertkunskap.
Personliga kéllor som ses som experter har enligt Yale och Gilly (1995) ofta ett storre
inflytande dn kéllor som anses mindre kunniga. Detta inflytande, menar dem, dr lénkat till den
sakkunskap som individen har. Da individer véljer att lyssna pa en person som de anser har
kunskap inom det specifika &mnet har darfor experter en stor mojlighet att paverka (Yale och

Gilly, 1995).
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Enligt Adelson (1994) behdver inte ren marknadsforing vara det mest effektiva séttet att méta
sig mot sina konkurrenter. Att f4 professionella opinionsledaren i form av experter att
rekommendera en produkt kan vara ett mycket effektivt sitt att 6ka kdnnedomen menar
Adelson (1994). D4 bloggaren av ldsaren kan uppfattas ha expertkunskap &r detta ndgot som
vi ser ytterligare visar den mojlighet en bloggare har som informationsspridare. Carlman et al
(1968) anser att opinionsledaren har ett stort intresse och ar kunnig inom det specifika omrade
han eller hon har ett inflytande inom. Opinionsledaren &r insatt i media som &r relevant for det

omrdde de ar ledare inom menar Carlman et al (1968).

Yale och Gilly (1995) finner subjektiv kunskap viktig for en opinionsledare. Denna
sakkunskap gor att raden fran opinionsledaren tas mer seridst. Cnaney (2001) menar att det
framforallt 4r personer med lite kunskap inom ett dmne vilka ar osékra infor ett kopbeslut,
som vénder sig till ndgon de kénner for information. Personliga kéllor blir f6r dessa individer

ett mycket viktigt upphov till information.

Chan et al (1990) menar att opinionsledaren for att lyckas behalla sin roll méste hélla sig
uppdaterad inom den specifika produktkategorin. Cnaney (2001) menar i sin forskning att
opinionsledare framforallt d4r en viktig informationskélla ndr det giller produkter inom
kategorier dar noje och tillfredsstillelse ar skiljt fran anviandningsomradet eller dir produkten
kraver ett uttryckande av jaget. En beskrivning som stimmer vél in pd produktkategorin

mode.

Carlman et al uttrycker genom Nowak (1968) att det vanligaste dr att opinionsledaren har
kunskap inom en specifik dmneskategori, men att &mneskunskapen kan 6verlappa varandra
inom produktomrdden som dr ndra kopplade till varandra. Detta &r nigot som vi har
uppmarksammat pd modebloggar da bloggaren manga ginger inte enbart skriver om kldder
utan dven rekommenderar produkter inom hudvérd och kosmetik. Ovanstdende resonemang
stimmer dven vdl med det faktum att bloggar vanligtvis dr kategoriserade inom separata

amnesomraden sa som mode, teknik eller mat.

3.3.4 Personliga egenskaper

Chan et al (1990) menar att en opinionsledare kan ha egenskaper sdsom att kunna ta kritik och

for att lyckas na ut med sin information méste de ha viljan och modet att sticka ut i en grupp.
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Chan et al (1990) uttrycker att detta sjilvfortroende ar lédnkat till det faktum att
opinionsledaren har en kunskap och en hog nivd av engagemang inom en specifik
produktkategori. Yale och Gilly (1995) menar att den storsta delen av den ménskliga
kommunikationen sker mellan individer som liknar varandra gillande faktorer som
demografiska variabler och vérderingar nagot som leder till att de far makt att paverka.
Forskningen av Yale och Gilly (1995) visar dven att en opinionsledare tenderar att ranka sig
sjalv som mer kunnig dn andra minniskor och det dr ofta en opinionssdkare som gérna pratar

med andra om specifika produkter.

3.3.5 Attityd till opinionsledaren

Newcomb et al hdvdade genom Nowak (1968) att mottagarens tolkning av ett meddelande
paverkas av dennes attityd till kommunikatoren, dennes tolkning av kommunikatérens
attityder samt information om kommunikatoren sjdlv. Detta innebér att ldsarens attityd till en
specifik bloggare skulle kunna ha stor vikt for tolkningen av den information som han eller
hon mottar. Forskningen av Newcomb et al, genom Nowak (1968), visar att det beroende pa
de attityder och behov som mottagaren har 1 perceptionsdogonblicket kommer att gora att
meddelandet tolkas pa olika sdtt. Detta ser vi som en intressant reflektion for att besvara var
fraga om relationen mellan bloggen och de banners som visas ddrpid. Det skulle kunna
innebdra att mottagarens attityd till bloggaren har stor betydelse for hur de tolkar den
information som ges pa hemsidan. Nagot som skulle kunna anvéndas for att pavisa en relation

mellan bloggen och den banner som visas dérpa.

3.3.6 Market maven

Yale och Gilly (1995) tar i sin forskning om opinionsledare dven upp begreppet market
maven. Detta begrepp syftar till att forklara en person som inte enbart behdver vara
intresserade av en specifik produkt utan dr intresserad av shopping i allménhet. En person
som ses som en market maven sidgs vidare ha ett intresse av att hinga med 1 nya trender och
folja vad som hédnder pa marknaden. Detta dr egenskaper som stimmer vil in pa manga
modebloggare da de har ett stort intresse for shopping och for nya trender i allménhet. Da en
modebloggare skriver om ett produktomrade dir tycke och smak spelar en stor roll skulle
market maven kanske kunna vara en bittre definition av en modebloggare snarare &n att se

modebloggaren som en opinionsledare med expertkunskap.
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3.4 Word-of-mouth

Bloggaren kan genom sin blogg pa ett personligt sdtt kommunicera information till
allménheten. Da bloggen é&r ett mycket personligt medie ser vi dialogen mellan bloggaren och
dess ldsare som word-of-mouth. For att vidare kunna analysera bloggens trovérdighet och for
att undersoka om det finns en relation mellan uppfattningen om bloggen och hur man
uppfattar en banner som visas dédrpa skall vi i kommande avsnitt redogdra for teorin om

word-of-mouth.

Varje ging vi skall gora ett val paverkas vi av ménga olika faktorer. Hur mycket vi paverkas
av dessa kan variera, men enligt Silverman (2001) tar vi till oss ett budskap fran en vén i
hogre grad. Han menar pa att ”Word-of-mouth is thousands of times more powerful than

conventional marketing” alltsd att konsumenter dr tusen ganger mer paverkningsbar av en

rekommendation som gors av en vin eller kollega én av ett reklambudskap.

WOMMA ér en amerikansk handelsorganisation for word-of-mouth-marknadsféring. Enligt
dem s& definieras begreppet word-of-mouth som “The act of consumers providing
information to other consumers”. WOMMA anser att word-of-mouth &r den drligaste formen
av marknadsforing som baseras pa manniskors vilja att formedla sina upplevelser och asikter
med sin omgivning. De menar att word-of-mouth bygger pd kundens rost, vilken ar naturlig,
genuin och arlig. Vi kan hér se en koppling till bloggaren som skriver sin blogg av eget
intresse. Orsaken till att word-of-mouth uppstar dr, enligt WOMMA, att manniskor soker rad
fran varandra, géllande de produkter och tjanster de upplevt och provat

(www.womma.com:1).

Woerndl et al (2008) menar att word-of-mouth dr kommunikation mellan individer géllande
produkter och tjénster. Det kan vara positiv savdl som negativ kommunikation beroende pa
vad individen som berittar har haft for upplevelse. Hon menar dven att Internet word-of-
mouth skiljer sig mycket fran andra marknadsforingsformer da informationsspridningen sker
snabbt mellan individerna. Det dr dessutom betydligt mycket mer effektivare én traditionell
word-of-mouth kommunikation d& det kan nd en bredare massa och inte bara den ndrmaste

omgivningen.
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Clemenson har genom Thorstenson (2006) utryckt word-of-mouth som att "Varumdrket inte
definieras av vad foretaget sdger till kunderna utan vad kunderna sdger till varandra”. Detta
ar av betydelse da vi kan se en likhet med hur en blogg kan ses som en slags word-of-mouth-
kommunikation. Att den som ldser bloggen tar till sig bloggens innehéll pa ett liknande sett
som om en néra vén, sldkting eller kollega hade sagt det till dem och att detta budskap dirav

ar viktigt for foretagets anseende.

Thorstensson (2006) skriver att da antalet webbplatser och webbloggar okat expotentiellt, s&
menar han att fortroendet for avsdndaren kommer att bli allt viktigare for tilliten till
innehéllet. Han anser att det dr forst nir budskapet bérs av ndgon som man litar pd som det

blir trovérdigt.

3.4.1 Word-of-mouth-marknadsforing

Enlig WOMMA bestar word-of-mouth-marknadsforing av fyra delar. Att skapa ett gott rykte
bland kunderna, lyssna pa kundernas asikter, lata kunderna tala och att hitta rétt personer att
uttala sig. De uttrycker dven att finns det ett flertal olika sétt att anvinda word-of-mouth-
marknadsforing, det nimner bland annat Product Seeding och Brand Blogging som forslag.
Product Seeding innebér att man ger produkter till rétt person vid rétt tillfalle for att pa sa sétt
sprida information till inflytelserika personer. Detta kan kopplas till det faktum att manga
foretag skickar produkter till bloggare i hopp om att de ska skriva om dem 1 sina inlagg.
Brand Blogging gér ut péd att man skapar bloggar eller & med och sprider informationen som

kan skapa en diskussion om produkten.

3.5 Mediebilden

Ett begrepp som diskuterats inom kommunikation och marknadsféring dr mediebilden. Vi har
da vi studerat denna, upptickt en del likheter med det vi vill utreda genom var fragestéllning
och tror oss dirfor kunna anvidnda det som sagts om mediebilden som ett stod 1 var

kommande analys.

Malmsten (2002) beskriver att en organisations mediebild dr synonym med hur den
presenteras 1 medierna. Han menar att mediebilden &r en helhet dér inte bara innehéllet 1 det

som publiceras spelar roll utan dven dess yttre kostym och omgivning. De organisationer han
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talar om menar vi 1 vart fall utgoérs av de foretag som viljer att annonsera pa bloggar via
banners. Bannern ser vi dirmed som det som publiceras. Genom Malmstens (2002) teorier om
mediebilden hoppas vi kunna utdka var forstdelse om vilken inverkan banners via bloggar har

pa en organisations mediebild.

3.5.1 Mediebildens tre dimensioner

For att fa en klarare bild av vad mediebilden bestar av har Malmsten (2002) delat upp denne i

tre dimensioner:

Formen: Denna utgors enlig Malmsten (2002) av det publicerades yttre egenskaper. I vért fall
skulle detta vara hur en banner utformats och paketerats for att levereras till publiken.
Forfattaren skriver ocksé att formen ar beroende av medietypen, vilken teknik som anvinds
samt vilket medium publiciteten finns i. Enligt detta har vi anledning att misstdnka att
uppfattningen om en banner och féretaget bakom den, kan paverkas av att den placeras pa en
blogg. Detta da bloggen enligt Malmstens forsta dimension kan anses ingé 1 en organisations

mediebild.

Innehallet: 1 denna del talar Malmsten om inre, mer kvalitativa egenskaper vilka dr hogst
vasentliga for mediebilden och som behandlar vad som ska tas upp, vilket budskap som ska
foras fram, vilken image man vill skapa och var fokus ligger. Detta kan relateras till vér
fragestillning genom det sammanhang som kan skapas d& en banner presenterar ett budskap
som stimmer ihop med en bloggs kultur. Genom bannerns innehéll, och den produkt som

presenteras, kan da mediebilden ségas fordndras och paverkas.

Tiden: Malmsten talar 4ven om tiden som en viktig funktion i skapandet av mediebilden da
hiandelser kan innebira stora fordndringar och tvira kast. Tidpunkten for en annonsering med
en banner skulle kunna vara betydelsefull for mediebilden om bloggaren omnamnt foretagets
produkter 1 bloggen eller bloggaren uttalat sig om ndgot som foretaget bakom bannern inte
vill bli forknippade med. Tiden skulle déarfor kunna innebdra bade for- och nackdelar for

annonsoren.
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4. Metod

Foljande kapitel innehdller delar som pa nagot sdtt har att géra med undersékningens
genomforande. Vi vill hdrigenom gora det mdjligt for ldsaren att pd egen hand bedéma var
studies rimlighet. Redogorelser for metod- och teknikval samt for dess bestandsdelar kommer

att goras.

4.1 Vetenskapliga metoder

Enligt Ejvegard (2003) &r syftet med denna del av metoden att vi pd ett vetenskapligt sitt
presenterar hur vi ska nirma oss det &mne vi valt att behandla. Han menar att medvetenhet i

metodval och metodapplicering dr viktigt for att studien ska uppfattas som vetenskaplig.

4.1.1 Fallstudie

Bryman och Bell (2005) definierar en fallstudie som en undersékningsdesign som gar ut pa en
detaljerad och ingdende analys av ett enda fall till exempel en individ, organisation eller
situation. Med en fallstudie, menar dem, kan ocksd avses en studie av ett fatal fall i
jamforande syfte. For att oka tillforlitligheten i studien har vi valt att studera ett flertal
organisationer. Anledningen till detta ar att ett ensamt foretag, enligt Ejvegard (2003), inte
kan representera verkligheten i samma utstrickning som en undersokning av flera
organisationer. Detta leder dven till att man vid studier av endast en organisation maste vara
forsiktig ndr man drar sina slutsatser. Vi har anvént oss av fallstudier genom att studera tre
olika reklam-, medie- och PR-byraer for att se vad de anser gor en blogg trovirdig samt om de
menar att en bloggs trovardighet kan Gverforas till en banner. For att ytterligare utoka vér
tillforlitlighet 1 studien har vi undersokt tre olika foretag som annonserat med banners pa
bloggar. Detta for att fa en uppfattning om hur foretagen stéller sig till relationen mellan
banners och bloggar men dven for att fa en insikt i hur de har gatt till vdga nédr de valt att
marknadsfora sig pa en specifik blogg. Genom att bade studera foretag som annonserat via
bloggar samt reklam-, medie- och PR-byréer anser vi att vi far en bredare uppfattning om
situationen och ddrmed en oOkad chans att besvara vér problemstéllning pd ett bra sitt.
Eftersom vi dessutom har tagit hdnsyn till ett flertal organisationer inom olika branscher anser
vi att detta ger oss en storre mojlighet att generalisera vart resultat. Slutligen har vi ocksa

undersokt konsumenter, 1 form av de som ldser modebloggar, och da studerat deras instillning
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till en bloggs trovardighet samt deras uppfattning om ett eventuellt samspel mellan blogg och

banner

4.1.2 Val av foretag

Da vi inte har hittat nagon tidigare forskning om hur bloggars trovirdighet paverkar en
banners trovardighet hade vi, 1 ett tidigt skede, behov av att vinda oss till foretag som kunde
tdnkas ha information om @mnet. Efter att ha borjat studera omradet ansiag vi att de foretag
som skulle kunna bidra med mest anvdndbar information vid ett sa tidigt skede, borde vara
reklam-, medie- och PR-byraer. Detta d& manga av dessa har studerat och 1 vissa fall aktivt
arbetat med bloggar som marknadsféringskanal. Vi valde att vinda oss till mediebyran
Starcom och PR-byran Mahir. D& Mahir &r experter pa just marknadsforing via bloggar ansag
vi det angeliget att kontakta dem. Vi valde dven att kontakta reklambyran Akestam Holst,

vilka véickte var uppmérksamhet genom deras hemsida vilken dr utformad som en blogg.

4.2 Tekniker

Tekniken beskrivs av Ejvegard (2003) som det sitt pa vilket man samlar in material for att
kunna beskriva, jimfora, sdtta upp hypoteser eller forutsiga nagot. I vért fall har
materialinsamlingen skett genom kvalitativa intervjuer och dven till stor del av material som

tagits fram genom litteratursokning.

4.2.1 Intervjuer

Da vi anser att var fraga ar av sddan art att det dr passande att utreda dsikter och uppfattningar
hos personer inom marknadsforingsbranschen, annonsorer pa, samt lasare av bloggar for att fa
ett svar pa vart problem, har vi foljt Ejvegéards (2003) rad att i en sddan situation anvénda oss
av intervjuer. Vi har utfort intervjuer med Oppna fragor och som av Patel och Davidsson
(2003) sdgs ha en hog grad av standardisering tillsammans med en lag grad av strukturering.
Att intervjun har en hog grad av standardisering menar hon ar fallet dd likalydande fragor
stélls 1 en viss ordning till samtliga respondenter. Vi har utformat tre olika intervjumallar. En
har tagits fram for reklam-, medie- och PR-byraer dad vi hos dem soker svar pa likartade
fragor. Da vi vinder oss till annonsorer pa bloggar har vi omformulerat vissa fragor som

istillet 4r desamma for samtliga annonsorer. Dock har vi vid intervjuer till byrder och

30



4. Metod |

annonsorer inlett med ndgon typ av fridga som enbart berér respondenten. Detta for att i
empirin ocksd ha mojlighet att ge en kortare presentation av de tillfragade och genom det
motivera varfor vi valt respektive respondent. Till foljd av detta kan inte vara intervjuer
klassas som helt standardiserade men vi anser fortfarande att dem till stor grad 4r det. Aven de
intervjuer som gjorts med konsumenter har varit av samma sort, med 6ppna fragor. Fragorna
har dock sett annorlunda ut gentemot de som stéllts till annonsorer samt reklam-, medie- och
PR-byraer da det hér dr mojligt att fraga hur ldsaren faktiskt upplever bloggens trovirdighet
och dess relation till bannern mer direkt. Detta har gett oss mer konkreta svar pa véra fragor i
manga fall. Vid Ovriga intervjuer har det snarare varit mer av ett spekulerande hur man tror
konsumenten uppfattar det var problematisering behandlar. Anledningen till att vi valt 6ppna
fragor vid utformandet av véra intervjuer dr for att lattare kunna analysera de svar som ges
och dirmed komma fram till en slutsats. Genom att 1 s& stor grad som mdjligt stidlla samma

fragor far vi fram flest mojliga svar pa varje behandlad fréaga.

Strukturering beskrivs vidare av Patel och Davidsson (2003) som den grad av svarsutrymme
som respondenten far. En helt strukturerad intervju, menar dem, l&dmnar ett mycket litet
utrymme fOr intervjupersonen att svara inom och man kan dérfor forutsdga vilka svar som ar
rimliga. Véra intervjuer dr snarare ostrukturerade, utan fasta svarsalternativ. Nagon enstaka
strukturerad fraga forekommer men overvagande dr frdgorna ostrukturerade. Genom detta kan
vi fa betydligt mer information frdn véra respondenter. Vi menar inte heller att vér
fragestillning dr mojlig att besvara med enbart ja- eller nej-fragor. Genom Oppna fragor med
lag grad av strukturering har vi darfor chans att ta del av resonemang, tankar och lardomar

som ar avgorande for var slutsats.

Vid formuleringen av de intervjumallar vi tagit fram har vi utgétt frdn var huvudsakliga
fragestillning med hénsyn till det vi lart oss genom litteraturstudier och vid vér framstéllning

av teorikapitlet.

4.2.2 Genomfdorande av intervjuer

Viéra intervjuer har bestétt av telefonintervjuer, personliga intervjuer samt fragor 6ver e-post.
Information om hur respektive intervju utforts finns inom parantes i kallférteckningen. Vid
telefonintervjuerna har vi efter dverenskommelse om intervju, skickat de fragor vi planerar

stilla vid intervjutillfdllet via e-post till respondenterna. Detta har vi gjort for att ge de
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tillfragade en chans till forberedelse da vi misstinkt att det bor hoja svarens kvalitet. Med
intervjumallen har vi ocksa bifogat en presentation av det problem vi avser behandla i1 var
uppsats. Vid konsumentintervjuerna har vi diremot inte latit respondenterna ta del av frdgorna
1 forvég for att hir fa sd spontana och drliga svar som mojligt. Vi vill inte att konsumenten ska
fundera f6r mycket pa fragorna da vi tror att de ar utformade sa, att ett snabbt svar dr det mest

tillforlitliga.

Telefonintervjuerna har forts av en person i gruppen men samtliga har tagit del av allt som
sagts. Samtalen har spelats in pa band och skrivits ner 1 text som vi sedan analyserat och
strukturerat utifrdn 6vriga intervjuer. Anledningen till att intervjuerna forts pa telefon dr den

geografiska spridningen och tidsbegransningen.

Samtliga konsumentintervjuer har gjorts personligen, dven dessa har spelats in och
transkriberats. Ett par intervjuer har ocksé gjorts via mailkontakt. Vi har forsokt undvika detta
men dé det var det enda alternativet och vi trodde oss kunna f& ut virdefull information fran
respondenterna 1 fraga, overvdgde vi beslutet och utnyttjade dven detta sitt for att samla

information.

4.2.3 Litteratursokning

Enligt Ejvegard (2003) avses da man talar om litteratur, 1 stort sett allt tryckt material sasom
bocker, artiklar, rapporter och uppsatser. Vi har 1 var litteratursokning utnyttjat samtliga av
dessa 1 storre eller mindre omfattning. Framst har vi anvént oss av de tre forstnimnda men vi
har dven tittat pa uppsatser i viss man. Dock har vi varit forsiktiga med detta for att minska
risken att ta efter for mycket och pa s sitt sdnka kvaliteten pa var egen uppsats genom att

tappa ett for den naturligt flyt.

Den kunskap vi hittat i litteraturen giller som Patel och Davidsson (2003) uttrycker det, dels
kunskap frén teorier och modeller, dels kunskap fran tidigare undersokningar inom omrédet.
Vi har dven studerat litteratur som behandlar nérliggande &mnen och som vi anser anvdndbara
1 var undersokning. Med hjidlp av detta har vi sedan fatt mojlighet att avgrénsa vart

problemomrade till det mest vésentliga.
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Ett vérdefullt hjdlpmedel vid vart litteratursokande har varit Lunds Universitets bada
databaser ELIN och LOVISA, vilka bidragit med artiklar respektive bocker. Vi har d@ven
utnyttjat databasen GUNSA vid Géteborgs Universitet och dérigenom funnit viss anvéndbar
litteratur 1 form av bocker. Ytterligare litteratur har tillhandahallits av véara handledare.
Kurslitteratur har dven utgjort ett gott underlag vid litteraturs6kandet via de referenslistor som

finns 1 anslutning till, for vart problemomréde, passande kapitel.

4.2.4 Kallkritik

I samband med vér ovanstaende diskussion kring litteratursokning och litteraturstudier vill vi
ocksa tydliggdra hur vi valt ut den litteratur vi anvint oss av for att fa fram sa trovardig och

relevant data som mojligt.

Vi har fran forsta borjan varit mana om att instélla oss kritiska till bdde den litteratur vi last
for att allmént sétta oss in 1 &mnet och till den litteratur vi valt att referera till 1 uppsatsen.
Aven vid val av intervjupersoner har vi 6verlagt rimligheten att anvinda dem som killa till
f6ljd av branschkunskap och erfarenhet. Som ytterligare stod har vi utnyttjat de rdd som gar
att finna 1 diverse metodlitteratur for att 6ka formagan att granska véra kéllor kritisk. Utifrdn

detta kan vissa av dessa hiansynstaganden vara virda att ndmna.

Patel och Davidsson (2003) péapekar vikten av att ta reda pa ndr och var ett dokument
tillkommit. Med tanke pa vart relativt farska &mne har de flesta killor publicerats de senaste
tva-tre aren vilket gor dem aktuella tidsmidssigt. Da vi behandlat erkénda teorier sasom
opinionsledare, word-of-mouth, mediebilden och trovirdighet har vi ibland tillatit oss att
anvinda ndgot dldre kéllor eftersom vi inte anser att informationen kring dessa dmnen
fordndrats 1 sé stor grad. Vi har ockséd undersokt vad som skrivits nyligen om detta for att soka

fordndringar 1 uppfattningar, vilka kan komma till nytta och vara betydande i vért arbete.

Man bor enligt Patel och Davidsson (2003) ocksa vara uppmairksam pa och kritisk till syftet
upphovsmannen hade med dokumentet och under vilka omstidndigheter detta uppkommit. Vi
har forsokt ta hdansyn till detta genom att soka efter signaler som tyder pa att upphovsmannen
haft nagon typ av kommersiellt intresse bakom publiceringen dir han eller hon haft nagon
relation till hdndelsen som kan komma att paverka det som skrivs och gora det mindre

trovardigt. Vi har dven 1 sd stor man som mojligt forsokt folja Ejvegards (2003) rad om att
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undvika sddant som ryckts ur ett sammanhang och kanske forkortats 1 en resumé sd att

forvanskningar kunnat uppsta. Istillet har vi sokt kéllor som finns tillgédngliga 1 sin helhet.

Da vi 1 killor funnit information som refererats fran ytterligare killor har vi d& det varit
mojligt gatt vidare till dessa. Detta har frimst varit aktuellt da vi studerat kurslitteratur och en

stor del av innehallet dari varit hdmtat fran annat hall.

En mycket viktig del 1 var kallkritik bestar av den som kan riktas till de pastaende, omdémen
och uppgifter vi givits genom intervjuer. Vi har dd vi vént oss till reklam-, medie- och PR-
byréder gjort detta d& vi ansett dem kunniga inom omradet och utifran dessa meriter gatt pa det
Ejvegard (2003) kallar auktoritetstro. Vi anser ocksé att troviardigheten stérks for dessa da de
inte kan sdgas ha nagon direkt vinning av att framfora detta till oss. Ejvegard (2003) menar att
man inte ska tro pa den person som for egen rdkning, karridrmadssigt, ekonomiskt eller
reklammassigt kan dra nytta av det han eller hon sédger. Visserligen presenterar vi i uppsatsen
kort det foretagen gor men anser inte att det som uttalas kring var fragestdllning berdrs av
nagon eventuell strdvan efter egen vinning. Vid intervjuandet av annonsorer pa bloggar ar det
inte sakkunskap vi strdvat efter i samma grad utan snarare deras uppfattning om hur de tror
sig uppfattas vid en annonsering pa en blogg. Om dem vid annonseringen ténker sig att
trovardigheten for bloggen ocksd paverkar deras banner och uppfattningen om produkten.
Med tanke pa detta har vi vid val av annonsorer att intervjua inte behovt vara lika mana om
branscherfarenhet. Det huvudsakliga kriteriet har varit att dem valt att annonsera via en
modeblogg. Vid konsumentintervjuerna har vi sokt efter respondenter med god erfarenhet av
modebloggar och som regelbundet tar del av dem. Vi har ocksa varit noga med att intervjua
de utvalda en och en och utan att de fatt mojlighet att tillsammans diskutera fragorna infor
intervjun. P4 sa sétt dr svaren helt respondentens egna asikter utan péverkan frén Ovriga

tillfragade.

4.3 Deduktiv ansats

Da vi angripit vart problem har vi utgétt frin allménna principer och befintliga teorier och
utifran det dragit slutsatser om enskilda foreteelser. Vi har sedan ur den redan befintliga teorin
empiriskt testat dessa i vért aktuella fall. Detta arbetssitt benimns av Patel och Davidsson

(2003), deduktivt. Genom véra studier av teorier som opinionsledare, word-of-mouth,
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trovardighet och mediebilden har vi fétt vissa uppfattningar som kunnat hérledas till var
fragestillning och sedan provas 1 empirin genom intervjuer. Vid anvindandet av ett deduktivt
arbetssitt kan enligt Patel och Davidsson (2003), objektiviteten i forskningen anta stirkas
genom att utgdngspunkten tas i redan befintlig teori. Detta ser vi som en styrka bakom vart
val av ansats. En risk med den deduktiva ansatsen uttrycker Patel och Davidsson (2003) kan
vara att den befintliga teori som vi har att utga ifréan riktar och paverkar forskningen sé att
intressanta nya ron inte upptécks. Detta har vi forsokt tdnka pa for att inte himma oss 1 véra

tankar och har istéllet strivat efter att vara 6ppna for nya iakttagelser.

4.4 Kvalitativ metod

Vi har valt att genomfora en kvalitativt inriktad forskning vilken av Patel och Davidsson
(2003) beskrivs som forskning dér datainsamlingen fokuserar pd “mjuka” data exempelvis i
form av kvalitativa intervjuer och tolkande analyser, oftast verbala analysmetoder av
textmaterial. D& var fragestillning handlar om att forstd manniskors upplevelser snarare dn att

ta fram ett statistiskt exakt svar anser vi att en verbal analysmetod for oss varit mest passande.

4.4.1 Bearbetning av insamlad kvalitativ information

Enligt Patel och Davidsson (2003) ar syftet med kvalitativa undersokningar att skaffa en
djupare kunskap dn den som erhalls vid anvidndandet av kvantitativa metoder. En foljd av
detta har blivit att vi efter vara intervjuer fatt stora médngder information att hantera och
bearbeta. Vi har vid intervjutillfillena gjort ljudinspelningar pd allt som sagts och sedan
skrivit ner detta i text. P4 sd vis har vi sedan haft mojlighet att studera texten och strukturera
den infor analys och slutsats. Vi har vid samtliga intervjuer antecknat allt som sagts och inte
uteldmnat tankar som rort problemomradet 1 stort da dessa dr viktiga for analysen, dér inte
enbart var specifika frdgestédllning diskuteras. Dessa tankar stottas av Patel och Davidsson
(2003) som dessutom rdder forfattarna att ldsa texten flera ganger och péborja analysen
medan intervjun dr i farskt minne. Ju ldngre tid som forflyter innan analysen péborjas desto
svarare blir det att fa ett levande forhallande till sitt material menar dem. Vi har samtliga inom
gruppen 1 ett tidigt skede diskuterat vad i1 intervjuerna som kan komma att bli aktuellt att
anvénda 1 analysen, hur dessa kan kopplas till teoriavsnittet samt vilka dverensstammelser vi
kan se mellan uttalanden frén olika intervjupersoner. Med hjélp av detta har vi i god tid innan

skrivandet av analyskapitlet haft ménga igédngsatta funderingar.
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5. Empirisk studie

Nedanstaende avsnitt behandlar det empiriska material vi fatt in genom intervjuer. En
presentation kommer att géras av de uttalanden som vi anser kan hjdlpa oss i vart arbete mot

var analys och avslutande slutsats.

5.1 Forhallande mellan teori och empiri

Vid framtagandet av empiri genom intervjuer av reklam-, medie- och PR-byraer, annonsorer,
samt ldsare av bloggar har vi utgétt fran den teori vi presenterar i teoriavsnittet. Vi har genom
att undersoka teorier haft mdjlighet att kartldgga vad vi vet och inte vet. I de intervjumallar vi
sedan utformat har fragor tagits upp vilka vi i vissa fall inte funnit ndgon tendens till svar pa i
teorin, medan andra dr starkt relaterade till teorierna och dr dmnade att ifragasétta det som
sdgs ddri. [ analysen har sedan det som sagts 1 diverse intervjuer stillts i relation till teori dér
det dr mojligt, och denna har sedan kunnat kritiseras, stottas eller 1 vissa fall utvecklas med
stod av empirin. Vissa mer allmédnna fragor har utformats d& vi ansett oss behdva en mer
generell uppfattning kring bloggfenomenet trots att dessa frdgor inte direkt berort var

fragestillning.

5.2 Intervjuer, reklam-, medie- och PR-byraer

Ola Spannar, Mahir
Ola Spénnar arbetar pd Mahir som dr en PR-byra baserad i Stockholm. Han har tidigare
arbetat med projekt inom marknads-PR och Public Affairs. Ola har dven arbetat med digital

marknadskommunikation 1 Kina och under hésten 2007 gav han ut en bok inom samma dmne.

Vi valde att ta kontakt med Mabhir da de &r en av Sveriges ledande PR-byréder inom digital PR.
Redan 2002 foreldste Mahir om bloggar och de ar idag specialister pa marknads-PR med
fokus pa digitala kanaler, bloggar och sociala medier. Mahir har idag tolv stycken anstillda

och arbetar med kunder som Unilever, Canada Goose och Veckorevyn.
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Dan Landin, Akestam Holst
Dan Landin arbetar som planner pd Akestam Holst som #r en reklambyrid baserad i
Stockholm. Byran har vunnit ménga priser bade utomlands och i1 Sverige och har bland annat

blivit utsedda till en av Sveriges bista reklambyréer sex ar i rad. De arbetar med kunder som

OLW, AstraZeneca och ATG.

Forutom att Akestam Holst &r en vilkind och vilrenommerad reklambyrd var en av
anledningarna till att vi valde att kontakta Akestam Holst att de har formaterat sin hemsida
som en blogg, nagot som vi fann intressant med tanke pd var fragestdllning och uppsatsens

fokus pa bloggar.

Pantea Aram, Starcom

Pantea Aram arbetar pd Starcom som &r en mediebyra med Sverigekontor i1 Stockholm och
Malmoé. Starcom édr en av Sveriges ledande mediebyrder med 6ver 100 anstidllda. Byran
fokuserar pé att skapa strategiska och kreativa kommunikationslosningar och arbetar med

kunder som Vattenfall och WeSc.

5.2.1 Trovardighet

Aram anser att det dr ldsaren som avgor om bloggen dr trovirdig eller ej. Hur manga lasare
bloggen har och hur ofta de dterkommer till bloggen &dr ocksa faktorer som avgor bloggens
trovardighet menar Aram. Som ett annonsmedie, forklarar hon vidare att det dven é&r siffror,

rackvidd och malgrupp som avgor bloggens trovirdighet.

Landin menar att den viktigaste faktorn for en trovirdig blogg ar att lasaren skall kdnna att det
ar en riktig ménniska som skriver. ”Ibland ser man bloggar ddr man kdnner att den dr en del
av ett ndtverk och da kommer det in alla mdjliga annonser och sponsrade ldinkar pd
hemsidan. Det fortar lite av upplevelsen for ldsaren”, siger Landin. Han menar att relevansen
ar extremt viktig da det giller bloggar, for bade ldsaren, bloggaren och annonsdren. Man kan
ga vialdigt fel som annonsor”’, siger Landin som anser att en viktig del i bloggarens
trovardighet dr att man kénner att denne inte dr kopt. Landin menar att det inte ska kdnnas

som att bloggaren hyllar ett foretags produkter bara for att foretaget gor reklam pa bloggen.
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Gillande sakkunskapen menar Landin att modebloggen skiljer sig fran exempelvis
teknikbloggar da det skrivs om mer subjektiva och funktionella produkter, dir det finns ett
ratt och fel. Mode 1 sin tur, anser Landin vara ett tyckande och begreppet far ddr en annan
innebord. Landin tar Englas blogg som exempel och uttrycker att det, om det & ménga som

laser hennes blogg, ger henne en status som sakkunnig och som expert inom omradet.

En annan faktor som Landin menar kan péaverka trovirdigheten &r den kommentarsfunktion
som finns pd bloggen. Han ser detta som ett sjdlvsanerande verktyg som kan sdkerstilla

bloggens trovirdighet da lasaren dppet kan kritisera det som skrivs.

5.2.2 Relationen mellan bloggar och banners placerade darpa

Spannar framhéller att det idag dr vanligare for Mahirs kunder att komplettera traditionella
medier genom att skicka ut produkter till en bloggare snarare dn att placera en banner pa en
blogg. "Att ens produkter blir omndmnda pa en blogg ses generellt inte som ett sa stort steg
for foretaget, det ses som ett betydligt storre statement att anvinda en banner pd en blogg”,
sdger Spannar. Han menar att ett foretag sétter en sorts kvalitetsstimpel pa den blogg dér de
viljer att annonsera och att det krévs att man dr betydligt mer noggrann vid valet av blogg da
man dr rddd for att synas i fel sammanhang . Spannar tar som exempel upp ICA och Telia da
han menar att nér de annonserar pa en viss plats for de med sig en viss kvalitetsstimpel till
den webbsidan. Spadnnar drar dven paralleller till lyxprodukter som annonserar i utvalda
tidningar. For att ett lyxvarumérke ska vilja att annonsera i en viss tidning krdvs det att
tidningen haller en viss standard menar Spidnnar. Han anser att modebloggar dr mindre
kansliga for annonsering an till exempel politiska bloggar. ”Inom mode dr det sa vanligt med

reklam vilket gor det mer naturligt”’, sdger Spannar.

Aram sidger att the “media is the message” och menar da att foretag forknippas med de
mediekanaler som de véljer att synas igenom. “Allt bloggaren gor paverkar bloggen och

bloggen kan i sin tur paverka annonsorer som syns ddrpd”’, menar Aram.

Aram anser att hur relevant annonsen &r i bloggens sammanhang, det vill sdga hur mycket
annonsoOren samspelar med bloggens inriktning dr av stor vikt. ”Om det dr en mamma som
skriver egna matrecept dr matannonser mer vilkomna for ldsarna dn ett foretag som sdljer

bldckpatroner” sager Aram.
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Landin anser att man, om man tittar pa relationen mellan bloggar och banners, kan se att de ar
beroende av varandra. Landin sdger att han forstér att man som bloggare tar in banners for att
tjdna pengar men menar att det kanske ocksa finns ett annat syfte till varfor bloggaren viljer
att ta in banners péd sin webbsida. “Ldt sdga att jag har en teknikblogg och ett foretag som
Apple eller Sony gor reklam pa min blogg. Dd dr det sdkert inte ndgot negativt, utan ndagot

som ger mig lite credd’ sdger Landin.

5.2.3 Fordelar med att annonsera pa en blogg

Spannar anser att ett foretag som anvédnder sig av annonsering via banners pa en blogg
framstar som nytdnkande, piggt och alert. Om ett foretag syns 1 samband med bloggar visar
det att dem har fOrstitt sig pa detta nya media menar Spannar. En annan fordel med
annonsering pa en blogg ar enligt Spannar, att foretaget kan na en specifik mélgrupp. Han
menar att trots att en blogg inte &r ett massmedia, utan eventuellt bara vélkénd f6r en grupp pa
400 personer, kan just dessa personer vara véldigt viktiga for varumérket. Spédnnar menar att
det kan ge en betydligt béttre precision med reklam pé en blogg och att man kan utnyttja detta
genom exempelvis forhandstester som dr mycket mer avancerade, eller genom specifika

erbjudanden till just denna mélgrupp.

Aven Landin poéngterar att en av fordelarna for ett foretag som viljer att annonsera pa en
blogg, dr att om man hittat rdtt och samtidigt inte uppfattas som en inkrdktare har lyckats
traffa en ldsare som &r engagerad, en ldsare som tittar och laser. ”Har man ndgot intressant att
sdga i sin banner har man en chans att verkligen engagera mdnniskor. Det dr inte lika flyktigt
som andra medier, ddr man ibland bara har en halv sekund pa sig att se reklamen. Om man
genom reklam pa bloggar trdiffar rdtt och samtidigt uppfor sig rdtt kan man tjdina mycket pa

att annonsera pd en personlig blogg” siger Landin.

Landin poédngterar ocksé att det som é&r speciellt for bloggar och som man inte hittar ndgon
annanstans dr att det dr extremt personligt. ”En blogg som man foljer blir en personlig
historia pd ett helt annat sditt dn en tidning, tv-kanal eller ndtet i dess andra former. En blogg

dr person till person kommunikation” siger Landin.
Aven Spénnar anser att bloggar #r ett niira och dkta medie. Han menar att de flesta bloggar

blir véldigt personliga och ldsaren ldr kdnna bloggaren. Det byggs upp en relation nagot som

definitivt paverkar allt som visas pa bloggen . Spdnnar anser att man kan se pa bloggaren som
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en opinionsledare. ”Om man har byggt upp en personlig relation till bloggaren accepterar
man troligen annonsen pd ett annat sdtt dn om man inte haft denna personliga relation” siger

Spéannar.

Aram menar att en av bloggens styrkor dr att man kan annonsera pd en blogg inom samma
amneskategori som foretagets produkter befinner sig inom. Hon menar ocksa att en annan

fordel dr att man kan na en vildigt begransad malgrupp véldigt frekvent.

5.2.4 Nackdelar med att annonsera pa en blogg

Aram anser att en av riskerna med att annonsera pa en blogg dr att man inte kan styra dver
innehéllet och hur politiskt korrekt en bloggare viljer att vara. Starcom &r tveksamma till
personliga bloggar som mediekanal. Aram menar att det kan vara ett komplement om man vill
na en specifik malgrupp men att det kidnns mer relevant som media for mindre mer
specialiserade butiker. Aram poéngterar att det pagar diskussioner om det verkligen dr 16nt att
annonsera med banners. ”Clickfrekvensen ligger pd 0,1 %, sd vi vet att ingen klickar pd dem”
sdger Aram. | branscher som séljer direkt pa webben sdsom resor och onlineshoppar kan det
vara mer positivt. Ren varumirkesannonsering anser Aram inte ar att rekommendera, utan en
banner ska uppmana till ndgon sorts handling som ett enkelt spel, att anska om ett kort eller

att bestélla négot.

Landin menar att bloggar &r ett sjdlvvalt medie och risken ar att man kan uppfattas som en
inkréktare. Han poédngterar ocksé att bloggarnas rackvidd &r betydligt mindre &n till exempel
tv-, tidnings- och utomhusreklam som kan na exempelvis tvd miljoner hushall till skillnad
fran en vilbesokt blogg som har 100 000 ldsare. Det handlar alltsd om en helt annan typ av tal
enligt Landin. Han menar att det inte har mognat &n och att det dr svért att jamfora reklam pa

bloggar med traditionella mediekanaler.

5.2.5 Vad avgor vilken blogg man viljer att placera en banner pa?

Landin siger att Akestam Holst tittar p4 den malgrupp som kan nés genom bloggen. Direfter
funderar de pa vad dessa mer kan vara intresserade av forutom det som star pa bloggen. ”Vid
val av annonsering pd en specifik blogg dr det ocksa viktigt att fraga sig om det dr bra eller
ddligt pa ldngre sikt”, sdger Landin. Han menar att det som skiljer bloggar fran andra medier

ar att de &r mycket mer personliga. ”Man vill dt den specifika malgruppen, men man maste
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vara forsiktig. Man gar in pa Englas blogg for att ldsa om mode inte for att se

marknadsforing av en virktablett” siger Landin.

Landin anser att sammanhanget ar det viktigaste i valet av blogg. ”En blogg dr ofta vdildigt
specifik pa vad den erbjuder. Om du bldddrar i en tidning dr det ofta en ganska spretig
omgivning. En blogg dr mycket smalare, men ddrmed intressant. Men det kan ddrfor vara
mer svdrjobbat for en marknadsforare”, siger Landin. Det viktiga dr, menar han, att se till att
det man forsoker sdlja dr relevant pa den specifika bloggen och att man hela tiden maste
fundera pa om det hir dr nagot som kommer att sla tillbaka. Landin menar att oavsett om tre
bloggar handlar om mode sé har de var for sig sin egen personlighet, ndgot som man maéste ta
hiansyn till om man ska annonsera pa bloggen. ”Ldt sdga att man vill at malgruppen unga
kvinnor varav mdnga ldser bloggar, da mdste man frdga sig om det dr rdtt att gd in och
annonsera om ndsspray eller charterresor pa dessa bloggar. Den som ldser bloggen far inte

kéinna att det dr ett intrdng i deras intressesfdr”, siger Landin.

5.2.6 Bloggarnas framtid

Spéannar sdger att bloggens framtid ser ljus ut. Han menar att &ven om hypen har lagt sig
kommer bloggar att fortsdtta vixa och utvecklas. ”Det dr ett vdldigt kostnadseffektivt sctt
jamfort med mdnga andra medier, vilket gor att det framforallt dr ett bra alternativ for en
liten annonsér. Ildag dr det dessutom mer fokus pd person till skillnad fran sak, det dr
exempelvis mer intressant med partimedlemmarna dn partierna, vilket dr en styrka hos

bloggen”, sdger Spannar.

Aram menar ddremot att bloggarna kommer att finnas kvar men att vi verskattar dem som

fenomen idag, precis som mycket annat pa webben som exempelvis webb-tv.

Landin menar att bloggar har blivit ett av de traditionella medierna. Alla de riktigt
traditionella medierna som dagstidningar och tv, berittar han, inkorporerar bloggar i sina
erbjudanden. ”Det har kommit en ny fas da bloggar inte har samma pionjdrsanda ldngre utan

den finns nagon annanstans menar Landin. Ett foretag kanske tinker att det hdar med bloggar
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dr ndagonting for coola mdrken, for smala mdrken, men det kommer att dndras. Om Volvo gor

reklam pd Englas blogg sd dr det ett tecken pd det” siger Landin."

5.3 Intervjuer, annonsorer

John Mellkvist, Art Director och grundare av Johnlook

Johnlook ir ett foretag som arbetar med grafisk identitet och skapar bland annat logotyper,
visitkort och brevpapper at privatpersoner och foretag. Johnlooks koncept gar ut pa att kunden
genom deras hemsida, utifran ett sortiment av fardiga utseenden kallade looks, kan vélja en
grafisk identitet online. Johnlook har &dven haft ett designsamarbete med Diane von
Furstenberg. Vi kontaktade John Mellkvist f6r en intervju da vi uppmérksammade Johnlooks

banner pa bloggen Kelly.

Cecilia Blomqvist, grundare av Style4it

Cecilia Blomqvist dr grundare till foretaget Style4it som hon driver tillsammans med

Peter Karlsson. Style4it drivs av Stilkompaniet och dr baserat i Mdlnlycke utanfor Goteborg.
Foretaget grundades 2007 och ér ett Internetbaserat foretag som erbjuder designade barvéskor
till teknikprodukter som laptops, mobiler och Ipods. Cecilia Blomqvist har tidigare arbetat
inom IT-branschen med forsiljning och marknadsforing av produkter. Vi kontaktade foretaget

for en intervju da vi uppmirksammade deras banner pa bloggen Kelly.

Jessica Clarin Lindberg, Bestseller

Jessica Clarin Lindberg jobbar med PR och marknadsforing pa Bestseller, Sverige. Bestseller
ar ursprungligen ett danskt familjedgt klddforetag och har idag mer dn 39 000 anstéllda.
Foretaget har flera kladmarken sdsom Vero Moda, Exit, Jack and Jones och VILA. De flesta
butiker dger foretaget sjdlva men de finns dven sjédlvstindiga aterforsiljare dver hela virlden.
Vi kontaktade Bestseller da deras klidmérke Vero Moda haft ett flertal banners pa olika

modebloggar.

5.3.1 Allmant om bloggar

Blomgqvist menar att bloggvirlden &r intressant for Styled4it da det framfGrallt &r mycket

kvinnor som l4ser bloggar vilka ér Style4its primara malgrupp. Blomqvist anser det vara ett

! Volvo har vid intervjutillfillet en banner placerad pa Englas blogg
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valdigt snabbverkande och spdnnande medium. ”Ju mer jag féljer bloggar sda ser jag vilken
genomslagskraft de har. Vi har blivit omndmnda i bloggar och sett hur stor och snabb
paverkan detta har pa antalet besékare och pd forsdljning. Detta dr ndagot som gjorde att
Styledit blev nyfikna pa bloggar”, siger Blomqvist. Blomqvist podngterar att da Style4it ar ett

Internetbaserat foretag ser de en otrolig styrka i att anvdnda bloggar som mediekanal.

Mellkvist menar att modebloggar idag dr de bloggar som dr mest omtalade 1 media och anser
att de &r en bra plats att synas pa. Mellkvist forklarar att Johnlook har en modeapproach 1 sitt
sdtt att tdnka och berittar att det dr flera modebloggare som har hort av sig till foretaget. ”Det
faktum att vi inte arbetar med en mdngd symboler utan istdllet forsoker bygga pd looks och
utveckla en stil snarare dn en logotype gor att vi passar bra in i modebloggsfdren”, siger

Mellkvist.

Mellkvist menar dven att det designsamarbete som Johnlook haft med modedesignern Diane
von Furstenberg nog dr en bidragande faktor till att manga modebloggare fatt upp 6gonen for
Johnlook. Samarbetet dr nagot som gett Johnlook mycket PR och 1 samband med detta var det
manga modebloggare som skrev om Johnlook beréttar Mellkvist.

Lindberg menar att modebloggar dr positiva som mediekanal sa linge det dr tydligt for
besOkaren att det ror sig om en annons. Lindberg anser att det som gor en blogg trovérdig ar

att den kédnns personlig men papekar ocksa att det ar viktigt att bloggen inte kénns kopt.

5.3.2 Hur arbetar foretaget med bloggar idag

Nar Styledit skulle borja annonsera med banners pa bloggar utgick de fran bloggtoppen.se.
Blomqvist berittar att hon sjdlv undersokte ett flertal av de bloggar som lag pa bloggtoppens
lista 6ver de mest ldsta bloggarna och sedan valde ut de hon tyckte var mest intressanta for

Style4it.

Cecilia Blomqvist sdger att Style4it i dagsldget bara arbetar med banners pd bloggen Kelly.
Men foretaget har dven ett samarbete med Natacha Peyre da de sponsrar henne med
produkter. Vi skickar produkter till henne och sa skriver hon ndgra rader om dessa”, berittar
Blomgvist. Blomqvist nimner ocksa att de ménga génger blir kontaktade av bloggare som vill

ha produktsponsring.
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Blomgvist berittar att det &r Kelly Bidell sjdlv som viljer ut vilka banners hon vill ska synas
pa hennes blogg. Style4it betalar idag inte nagot for att fa placera sin banner pa Kellys blogg,
istillet sponsrar de henne med produkter. Blomqvist beréttar att de i framtiden dven kommer
att dela ut en véska som vinst till en av ldsarna av Kellys blogg. Blomqvist anser att det &r
antalet besokare som styr valet att annonsera pa en blogg men att det dven &r viktigt hur

bloggaren framstéller sig sjalv.

I Johnlooks fall var det Kelly Bidell sjidlv som tog kontakt med foretaget. Mellkvist sdger att
da Kellys blogg iar ganska vilbesokt valde Johnlook att tacka ja till att placera en banner pa
bloggen. Resultatet har varit positivt och bevisligen haft effekt sager Mellkvist.

Lindberg berittar att de idag annonserar med banners pa stylesearch.se, blogg.se, tjejsajten
och hotspot. Pa dessa sajter finns banners for deras varumérken Vero Moda, ONLY och
VILA. Lindberg séger att de inte kopt specifika bloggares sajter utan att deras banners skiftar
mellan de ovan ndmnda bloggarna. Lindberg beréttar ocksa att de i samrad med sin mediebyré
valt ut dessa sajter dd de ansag att det var ett bra komplement till veckorevyn.com samt Sofis

mode som dr andra sajter dir foretaget annonserar med banners.

5.3.3 Fordelar med att annonsera pa en blogg

Mellkvist anser att en bloggaren &r en forebild for sin respektive malgrupp och att det ar detta
som goOr dem intressanta. ”En bloggare pratar pd samma nivd som sina kompisar och en
bloggosfdr dr som ett kompisgdng”, siger Mellkvist. Han menar att man kan fraga sig vilka
det dr som &r intressanta att titta pa nar det géller trender. Jo det dr 17-dringarna och det dr
exakt dem som sitter och skriver bloggar. De blir ndgon slags mental malgrupp for
konsumtion. Det dr dem som har forstatt hur detta kommersiella ekosystem ska fungera.”

Mellkvist beréttar vidare att han tycker att det & imponerande hur modebloggarna med sa
enkla medel kan sla igenom som ett eget varumirke och han ser vildigt positivt pa hela
bloggvirlden. ”Da en person som provat en produkt skriver om den innebdr det en helt annan
relation med anvindaren istdllet for att det dr ett foretag som skriver om produkten”, siger

Mellkvist.

Mellkvist berittar att reklamen pa bloggar enbart har varit positiv for Johnlook. Det finns dem

som har hog trovirdighet i modevérlden, ndgot som han anser vara mycket intressant for
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Johnlook. Mellkvist menar att det som &r positivt med en banner ar att den sitter pa samma
stille under en ldangre tid. Detta skiljer sig mot att bli omndmnd 1 ett blogginldgg, nagot som
med tiden halkar ner pa bloggen och inte syns. Mellkvist anser att om ett foretag annonserar
med en banner pa en riktigt vilbesokt blogg kan det ge vildigt mycket for foretaget. ”Det dr
ofta unga mdnniskor som inte alltid har sd mycket pengar som ldser bloggar, men ett foretag
kan dnda na ut med sitt varumdrke och bli top-of-mind’, menar Mellkvist. "Alla mdnniskor

som vet om ditt varumdrke dr bra”, fortsatter han.

Blomgqvist menar att en av fordelarna med att annonsera pa en blogg dr att foretaget snabbt
nar ut till den grupp av manniskor som anvinder sig av Internet, ndgot som ar viktigt for det
Internetbaserade Style4it. Blomkvist anser dven att annonsering pa bloggar ar ett sitt att

snabbt na ut med sitt budskap.

Lindberg anser att modebloggare idag har en viktig del i modets Sverige ndgot som
framforallt pdverkar den unga malgruppen. Lindberg sdger att det for dem ar en fordel att
annonsera pa modebloggar da de nar personer som de inte nar i 6vriga mediakanaler och att
det dr ett bra sitt att nd modeintresserade tjejer. Med tanke pa detta anser Lindberg

modebloggar vara ett bra komplement till Bestsellers marknadsplan.

5.3.4 Nackdelar med att annonsera pa en blogg

Mellkvist dr kluven 1 om banners fungerar eller inte. Han menar att problemet idag &r att stora
tidningar som till exempel Dagens Industri tar betalt for exponering och inte per klick. Detta
ger en viss riskfaktor. Ett foretag kan fa mycket uppmarksamhet och en banner kan vara ett
sdtt att visa upp sig pa under en tid menar Mellkvist men ar inte lika séker pa att det resulterar
1 att kunden fullf6ljer hela kedjan och att det resulterar 1 ett kop. Han anser att banners ar
forvanansvért passiva i sin effekt och ganska osékra. Mellkvist sdger att badde den yngre och
den éldre generationen upplever att det dr trottsamt med reklam och att det darfor dr intressant
ndr det skrivs redaktionellt om nigot. Mellkvist menar att alla soker redaktionella nyheter som

aven nar ut med namnet pa foretaget.
Lindberg anser att en av riskerna med att annonsera pa en blogg ar att du som foretag inte kan

styra vad personen ifrdga skriver om ditt varumarke. Mojligheten finns dé att personen talar

illa om ditt varumérke fortsdtter hon. Lindberg anser ocksa att det kan vara negativt om man
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hamnar pé fel blogg, en blogg som man inte vill forknippas med eller om bloggaren inte vill

forknippas med ett specifikt varumarke.

Blomgqvist menar att Style4it inte har mérkt ndgon tendens till negativ publicitet sedan de
borjade med annonsering via banners pa bloggar. ”Det dr samma sak som ndr ett foretag
sponsrar en kdndis eller en idrottsprofil. Det dr klart att det kan firga av sig negativt pd vdrt
varumdrke, men den risken tar man i ndstan alla affdrssamarbeten. Man maste ta risker for

att vaga vinna”, siger Blomqvist.

5.3.5 Relationen mellan en blogg och en banner som visas darpa

Mellkvist anser att platsen dr mycket viktigt inom marknadsforing. ’Idag handlar det om att
synas. Till skillnad mot forr finns det inget stdlle som dr for fint eller for fult for att synas pd,
det viktiga dr att synas”, siger Mellkvist. Han menar att modebloggare &r stilmedvetna och
mana om att hinga med. ”Ddr det finns mycket trafik kan man ocksa gora ett bra jobb och en
banner i sig kan vara mycket effektiv’, siger Mellkvist. Han menar att det handlar om att en
banner ska sticka ut. Mellkvist anser att modebloggar idag inte alls har en sa snygg design
som de skulle kunna ha, utan det handlar mer om personkulten. ”Det blir det hdr med ledare
och ledda. Du far en person som gar i brashen. Det handlar om en person som ofiltrerat
delar med sig av allt denne gor” sdger Mellkvist. Han menar att det intressanta dr att det nu
manga ganger ir foretagen som kontaktar bloggaren och att initiativen kommer utifran, nagot

som gor att bloggaren har forstatt sitt vérde.

Blomqvist sdger att Style4it har valt att annonsera pa Kellys blogg for att de vill att hennes
framtoning ska attrahera shoppingsugna tjejer. “Jag tror att var malgrupp finns bland hennes
ldsare. Styledit passar hennes mdlgrupp. Vi skulle aldrig ha valt att ldgga upp en banner pd
till exempel en manlig bilblogg”, siger Blomqvist.

Lindberg anser att bannern och bloggen maéste gé hand 1 hand vad det géller varumérket.

Det &r viktigt att bannern Overensstimmer med bloggen och att bloggaren kan sta for

varumarket
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5.3.6 Bor ett foretag annonsera pa en blogg inom samma amneskategori?

Lindberg anser att det &r storst chans att ett foretag nér ratt malgrupp genom att annonsera pa
en blogg inom samma dmneskategori. Hon podngterar att det dr viktigt att det dr en blogg som

nar den malgrupp som koper deras varumaérken.

Blomgqvist menar att man ldser en blogg for att man dr intresserad av ett specifikt omréade.
Hon liknar det vi en annonsering i ett magasin dar man viljer en tidning som utstrélar den
livsstil som tilltalar foretagets malgrupp. Blomqvist papekar att placering av banners pa en
blogg inom en annan d&mneskategori dnda dr ndgot som foretaget skulle kunna tdnka sig att
gora 1 framtiden. Vi skulle till exempel kunna annonsera pa en manlig blogg runt jul for att

fa ldsarna att kopa vara produkter som julklapp till sin flickvin”, sdger Blomqvist.

Mellkvist menar att det for Johnlook finns tva aspekter. Den ena ir stilintresserade méanniskor,
vilka Johnlook kan nid genom att annonsera pa modebloggar. Den andra gruppen ar
foretagare. For att nd dem krivs annonsering pa mer foretagarsajter siger Mellkvist. 4 ven
detta skulle kunna innebdra bloggar men da skulle det snarare handla om en

ekonomijournalists blogg”, siger Mellkvist.

5.3.7 Sakkunskap

Lindberg anser att bloggarens sakkunskap kan smitta av sig pa bloggen om man forknippar
varumirket med denna. Aven Blomqvist menar att bloggarens sakkunskap kan smitta av sig
pa bannern och att foretaget far ta del av bloggarens kompetens. Om Style4it hade valt att
annonsera pa en blogg dér bloggaren dr IT specialist, menar hon att det hade hojt vérdet pa

bannern.

5.4 Intervjuer, konsumenter

For att fa en uppfattning om hur konsumenterna ser pa troviardigheten pa en blogg och dess
relation till en banner har vi valt att, utéver vara intervjuer med byraer och annonsorer, dven
intervjua personer som aktivt ldser modebloggar. Vi har intervjuat tta tjejer 1 aldrarna 18-24
ar, samtliga dr studerande pa gymnasiet alternativt universitetet och ldser regelbundet

modebloggar. Nedan foljer en sammanstéllning av resultatet.
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5.4.1 Ar en blogg trovirdig?

Nar det géller bloggens trovirdighet kan vi se att majoriteten av intervjupersonerna anser att
en blogg ir trovérdig. Marielle Stoltz (23 ar, studerar Ekonomi vid Lunds universitet) menar
att bloggarna ofta ligger 1 framkant, fore butikerna och pa sa sétt blir de troviardiga. Manga
papekar att bloggaren frivilligt har valt att skriva en blogg vilket gor den trovardig. Charlotte
Secher (24 ar, studerar Inkop och Supply Management vid Nordic business institute) anser att

det inte finns nagot ritt eller fel nir det kommer till mode och diarmed blir bloggen trovirdig.

Fragan om det skiljer sig i troviardighet mellan olika modebloggar fick skilda svar. Vissa
anser att trovéirdigheten dr densamma 1 alla modebloggar. Matilda Alm-Rosenblad (22 ér,
studerar Ekonomi vid Géteborgs universitet) menar att man ibland kan maérka att en person
skriver véldigt mycket om ett specifikt mdrke, men hon tror @ndd att en person som
modebloggar &r alldeles for medveten om vad den tar pa sig for att kunna havda att ett plagg
ar snyggt endast for att denna far betalt for uttalandet. Hon menar ddrmed att trovardigheten
ar densamma pa alla modebloggar. Andra anser att det finns en markant skillnad i
trovardighet fran blogg till blogg. Elisabeth Svensson (23 ér, studerar Ekonomi vid Lunds
universitet) tycker att dldre bloggare inhyser storre trovardighet. Hon menar dven att det beror

pa hur bloggaren skriver och vad denna skriver om.

5.4.2 Faktorer som gor en blogg trovardig

Olika egenskaper for att en blogg ska uppfattas som troviardig omtalas. Matilda Vénerfors (18
ar, studerar pa Hvitfeldtska gymnasiet, Goteborg) tar upp vikten av att hon ska kunna relatera
till det hon ldser, hon menar att bloggen da blir trovardig for henne. Cecilia Philipson (21 ér,
studerar Konstvetenskap vid Lunds universitet) tycker att en blogg med mycket reklam kan
sdnka dess trovérdighet, dd den genom reklamen kénns mer uppkdpt. Hon menar vidare att
trovardighet kan skapas om man vet att den som bloggar jobbar pa exempelvis en
modetidning. Svensson tar upp ett korrekt sprdk som en viktig del medan en trovirdig blogg
enligt Hanna Bergstrand (24 ar, studerar Ekonomi vid Lunds universitet) kdnnetecknas av

personlighet.

Majoriteten av intervjupersonerna tycker att sakkunskap dr mycket viktigt for en bloggs

trovardighet. Mikaela Liron-Andersson (24 ar, studerar Ekonomi vid Lunds universitet) sédger
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att bloggen for henne, dr en informationskélla och hon menar att det dr viktigt att personen

som skriver har mer kunskap om mode dn hon sjilv.

Manga anser att designen pd bloggen har en stor inverkan pa trovirdigheten. Bergstrand
tycker att en bra och snygg layout smittar av sig pa bloggen, hon menar att en snygg design
leder till att man litar pa stilen och ddrmed pa det som skrivs pa bloggen. Vidare menar hon
att om en banner som é&r placerad pa en blogg kédnns irrelevant och kopt sé stor det intrycket
och trovardigheten pa bloggen. Svensson sidger att designen pa en blogg avgdr om hon gar in
och laser bloggen, men hon anser inte att det hdjer troviardigheten medan Secher tycker att
snygg design dr positivt, men menar att det &r mycket viktigare att bloggaren uppdaterar sidan

ofta.

Flertalet av intervjupersonerna menar att bloggens troviardighet 6kar om man kan identifiera
sig med bloggaren. Philipson menar att om man &r ute efter inspiration och inte tycker om
bloggaren eller kan identifiera sig med denna finns det ingen anledning att ldsa bloggen.
Bergstrand ndmner att en av de bloggarna hon ldser mest ar skriven av en person som gar pa
samma utestdllen som hon sjdlv och som shoppar i samma butiker. Detta gor att hon verkligen
kan relatera till bloggen och pa sa sitt uppskatta den mer. Samtliga menar att om man ar ute
efter inspiration sa ldser man bloggar dar man kan identifiera sig med personen men dr man

endast ute efter att l4sa en blogg for skoj skull dr detta ingen ndédvéndighet.

Att det faktum att ldsaren sjdlv kan kommentera inldgg pa bloggen dr av stor vikt for
trovardigheten anser inte vara respondenter . Manga menar att kommentarerna varken gor till
eller fran for trovirdigheten. Genomgaende far vi svaret att de dr medvetna om att det finns

mojlighet att liamna kommentarer, men att det inte dr nagot de sjdlva gor.

5.4.3 Relationen mellan bloggar och banners

Nar vi fragar vara intervjupersoner om deras uppfattning om banners pa bloggar och huruvida
de uppmirksammar dessa mer dn banners pa andra hemsidor far vi spridda svar. Stoltz
uppmaéarksammar inte en banner mer for att den sitter pa en modeblogg. Bergstrand instimmer
och menar att hon stors lika mycket av en banner som ar placerad pa en modeblogg, som en
banner placerad pd Hotmail. Aven Secher medger att hon #r kritisk till att ha reklam pa

bloggar. Svensson och Philipson menar istéllet att de uppmérksammar banners mer pa en
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modeblogg dn vad de gor pa andra sidor dirfor att bannern ibland kan kénnas som en del av
inldgget. Vianerfors menar att det &r mer sannolikt att hon skulle klicka p& en banner pa en
modeblogg, Alm-Rosenblad haller med och menar att om hon pé en blogg exempelvis hade
sett en banner for en ny klddbutik hade sannolikheten varit storre att hon klickat &n om samma

annons hade varit pa Aftonbladet.

Béde Liron-Andersson, Alm-Rosenblad och Bergstrand har fatt uppfattningen om att en
banner som sitter pa en specifik blogg, pad nagot sitt har blivit godkéind av bloggaren.
Philipson tror att detta stimmer ndr det géiller privata bloggar, men péa storre bloggar som har
ett foretag bakom sig, sdsom Elin Kling for Kanal 5, tror hon inte att bloggaren har nagot att

sdga till om vad géller banners pé bloggen.

5.4.4 Kan bloggens trovardighet smitta av sig pa bannern

Nar vi kommer till fragan huruvida en bloggs trovérdighet kan smitta av sig pa en banner ser
svaren fran véra intervjuer olika ut. Liron-Andersson och Alm-Rosenblad menar att de
sdkerligen undermedvetet tar till sig en banner som befinner sig pad en blogg som de gillar
mera dn om den skulle vara pd en blogg de ogillar. Secher héller med och tror att det
framfGrallt 4r bannern som tjdnar pa att synas pa en vélbesokt blogg snarare dn tvirt om.
Detta anser dock varken Stoltz eller Bergstrand som menar att det snarare dr bannern som kan
hoja bloggens trovirdighet. Bergstrand menar att bloggarna inte dr tillrdckligt etablerade for

att paverka ett redan etablerat varumarke sasom Top Shop eller HM.
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6. Analys

I detta kapitel knyts teori och empiri samman for att leda oss fram till den slutsats som ska
besvara var problemformulering. I mdnga fall stottas de resonemang som forts i empirin av
det som sagts i teorin, vissa ifragasdttande forekommer och dven viss utveckling av teorin har

blivit foljd av var studie.

6.1 Vad gor en blogg trovardig

Forsta delen av var problemformulering beror fragan kring vad som gor en blogg trovirdig.
Med trovérdighet menar vi den grad i vilken kommunikation dr betrodd efter Pickton och
Brodericks (2005) definition. Genom véra intervjuer har vi fatt uppfattningen att flertalet av
respondenterna uppfattar bloggen som trovérdig. Flera faktorer som péverkar trovéardigheten
har diskuterats och redogors for nedan. Faktorerna ér rangordnade efter graden av inverkan pa
trovirdigheten enligt vdra bedomningar. Overst placeras den faktorn vi anser har stdrst

inverkan.

6.1.1 Psykosociala faktorer

Enligt McArdle och Ramerman (2008) ligger trovardigheten i betraktarens 6gon, med detta
menar de att den inte baseras pa vad personen tycker om sig sjdlv utan istdllet vad andra
tycker om denne. Detta anser vi vara hogst relevant for bloggens trovérdighet efter att ha fatt
ta del av respondenternas utliggande. Svensson uttrycker att dldre bloggare hyser storre
trovardighet och vi kan ddrmed se att hennes uppfattning om bloggens trovardighet influeras
av hennes attityd till bloggaren. Aven Fills (2005) péstdende om att olika personer uppfattar

samma budskap pa olika sitt kan dterknytas till detta.

Hsu och Lin (2008) beskriver att deltagande pa en blogg kan frambringa en kinsla av
tillhorighet och identitetsskapande. Vi har genom vara konsumentintervjuer undersokt vikten
av att kunna identifiera sig med en bloggare for okad trovirdighet i bloggen. Flertalet av
konsumenterna menar att detta har betydelse for bloggens trovérdighet. Philipson anser att det
inte finns ndgon anledning till att 1dsa bloggen om hon inte kan identifiera sig med bloggaren.
For att fa inspiration menar samtliga konsumenter att man maéste kunna identifiera sig med

bloggaren, de kan dock tdnka sig att besoka andra bloggar for skoj skull vilka inte inspirerar
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pa samma sitt. Med detta kan vi konstatera att identifiering med bloggaren dr av hog

betydelse for trovéirdigheten i1 en blogg.

Mellkvist, som annonsor, ser pa detta med samma 6gon och ser bloggaren som en férebild for
sin mélgrupp. Han sédger att bloggaren talar pd samma niva som ldsaren, vilket ger en kédnsla
av ett kompisging. Aven Hsu och Lin (2008) beskriver bloggen som en plats for skapande av
grupptillhorigheter. Detta kan forstirkas av Bergstrands val av blogg, da hon dterkommande
laser en blogg som skrivs av en person som gir pd samma utestidllen och shoppar i samma
butiker som henne sjilv. An en ging stirks var instillning om att psykosociala faktorer har
inverkan pa trovirdigheten och vi anser darfor att detta dr den frdmsta faktorn att paverka

trovardigheten.

6.1.2 Personlighet

Nagot som framforts av manga respondenter som en avgdérande faktor for trovardigheten ar
att det finns en riktig person bakom bloggen. Denna faktor paminner pd manga sétt om det vi
talat om da vi diskuterat psykosociala faktorer. Vi har dock valt att behandla personligheten
som en egen kraft bakom trovéirdigheten da den ndmnts separat vid flera tillfdllen. Det vill
sdga utan direkta kopplingar med identifiering och attityder till bloggaren, vilka vi behandlat
under foregdende stycke. Spdnnar menar att bloggar dr ett nidra och dkta medie da de flesta
bloggar dr vildigt personliga och skapar en relation. Landin anser att bloggen dr extremt
personlig och en form av person till person kommunikation. Aven det faktum att man ofta nar
en blogg genom rekommendationer av vinner oOkar trovérdigheten. Detta grundar vi pa
Pickton och Brodericks (2005) uttalande om att trovdardigheten Okar genom
rekommendationer fran vénner och familj. Detta styrks dven av Silverman (2001) som menar
att du dr mer paverkningsbar av en rekommendation som gors av en vén eller en kollega. Att
personligheten tas upp som en viktig faktor bakom trovdrdigheten fran samtliga
respondentgrupper har Gvertygat oss om att detta &r en avgorande komponent bakom en
trovardig blogg. Da denna faktor inte tidigare ndmnts i1 vart teoriavsnitt kan vi se personlighet

som en utveckling av véar teori om trovardighet.

En aspekt som ocksa dykt upp under var utredning berér det gemensamma intresse bloggare

och ldsare har genom bloggen. Flera konsumenter papekar att det faktum att bloggaren
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frivilligt skriver sin blogg inom ett &mne denne intresserar sig av gor att troviardigheten okar.
McArdle och Ramerman (2008) forstarker detta dd de menar att man genom att géra det man

tycker om att gora forbattrar arbetsinsatsen och att trovirdigheten darmed okar.

6.1.3 Sakkunskap

McArdle och Ramerman (2008) sdger att man fOrtjanar att anses troviardig d& man har
mojlighet att utféra uppgifter som kriver hog grad av expertis utan Overvakning och
vagledning. Enligt McArdle och Ramerman (2008) skulle sakkunskap darfor kunna héja en
bloggs trovérdighet. Vi har i samtliga intervjuer diskuterat sakkunskapens inverkan pa
trovardigheten i en blogg. Majoriteten av konsumenterna anser att sakkunskapen ar betydande
for en bloggs trovardighet. Liron-Anderssons uttalande kan gestalta denna uppfattning da hon
uttrycker att ldgsta graden av sakkunskap hos bloggaren maste ligga hogre dn hennes egen
kunskap kring dmnet, for att bloggen ska uppfattas som trovéardig. Bland konsumenterna tas
mojligheten upp att en erkdnd person inom omradet kan hoja trovdrdigheten da man vet att
denna har sakkunskap. Landin forstarker detta dd han menar pa att en etablerad blogg medfor

att dess bloggare far en sorts status som expert inom omrédet.

Ovanstaende resonemang kan ifragasittas genom uttalandet frén ett par av vara respondenter.
Secher menar att det inte finns nigot rétt eller fel niar det kommer till mode och genom detta
vicks frigan om sakkunskap &verhuvudtaget existerar nir det giller mode. Aven Landin
uttrycker denna tanke d& han menar att mode ar ett tyckande dér smaken varierar, sakkunskap
far ddrmed en ny innebord. Kanske &r darfor inte McArdle och Ramermans definition
tillamplig pa modebloggar d& d&mnet inte krédver en hog grad av expertis. Detta &r en intressant
tankegdng, men flest respondenter menar dndd pa att sakkunskapen till och med dr mycket
viktig for trovdrdigheten i en blogg. Vi viljer déarfor att se sakkunskapen som en faktor bakom

trovardigheten.

6.1.4 Kommersialism

En faktor bakom trovirdigheten som aterkommande uttrycks bland manga av vara
respondenter dr fragan om kommersialism. Philipson menar att en blogg med mycket reklam
kan fa en ldgre trovérdighet, dd den kidnns mer uppkdpt. Landin talar om vikten av att en

bloggare inte bor hylla ett specifikt foretags produkter endast for att denne far betalt och han
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betonar betydelsen av att bloggaren inte far kdnnas uppkopt. Men att en blogg kidnns uppkdpt
behover kanske inte, enligt alla, innebédra att den uppfattas som mindre trovérdig. I véra
intervjuer har det framkommit att bloggar som har banners frin stora, vilkidnda foretag blir
mer troviardiga dd de har ett gediget foretag i ryggen. D4 kommersialismen tas upp av
samtliga av véra respondenter kan vi anta att detta dr en avgdrande faktor nér det giller en
bloggs trovardighet och vi kan se detta som en vidareutveckling av vér teori om
trovardigheten. Den effekt kommersialismen har pa bloggens trovirdighet anser vi till storst
del vara negativ till f6ljd av den undersokning vi gjort. Dock vill vi genom det ifragasittande

vi presenterat ovan inte utesluta en positiv inverkan pé vissa ldsare.

6.1.5 Varumarke

Fill (2005) beskriver varumérket som en viktig faktor bakom trovdrdigheten. Ett helt nytt
varumérke uppfattas inte som lika starkt som ett vélkdnt varumarke. I vart fall kan bade
bloggen och dess bloggare ses som ett varumirke. Mellkvist kommenterar detta med att
sdga att han finner det imponerande att modebloggarna kan sla igenom ett varumérke med s&
enkla medel. Vi menar att ett varumdrke maste byggas upp, det skapas inte pa en dag. Detta
sdger McArdle och Ramerman (2008) dven om trovérdigheten och tilldgger att ett gott rykte
ar av stor vikt for att stirka trovirdigheten. Att det finns en koppling mellan varumérke och
trovardighet kan vi ddrmed se dér trovérdigheten kan tidnkas stiga i takt med varumaérkets

styrka. Aven en bloggs rykte bor vara avgorande for dess trovirdighet.

6.1.6 Design

Robin och Holmes (2008) har undersokt sambandet mellan en hemsidas estetik och
trovardighet och didrmed kommit fram till att en vilarbetad design Okar trovérdigheten.
Bergstrand samtycker och menar att en snygg layout smittar av sig pa bloggen, vilket gor att
man litar pa stilen och ddrmed ocksé pa det som skrivs pa bloggen. Detta pastdende ifragasétts
av Mellkvist som anser att bloggar inte dr sa snygga som de skulle kunna vara och menar pa
att personkulten i1 bloggen dr viktigare dn designen. Mellkvists ifragasdttande stirks dven av
en del av de svar vi fétt i konsumentintervjuerna. Secher menar att en snygg design ar positivt
men att det dr av betydligt storre vikt att sidan #r uppdaterad. Aven Vinerfors uttrycker att en
snygg design dr bra men om bloggaren har snygga kldder spelar designen ingen roll. Manga

tar upp designen som en faktor for att man dverhuvudtaget ska ga in pa bloggen, men ér
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skeptiska till om designen paverkar trovirdigheten. D4 Robin och Holmes (2006) endast
diskuterar det generella sambandet mellan hemsida och estetik, antar vi att sambandet inte ar
lika avgorande pa en personlig blogg som pd exempelvis ett foretags hemsida. Detta da kravet
pa ett foretags hemsida dr hogre da den behover utstrdla professionalism pé ett annat sétt dn
en personlig blogg. Dock anser vi sammantaget att designen har viss pédverkan pa

trovardigheten.

6.1.7 Feedback

Genom att vara Oppen for feedback fran sina medarbetare har man enligt McArdle och
Ramerman (2008) chans att stdrka sin trovirdighet. Vid vér diskussion kring bloggar, syftar vi
pa den mojlighet en ldsare ges att kommentera en blogg Oppet efter varje nytt inldgg. Landin
kommer in pa detta och menar pa att kommentarsfunktioner fungerar som ett sjdlvsanerande
verktyg for att sékerstdlla att en blogg ar trovirdig, och stottar dirmed McArdle och

Ramermans (2008) pastaende.

Konsumenterna upplever inte att den kommentarsfunktion som finns pa bloggen &r av stor
vikt for trovirdigheten. Da de trots allt fr fragan menar samtliga att kommentarer varken gor
till eller fran. Kanske kan dven en viss paverkan pa trovirdigheten finnas till foljd av
kommentarsfunktionen pé bloggar, &dven om det inte framkommit genom véra
konsumentintervjuer. Detta d& vi dven fatt veta att de konsumenter vi intervjuat sjdlva varken
laser eller skriver kommentarer, vilket inte dr fallet bland alla ldsare eftersom kommentarer
trots allt forekommer till viss del. Sammantaget anser vi dock inte att mgjligheten till
feedback har ndgon betydande effekt pa trovardigheten i vart fall. Faktorn dr ndmnvérd men

inte av stor betydelse.

6.1.8 Kandisskap

Under vara intervjuer har inte ndgon respondent, specifikt beskrivit bloggaren som en kéndis
utan snarare som nagon som befinner sig pa samma niva som ldsaren. Detta kan kanske
forklaras med att bloggaren uppfattas som mer nabar édn vad en kéndis gor. Trots detta kan vi
se att de stora bloggarna blir kdnda for manga och ddarmed en typ av kéndisar. Enligt Pickton

och Broderick (2005) skulle troviardigheten 6ka for den blogg dér bloggaren uppfattas som en

55



| 6. Analys |

kandis. Sammanfattningsvis menar vi att en bloggares kdndisskap kan paverka trovardigheten

1 viss man.
1. Psykosociala
faktorer
8. Kéandisskap 2. Personlighet
7. Varumaérke TROVARDIGHET 3. Sakkunskap
6. Feedback 4. Kommersialism
5. Design

Figur 3. Utvecklad modell 6ver faktorer som péaverkar trovardigheten hos en blogg. (Egen modell)

6.2 Relationen mellan en blogg och en banner som
placeras darpa

I detta avsnitt kommer vi att analysera den andra delen av var frigestdllning om hur en

trovardig blogg kan péverka en banner placerad darpa.

Bannan (2006) menar att man genom att integrera sitt varumirke med en webbplats, kan
erbjuda mer information om varumaérket till sina kunder och pa sa sitt bli trovdrdigare. Detta
skulle kunna innebédra att ett foretag genom att placera en banner pa en lamplig blogg kan
integrera varumarket med en viss kultur. Malmsten (2002) menar 1 sin teori om mediebilden

att en organisations mediebild &r synonym med hur foretaget presenteras i medierna.

Vi har 1 véra intervjuer sett ett samband mellan dessa resonemang och vara respondenters
uttalanden om relationen mellan bloggar och banners. Spannar menar att om ett foretag véljer

att placerar en banner pa en blogg, innebir det ett statement for foretaget att synas diar. Han
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menar att det krdvs att foretaget dr noggrant vid valet av blogg, da risken finns att foretaget
kan synas i1 fel sammanhang. Detta stimmer med Malmstens teori och visar att det finns ett
samband mellan valet av medie och hur detta kan paverka uppfattningen om ett foretags

banner.

Malmstens teori bygger pa de tre dimensionerna formen, innehéllet och tiden. Dimensionen
innehall pavisar att om ett foretag véljer att placera en banner pa en specifik blogg, kan detta
paverka vilken image foretaget kommunicerar till allmdnheten. Vi kan darfoér dra slutsatsen
att om ett foretag viljer att placera en banner pa en specifik blogg, kan varumérket bli
forknippat med den image som bloggen utstralar. Spénnar drar dven paralleller till
lyxvarumérken som enbart annonserar i vissa utvalda magasin da valet av tidning kan
paverkar varumirkets image. Spdnnar menar att det finns en likhet med fGretags val att
annonsera pa en specifik blogg. Han menar att valet av blogg kan smitta av sig pa hur
mottagaren uppfattar foretaget, vilket stimmer vél 6verens med Malmstens beskrivning av
dimensionen innehallet. Det finns alltsd en koppling mellan vilken blogg en banner ar

placerad péd och hur bannern uppfattas av mottagaren.

Att valet av blogg har betydelse for hur en banner uppfattas bekriftas dven av Aram da

hon menar att ’the media is the message”, vilket innebér att ett foretag forknippas med de
mediekanaler som de véljer att synas genom. Aram anser att allt bloggaren gor paverkar
bloggen och att bloggen i sin tur kan paverka annonséren som syns dér. Detta resonemang

styrker att en blogg kan paverka en banner som &r placerad darpa.

Lindberg kan dock se en risk med att placera en banner pa en blogg da foretaget inte kan styra
vad personen ifrdga skriver om varumaérket. Lindberg menar att det for ett foretag kan vara
negativt att hamna pa fel blogg. Bloggens innehall skulle alltsd kunna ha en negativ inverkan
pa en banner vilket tyder pé att det finns en relation dem emellan. Aven Blomqvist tar upp
risken med att annonsera pd en blogg och sidger att det &r samma sak som nér ett foretag
sponsrar en kédndis eller en idrottsprofil. “Det dr klart att det kan fdrga av sig negativt pa vart
varumdrke, men den risken tar man i ndstan alla affdrssamarbeten. Man maste ta risker for
att vaga vinna”. Detta uttalande av Blomqvist styrker mediebildens betydelse i den méan att
likvidl som det kan finnas en positiv paverkan, sé kan dven ett foretags val av annonskanal ha
en negativ inverkan pa foOretagets varumidrke och image. Men precis som Blomgqvist

podngterar dr detta en risk som ett foretag tar vid alla affarssamarbeten.
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Mediebildens forsta dimension, formen, kan dven den ha paverkan for hur en blogglésare
uppfattar en banner. Svensson anser att hon uppmérksammar en banner mer da den é&r
placerad pa en modeblogg dn vad hon gor pa andra hemsidor, detta da det ibland kénns som
en del av inldgget. Vinerfors héller med och menar att sannolikheten ar storre att hon klickar
pa en banner pa en modeblogg till skillnad frd&n om bannern hade suttit pa exempelvis
Aftonbladets hemsida. Detta tyder pd att mediebildens definition av formen, det vill sdga de
yttre egenskaperna hos bannern och hur bannern paketeras och levereras, kan vara av vikt for
vissa respondenter. Bergstrand menar att om det &r en bra, snygg layout sa speglar det av sig
pa bloggen, vilket gor att man litar pa stilen och det som skrivs samt att det visar att personen
har koll. Kénns ddremot layouten pa bloggen inte ritt menar Bergstrand att man inte heller
blir attraherad av kldderna eller stilen som visas dér. Vi kan hér se en likhet med Robin och
Holmes (2008) studie, vilken bekriftar att en sida med en vélarbetad design ocksa uppfattas
som mer trovardig. Detta kan genom tidigare slutsatser bekrifta att bloggens design och

trovardighet kan smitta av sig till bannern.

I kapitel 6.1 diskuteras bloggarens kdndisskap och om detta kan stérka trovardigheten hos en
blogg. Vi ser dven bloggarens kidndisskap som relevant dd vi analyserar hur en trovirdig
blogg kan péaverka en banner som visas déarpa. Fill (2005) menar att kéndisar har en tendens
att tringa igenom mediebruset men att man da man anvédnder sig av kdndisar ska vara
medveten om att det kan uppsta problem. Vi kan hir se en likhet d4 man kan se bloggaren
som en slags kéndis och pa sa vis dven se risken att placera en banner pa deras blogg. Skulle
bloggaren hamna i blasvdder skulle dven detta kunna smitta av sig till bannern placerad pa

dennes blogg.

Av de foretag vi intervjuat skiljer sig Mellkvist fran 6vriga, dd han menar att det ar viktigt att
foretaget 1 sin marknadsforing syns och tar plats. Han poédngterar dven att modebloggar ar de
bloggar som dr mest omtalade i media och anser att det dr en bra plats att synas pa. Det var
bloggaren sjilv som tog kontakt med Mellkvist, detta kan tyda pa att hans val att placera en
banner pd en blogg var ett strategiskt sdtt att synas 1 media snarare dn ett val grundat pd den

paverkan som bloggen skulle kunna ha pa bannern och hela foretaget.

6.2.1 Bannern kan paverka bloggen

Syftet med var uppsats dr att soka efter ett samspel dér trovardigheten i en blogg kan smitta av

sig pa en banner. Flertalet av respondenterna poéngterar dock att det dven finns en relation i
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motsatt riktning, dar bannern i sin tur kan smitta av sig pa annonskanalen. Spannar menar att
foretag som ICA och Telia genom sin placering av en annons kan sétta en kvalitetsstimpel pa
bloggen. Aven Landin menar att det for en bloggare kan vara positivt att placera en banner pa
sin blogg da bloggaren kan fa credd av att ritt varumirke annonserar pa bloggen, exempelvis
om féretag som Sony eller Apple gor reklam pa en teknikblogg. Aven Stoltz och Bergstrand
menar att en banner kan hdja en bloggs trovardighet och inte tvirtom. Bergstrand menar att
bloggar inte ar tillrackligt etablerade for att paverka ett redan etablerat varumaérke.

Utifrdn dessa resonemang kan vi se att en banner kan hdja mottagarens upplevelse av

bloggen.

6.2.3 Reklamtrotthet

Nagot som dr gemensamt i de konsumentintervjuer vi genomfort &r en negativ attityd till
reklam. Secher forhaller sig kritiska till reklam pé Internet och menar att de blundar f6r den
reklam som finns placerad pa de bloggar hon dagligen ldser. Bergstrand, Stoltz och Secher
menar att de inte uppmérksammar en banner mer for att den sitter pa en modeblogg jamfort
med pé en annan hemsida. Bergstrand papekar att hon stors lika mycket av en banner placerad
pa en blogg som en banner placerad pa Hotmails hemsida. Respondenternas svar tyder pé att
den skeptiska instdllning de har till reklam gor att en blogg, trots att den upplevs som
trovardig, inte har mojlighet att paverka en banner placerad dirpa. Detta dd mottagaren trots
en positiv attityd till bloggaren blundar for de reklamannonser som finns placerade pa

bloggen.

6.2.4 Bloggarens roll som opinionsledare

Newcomb, Turner och Converse (1965) menade i1 sin forskning om opinionsledare att
mottagarens tolkning av meddelandet paverkas av dennas attityd till kommunikatoren, dennes
tolkning av kommunikatérens attityder samt information om kommunikatoren sjdlv. Vi ser
detta som en intressant reflektion di det skulle kunna innebéra att mottagarens attityd till
bloggaren har betydelse for hur de tolkar informationen som ges pa bloggen. Vi har genom
vara konsumentintervjuer sett ett samband mellan ldsarens uppfattning om bloggaren, och hur
de upplever en banner pa hemsidan. Liron-Andersson och Alm-Rosendal menar att de sdkert
undermedvetet tar till sig en banner som befinner sig pa en blogg som de gillar mer 4n om det

skulle vara en blogg de ogillar.
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Liron-Andersson, Alm-Rosenblad och Bergstrand menar dessutom att de har fatt
uppfattningen om att en banner som sitter pa en specifik blogg pad nigot sitt har blivit
godkind av bloggaren. Denna tanke skulle kunna innebédra att, om ldsaren upplever det som
att bloggaren har godként bannern, en uppfattning skapas om att bloggaren i rollen som
opinionsledare rekommenderar varumirket eller de produkter som syns pa bannern. Aven
Blomgqvist podngterar vikten av hur bloggaren framstiller sig sjdlv da hon poédngterar att
bloggarens personliga framtoning kan smitta av sig pd foretaget. Vi kan har se att det finns en
relation mellan bloggaren roll som opinionsledare och hur denna kan smitta av sig pa en

banner som ir placerad dérpa.

Thorstensson (2006) skriver att da antalet webbplatser och webbloggar dkat exponentiellt, s&
kommer fortroendet for avsdndaren att bli allt viktigare for tilliten till innehéllet. Han menar
att det dr forst ndr budskapet béars av nagon som man litar pd som de blir trovirdiga. Detta
bekréiftas genom Spidnnars uttalande om att ldsaren, dd en personlig relation skapats till
bloggen, troligtvis accepterar annonsen pa ett annat sitt &n om man inte hade haft denna
personliga relation. Har kan vi dessutom aterknyta till Silvermans (2006) uttalande om word-
of-mouth da han antyder att ett budskap som kommer fran en bekant eller védn litar man pé
tusen génger mer. D& en personlig relation uppstatt till en blogg kan man se att detta smittar

av sig pa savél uppfattningen om bloggen, som acceptansen till en banner placerad dérpa.

6.2.5 Sammanhanget

Ett &terkommande resonemang i1 vara intervjuer med byraerna édr hur viktigt ssmmanhanget ar
vid valet att placera en banner pa en blogg. Landin pépekar flera génger att ssmmanhanget &r
det viktigaste da ett foretag viljer vilken blogg de ska annonsera pa. Han menar att det ar
viktigt att den som ldser bloggen inte upplever bannern som ett intrdng i deras intressesfér.
Aven Aram papekar att det ir mycket viktigt hur relevant annonsen #r i sammanhanget och
menar att bannern far storre paverkan om den visas i ritt ssmmanhang. En banner som ar
placerad pa en blogg inom samma dmneskategori paverkas mer av en bloggs trovirdighet &dn
en banner som inte gor reklam for produkter som é&r relevanta pa bloggen. Lindberg anser att
bannern och bloggen maste ga hand 1 hand vad det géller varumérket. Hon menar att det &r

viktigt att bannern 6verensstimmer med bloggen och att bloggen kan sta for varumaérket
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Gemensamt for de byraer vi har intervjuat dr att de menar att man bor placera en banner pa en
blogg inom samma d@mneskategori som foretagets produkter. De anser att en av de storsta
fordelarna med att annonsera pa en blogg &r att foretaget pa ett effektivt sitt nar ut till sin
malgrupp. Landin menar att en blogg ofta dr specifik pd vad den erbjuder och menar att
bloggen ar ett smalt medie vilket gor den intressant men samtidigt mer svérjobbad for
marknadsforaren. Landin uttrycker ocksa att om man hittar ritt blogg och inte uppfattas som
en inkrdktare har man lyckats tridffa en ldsare som &r engagerad, en ldsare som tittar och ldser.
Landins &sikt stdrks av Bergstrand som pépekar att om en bannern placerad pa en blogg kidnns
helt orelevant eller kopt, sé stor det intrycket och trovérdigheten pa bloggen. Vi kan genom
detta konstatera att valet av blogg har mycket att géra med vilken malgrupp du vill na ut till.
Det tyder dven pa att relationen mellan banners och bloggar dr mycket beroende av
sammanhanget och att relation blir starkare om bloggen och bannern befinner sig inom
samma dmneskategori. Detta skulle innebéra att en troviardig modeblogg har storre paverkan
pa en banner som annonserar om mode och skonhet &n en banner som gor reklam for

exempelvis ndsspray.
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7. Slutsats och forslag till framtida forskning

Hdr presenteras de slutsatser som kan dras utifran var sammantagna studie. Genom de
resultat som redogjorts for i analysen besvaras uppsatsens fragestdllning. Utifran analysen
bor ldsaren kunna folja resonemanget vdl. Vi presenterar dven forslag till framtida forskning

baserade pd tankar som uppkommit under uppsatsens gang.

7.1 Slutsats

7.1.1 Bloggens trovardighet

Vi har utifrdn analysen kring en bloggs trovérdighet faststéllt att den faktor som har storst
inverkan dr de psykosociala faktorerna. Detta menar vi darfor att vi genomgédende 1 vara
intervjuer fatt svaret att detta spelar stor roll for troviardigheten. Bdde byrierna, annonsorerna
och konsumenterna tar upp vikten av att man méste kunna identifiera sig med bloggaren for
att bloggen ska uppfattas som trovirdig. Vi har d&ven kommit fram till att personligheten i
bloggen har stor inverkan. Med personlighet menar vi att man kinner att det &r en “riktig”
méanniska som skriver. I borjan av vart arbete hade vi inte med denna komponent som
avgorande for troviardigheten men da den ndmnts av ménga respondenter menar vi att den ar

en avgorande faktor for trovardigheten.

Under arbetets gang har komponenten sakkunskap upprepade ginger diskuterats. Bade
konsumenter och byraer ifrdgasétter om sakkunskap ens existerar nir det giller mode. Trots
detta menar manga respondenter att sakkunskap har inverkan pa trovérdigheten och vi kan

darmed faststilla detta.

En ytterligare faktor som aterkommit under arbetets gdng men som inte ndmnts i teorin ar
kommersialismen. Méanga av véra respondenter framhéller vikten av att en blogg inte far
kdnnas uppkopt och menar att alltfor mycket reklam pé en blogg kan sidnka trovérdigheten.
Dock menar andra att reklam kan stirka trovirdigheten d& det pavisar att bloggen ar
etablerad. Vi anser darfor att kommersialismen har betydelse for bloggen och att detta kan
paverka uppfattningen om dess trovirdighet. Var uppfattning dr att kommersialismen framst

paverkar trovérdigheten 1 negativ riktning, det vill sdga sénker den.
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Utifran var trovirdighetsteori dr varumérket betydande for trovéardigheten. Véra respondenter
har inte gett ndgot direkt svar pa om bloggen som ett varumirke har inverkan pa dess
trovardighet. Utifran det som dndéd sagts 1 teorier och i1 vissa fall indirekt av respondenter,
anser vi att en blogg som ses som ett starkt varumérke inhyser mer trovardighet 4n en mindre

vilkidnd blogg. Vi menar att detta ar en viktig faktor for trovéirdigheten.

I ett tidigt skede av arbetets gédng forutspadde vi bloggens design som en paverkande faktor
for dess trovirdighet. I var empiri framkom dock delade meningar gillande designen. Manga
respondenter menade att en vélarbetad design dr positivt men om personen i fraga har snygga
klader, och bloggen ar uppdaterad sa spelar designen pa sidan mindre roll. Andra
respondenter podngterade att designen dr en viktig faktor for trovardigheten, vi kan ddrmed

konstatera att designen har viss betydelse for bloggens trovardigheten.

Déa vi angadende feedbacken fick skilda svar fran byraerna och konsumenterna har vér
instéllning till feedbackens inverkan pa en bloggs trovirdighet inte varit helt sjidlvklar. Vi har
anda faststdllt att feedback, i detta fall kommentarsfunktionen, har inverkan pa trovéardigheten.

Dock anser vi inte att den &r en avgorande faktor.

Déa majoriteten av vara respondenter uttrycker att bloggaren ofta blir som en vin, menar vi att
det inte krivs kéndisskap for att en blogg ska uppfattas som trovirdig. Trots detta anser vi att
kandisskap kan ha viss inverkan, framforallt 1 vissa dldersgrupper, men pé det stora hela ar det

ingen avgorande faktor for trovardigheten pa en blogg.

7.1.2 Relationen mellan bloggen och bannern

Att det finns en relation mellan en blogg och en banner placerad dérpa kan vi utifrdn vér
analys konstatera. Nar ett foretag viljer att placera en banner pa en specifik blogg kan det
innebdra att foretaget blir forknippade med den image som bloggen utstralar. Detta kan
styrkas genom vara intervjuer da det framkommit att det for foretaget ar ett statement att
annonsera pa en blogg och att ett foretag forknippas med de mediekanaler som de véljer att

synas genom.

Vi kan utifran var analys dven fastsla att en banner pd en blogg kan innebéra en risk for

foretaget. Bloggen ér ett ofiltrerat medie, som inte gér att kontrollera, nagot som kan innebéra
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att bloggen kan ha en negativ inverkan pa det foretag som viljer att annonsera dér. Detta
styrker var slutsats om att det finns en relation mellan en blogg och den banner som é&r

placerad dérpa.

7.1.3 Bannern paverkar bloggen

Utifran var analys kan vi dven konstatera att relationen mellan en blogg och en banner inte ar
en envéagsrelation, dir endast bloggen paverkar bannern. Relationen kan istillet vara sddan att
en banner kan paverka trovérdigheten for en blogg den &r placerad pa. Ett viletablerat
varumadrke kan stirka trovirdigheten hos en blogg. Detta bekréftas dels av Spannars uttalande
att en banner fran ICA och Telia kan sétta en kvalitetsstimpel pa det medie de annonsera pa
samt av Landin som anser att en banner fran ett visst varumérke kan ha en positiv inverkan pa

en blogg.

7.1.4 Sammanhanget ar viktigt vid placering av en banner pa en blogg

Ytterligare en slutsats som vi kan dra géllande relationen dr att sammanhanget dr av mycket
stor vikt da det giller annonsering med banners pa bloggar. Bdde byréder, annonsorer och
konsumenter har en mer positiv instédllning till banners som gor reklam for produkter inom
samma dmneskategori som bloggen den visas pa. Detta ger ett mer trovérdigt intryck och blir
darfor ett mer effektivt sétt for reklamen att nd sin malgrupp. Vi kan dérfor konstatera att en
trovardig blogg har storre inverkan pd en banner som gor reklam for produkter inom samma

amneskategori som bloggen.

7.1.5 Konsumenternas negativa installning till reklam kan paverka relationen

Vér analys visar att konsumenterna anser att de modebloggar de ldser dr trovédrdiga. Vi kan
dock utldsa att konsumenterna &r trétta pa reklam och nér de besoker en blogg fokuserar de pa
bloggarens inldgg och undviker i den mén det gér att titta pd de banners som visas pa bloggen.
Denna negativa attityd som mottagaren idag upplever till reklam anser vi har betydelse for

bloggens mojlighet att paverka en banner.

Béde byrderna och annonsdrerna podngterar vilken effekt det kan fa att bli omtalad 1 ett

blogginldgg. En slutsats vi didrav kan dra dr att det for ett foretag dr mest effektivt att bli
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omndmnd 1 text pd bloggen och att en trovirdig blogg har storre paverkan pa denna typ av

marknadsforing snarare dn pa de banners som visas pa bloggen.

7.1.6 Slutsats i korthet

Vi kan alltsd konstatera att de faktorer som avgor bloggens trovirdighet dr psykosociala
faktorer, personligheten i bloggen, sakkunskap, grad av kommersialism samt bloggen som
varumérke. En relation mellan blogg och banner finns, och en forutsittning for att bannern
ska bli framgangsrik &r att det finns ett starkt sammanhang mellan blogg och banner. En
trovardig blogg har storre inverkan pd en banner som gor reklam for produkter inom samma
amneskategori som bloggen. Trovirdigheten 1 en blogg kan ségas paverka trovirdigheten 1 en

banner dock forsvagas detta samband till f6ljd av en utbedd reklamtrétthet hos konsumenten.

7.3 Framtida forskning

Vid arbetet med var uppsats har flera fradgor och funderingar uppstatt som kan relateras till det
amne vi behandlat. Vissa fragor har vi haft svart att avgrinsa oss fran da de upprepade génger
gjort sig till kdnna under vart arbete. Andra &r inte lika starkt kopplade till var fragestéllning

men enligt oss hogst intressanta att gé vidare med 1 fortsatt forskning.

Nagot som direkt skulle kunna utveckla vér studie om hur bloggens eventuella trovardighet
smittar av sig pa bannern dr en mer omfattande studie av bloggldsare. Denna skulle da
innefatta en storre kvantitativ undersokning om hur ldsare uppfattar bloggens, savil som
bannerns, trovardighet samt relationen diaremellan. Pé sé sitt skulle man fa en mer omfattande
utredning kring véar problematisering, vilken skulle kunna sittas i relation till det som sagts 1
de kvalitativa konsumentintervjuerna som gjorts pd ldsarna. Vi hade Onskat att vi sjilva i
denna studie kunnat utféra en sddan kvantitativ undersékning men hade pa grund av var
tidsbegriansning inte mojlighet att finna sd manga aktiva bloggldsare att urvalet wvarit

tillrackligt.

En annan, till var problematisering, starkt relaterad fraga beror uppfattningen om hur
kommersiell bloggen uppfattas av dess ldsare. Att en blogg dér det finns banners utplacerade
uppfattas som mer kommersiell &n de som inte har annonsplatser, finner vi ingen tvekan om.

Intressant dr d& hur trovirdigheten 1 en blogg paverkas av hur kommersiell den uppfattas. Vi
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har 1 var studie konstaterat att en stark faktor bakom en bloggs trovirdighet &r just att det
finns en person bakom som uppfattas som drlig. Far ldsaren di en kdnsla av att bloggaren
enbart skriver av vinstintresse genom att rekommendera produkter de fatt betalt for att
rekommendera, eller genom att tillata banners med produkter de sjdlva inte star for, kan
trovardigheten tdnkas sdnkas. En effekt som ocksé kan ses som mdjlig dr att en blogg istéllet
uppfattas som mer trovérdig da den blir mer kommersiell eftersom erkidnda foretag véljer att

annonsera med en banner pé bloggen.

En annan intressant aspekt kring relationen mellan blogg och banner dr hur bannern é&r
utformad. Vilken produkt som marknadsfors var har vi diskuterat i var studie, dér vi tryckt pa
vikten av sammanhanget for en lyckad marknadsforing via en blogg. Aven om vi konstaterat
att det dr viktigt att placera rétt produkt pa ritt plats hade detta kunnat utvecklas mer. Nagot
som vi dock valt att franse 1 var studie och som skulle vara intressant att ga vidare med ar mer
specifikt hur bannern dr utformad. Utseendet pd, och budskapet i en banner kan vi anta vara
avgorande for dess effekt. Har skulle man kunna tidnka sig att stora mdjligheter finns vid
banners pa just bloggar. Eftersom dessa dr amnesrelaterade har man en 6kad chans att utforma
bannern sé att den tilltalar bloggens ldsare. Genom att bannerns utformning matchar bloggen

borde effektiviteten i reklamen hojas.

I storsta allménhet dr det faktum att en blogg dr malgruppsspecifik intressant. Vi har
aterkommande 1 uppsatsen nimnt detta som en styrka och att g& vidare kring mojligheterna
som ges genom detta hade troligen kunnat ge méinga intressanta aspekter pa bloggen som

marknadsforingskanal.

En ytterligare naimnvird aspekt pa Internetreklam dr mojligheten som ges att méta antalet som
tagit del av den genom att avldsa antalet som klickar pd en banner. Kanske &r denna andel
storre pa en dmnesspecifik blogg &dn pa andra mindre inriktade sidor. Spdnnande hade varit att

fa ta del av en undersokning som behandlat detta.
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Bilagor

Bilaga 1

Intervjumall for reklam-, medie- och PR-byraer

Inledning

1. Inledande fraga kring foretagets verksamhet och dess relation till bloggar.

Allméint om bloggar

2. Hur ser ni pa personliga bloggar som en mediekanal?

Bloggens trovirdighet
3. Vad avgdr om en blogg ér ett trovardigt marknadsforingsverktyg?
4. Vilka faktorer ligger bakom en trovérdig blogg?

5. Hur kan en banner paverka en bloggs trovardighet?

Relationen bloggar/ banners

6. Hur ser ni pa relationen mellan bloggar och banners?

7. Har nagon av era kunder anvént sig av banners pa en blogg? Om ja, utveckla!

8. Vad avgor vilken blogg ni rekommenderar era kunder att annonsera pa?

9. Anser ni att man bor annonsera pa bloggar inom samma dmneskategori som foretagets
produkter/tjanster befinner sig i? Varfor/varfor inte?

10. Vilka fordelar innebar det for ett foretag att placera sin annons pa en blogg?

11. Finns det ndgra risker med att annonsera pé en blogg? Vilka?

12. Bloggaren har stor inverkan som opinionsledare, anser ni att det har betydelse for hur
mottagaren uppfattar ett foretags banner pa bloggen?

13. Hur paverkar attityder till bloggen och dess bloggare hur en banner som placerats déarpa
uppfattas?

14. Hur paverkar bloggarens sakkunskap uppfattningen av bloggen? Kan denna uppfattning

foras dver pa bannern?
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Bilaga 2

Intervjumall for foretag

Inledning
1. Hur marknadsfor ni er idag och hur har ni tidigare marknadsfort er?
2. Hur resonerade ni nér ni valde att annonsera pa en blogg?

3. Vilken/vilka blogg/bloggar annonserade ni pa och hur gick ni tillviga?

Allméint om bloggar
4. Hur ser ni pa personliga bloggar som en mediekanal?
7. Vilka fordelar tror ni det innebér att annonsera pa en blogg?

8. Vilka risker finns med att annonsera pa en blogg?

Bloggens trovirdighet
5. Vad avgor om en blogg ér ett trovardigt marknadsforingsverktyg?

6. Vilka faktorer ligger bakom en trovérdig blogg?

Relationen bloggar/ banners

9. Hur ser ni pa relationen mellan en blogg och en banner som visas pé en specifik blogg?

10. Hur tror du att den bloggen ni valde att annonsera péa kan paverka er bannern som visades
pa sidan?

11. Hur blev resultatet efter att ni annonserat pa denna blogg?

12. Anser ni att man bor annonsera pa bloggar inom samma dmneskategori som foretagets
produkter/tjanster befinner sig i? Finns det ndgra andra mojligheter?

13. Bloggaren har stor inverkan som opinionsledare, har det betydelse for hur mottagaren
uppfattar ett foretags banner pa bloggen?

14.Hur paverkar psykosociala faktorer, s som exempelvis viarderingar och attityder gillande
den specifika bloggen, hur man uppfattar en banner pa bloggen?

15. Hur paverkar bloggarens sakkunskap uppfattningen av bloggen? Kan denna uppfattning

foras over pa bannern?
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Bilaga 3

Intervjumall for konsumenter

Bloggens trovirdighet

1. Anser du att det som skrivs i en modeblogg &r trovardigt? Varfor/varfor inte?

2. Skiljer sig din uppfattning mellan olika modebloggar? Vartor/varfor inte?

3. Vad anser du gor en blogg trovérdig eller inte?

4. Ar det viktigt for dig att bloggaren bakom en modeblogg ir sakkunnig? Varfér/varfor inte?
5. Ar viktigt for dig att du kan identifiera dig med modebloggaren och att du tycker om
personen i fraga? Varfor/ varfor inte?

6. Hur péverkar bloggens design din uppfattning om dess trovérdighet?

7. Gor det faktum att du som ldsare dppet kan kommentera och d& ocksé kritisera bloggen att

du uppfattar den som mer eller mindre trovérdig? Varfor/varfor inte?

Banners
8. Pa Internet finner man idag annonser, sd kallade banners, i1 anslutning till en stor andel

hemsidor. Férekommer sadana pa de modebloggar du ldser?

Relationen bloggar/ banners (Besvaras om respondenten svarat ja pa fraga 8)

9. Uppmaérksammar du en banner mer pa en modeblogg dn pd ndgon annan plats pa Internet?
Varfor/varfor inte?

10. Péverkar din attityd till bloggen din instdllning till en banner placerad darpa?
Varfor/varfor inte?

11. Tror du att den uppfattning du har om bloggens trovérdighet smittar av sig pa bannern, sa
att du uppfattar bannerns budskap som mer eller mindre trovardigt? Varfor/varfor inte?

12. Upplever du att de produkter som marknadsfors via banners pa bloggar hyllas eller pa

nagot sitt godkinns av bloggarna eftersom de far synas pa bloggen?
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