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Abstract

Visibility creates opportunities

Blogs as channel for expression has in recent years become increasingly popular.
What is also becoming clear is the lack of research on both the blog as a communica-
tion channel, and personal branding. In this paper we have studied how personal
branding is reflected in personal blogs. We conducted qualitative interviews with
both personal bloggers and area skilled authors and consultants in order to best meet
the study's purpose and issues. The study identifies social development as a key driv-
er of personal brand building, while the primary personal driving force is to take con-
trol of the image of one's public self. The image label holder sends out is also a pol-
ished facade of the self to be seen in a favorable light. To even have a chance to be
seen in today's competitive world it is also crucial that the brand owner distinguishes
what he has to offer in a unique way. To appear to be unique, it is also important to
evaluate what the competitors in the same field or niche do and not do. Along this
survey, the individual can find a unique niche which need not to be very different,
but only differ slightly from those of competitors. Blogs are further seen as the
premier online tool for strengthening a personal brand because it allows depth and

flexibility to take place.

Keymword: Personal brand, Blog, Self-presentation, Network society, Individual-

ism.

Number of characters including spaces: 106 896



Sammanfattning

Synlighet skapar mojligheter

Bloggar som uttryckskanal har under de senaste aren blivit allt mer populdra. Vad
som vidare blivit tydligt dr den bristande forskning om sivil bloggen som
kommunikationskanal samt personligt varumirkesbyggande. I denna uppsats har vi
studerat hur personligt varumirkesbyggande kommer till uttryck i personliga bloggar.
Vi har genomfort kvalitativa intervjuer med savil personliga bloggare som
omradeskunniga forfattare och konsulter for att pa basta sitt bemota studiens syfte
och fragestillningar. Studien identifierar samhillsutvecklingen som en avgbrande
drivkraft bakom personligt varumirkesbyggande, samtidigt som den frimsta
personliga drivkraften ligger 1 att ta kontroll 6ver bilden av ens offentliga jag. Den
bild markesinnehavaren sinder ut dr vidare en putsad fasad av jaget for att framsta i
fordelaktig dager. For att ens ha en chans att synas i dagens konkurrenssambhille blir
det dven avgorande att mirkesinnehavaren sirskiljer vad denne har att erbjuda pa ett
unikt sitt. For att framsta som unik blir det vidare viktigt att se till konkurrenter
inom samma omrade eller nisch for att utvirdera vad de gor och inte gor. Utefter
denna kartliggning kan individen finna en unik nisch vilken inte behéver vara vildigt
annorlunda, utan enbart skilja sig lite fran konkurrenternas. Bloggar ses vidare som
det frimsta verktyget fOr att stirka ett personligt varumirke online eftersom den

tilliter f6rdjupning och flexibilitet.

Nyckelord. Personligt varumirkesbyggande, Blogg, Sjilvpresentation, Natverks-

samhille, Individualisering.

Antal tecken inklusive mellanslag: 106 896
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1. Inledning

I detta inledande kapitel ges en fort bakgrund till personligt varumdrke, bloggar och fenomenets makt i
dagens samhille, vilket vidare mynnar ut i uppsatsens syfte och fragestillningar. 1'i redogir avsiutningsvis

[for de avgransningar som gjorts.

Det oklart nir varumirke blev ett begrepp, men minniskan har linge haft ett behov
av att marka saker. Den tidigaste formen av mirkning som kinns till 4r boskaps-
mirkningen och dven i Bibeln forekommer markning, bade i skapelseberittelsen och
nir Gud mirkte Kain i pannan efter att han férdrevs ur Eden for att ha dodat sin
bror Abel. Begreppet varumirke som vi kanner till det idag ska ha myntats pa 1800-
talet 1 samband med den industriella revolutionen da det kom nya villkor for distri-
bution av varor vilket gjorde att fabrikantmarken kunde na lingre ut dn till de lokala
handlarna. Coca-Cola, American Express och Kellogg’s grundades runt forra sekel-
skiftet och var ursprungligen sa kallade fabrikantmirken men som idag ir vilkinda
och starka varumirken. I takt med att antalet varor pa marknaden 6kat har varu-
mirke blivit viktigare for konsumenten da det finns manga likvirdiga produkter pa
marknaden och konsumenten sirskiljer dessa med hjilp av dess varumirke. Detta har
lett till att manga organisationer idag vixer med sina varumirken istallet f6r med sina
produkter eftersom det dr varumirket som sirskiljer dem pa marknaden (Melin,

1999).

Hela vir omvirld dr med andra ord full av varumirken. Keller (2008) havdar att allt
kan vara ett varumairke: platser, organisationer, saker och minniskor. Utifrin Kellers
(2008) uppfattning kan dven fotbollsspelaren Messi, singerskan Rihanna och blogga-
ren Isabella Léwengrip anses ha varumarken, nirmare bestimt personliga varumir-
ken. Personligt varumirke dr idag ndgot som ér vildigt vanligt inom konsultvirlden
dir personliga varumirken handlar om hur en individ uppfattas och vilka virden som
torknippas med personen i friga. Vad vi associerar till en viss individ beror pa hur
individen framstaller sig sjilv. Parment och Soderlund (2010) anser att individer har
ett varumirke, sirskilt kinda personer. Vidare hidvdar de att personligt varumarke

framforallt dr vanligt bland yngre och att sociala medier har spelat en stor roll i detta.



Trots fenomenets frekvens har det, som namnt, hitintills dominerats av konsultstu-

dier och dnnu inte natt den akademiska virlden i ndgon storre utstrickning.

1.1 Problembakgrund

Sambhillsutvecklingen har bidragit till att vi idag lever i ett globaliserat samhaille dir
begrinsningarna blir firre och moijligheterna storre. Med nitverkssambhillets fram-
vixt har ny informations- och kommunikationsteknologi introducerats vilket innebu-
rit att enskilda individer fatt storre mojlighet att sjilv uttrycka sig (Castells, 2000).
Bloggen ir ett medium som vuxit fram med internets framvaxt. Bloggosfiren i Sve-
rige domineras idag av unga kvinnor, bade vad giller de som skriver och de som la-
ser. 80-85 % av alla kvinnor mellan 12-25 ar laser dagligen en eller flera bloggar och
33 % i denna grupp bloggar sjilva (Findal, 2011). Vidare kan vi se att det idag (6/5
2012) tinns 6ver 100 000 bloggar registrerade pa enbart pa Bloggportalen.se, vilken ir en
av manga portaler individer kan registrera sin blogg pa. Aven om detta ir lingt ifrin
alla bloggar som finns i Sverige sa ger det en liten uppfattning om hur bloggfenome-
net ser ut i samhillet. Bloggen har blivit ett medel dar varje individ kan ta makten
over sin egen sjalvpresentation och da det finns ett stort intresse fran omvarlden att

lisa och folja bloggar kan vi se att bloggandet f6r vissa idag dr en inkomstkalla.

”Bloggar bar blivit en maktfaktor att rikna med’ (Stattin, 2005, s. 49) trots dess korta
historia. I takt med att bloggfenomenet vuxit och vunnit plats har makten 6kat. Or-
ganisationer har sett méjligheten att annonsera pa bloggar med manga ldsare for att
na ut till en ny publik. Sommaren 2007 virderades Isabella Lowengtips blogg Blondin-
bella.se till 5 miljoner av Dagens Media vilket ledde till att Lowengrip startade
Blondinbella AB for att kunna foérvalta intikterna som hennes bloggande genererar
(Janson, 2008). Stora bloggare slar igenom” och erbjuds méjligheter som de inte
skulle kunna na om det inte varit for att deras bloggar vuxit. Idag finns det méjlighet-
en att tjdna pengar pa att blogga genom att exempelvis silja annonsplatser. Det finns
bolag som specialiserat sig pa annonser i social medier och framfér allt i bloggar.
Aven om alla férmodligen inte vill driva Sveriges storsta blogg sa har bloggen som
verktyg méjliggjort £6r individen att synas. Vi dmnar i denna studie studera hur blog-
gen mojliggjort f6r personligt varumarkesbyggande genom att se till hur framgangs-
rika personliga varumirken byggts genom bloggar. Detta blir viktigt att studera da
samhillsstrukturen har férindrats och dirmed individens behov av att synas och ta

plats i samhillet.



1.1.1 Syfte

Syftet med denna studie ar att uppna 6kad forstaelse och kunskap om hur personligt
varumirkesbyggande sker i bloggar. Dirigenom bidrar uppsatsen till forskning runt
personligt varumirkesbyggande och till en 6kad kunskap om detta fenomen som ér

vanligt férekommande i dagens sambhiille.

1.1.2 Fréagestallningar
» Vilka drivkrafter finns bakom personligt varumirkesbyggande i bloggen?

» Vilka sirskilda forutsittningar ger bloggen som kommunikationskanal for
personligt varumirkesbyggande?

» Hur kan bloggen anvindas som redskap for personligt varumirkesbyggande
och hur arbetar bloggare vidare med sjilvpresentation och differentiering for

att stirka sitt personliga varumarke?

1.2 Avgréansningar

Studiens tyngdpunkt ligger som nimnt pa hur en enskild individ, genom det sociala
mediet bloggen kan arbeta med sitt personliga varumirke samt vilka drivkrafter som
ligger bakom det. I denna rapport ligger fokus med andra ord pa privatpersoner och
privata bloggar, och utelimnar dirmed bloggar kopplade till organisationer. Vi har
dven, trots att samtliga bloggar vi undersokt dr kommersiellt drivna, valt att ligga
mindre fokus pa denna aspekt. Vidare har vi valt att avgrinsa oss till att samla empiri
fran mer vilkdnda svenska ansikten sia som proffsbloggare, varumirkesstrateger och
torfattare som alla har goda kunskaper om personligt varumirkesbyggande genom en

blogg.



2. Teori och tidigare forskning

I detta kapitel redogor vi for studiens birande teoretiska ntgangspunfkter samt tidigare forskning. V7 har
valt att rora oss fran en dvergripande samhbillsniva som beskriver generella trender och dndrade sambdlls-

forutsttningar, ner till mer specifika teorier om varumarken, personligt varumdrkesbyggande samt bloggen.

2.1 Natverkssamhallet

I Castells (2000) teorier om natverkssamhillet berér han hur de nya elektroniska
kommunikationssystemen dir nya kommunikationsmedier med global rickvidd och
virtuell interaktivitet har paverkat samhallsstrukturen. Castells (2000) jamfor internets
betydelse for nitverkssamhillet med elektricitetens betydelse for den industriella re-
volutionen, det vill siga avgorande for samhillsutvecklingen. Vi minniskor har en
formaga att anpassa var omvirld efter vara behov vilket gor att det dr naturligt att
nitverken anpassas for att pa bésta sitt passa behoven som finns i samhillet. Den in-
formationsteknologi som vi har att tillga idag gor att hela virlden blivit ett globalt

natverk.

Castells (2000) pastar att det mellan dar 1985 och 2000 intriffade tre processer som
varit avgorande for den nya samhallsstrukturen. Dessa processer var introduktionen
av mikroelektroniken, en globaliserad ekonomi och den tredje som Castells (2000)
lyfter fram som den viktigaste vilken innefattar samhillets krav pa éppen kommuni-
kation och frihet f6r individen. D4 informationsutbyte ér en stor och betydande del
av den manskliga interaktionen anser Castells att internet utvecklats tack vare manni-
skans behov av information. Internet har bidragit till att individen idag sjilva kan
styra 6ver sin kommunikation och vir sociala interaktion da bada blivit globala, vilket
gjort att vi blivit mindre beroende av var direkta narmiljé. Castells (2000) pastar vi-
dare att jakten pd identitet, kollektiv eller individuell, har blivit en férutsittning for
social mening eftersom vi lever i en virld dér information stindigt finns att tillga.
Identitet 4r i sig inget nytt fenomen, tvirtom det har alltid legat till grund f6r sam-
hillsutvecklingen, men det ér forst nu som det héller pa att bli det viktigaste for indi-
videns meningsskapande. Till skillnad fran i industrisamhillet s organiserar sig man-

niskor inte lingre efter vad de gor utan vad de ir, eller tror sig vara.



Genom Castells (2000) teorier om nitverkssamhallet far vi en forstaelse f6r var sam-
tid och hur den vuxit fram. Dir igenom kan vi ocksa na forstaelse f6r de fenomen
som vuxit fram som resultat av den utvecklingen som skett. Individualiseringen, som
ber6rs nedan, édr vidare en konsekvens av samhaillets utveckling och en férlingning
av natverkssamhillet, vilken belyser hur individen har paverkats av den samhaillsut-

vecklingen som dgt rum.

2.2 Individualiseringen

Enligt Bauman (2002) har individen idag ett behov av att frigbra sig fran samhillet
eftersom individen vill sitta sig sjilv i centrum och inte vara en del av massan, vilket i
allra hogsta grad paverkar samhillet som kollektiv. Trots behovet av att vara indivi-
duell och frigjord frin samhillet strivar manniskan efter en utopisk virld som ér fri
fran osikerhet och tillfilligheter och dar vi istillet finner full tillfredstillelse for vara
behov genom forutsigbarhet och full 6ppenhet. Detta menar Bauman (2002) har
gjort att minniskan i det postmoderna samhallet drivs av strivan efter individuali-
sering, vilket gjort att individen vill frigéra sig frain den forutbestimda identiteten

som vi skulle fA om vi betraktats som ett kollektiv.

Att individualiseringen dr en del av samhillet 4r nagot som vi far acceptera da den
enligt Bauman (2002) har kommit f6r att stanna. Att vi lever i en férdnderlig tid stél-
ler kravet pa manniskan att anpassa sig till férhallanden som rader 1 samhillet. Vidare
anser Bauman (2002) att minniskan i och med individualiseringen befinner sig i en
stindig konstruktionsprocess dir det de facto dr mycket oklart vem man 7ir”, och
vad som ir ens fasta kdrna. Vi betraktar siledes individer som unika varelser som an-
tas sitta inne pa formagan att forverkliga sig sjilva, vilket gor att de dr under konstant
konstruktion. Individens s6kande efter och stindiga konstruktion av sin identitet i

det globaliserade samhallet blir med andra ord en konsekvens av individualiseringen.

Bauman (2008) hivdar att internets utveckling och det globaliserade samhallet ligger
bakom en 6kad osdkerhet hos individen. I ett individualiserat samhaille blir det den
enskilda individen som far ta emot nederlag och motgangar istillet f6r hela grupper
da vi inte lingre, pa samma sitt, vill kinna starka grupptillhérigheter. Detta menar
Bauman (2008) skapar en otrygghet hos individen vilket i lingden splittrar oss istallet
for att ena oss. Bauman (2008) ar vidare starkt kritisk till utvecklingen som skett 1

samhillet och lyfter bland annat fram att utvecklingen till ett konsumtionssamhalle
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gjort att individerna i detta samhille blivit konsumtionsvaror. Aven arbetsmarknaden
har blivit en konsumtionsmarknad dir det dr upp till den arbetssékande att gora sig

sjalv siljbar och inte bara finnas till marknadens férfogande.

2.3 Varumarke
For att na en djupare forstaelse for det personliga varumarket och hur detta begrepp
vuxit fram ansag vi det relevant att ga till grunden och ber6ra varumairkets framvixt

och hur detta kommit att spela en betydande roll i dagens samhalle.

Att upplevelsen av varumirket har blivit mer betydelsefullt dn sjilva produkten ir en
vanlig uppfattning som rader bland teoretiker idag vilket kan hirledas till det enorma
utbudet av varor som finns att tillgd pa marknaden (Melin, 1999). Det dr det emot-
ionella virdet av varumairket som organisationer idag vill férmedla vilket gor att kon-
sumenter kanner en dragningskraft till just den produkten eller tjansten. Varumairket
blir pa detta sitt en trygghet f6r konsumenten i och med att de vet vad de far redan
innan inképet. Varumirket anses, som nidmnt, vara det som ir organisationens
frimsta konkurrensmedel pa marknaden (Heide, Johansson & Simonsson, 2005; Me-
lin, 1999; Keller, 2008). Klein (2000) dr a andra sidan skeptisk till utvecklingen och
papekar att den hysteri som byggts upp runt varumirken paverkar oss méinniskor till
ett osunt konsumtionsbehov. Hon menar vidare att de enda som gynnas av ett starkt
varumirke 4r organisationerna bakom. Aven om det finns manga olika typer av en
och samma produkt havdar Klein (2000) att varumirkeshetsen minskar konsumen-
ternas valmojligheter vilket gor att individerna luras in i konsumentmonster dir de
istillet blir de stora fotlorarna. Aven Bauman (2008) ir kritisk till utvecklingen som
skett 1 samhallet nir det kommer till konsumtion och pastar att de individer i sam-
hillet som foljer de uppsatta “reglerna” i konsumtionssamhillet belénas medan de
som motsitter sig den satta samhillsstrukturen hamnar utanfér och da férlorar chan-

sen att ta en plats 1 samhallet.

Att bygga upp ett starkt varumirke dr en process som tar tid och kriver kunskap om
hur varumirket uppfattas av konsumenterna. Savil Aaker (2002), Keller (2008) och
Melin (1999) anser att det ar kundlojaliteten som ir den viktigaste faktorn for att ett
varumirke ska kunna ses som konkurrenskraftigt. Det dr nir konsumenten hort talas
om, testat, smakat eller upplevt en produkt eller tjanst som personen i friga kan ta

stillning till hur denne ser pa varan eller tjinsten. Konsumenten skapar sig direfter
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en uppfattning om varumarket som produkten eller tjainsten kommer ifran. Nar kon-
sumenten upplever att en produkt eller vara tillfredsstiller ett behov blir personen i
friga mer bendgen att aterkomma till varumirket vid ett senare tillfille. En konsu-
ment som atervander till samma vara eller tjdnst fran ett visst varumirke skapar en
relation till detta. Melin (1999) framhaller att foretagen vill knyta till sig konsumen-
terna genom “osynliga avtal” dir flera och lingre avtal ar att foredra. Detta eftersom
konsumenten dé knyts till varumirket pa ling sikt da det ar hir den stora ekonomiska
vinningen finns for foretaget. Ju fler som har en positiv instéillning till varumarket
desto storre kundkrets blir bendgen att komma tillbaka. Till detta framhaller Keller
(2008) att det ar viktigt att ha framtiden i atanke nér det arbetas med varumirkesbyg-
gande eftersom det tar tid att etablera sig pd marknaden och att konkurrenskraften

okar i takt med en lingre tid pa marknaden.

2.3.1 ldentitet, image och varumarke
En variabel som bade Aaker (2002) och Melin (1999) tar upp i samband med varu-

mirkesbyggande dr identitet. Melin (1999) talar om mdrkesidentitet och havdar att det
som gor ett varumarke framgangsrikt dr vad det star f6r, vad som gor det unikt och
vad som ger det mening. Han héivdar vidare att det dr behovet av att kunna sirskilja
sig pa en marknad med ett stort utbud som gjort att markesidentiteten vaxt fram. En-
ligt Aaker (2002) delas varumirkets identitet upp 1 kdruidentitet och utikad identitet.
Kirnidentiteten dr det som star for varumirkets sjal och virderingar medan den uto-
kade identiteten star for egenskaper och funktioner, alltsi det som kan férindras.
Den utékade identiteten dr det som kan dndras beroende pa vad det dr f6r typ av
produkt eller tjinst som finns inom varumirket, exempelvis finns det olika sorters
Coca-Cola, standard, light och zero, dir alla 4r Coca-Cola men har olika attribut att
erbjuda konsumenten. Bade Aaker och Melin menar att det dr viktigt f6r konsumen-
ten att kunna kidnna sig trygg och kunna identifiera sig med varumirket for att vilja
stanna kvar vid det. Kotler (1999) talar om vikten av att ett varumirke bér ha en per-
sonlighet sd att konsumenterna kan koppla det till en person. Kotler (1999) menar

hir att exempelvis bilen Mercedes ses som en medelaldersman med hog inkomst.

Gemensamt 1 savil Aakers (2002), Kellers (2008) och Melins (1999) som i Bengts-
sons och Osterbergs (2006) teorier om varumirken ir att ett varumirkes virde finns
hos konsumenten, men att det utan innehavarens arbete med identitet inte har nagot

att presentera utat. Kapferer (2008) pastar att det ar varumarkesinnehavaren som sit-
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ter varumarkets identitet medan det ar mottagarens som sitter varumirkets image.
Identiteten 4r det som varumirkesinnehavaren vill att varumirket ska sta f6r medan
imagen star for hur konsumenterna faktiskt uppfattar varumarket (Dahlén & Lange,
2009). Imagen ar det som konsumenterna avkodar de budskap som sinds ut om va-
rumadrket 1 form av produkter, tjanster och marknadskommunikation (Kapferer,

2008).

Kapferer (2008) hdvdar vidare att identiteten maste forega imagen. Foretaget maste
veta vilken bild de vill sinda ut innan de borjar kommunicera med marknaden for att
allmianhetens uppfattning om varumarket (image) ska vara sa lik foretagets egen bild
(identitet) som moijligt. Identitet och image gar hand 1 hand da det ena hela tiden pa-
verkar det andra. Gronroos (2008) understryker dock att varumirke inte ar nagot
som kan skapas av foretagen for att sen upplevas av konsumenten. Han menar istil-
let att det dr varje enskild konsuments upplevelse av varumirket som bildar individu-
ella uppfattningar om vilken varumarkets image ar. Den enda mojligheten som finns
tor organisationer att paverka hur de uppfattas ér att sdtta ramar f6r hur de vill ut-

vecklas da den faktiska utvecklingen av varumirket finns hos konsumenten (Groén-

roos, 2008).

2.3.2 Vardet av ett starkt varumarke
Dahlén och Lange (2008), Keller (2008) och Melin (1999) tar alla upp Coca-Cola som

exempel pa ett starkt vilkint varumarke vilket i augusti 2005 virderades till 67,53
miljarder US dollar. Ett starkt varumarke kan till viss del ses som sjdlvmarknadstor-
ande. Ar ett varumirke marknadsledande blir det nimligen top-of-mind vilket gor att
nir folk ska kopa exempelvis diskmedel sa tinker de genast pa ”Yes”. Men samtidigt
gar det inte att helt forlita sig pd att varumirket ska ta hand om sig sjilv eftersom alla
varumirke dr firskvaror som stindigt maste underhallas for att inte férlora mark-
nadsandelar (Melin, 1999). Det finns exempel pa varumirken som var marknadsle-
dande redan pa 1920-talet inom sin produktkategori och som fortfarande ir det, ex-
empelvis Coca-Cola, Kodak och Colgate, medan andra tappat andelar nir nya aktorer

tagit plats pd marknaden (Keller, 2008).

Organisationers frimsta intresse med att ha ett starkt varumirke dr den ekonomiska
vinningen som det ger. Sett ur ett lonsamhetsperspektiv ar ett starkt varumarke det

som Okar kundlojaliteten da konsumenterna upplever att de far vad som utlovats.
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Konsumenter kinner sig trygga med vad organisationen erbjuder och ir benigna att
ha 6verseende med prishojningar samt att de ofta testar nya produkter som lanseras

under samma varumirke (Dahlén & Lange, 2008).

2.4 Personligt varumarke

Personliga varumarken har dnnu inte, 1 ndgon storre utstrackning, natt den akade-
miska virlden. Férekomsten av begreppet dr fortfarande vanligast inom konsultverk-
samhet med inriktning pa att stirka individen i dennes egen utveckling. Tillgangen till
akademiska artiklar och litteratur som berér personligt varumirke har dirfor varit
bristfillig vilket gjort att vi delvis har fatt gé till teorier om varumirken och varumar-

kesbyggande.

Begreppet personligt varumarkesbyggande tillkdnnagavs forst 1 slutet av 1990-talet av
Tom Peters (2007) i artikeln The Brand Called You. Enligt Labrecque, Markos och
Milne (2010) har konceptet att bygga ett varumirke kring sig sjilv sedan dess blivit
allt viktigare i den digitala tidsdldern. Idén som till en boérjan enbart anammades av
ryktbara personer sa som kindisar samt ledare inom niringslivet och politiken har
idag med hjalp av digitala redskap kommit att bli en viktig marknadsféringsaktivitet
for gemene man. Begreppet personligt varumirke definieras enligt varumarkeskon-
sulten och forfattaren Werner Runebjork som “ett namn och de virden som for-
knippas med det” (2000, s. 79). Hon hdvdar att kirnan i det personliga varumirket ar
att brinna och sta for nagot specifikt. Det handlar inte har enligt Shepherd (2005) om
att strikt fordndra sitt jag utefter marknadens 6nskemal, utan snarare om att arbeta
med det man har vilket gér en unik och speciell. Enligt Robin Fisher Roffer handlar
personligt varumirkesbyggande om att individen skall finna sin stora idé och inre
kirna fOr att vidare férmedla detta till omvirlden och pa si vis na en typ av sjilvupp-
tyllelse (Shepherd 2005). Teoretiker inom omradet hivdar att processen for person-
ligt varumarkesbyggande liknar processen for varumirkesbyggande av produkter. En
modell som enligt Labrecque m.fl. (2010) ér vanligt férekommande vid uppbyggan-

det ett varumairke bestar av foljande tre steg:

Varumirkesidentitet = Varumirkespositioneting = Varumirkesutvirdering

Man bérjar hir med att identifiera en varumirkesidentitet genom att definiera de

virden man vill att ens varumarke ska forknippas med, for att direfter kommunicera
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dessa via varumarkespositionering till en 6nskvird marknad och malgrupp. For att
vidare attrahera malgruppen bor mirkesinnehavaren sirskilja sig fran mingden samt
tormedla sina positiva egenskaper. I modellens sista steg utvirderar mirkesinnehava-
ren om den férmedlade varumarkesidentiteten resulterat i 6nskad position pa mark-
naden. Denna utvirdering goérs genom att mirkesinnehavaren undersoker malgrup-
pens reaktioner och aterkoppling pa den férmedlade identiteten, vilken 1 en datorise-
rad milj6 representeras av individens sjilvpresentation (Labrecque m.fl., 2010; Shep-

herd, 2005).

2.4.1 Sjalvpresentation

I en digital tidsalder bygger ett personligt varumirkes identitet enligt Labrecque m.fl.
(2010) pa sjalvpresentation. Detta eftersom identiteten utvecklas i en datoriserad
milj6 med hjilp av bloggar och andra sociala medier. Begreppet som enligt Dominick
(1999) anses vara en mycket viktig faktor 1 det dagliga livet dr ett verktyg som vid ritt
anvindning kan fd mottagare att uppfatta markesinnehavaren som exempelvis palitlig
och kompetent vilket troligtvis leder till social acceptans och formaner. Da motta-
garens intryck spelar en avgorande roll f6r varumirkets framgang sa férséker vidare
manga individer presentera sig sjilva pa ett sidant sitt som anses vara korrekt och
uppskattat. Han anser vidare att en personlig hemsida i sjilva verket inte presenterar
en person, utan snarare individens presentation av sig sjilv. Stern (2008) hivdar att
individer som driver personliga bloggar eller hemsidor inte presenterar en helt falsk
bild av sig sjalva, utan att de snarare visar upp en polerad bild av sitt sanna jag for att
attrahera ldsare. Harris och Rae (2011) poidngterar i relation till detta dock vikten av
att mirkesinnehavaren ir autentisk i samband med personligt varumarkesbyggande
online, det vill siga att individen i fraga dr ”dkta” och later sitt riktiga jag genomsyra
dven pa bloggen sa att presentationen inte verkar iscensatt eller in6vad. Om det pet-
sonliga varumirket endast utvecklas pa en ytlig och férvanskad niva sa kommer det
enligt Harris och Rae (2011) inte vara bestaende. Enligt Kjeldsen (2008) ir en grund-
forutsittning for att skapa troviardighet hos mottagaren att framsta som autentisk och
dkta. Vidare bor personen i fraga framsta som intim och personlig for att pa sa vis ge
mottagaren en chans att lira kinna denne som hon eller han “egentligen dr”. Genom
att mirkesinnehavaren pa detta vis ar konsekvent och alltid framtrider pa ett och
samma sitt, bade vad giller argument och framférande, kan personen i fraga upp-

ritthélla en trovirdig, drlig och engagerad fasad jimt emot sina mottagare eller lasare.
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Begreppet sjilvpresentation kan foras tillbaka till sociologen Erving Goffman (1959)
som likstiller det sociala livet med en teaterframstillning i vilken minniskan i sam-
varo med andra individer anstringer sig for att framsta i férdelaktig dager snarare dn
att formedla en autentisk bild av sig sjilv. Goffman (2009) forstarker vidare detta re-
sonemang med hjilp av forfattaren R.E. Park som i sin tur hdvdar att alla individer,
alltid och 6verallt, medvetet eller omedvetet, spelar en roll. Han hivdar vidare pa att
det ér i dessa roller som individer bade kinner sig sjilva, och ndrstiende. Den mask
en individ satt pa sig representerar bland annat den bild personen har av sig sjilv eller
hur personen i friga uppfattar att den limpliga rollen skall utformas i ett visst sam-
manhang (Goffman, 2009). Da Goffman (2009) menar att individer, som nimnt, sit-
ter pa sig olika slags masker beroende pad hur personen i friaga vill uppfattas och pre-
sentera sig sjilv 1 olika situationer. Genom att sitta upp olika fasader kan minniskan,
till viss mén, styra hur denne vill bli uppfattad av sin omgivning. Det framstillda jaget
betraktas av Goffman (2009) som en slags identitet genom vilken individen 1 fraga i
samband med ett framtridande forsoker forma andra att skapa sig av honom. Jaget
hirleds med andra ord inte fran dess besittare, utan ses snarare som en produkt av de
framtridanden som spelas upp dir allting hinger pa om skadespelet anses trovardigt

eller inte.

Goffman (2009) likstiller, som nimnt, minniskans behov av att uppfattas pa olika
sitt med en skadespelares framtridande. Askidares behov av att kontrollera Gverens-
stimmandet mellan den f6rmedlade bilden och identiteten hos personen i fraga kan
med andra ord sdgas vara ett resultat av skadespeleriet. Kontrollen gérs vidare genom
att se till de faktorer som f6r individen dr svira att f6rvringa, sa som exempelvis kon
och alder. Blottas en individs osanningar i ett sadant avseende anser Goffman (2009)
att dennes tillforlitlighet riskerar férfalla dven i andra sammanhang. For att hindra
nagot sadant fran att intriffa framhiver individer viss information medan personen i
fraga doljer eller forsvagar annan information. En individ som avsiktligt forklarar sig

expert inom ett visst omrade 16per med andra ord mindre risk att blottas som okun-

nig.

Genom begreppet regioner forklarar Goffman (2009) att en individs skadespel paver-
kas beroende pa vilken situation denne befinner sig i, samt vilka som tilltalas. For att
exemplifiera sa agerar skddespelare pa en teater olika beroende pa vad for typ av pjis

som ska framforas samt vad for typ av publik som askadar upptridandet. Genom

11



dessa sd kallade regioner lyser skiljaktiga aspekter av individerna igenom. Goffman
(2009) papekar vidare att det finns tvé olika regioner dir manniskan framtrider; den
frimre och den bakre. Den frimre regionen symboliserar platsen i vilken upptridan-
det sker. Hir forkroppsligas vissa artighets- och anstindighetsnormer som anses rik-
tiga och passande. Nir en individ utvar aktivitet i andras nirvaro sia betonas med-
vetet vissa personlighetsdrag for att formedla ett Onskat intryck medan andra
aspekter som snarare fOrsimrar intrycket underkuvas. Den fakta som undertrycks i
den frimre regionen lyser istillet igenom “bakom kulisserna” i den bakre regionen.
Hir kan individen kliva ur sin rollgestalt, bryta mot de normer som personen i fraga
tormedlat till dskadarna vid framtridande, koppla av samt forvara sin rekvisita och
torbereda sig infor nistkommande skadespel. Det dr dirfér inte ovanligt att denna
region halls pa distans fran individens publik for att uppratthalla trovardighet gente-

mot publiken.

Sett till individens egen tro pa det intryck av akthet som denne forsoker férmedla i
sitt rollspel finner Goffman (2009) tvd extremer. Pa den ena extremen blir den age-
rande fullstindigt duperad av sitt eget rollspel och 6vertygad om att de intryck av
dkthet personen i fraga férsoker formedla ar fullstindigt sanningsenliga. Pa den andra
extremen finner vi diremot en individ som i mindre utstrickning later sig Gvertygas
av sitt eget upptridande, och har en cynisk installning till det. Den tinkbarheten ar
forstaelig, eftersom ingen annan har bittre forutsittningar for att genomskada akt-
heten i ett rollspel 4n personen som faktiskt framfor det. Den agerande kan hir ha
som motiv att férsoka styra sin publiks uppfattning i forhoppning att uppna andra

syften.

Kort sagt férmedlar Goffmans (2009) teori i stora drag forstaelse om hur minniskor
interagerar med varandra och nyttjar ett system for att kunna undantrycka kinslor
och sidor av sig sjilva som strider mot den bild som vill férmedlas utat. Teorin ar vi-
dare intressant att beroéra eftersom den anses vara en av grundstenarna i personligt

varumarkesbyggande likt varumirkespositioneringen som kommer att beréras nedan

(Labrecque m.fl., 2010).

2.4.2 Varumarkespositionering

Enligt Melin (1999) har positionering varit ett av de mest centrala begreppen inom

marknadsforingsteorin sedan det myntades f6r drygt 40 ar sedan av Al Reis och Jack
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Trout. Melin (1999) menar vidare pa att en av mirkesinnehavarens frimsta malsatt-
ningar ér att attrahera en stor grupp markeslojala konsumenter for att pa si vis inta
en plats pa marknaden. For att mojliggéra detta krivs positionering av varan eller
tjansten 1 fraga. Positioneringen har sin utgangspunkt ur teorin om “Unique Selling
Proposition” med grundtanken att belysa en mirkesprodukts konkurrensférdelar rik-
tat mot kunden. Reis och Trout hdvdar att syftet med begreppet dr att mirkesinneha-
varen positionerar en produkt i medvetandet hos dennes kunder. Melin (1999) hav-
dar vidare att genom att vara forst pa ett visst omrade samt utveckla ett positioner-
ingsobjekt som ir av relevans och allminintresse fingrar man pa nyckeln till en fram-
gangsrik positionering. Sannolikheten att vara fOrst ut pa marknaden dr dock relativt
liten idag, men mojligheterna att skapa en stark position trots efterfolje dr goda. Hir
talar Melin (1999) om att identifiera en ny position pa marknaden, att utveckla en be-
fintlig position samt att depositionerna en konkurrents position. Vidare poangterar
Melin (1999) att en grundliggande forutsittning for att genomféra en lyckad posit-
ionering dr att utga fran det rimliga och det genomforbara. Att utveckla ett koncept
som dr forankrat i produktens framtridande konkurrensférdelar samt att utkristalli-

sera det som utgOr varumirkets innersta natur ar dirfér betydelsefullt.

Gillande varumarkespositionering pa individniva menar Labrecque m.fl. (2010) pa
att detta sker via aktiv kommunikation av individens varumarkesidentitet gentemot
en specifik malgrupp. Privatpersoner lyfter hiar fram sina positiva egenskaper vilka
anses vara attraktiva for deras malgrupp, samtidigt som de differentierar sig fran
andra personer pa marknaden. Labrecque m.fl. (2010) hivdar vidare att positioner-
ingsprocessen av ett personligt varumarke pd internet sker genom vad som pa eng-
elska kallas f6r impression management, dit sjalvpresentation hor. Detta gors genom
att enskilda individer uppritthaller en homogen bild av sig sjilva genom att bland an-
nat avsloja viss personlig information i exempelvis bloggen. Med andra ord gér mir-
kesinnehavaren medvetna val gillande vad f6r information som skall publiceras for

att pd sa vis skapa mening hos mottagarna genom sjilvpresentation.

2.4.2.1 Varumarkesdifferentiering

Differentieringen som ingar som en av huvudpelarna i begreppet positionering hand-
lar enligt Melin (1997) om att fors6ka framstilla en viss produkt eller tjinst som unik
1 nagot avseende. Det handlar med andra ord om att uppna konkurrensférdelar

gentemot andra aktérer pa marknaden man figurerar. Pa grund av det stora utbud av
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produkter och tjinster som finns att tillga pa dagens marknad, ar det de som sticker

ut i nagot avseende som far uppmairksamhet och blir attraktivt.

Kotler och Keller (2012) anvinder hir begreppet Point of difference, hidanefter kallat
POD, for att forklara den mest 6vertygande och motiverande férdelen ett varumarke
kan besitta 1 hjirta och sinne av konsumenterna i férhallande till dess konkurrenter.
Annorlunda férklarat 4r POD de attribut och fordelar som konsumenter associerar
med ett konkurrenskraftigt och unikt varumirke. Vidare kan alla attribut och f&r-
maner vilka forknippas med en vara eller tjanst fungera som en POD, med kraven att
de dr tillrickligt 6nskvirda hos konsumenterna, differentierade samt att de kan lever-

c€ras.

2.5 Varumarkesbyggande kopplat till bloggen

Enligt Labrecque m.fl. (2010) dr de primira kanalerna som individer anvinder for
personligt varumirkesbyggande just sociala nitverksprofiler, personliga webbsidor
samt bloggar. De hivdar vidare att fenomenet praktiskt taget ar oundvikligt nir en
individ deltar och lever i en digital tidsalder. Personligt varumirkesbyggande i en digi-
tal era kriver enligt Labrecque m.fl. (2010) att information ir tillginglig f6r andra in-
divider. Vidare placerar denna tillginglighet individer i riskzonen vad giller felriktad
och otillrickligt varumirkesbyggande. Frykman och Sandin (2010) havdar att indivi-
der, 1 en tid av web 2.0, pa sitt och vis tvingas till att figurera online. Detta har vidare
resulterat i att behovet av att bygga personliga varumirken 6kat for att inte forsvinna

helt i mangfalden webbsidor och bloggar.

2.6 Web 2.0 — nyckeln till gransloshet

Nir Tim Berners-Lee uppfann internet kunde han knappt ana att det skulle bli ett
verktyg for att knyta samman miljarder datorer och minniskor virlden 6ver. Pa
mindre dn 20 dr har internet tagit sig in i vara hem och blivit ett av vara viktigaste
kommunikationsverktyg (Weinberg, 2009). Till en botjan var internet en plattform
tor lagring och inhdmtning av information dir skaparna hade makten och anvindar-
na var mottagaren. Envigskommunikation ar det som kan beskriva syftet med webb
1.0. Internet var pa 1990-talet ett nytt och eftertraktat fenomen vilket resulterade 1 att
IT-bubblan sprack runt millennieskiftet, vilket ledde till att internet fick en ny skjuts
framat. De webbforetag som Gverlevde IT-kraschen var starka och fortsatte att satsa.

Internet borjade utvecklas da foretagen satsade pa mjukvaruutveckling vilket gjorde
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att det borjade talas om det nya forbittrade internet. Webben blev allt mer anvindar-

orienterad och interaktionen minniskor emellan pa webben hamnade i fokus, den

sociala webben var f6dd (Anderson, 2007; Olsson, 2010).

Enligt Anderson (2007) och Olsson (2010) myntades uttrycket webb 2.0 férsta gang-
en av Tim O’Reilly ar 2004, som menade pa att internet skulle bli en plattform for
kommunikation. Webb 2.0 innebar inga tekniska forindringar av internet. Daremot
skulle sittet att anvinda internet foérandras fran att ha varit en plats med statiska
hemsidor dir avsindarna satte reglerna till att utvecklas till en plats dir anvindarna
samskapar innehallet och kommunicera med varandra. Interaktiviteten i webb 2.0 dr
det som maijliggjort for sociala medier sa som Facebook, Twitter och framfor allt har

det bidragit till bloggexplosionen.

2.6.1 Bloggen

Bloggfenomenet dr en relativt ny foreteelse som har sitt ursprung i mitten av 1990-
talet och som runt millennieskiftet paborjade en explosionsartad utveckling. Sjilva
ordet blogg kommer frin engelskans blog som i sin tur dr en foérkortning av weblog
(Weinberg, 2009). Fenomenet blogg kommer frin Live Journals eller onlinedaghdck-
er som det kallades innan Jorn Barger myntade uttrycket weblog ar 1997 for att besk-
riva sin egen hemsida och andra liknande. Definitionen av en blogg ir en webbplats
som uppdateras flitigt och dair inliggen publiceras i omvind kronologisk ordning, det
vill siga med det senaste inldgget forst. Nagot som ocksa ar signifikant for bloggar ar
att det finns mojlighet f6r lisarna att limna kommentarer i anknytning till varje inldgg
som publicerats (Fayth Hendrick, 2012; Vage, 2005). Detta gor att bloggen ir en
kommunikationskanal for tvavigskommunikation, det vill sdga att det ges mojlighet
tor dialog mellan sindare och mottagare. Hir blir samspelet mellan skribent och la-

sare viktigt da den ena inte klarar sig utan den andra (Melin & Lange, 2000).

Den férsta explosionen av bloggar kom, enligt bade Fayth Hendrick (2012) och Vige
(2005), ar 1999 och berodde pa att det da lanserades bloggportaler vilket gjorde att
det var enklare att skapa sig en egen plats pa internet. Aven om det finns manga olika
typer av bloggar sa ir den vanligaste typen av blogg den personliga bloggen dir indi-

vider skriver om sitt privatliv och annat som denne kan relatera till.
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Enligt Nygren (2005) ir internet 4r ett nytt kommunikationssystem som innefattar
olika former av kommunikation, men att internet inte dr ett massmedium. Det har
linge skiljts pd masskommunikation och direkt kommunikation inom forskningen
dir masskommunikation definieras som enkelriktad, opersonlig samt vilken nar en
stor publik. Nygren anser hir att 4ven om det finns vissa webbplatser pa internet
som enligt denna definition dr massmedier sd dr internet i sig inte ett massmedium.
Trots detta har massmedierna fatt sig en ordentlig torn av internet och det som pub-
liceras dir. I borjan av 2000-talet borjade tidningar flytta ut pa webben for att kunna
hinga med i informationsflodets flakt. Makten har flyttats fran de traditionella mass-
medierna och ut pa nitet (Nygren, 2008). Ilshammar (2008) skriver att bloggarna ofta
beskrivs som det nya demokratiska medlet. Bloggen har blivit en plats dér vi fritt kan
kommunicera och na ut med det vi vill ha sagt pa vara egna villkor. I de traditionella
massmedierna hors individen sa linge denne far medieutrymme medan det i bloggar
ar mojligt att vacka debatt och horas sa linge det finns ett intresse att driva debatten
(Shirky, 2008). Stattin (2005) framhaller att det bedrivs en form av revolution pa in-
ternet 1 och med att det finns en maojlighet f6r enskilda individer att utrycka sina asik-
ter pa ett enkelt och littillgingligt satt vilket gor att vem som helst kan utrycka vad de

vill.

2.6.2 Individen och bloggen

I takt med att de sociala medierna vunnit mark pa internet har grinsen mellan det
privata och offentliga delvis suddats ut (Shirky, 2008). Individer blir ocksa mindre re-
striktiva med vad de viljer att publicera och tanken pa att det vi skriver nar hela virl-
den i samma sekund som vi publicerar det och att det dr mer eller mindre permanent
verkar inte avskricka de som viljer att blogga. Gunter (2009) fortsitter forklara att
hur man viljer att kommunicera via bloggen beror pa i vilket syfte man bloggar. Han
pastar att det finns en klar skillnad mellan att blogga som hobby eller professionellt
da han hivdar att nir bloggen dr professionell dr den inkomstbringande vilket stiller
andra krav pa den som skriver bloggen. Oavsett varfér man bloggar menar Gunter
(2009) att det personliga alltid finns med, dér han tar bloggande journalister och poli-
tiker som ett exempel. Genom att blogga kan journalister f6lja upp nyheter som pub-
licerats 1 traditionella massmedier genom att belysa det ur sitt eget perspektiv eller

helt enkelt bara for att driva fragan vidare.
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Enligt en studie gjord av Hollenbaugh (2011) finns det olika faktorer som gor att en
individ viljer att blogga. Hon hivdar att en av de frimsta anledningarna till att driva
en personlig blogg ir de sociala méjligheterna det medfor samt att det dr ett bra me-
del for att driva professionella karridrer framat. Hennes studie visar att den tid som
investeras i bloggar kan betala tillbaka sig i att det ger karridren en skjuts framat. Vi-
dare menar hon att en annan faktor som bloggare framhaller som en av férdelarna
med att blogga ir att det finns méjlighet att hjélpa varandra. Detta genom att be sina
lisare om hyjilp eller att sjilv bidra med efterfragad information i sin blogg, vilket gér

att bloggen som dubbelriktad kommunikationskanal blir ett faktum.

Hedman (2008) beskriver bloggarnas makt genom att anvinda Alexander ”Alex”
Schulman som exempel. Schulman gjorde sig ett namn genom att blogga och nir han
valde att sluta blogga 2007 blev detta en stor nyhet som fick utrymme i traditionella
massmedier. Schulman hade genom bloggen gjort sig ett namn och blev dérfor rekry-
terad till Szureplan.se for att vara med och skapa ett varumirke kring Stureplan.
Schulman blev frontfiguren pa webbplatsen och bloggade hir under titeln ”Att vara
Alex Schulman” och bloggen vixte snabbt. Hedman (2008) anser att det som gjorde
bloggen sa populir var det faktum att Schulman valde att uttrycka sig pa sitt som
inte skulle vara mojligt i traditionella medier, i alla fall inte 1 den utstrickningen och
att han tidigare var kind inom bloggsfiren. Stureplan drog pa detta sitt nytta av att

Schulman var kind sen innan for att sjdlva bygga upp ett starkt varumirke.
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3. Metod

I detta kapitel presenterar och argumenterar vi for de metodyal och tillvigagangssitt som anvints vid data-
insamlingen. Kapitlet avslutas med metodkritik och diskussion kring studiens trovirdighet, tillforlitlighet

samit etiska utgangspunkiter.

3.1 Hermeneutisk utgangspunkt

Hermeneutiskt inriktade forskare uttrycker en ontologisk tro pa att verkligheten ar
mangtydig och relativ eftersom den ses som socialt konstruerad. Hermeneutiken ut-
gar frin det vetenskapsteoretiska antagandet att det sociala livet 4r omoijligt att stu-
dera pa ett siatt som ér frikopplat fran betraktaren. Forskare édr hir intresserad av bade
individen, det unika och férsoker varken férutspa beteenden eller bekrifta lagar som
styr kommunikativa forhallanden, utan snarare avsléja och sitta sig in i individers
tankesystem och deras sitt att se pa en viss sak (Daymon & Holloway, 2011). Inom
hermeneutisk metodologi kan forskaren aldrig riktigt vara objektiv, utan drar nytta av
tidigare kunskaper i den tolkningsprocess som ir central f6r den hermeneutiska trad-
itionen (Daymon & Holloway, 2011). Detta kan dock ses som bade en for- och
nackdel. Forkunskapen kan vara felaktig, otillricklig och eventuellt hindra forskaren
frin att se ndgonting ur olika perspektiv. Ar forskaren dock sjilvkritisk och medveten
om detta, tror vi att forforstielse kan vara nagonting fordelaktigt. Da vi, i var uppsats
vill bidra med en djupare forstaelse kring ett specifikt omrade och inte visa pa abso-
luta sanningar limpar det sig darfor att utga fran ett tolkande perspektiv. Forskning
inom det hermeneutiska paradigmet fokuserar vidare, som nimnt pa forstaelse och

mening, och brukar darfor sta i férbindelse till de kvalitativa metoderna.

3.2 Kvalitativ metod

Enligt Trost (2010) 4r det studiens syfte som skall avgora valet av metod. Faktorer
som tradition och socialt tryck maste dirmed foérbises for att na basta moéjliga resul-
tat. Onskar forskaren ni ett kvantifierbart resultat dir tonvikt liggs pa siffror snarare
in ord skulle en kvantitativ utgingspunkt vara att foredra. Ar syftet med studien istil-
let att se till individers upplevelser av nagonting, finna underliggande monster eller na

en djupare forstdelse for en viss foreteelse eller situation sa ar den kvalitativa meto-

18



den anvindbar (Trost, 2010; Daymon & Holloway, 2011). Med detta i dtanke har vi

valt att utga frin en kvalitativ ansats fOr att pd bésta sitt mota studiens syfte.

3.2.1 Val av intervju som kvalitativ metod

Inom kvalitativ forskning ir sannolikt intervjun den mest anvinda metoden. Vi valde
vidare att samla empiri via intervjumetoden eftersom vi ville fa reda pa minniskors
uppfattning om ett visst fenomen, och dven for att likande studier bedrivits med
hjalp av innehéllsanalyser. Bryman (2001) menar pa att intervjuer i stort kan kategori-
seras in i tva olika fack; strukturerade och ostrukturerade. En strukturerad intervju
speglar forskarens intressen och utgir frain en noggrant utformad intervjuguide med
precisa fragor, till skillnad fran den ostrukturerade intervjun som snarare speglas av
oppenhet och flexibilitet. Vi har valt att utforma en intervjuguide med tydliga teman
och fragor, men samtidigt valt att inte utesluta mojliga foljdfragor vilka kan dyka upp
under intervjuns gang och skapa djup i intervjusvaren. Fragorna har med andra ord
stallts 1 ursprunglig ordning och ordalydelse, men da vi funnit en foljdfraga relevant
har vi inte tvekat 1 att stilla denna till intervjupersonen. Enligt Bryman (2001) kallas
denna typ av intervjuguide och uppligg for semi-strukturerad intervju. Férdelen med
en semi-strukturerad intervju ir enligt vart tycke att vi under intervjuns gang kunnat
tortydliga och férklara de fragor som stillts fOr att pad sa vis se till att intervjupersoner

uppfattar fragorna korrekt.

3.2.2 Urval av intervjupersoner

Enligt Kvale och Brinkmann (2009) si existerar inte den ideala intervjupersonen. De
framhaller vidare att olika personer dr limpliga att intervjua beroende pa typ av inter-
vju samt syfte och fragestillningar. Vi har i var studie valt att utga frin ett indamals-
enligt urval av intervjupersoner, vilket innebir att forskaren medvetet forbiser kravet
pa representativet for att istallet ge undersokningen ett béttre stéd genom att vilja in-
tervjupersoner med speciell kompetens (Hartman, 1998). Syftet med ett dndamalsen-
ligt urval dr att soka efter en bestimd kunskap hos intervjupersonerna for att pa basta
siatt kunna besvara syfte och fragestallningar. Viktigt dr att kunna bevisa att urvalet
gett ett battre stod och att det funnits en tanke bakom varfér man valt att intervjua
var enskild person. For att undga bli allt f6r breda i var studie valde vi att begrinsa
urvalet till personer som antingen byggt upp sitt eget, eller andras personliga varu-

mirke via det sociala mediet bloggen. Tretton respondenter tillfrigades via personliga
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mail om att delta 1 studien, vilket resulterade i elva stycken intervjuer, varav fem av
dem holls med varumirkeskonsuler eller yrkesverksamma och resterande med blog-

gare.

3.2.3 Metodens for- och nackdelar

Kvale och Brinkmann (2009) havdar att den kvalitativa intervjun ger forskaren moj-
ligheten att skapa en helhetsbild av det valda amnet genom den flexibilitet som me-
toden erbjuder. Genom semistrukturerade intervjuer har vi vidare, som niamnt, tilla-
tits stilla foljdfragor vilket gett oss mojligheten till upptickter som inte varit méjliga
vid en strukturerad intervju (Daymon & Holloway, 2011). Metoden tillater dven in-
tervjuaren att forklara och fortydliga eller rent av sinda tillbaka intervjupersonens
budskap for att pa sd vis fOrsikra sig om att detta har uppfattats pa korrekt sitt
(Kvale & Brinkmann, 2009). Daymon och Holloway (2011) anser dven att de svar
som intervjuaren erhaller vid kvalitativa forskningsintervjuer dar anpassade efter de

kontextuella ramar vilka 4ar av intresse for fortsatta studiet.

Precis som metoden har sina férdelar, har den dven sina nackdelar. En vanlig in-
vindning mot forskningsintervjun som metod dr att den tenderar att bli allt f6r sub-
jektiv. Daymon och Holloway (2011) anser dock att subjektiviteten kan ses som en
resurs om forskaren i sitt arbete visar hur pa hur denne férhaller sig till problemati-
ken och knyter an till kritisk sjalvmedvetenhet och hela tiden framhaller att de tolk-
ningar som gors ér just tolkningar och inte absoluta sanningar. Kvale och Brinkmann
(2009) menar pd att en annan invindning mot forskningsintervjuer som metod ligger
1 analysférfarandet eftersom det 4dr vanligt att olika personer uppfattar och tolkar det
respondenten sagt pa olika sitt. I motsats till detta ser bland annat hermencutikens
forskare mangfald som en legitim tolkning av intervjuer medan Kvale och Brink-
mann (2009) hivdar att det dr utrymmet for tolkning som for intervjuer vidare ge-
nom att skapa en diskussion inom dmnet. Avsaknad av garanti fOr att respondenten
besvarar fragor érligt och inte utefter vad denne tror att intervjuaren Onskar for svar
anses ocksa vara en férekommande kritik (Kvale & Brinkmann, 2009). Vi ar dock
medvetna om att vi i samband med intervjuerna fir tillging till respondenternas
sjalvpresentationer och uttalade uppfattning, och kommer darfor att forhalla oss kri-
tiska till den empiri som samlas in och dirmed inte att se yttrandena som absoluta

sanningar, utan snarare som en uppfattning av manga.
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3.3 Genomfdrande

Vid insamling av empiri genomfordes tre stycken personliga intervijuer, tre stycken
intervjuer via Skype, tre stycken telefonintervjuer samt tva stycken mailintervjuer.
Trots olika tillvigagangssitt anser vi att vi erholl likartade svar av respondenterna, da
vi dven vid mailintervjuer hade moijlighet att aterkomma med foljdfragor. Eftersom
majoriteten av valda intervjupersoner vid denna tidpunkt var bosatta i Stockholm 16d
vi Kvale och Brinkmanns (2009) rad om att anvinda dator- och telefonstédda inter-
vijuer vilket var en smart och effektiv 16sning att angripa distansproblematiken pa ef-
tersom vi inte hade mojlighet att genomféra personliga intervjuer med samtliga re-
spondenter. Som alla metoder har bade den dator- och telefonstodda intervjuformen
sina for- och nackdelar. Den telefonstodda intervjuformen kritiseras ofta eftersom
intervjupersonen gar miste om den icke-verbala informationen som figurerar, medan
det positiva ér att intervjuaren trots distans har mojlighet att stilla fljdfragor till re-
spondenten. Invindningar mot den datorstddda intervjuformen kan vidare vara bris-
ten pa dialog. Genom att genomfdra intervjuerna via Skype mojliggér man dock for
en dialog att dga rum. Pa si vis har vi kunnat skapa semi-strukturerade intervjuer
trots distans mellan intervjuare och intervjupersoner. Samtliga intervjuer genomfor-
des vidare en och en eftersom detta tillvigagiangssitt enligt var mening var mest ef-
fektivt. Vi lit aven folja Brymans (2001) rekommendation om att, efter godkidnnande
av respondenterna, banda och transkribera samtliga intervjuer for att underltta en
noggrann analys av materialet. Vid analys av materialet valde vi vidare att genomfora
en tematisering. Enligt Widerberg (2002) dr tematisering ett av de vanligaste sitten att
analysera insamlat material nér syftet dr att undersoka ett specifikt fenomen. Utifran
vara fragestillningar skapade vi fem stycken teman genom vilka vi analyserade vart
insamlade material. Vi liste sedan, var for sig, igenom den insamlade empirin och
markerade med Overstrykningspennor i1 olika firger fOr att sirskilja och kategorisera

materialet. Genom detta kunde vi identifiera dominerande 4sikter.

3.4 Trovardighet och tillforlitlighet

Enligt Trost (2012) talar man inom den kvalitativa forskningen om tillf6rlitlighet, gil-
tighet och trovirdighet. Tillforlitligheten syftar till hur vidare det dr maojligt att ge-
nomféra samma studie vid ett senare tillfille och nd samma resultat. D4 ménniskan
stindigt utsitts for nya erfarenheter dr det inte rimligt att tro att var studie skulle g
att genomfoéra igen med samma resultat. I detta avseende skulle vér studie bedomas

ha lag tillforlitlighet, men da vi har anvant oss av en kvalitativ metod dr detta inget
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problem for vir studie. Studiens giltighet ber6r om ifall att undersokningen miter det
som dr tinkt att mata. Genom den kvalitativa intervjun har vi haft for avsikt att ta
reda pa hur vara respondenter upplever ett visst fenomen. For att sidkerstilla studiens
giltighet har det varit viktigt for oss att genomgédende kontrollera, ifragasitta samt
tolka den information som samlats in (Trost, 2012; Thomsson, 2002). En aspekt som
vidare brukar tas upp som problematisk vid kvalitativ forskning dr trovardigheten.
For att 0ka trovirdigheten 1 kvalitativa studier ar det viktigt att kunna visa pa att det
empiriska materialet som samlats in och analyserats ér tillférlitligt (Thomsson, 2002).
Genom att anvanda oss av semistrukturerade intervjuer har vi kunnat stilla foljdfra-
gor vilket resulterat 1 djupare svar samt haft mojlighet till att kontrollera att vi uppfat-
tat respondenternas svar korrekt, vilket bidragit till att studiens trovirdighet 6kat

(Trost, 2010).

Aven etiken paverkar en studies trovirdighet (Thomsson, 2002). Forskningen i sam-
band med denna studie har vidare bedrivits pa sa vis att den foljt de etiska principer
vilka giller f6r svensk forskning (Bryman, 2002). Samtliga respondenter har upplysts
om undersckningsomrade, andamal och varfor vi valt att intervjua just dem. Var en-
skild individ som medverkat i undersokningen har gjort detta av fri vilja och dven
haft ritten pa sin sida att avbryta medverkan i forskningen om sa 6nskats. Respon-
denterna har vidare fatt moéjlighet att godkdnna de citat som kom att anvindas i upp-
satsen samt fragan har stillts om ifall anonymitet och konfidentialitet 6nskats. Vi har
vidare varit lyhorda for eventuella 6nskemal och funderingar for att pa basta vis

kunna tillgodose trygghet och respekt gentemot de medverkande.
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4. Analys

Detta kapitel utgir studiens analytiska del, i vilket vi analyserar den insamlade empirin baserad pa elva
stycken intervjuer utifran studiens barande teoretiska utgangspunkter. 1'i har vidare valt att presentera var
analysdel pa sa vis att den skrivits mot fragestillningarna en i taget. Gallande val av citat har vi valt nt de

vi anser fortydligar resonemang och belyser de dominerande dsikter som frammkommit.

4.1 Drivkraften bakom personligt varumarkesbyggande

For att vi 6verhuvudtaget ska kunna férsta processen av personligt varumarkesbyg-
gande 1 bloggen behdver vi identifiera vilka som édr de huvudsakliga drivkrafterna
bakom personligt varumirkesbyggande. Utifran vad Castells (2000) skriver om gil-
lande nitverkssamhaillet har vi kunnat se hur samhillet f6rindrats och hur det kom-
mit att paverka individerna. Manniskans levnadssatt har forindrats i1 takt med sam-
hillsutvecklingen och eftersom samhillet har blivit mer 6ppet har ocksa individen
blivit det. Internets utbredning har bidragit med nya tekniska l6sningar och kommu-
nikationskanaler som individer mer dn girna tagit till sig av. Som individer har vi en
tormaga att anpassa vara behov efter den utvecklingen som sker i samhillet och det
ar genom detta som vi far nya behov. En respondent besvarade fragan om ifall det dr
viktigare att aktivt arbeta med sitt personliga varumirke idag dn vad det var for 15 ar

sedan pa foljande vis.

I ett allt mer transparent sambille blir summan av alla dina spar till ett uppfattat varu-
madrke |[...] Vi upplever det personliga varnmarket som viktigare idag eftersom det gar att

skapa sig en uppfattning om en person pd sa manga fler satt idag. Jerry Silfwer (2012)

I likhet med ovanstdende citat férmedlar majoriteten av respondenterna en forstaelse
tor vikten av att idag arbeta med sitt personliga varumarke eftersom sambhillet for-
andrats och individer, via fler kanaler dn f6r 15 ar sedan, granskas av medminniskor.
I och med Internets utbredning menar Labrecque m.fl. (2010) att det inte bara kom-
mit nya medel for att kommunicera och synas, utan det har ocksa lett till en tuffare
konkurrens i samhillet. Manniskan konkurrerar numera inte bara med de som finns
pa samma ort eller i samma naromrade da rickvidden idag dr mycket stérre dn vad

som tidigare var mojligt. Vid analys av insamlad empiri har det vidare blivit tydligt att
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det idag, vid till exempel en jobbutlysning, finns obegrinsade mojligheter att na ut
med denna ans6kan via internet, till en lidg kostnad. For 20 ar sedan skulle en lik-
nande rickvidd inte kunna nas och for att ens na ut till mer an naromradet skulle det
krivas enorma ekonomiska resurser. Internet har pa detta sitt 6ppnat for kostnadsef-
tektiv och 1 princip obegrinsad rickvidd, oberoende av vad det dr som ska férmedlas
ut till omvirlden. Mojligheterna for individer att synas idag dr med andra ord grinslos
vilket vidare gjort att det finns flera vagar for andra individer att ga for att skapa sig
en uppfattning om nigon annan. Vid intervju med Ase Falkman-Fredriksson sa hon:
”Minniskor som kanske aldrig skulle fa en chans annars far liksom en chans att sy-
nas” (personlig kommunikation, 19 april 2012) vilket vi ser som en valdigt tydlig be-

skrivning av den 6ppenhet i samhillet som internet bidragit till.

Nitverkssamhillet har bidragit till konkurrens i samhillet och samtidigt lett till en
okad individualisering. P4 samma sitt som den 6kade konkurrensen uppstatt har
aven individens behov av att bryta sig loss fran samhallet 6kat (Bauman, 2002). Likt
citat ovan namner flera av vara respondenter att internet har gett individen en méj-
lighet att synas och ta en plats i samhillet. Genom de nya kanalerna som den tekniska
utvecklingen bidragit med kan individen styra 6ver sin identitet och dérigenom hur
denna uppfattas av omgivningen. Behovet av att sta ut ur mangden har funnits linge
men har blivit mer pataglig i dagens samhaille da alla har méjligheten att ta makten
over sin egen identitet. Med alla medel som internet har bidragit med figurerar mén-
niskan pa fler platser idag dn for 15 ar sedan. Samhillet har vidare blivit mer transpa-
rant och individer ar kanske inte alltid medvetna om att de hela tiden skickar ut sig-
naler till omviarlden som bidrar till hur de i sin tur uppfattas. Alla individer antas re-
dan ha ett personligt varumirke vare sig vi vill det eller ej eftersom individer i omgiv-
ningen, ndr de hoért talas om eller pratat med nagon har en uppfattning om denna
person. Vilken uppfattning omvirlden har av en individ paverkar vilket dennes pet-
sonliga varumarke dr, men det dr vilket behov den enskilda individen har som paver-
kar om och hur denne anvinder sig av sitt personliga varumirke. Olika individer har
varierande syften och personliga mal vilket bidrar till olika behov av att arbeta med
sitt personliga varumirke. For en person som exempelvis girna vill géra karridr eller
ta sig uppat inom en organisation blir det viktigt att synas i mingden fOr att vinna
chefernas eller rekryterarnas uppmarksamhet. I detta fall 4r det den personliga vin-

ningen i arbetet som blir syftet for att arbeta med sitt personliga varumirke.
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Hiir jag ett namn da fir jag genast en association till vem denna person dr beroende pa min
upplevelse av denna person [...] Ar det till exempel nigon som hir mitt namn som kéinner
mig vil eller bara hort nagot om mig sa far de alltid en association som antingen dr positiv,

negativ eller neutral. Hanna Nordgren (2012)

Citatet ovan visar pa medvetenhet hos respondenterna om att oavsett vem det hand-
lar om, eller vad en individ gér kommer minniskor i omgivning alltid att skapa sig en
association till personen 1 fraga nir de hor eller ser denne, vilket kan kopplas samman
med hur minniskor ser pa varumarken. Vi skapar associationer nir vi hér om eller
ser ett varumarke och var uppfattning kan vara savil positiv som negativ eller neutral,
beroende pa vilket intryck som gjorts (Aaker, 2002; Keller, 2008; Melin, 1999). Vira
respondenter anser att det nodvindigtvis inte behGver vara sd att personer maste
kinna varandra for att de ska skapa sig en bild av en annan person, utan att alla som
tar del av nagon annan, pa ett eller annat sitt, skapar sig en uppfattning om personen
1 fraga som individ. Genom nitverkssambhillets utveckling (Castells, 2000) har moj-
ligheten Oppnats for alla att ta del av individen oavsett om denna sjilv vill det eller
inte, samtidigt som det 6ppnats en mojlighet f6r minniskan sjilv att styra vad andra
ska ta del av. Vi har sjilva fatt mojlighet att sitta agendan for hur och var vi ska synas
genom de medel vi tillhandahallits av samhillsutvecklingen. Mdjligheten att sjilv
kunna bestimma Over sin sjalvframstillning och att kunna bryta sig ut ur kollektivet
(Bauman, 2002) dr en drivkraft for manga for att arbeta med sitt personliga varu-
mirke. Internet har 6ppnat for alla att skapa sig ett eget rum i offentligheten dar vi
sjalva har makten att géra det vi vill. En av respondenterna besvarade fraigan om det

idag dr viktigt att aktivt arbeta med personligt varumarkesbyggande pa foljande vis.

Det dr absolut viktigt! Vérlden fordndras sa snabbt, det dr bela tiden nya intryck och nya
mdnniskor som kommer in i ens liv [...] Det intressanta dr ju ndr man tvingas ta stillning,
da gor det att man sjily blir medveten om sitt jag, sina virderingar och sina intressen ef-

tersom varumdrket bottnar i det. Anette Rosecruertz (2012)

Genom citatet blir det tydligt att respondenten dr medveten om att hennes varu-
mirke bottnar i de personliga intressena och virderingarna samt att det ar viktigt att
tinka pa bilden man sinder ut eftersom minniskor, oavsett om man vill det eller ¢j,

kommer in i ens liv. Vid analys av empirin blir det vidare tydligt att det finns manga
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olika anledningar och drivkrafter till varfér individer arbetar med sitt personliga va-

rumirke. En av dem ér den ekonomiska drivkraften vilken blir tydlig 1 f6ljande citat.

Bloggen dir ju en inkomst. Hade jag inte fatt pengar for det s hade jag kanske bara bloggat
en gang i veckan. 1 alla fall mycket mindre dn vad jag gor idag, vilket dr fem ginger om da-
gen. Regina Katralen (2012)

Artister, idrottsstjarnor och politiker har alltid varit mana om sin personliga fram-
stallning och hur de uppfattas av omvirlden da det personliga varumarket ar det de
lever pa. Med olika intresse i grunden kan individer likt politiker, artister och idrotts-
stjarnor idag ta en plats inom det omrade de brinner for. Att olika personer vidare
har olika uppfattning om vad som hiander och sker i virlden finns det ingen tvekan
om, och att alla da har olika uppfattning om vad som dr viktigt blir en sjilvklarhet.
Sambhillsutvecklingen har gett méinniskan en storre frihet i vilken denne genom flera
olika medium idag kan uttrycka det som anses vara viktigt (Bauman, 2002; Castells,
2000). Men for att sld igenom i dagens konkurrensinriktade medieklimat, med méinga
olika kanaler genom vilka flera miljoner minniskor finns representerade, giller det att
kunna sticka ut och vara 6vertygande som individ, vilket speglas av citatet ovan och
som dven varit aterkommande hos flera av vara respondenter. Nir vi inte lingre be-
hover de traditionella massmedierna i ryggen for att kunna ge uttryck f6r nagonting
och né ut med ett budskap (Ilshammar, 2008; Shirky) resulterar det i att individer vill
ta for sig mer och bade synas och horas for att fa en plats i samhallet, en plats som
individen idag har maoijlighet att vilja sjalv. Vid analys av empirin har vi kunnat se an-
taganden hos respondenterna om att bloggen som kommunikationskanal f6rmodlig-
en natt sin hojdpunkt och att den sannolikt kommer att anvindas pa annorlunda satt
i framtiden. I relation till detta har vi kunnat se att det finns en drivkraft hos respon-
denterna att gora karridr ocksa utanfoér bloggen. Med andra ord ser vi en tendens i att
bloggen ir ett led i en karridrsutveckling da det idag dr en av de frimsta kanalerna for
att ’sla igenom”. Att bli nummer ett inom ett valt omrade kan vara drivkraft nog f6r

att arbeta med sitt personliga varumirke.

Att sjilv inneha makten 6ver hur man som individ vill bli uppfattad av omvirlden
kan 1 férlangningen bli vildigt gynnsamt, om det dr en entydig bild som férmedlas
utdt. Ju firre luckor som individer limnar i spridningen av sitt jag, desto mindre risk

tinns det for att omgivningen hittar pa och fyller ut tomma hal. Genom att arbeta ak-
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tivt med det personliga varumarket far individen en kontroll 6ver bilden som sinds
ut av sig sjilv och risken for att oklarheter ska uppsta minimeras visentligt. Nagot
som dock inte bor férbises dr att oavsett vad en enskild individ valjer att gbra med
sitt personliga varumarke, aktivt arbeta med det eller inte, sa dr det individens sjalv-
presentation som kommer att paverka hur denne uppfattas bade i professionella och

1 privata sammanhang,

4.2 Bloggen som kommunikationskanal

Bloggen beskrivs som ett relativt nytt fenomen vilket grundar sig i att det vixt fram
genom internets intrade i samhallet (Nygren, 2005). Trots detta dr den redan ett vile-
tablerat medium pa internet. Enligt Ilshammar (2008) kan inte internet ses som ett
massmedium enligt definitionerna f6r vad detta dr, men enskilda medium pa internet
kan didremot ses som massmedium. I takt med internets framvaxt har de traditionella
medierna valt att flytta ut delar av sin verksamhet pa internet for att ha en chans att
konkurrera i utvecklingen, dd det ar till internet som makten har flyttats (Nygren,
2008). Bloggen har blivit ett maktmedium att rikna med da det har 6ppnat for alla att
delta i exempelvis debatter och att sitta sin egen agenda och sprida sina édsikter, vilket
blir tydligt i foljande citat dir respondenten besvarade fragan om vilka mojligheter
bloggen har 6ppnat f6r enskilda individer vad galler att synas och arbeta med sitt per-
sonliga varumarke. Pa fragan om vilka som ér férdelarna med kommunikation via in-

ternet svarade en av vira respondenter:

Alla kan synas pd natet om man vet hur man ska gira, det ar vildigt demokratiskt pa det
sdttet. Alla kan blogga och gora sig hirda. Anna-Maria Johansson (2012)

I relation till citatet ovan blir det tydligt att det, enligt respondenten, inte finns nagon
begrinsning for vad (forutsatt att det inte bryter mot svensk lag) som kan kommuni-
ceras 1 bloggen. Det kan vara allt fran att fa siga sin asikt i en aktuell samhillsdebatt
eller att upplysa om ett mindre kint fenomen som individen brinner f6r och vill {6r-
medla ut till omvirlden (Ilshammar, 2008; Shirky, 2008; Stattin, 2005). Ett entydigt
svar fran vara respondenter speglar citatet ovan, personer som annars inte skulle ha
mojlighet att uttrycka sina asikter och komma tilltals har genom bloggen méjlighet att
ta en plats. Da bloggen inte har nigon begrinsning gillande omfing dr det mojligt

for skribenten att ga in pa djupet i det som ska kommuniceras.
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Att kommunicera via internet dr dven enkelt och smidigt vilket gor att man snabbt nar ut
med det man vill. Anledningen till att jag tycker det dr for att vi bevisat att vi kan uttrycka

vdra dsikter och snabbt starta en dppen diskussion med vira lisare. Ingrid Skoog (2012)

Vid analys av insamlad empiri, och genom ovanstaende citat, blir det tydligt att blog-
gen som kommunikationskanal har manga fordelar. Bloggen ér en kanal som 6ppnar
for dialog och debatt i fler avseenden 4dn att det ar mojligt att sjalv ge sig in i debatten.
En av de storsta fordelarna med bloggen som vira respondenter framholl ar mojlig-
heten till interaktion med sina lisare genom bland annat kommentarer. Méjlighet till
tvavagskommunikation gor, precis som Melin och Lange (2000) framhaller, att relat-
ionen mellan skribent och ldsare blir viktig att ta hdnsyn till da de bada dr beroende
av varandra. Vira respondenter har varit eniga om att interaktion med ldsarna ar via-

sentlig f6r att halla bloggen levande.

Jag vill ha kontakt, jag bryr mig om vad mina lisare skriver och tycker. Det blir en kdnsla
hos lasarna att man kan kommunicera och jag kdnner att bloggen blir mer levande och det
kdnns som att lasarna uppskattar att de far komma till tals. Man dr ju ingenting utan sina

ldsare. Sofia Sjostrom (2012)

I ovanstaende citat blir det tydligt att respondenten 4r medveten om att en god relat-
ionen till ldsaren dr avgdrande, vilket stimmer Overens med vad Melin och Lange
(2000) beror ovan. Mojligheten till dialog 1 bloggen ger ocksa personerna bakom
bloggarna mojlighet att aktivt starta eller styra en diskussion eller debatt genom att
publicera en fraga eller ett pastiende dir de direkt uppmanas att ta stillning. Detta
anser vara respondenter vara en stor fordel da de ser att interaktionen med lasarna ar
visentlig for bloggens 6verlevnad. Dagens internetanvindare dr vana vid att kunna
uttrycka sig och att snabbt kunna ta egna initiativ. D4 syftet med webb 2.0 dr en soci-
al webb dir alla ska ha moijlighet att komma till tals (Anderson, 2007; Olsson, 2010)
skulle bloggen inte kunna klassas som ett socialt medium utan kommentarsfilten och
mojligheten till tvavigskommunikation. Samtidigt framhaller flera av vara responden-
ter att bloggen dr deras arena och att det ar de sjilva som bestimmer Gver innehallet
pa bloggen, men att de till viss del méste anpassa sig om de vill fortsdtta ha kvar sina

lisare. Ovanstiende resonemang blir vidare tydligt med hjélp av féljande citat.
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Bloggen dir mitt forum, men man far tycka annorlunda. Men dr man bara pa bloggen for att
sdga negativa saker sa tycker jag att det dr fel forum att vara i eftersom jag vill ha en positiv
stamning pa min blogg. Konstruktiv kritik och onskningar om vissa tiper av inlagg ar ddar-

emot vilkomna. Ase Falkman-Fredriksson (2012)

I ovanstiende citat blir det tydligt att respondenten forstatt att hon maste interagera
med sin publik och lita dem limna kommentarer och synas for att behalla sina ldsare,
men att det 4r hennes scen, dir hon drar i tridarna och bestimmer vilket kommuni-
kationsklimat som ska tillatas. I takt med att bloggfenomenet viaxer och enskilda
bloggar fir ett allt storre antal regelbundna ldsare 6kar ocksa kraven pa de som blog-
gar. Gunter (2009) anser att det personliga ir det som gér en blogg intressant oavsett
vilket syfte som finns med bloggen. Vi har fatt uppfattning fran vara respondenter att
det dr viktigt att vara personlig i bloggen foOr att ldsarna ska kdnna att det dr en person
som finns bakom, men att det ir olika for var grinsen gar for vad som kinns okej att
dela med sig av. En av respondenterna besvarade frigan om till vilken grad man bor

vara personlig respektive privat pé sin blogg pa foljande vis.

Man mdste bjuda lite pa sig sjalv och vara personlig, men det sager klart inte att man miste
vara privat [...]. Man ska helt enkelt vara si pass personlig och privat sa att man Réinner
att man kan sta for det, sa linge man inte hinger ut personer som inte vill vara med pa blog-

gen. Ase Falkman-Fredriksson (2012)

Manga av vira respondenter framhaller att det 4r vanligt att de som bloggar profess-
ionellt 4r mer mana om vad de delar med sig utav sig sjilv, da de dr medvetna om
vad de vill sinda ut for bild, medan de i manga ligen kinner att det hos majoriteten
av octablerade bloggare verkar finnas en desperation att bli kind och att dem darfor
ar villiga att tdnja pd grinserna vad giller bloggens innehall. Hir ser vi vidare en tydlig
utveckling i anvindandet av bloggen som medium. Frin borjan var det en online
dagbok dir syftet var att dela med sig av sitt liv (Fayth Hendrick, 2012; Vage, 2005)
medan det idag av manga anvinds som ett professionellt verktyg, eller rent av ir det
som dr inkomstbringande f6r den enskilda individen. Vid analys har vi fatt uppfatt-
ningen om att individer blir mer medvetna om hur de framstiller sig sjilva i takt med
att bloggen vixer och blir inkomstbringande. Hir har vi kunnat se att nir bloggen
blir inkomstbringande blir det arbetsplatsen och nir detta sker blir bloggarna mer re-

striktiva med vad de ar villiga att dela med sig av eftersom de da far fler 6gon pa sig.
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Da vi dnnu inte vet i vilken utstrickning bloggen kommer att paverka oss i framtiden
har vi sett ett samband mellan bloggarnas medvetenhet om framtida paverkan och
deras behov av att vara aterhéllsam med att dela med sig av sitt privatliv. Vara re-
spondenter har visat medvetenhet om att deras digitala fotspar 4r eviga och att vem
som helst kan komma at det som publiceras, vilket vi tror paverkar att de inte vill
vara allt fOr privata i sina bloggar. I samband med en av vira intervjuer besvarade in-
tervjupersonen frigan om vilka nackdelar det finns med att arbeta med sitt personliga

varumirke i bloggen pa foljande vis.

Det dr oklart vad de langsiktiga effekterna dr av att skapa dessa digitala spar efter sig.
Vad kommer mina barnbarnsbarn att tycka om mig om de gor en sikning pa mig i framti-

den? Jerry Silfwer (2012)

Genom ovanstiende citat formedlar respondenten forstaelse for att den “blogg-
boom” som intriffade i mitten av 2000-talet dd manga bloggar startades, framfor allt
av tonarstjejer, fortfarande dr sa pass ny att det inte finns ndgon langsiktig utvarde-
ring av fenomenet. Det finns exempel pa personer som har lyckats bygga sig karriarer
utifran sina bloggar och stirka sitt personliga varumirke, men hur det paverkar ge-
mene man pa lingre sikt dr d4nnu oklart. Allt som publiceras pa internet blir tillging-
ligt f6r alla och kunskapen om hur det anvinds i senare sammanhang dr utanfor
bloggarens kontroll. Det dr mojligt f6r vem som helst att kopiera det som skrivs och
sprida det samt vinkla det pa sitt som inte gar att kontrollera. I det langa loppet lim-

nas det spar pd internet som i princip dr omoijliga att sudda ut.

4.3 Blogg som redskap for personligt varumarkesbyggande
Vad som blir tydligt genom den teori vi valt att berdra ar att varumirkesbyggande ar
en lingsiktig process som i slutinden mynnar ut i hur omvirlden uppfattar nagonting
(Aaker, 2002; Bengtsson & Osterberg, 2006; Keller, 2008; Melin, 1999). Vid analys av
empirin blir det patagligt att det i bloggen ir individen sjilv som styr 6ver bilden som
ska férmedlas ut, men att det 4r fOrst ndr ldsarna accepterar bilden som férmedlas
som bloggen boérjar vixa. Genom att sitta Melins (1999) uppfattning om att mirka
saker for att sirskilja dem i relation till Baumans (2000) teorier om individualisering-
en i samhillet ser vi ett samband med att médnniskans behov av att sirskilja sig sjilv
fran samhaillet genom att skapa sitt eget varumirke med sig sjilv som utgangspunkt.

Vidare hivdar Heide m.fl. (2005), Keller (2008) och Melin (1999) att varumirket idag
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ar det framsta konkurrensmedlet pa marknaden. Vira respondenter anser att de i sina
bloggar blir sitt eget frimsta konkurrensmedel och att de har personliga varumarken
vilka har utvecklats och blivit starkare genom bloggen. Vara respondenter menar
aven pd att det dr deras egen moijlighet att styra 6ver den bild som sinds ut och moj-
ligheten till f6rdjupning som gér bloggen till ett 6verligset redskap for personligt va-
rumirkesbyggande online. En av respondenterna besvarade frigan om varfér han

borjade blogga pa foljande vis.

Jag birjade blogga av den enkla anledningen att jag ville styra bilden av mig sjily. Alltsa,
ndr du bloggar sa ar du din egen utgivare, du dger liksom kanalen ut och di kan du ju styra
allting. Ndr man blir intervjuad av exempelvis er, eller nagon annan sa kan man ju bli cite-
rad och man kan bli felciterad, och du har liksom inte makten dver den bilden som formed-

las. Bingo Rimér (2012)

Majoriteten av de respondenter som tillfrigades framholl, likt i citatet ovan, makten
att kunna styra bilen av sig sjilv som frimsta anledningen till varfér de startade sina
bloggar. I bloggen finns vidare fa begrasningar vilket gor att individens frihet ér stor.
Vira respondenter dr eniga om att friheten dr en stor fordel, men att det samtidigt
genererar ett stort ansvar. Melin (1999) och Aaker (2002) hdvdar att det 1 traditionellt
varumirkesarbete dr av intresse att skapa en kundlojalitet fOr att stirka sin position
pa marknaden. Bloggarens behov av lidsaren anser vi kan liknas vid ett foretags behov
av konsumenten. Som vi nimnt tidigare dr bloggaren ingenting utan sina ldsare.
Lyckas individer inte locka ldsare blir bloggen enbart en blogg i mingden. Vidare
framhiller vara respondenter att det viktigaste 4r att hitta sig sjdlv genom att se till
sina egna intressen och vidare skriva om det, men att det till viss del ar relevant att
lyssna till ldsarna. I jimforelse med andra sociala medier sa som Twitter och Fa-
cebook anser vara respondenter att den stora férdelen med bloggen gillande person-
ligt varumirkesbyggande ir att det dr mojligt att fa ett djup 1 det som férmedlas, dven
om det dr mer tidskrivande dn 140 tecken pa Twitter exempelvis. En av responden-
terna besvarade fragan om hur hon sdg pa bloggen som redskap for personligt varu-

mairkesbyggande jaimfért med Twitter och Facebook pa foljande vis.

Bloggen ar ett tyngre verktyg an bide Facebook och Twitter. I bloggen har individer tillgang
till en fordupning. 1 andra sociala medier dr det mer stressartat. Individer ska dir sdga

ndgonting snabbt, och jag ser snarare de kanalerna som nagot understodjande till bloggen ef-
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tersom de blir ytligare. Facebook handlar ju exempelvis om hela relationsbiten medan man i
bloggen kan dgna sig till eftertanke och djupare dialog. Den dr ett medium dar du sjaly sétter

takten. Anette Rosencreutz (2012)

Genom citatet ovan blir det tydligt att bloggen, av vira intervjupersoner, ses som det
mest anvandbara verktyget for personligt varumirkesbyggande online. Eftersom det
inte finns nagon grans for blogginliggens omfattning ar det mojligt att kommunicera
utifran egna preferenser. Respondenterna anser dock, vilket kan avldsas 1 ovanstd-
ende citat, att bade Facebook och Twitter kan vara goda komplement till bloggen da
de dr utmirkta kanaler for att plocka upp lisare och exempelvis linka till bloggen

fran dessa.

Idag utgdr majoriteten av alla bloggar personliga bloggar vilket lett till att grinsen
mellan det som for individen ir offentligt och privat delvis suddats ut (Shirky, 2008).
Detta ses dock inte som ett hinder da allt fler startar bloggar och blir en del av den
redan enorma bloggosfiren. Vira respondenter papekar att grinsdragningen mellan
vad som dr acceptabelt att dela med sig av och vad som inte dr det dr svar da olika
personer har olika uppfattning. De flesta pastar att det ar viktigt att vara personlig i
bloggen for att skapa en kontakt till lisarna men samtidigt far det inte bli f6r privat.
Vidare menar de att det ofta kan vara svart att definiera vad som dr personligt och
vad som ir privat da olika personer, som nimnt, har olika uppfattning om var grin-
sen mellan dessa gir. Gillande frigan om det finns ndgra skillnader pa hur vara re-
spondenter dr som privatperson och hur de framstaller sig i bloggen fick vi vitt skilda
svar. En av vara respondenter menade att det dr okej att vara ’hur privat som helst”
(Bingo Rimér, personlig kommunikation, 27 april 2012). Dock kan vi se att majorite-

ten av vara respondenter svarat i likhet med nedanstdende citat.

Jag visar inte alls mycket av vad som hander i mitt privatliy |...]. Sjilvklart vill man inte

dela med sig av allt som hander till belt okénda personer. Ingrid Skoog (2012)

Vad som kan utldsas ur empirin ar att det blir upp till var enskild individ att bedéma
var dennes grins mellan privat och personligt gir. Vidare hivdar Kotler (1999) att
traditionella varumarken vinner pa att ha en personlighet da konsumenterna littare
knyter an till dessa da. Att vara personlig i bloggen kan sa bli en stor konkurrensfor-

del da ldsarna kinner att de kan identifiera sig med bloggaren vilket 1 forlingningen
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leder till att en relation uppstar mellan bloggare och lisare da de dr sammanknutna

genom gemensamma intressen.

Lésarna kommer en néra och lir kédnna en och da mdrker de direkt om man forsiker silja
pd dem ndgonting och de midrker nér du ar trovirdig. For man maste verkligen virda sitt
varumdrke ndr man bloggar. Man har sa manga igon pa sig hela tiden sa det blir jittevie-

tigt att vara sig sjaly i bloggen. Sofia Sjostrom (2012)

Vad som kan utldsas ur ovanstiaende citat ar att bloggaren knyter band till sina lisare
genom att vara personlig, medan dem har ett krav pa sig att agera pa samma sitt hela
tiden for att uppritthalla trovirdighet. Att bloggen vidare skulle vinna stor genom-
slagskraft var det nog fia som riknade med nir det borjades skrivas onlinedagbdcker
pa 1990-talet (Weinberg, 2009), vilket det visat sig att dven de flesta av vara respon-
denter borjat med. Bloggandet blev i och med lanseringen av bloggportaler (Fayth
Hendrick, 2012; Vage, 2005) en mojlighet for allmanheten att synas vilket blivit
mirkbart med det stora antal bloggar som finns idag. Oavsett av vilken anledning
som individen viljer att blogga, om det dr for vart yrke eller som en del av vart pri-
vatliv, sa hamnar alltid individen i frimsta rummet (Gunter, 2009). Alla som vill kan
presentera sig sjilva 1 sin blogg, men syftet till varfér de olika personerna viljer att
blogga skiljer sig ofta at. Flera av vara respondenter har framhallit att da bloggen ar
en kanal som de sjilva kan styra 6ver menar de att det dr en bra kanal att finnas i,
oavsett om det dr for att marknadsfora sig sjlv eller att ha det som en plats bara for
att fa skriva av sig. Bloggen blir den egna platsen dar individen far chans att visa upp
sig f6r omvirlden och pa sa sitt bygga upp en relation till de som visar intresse for
en. Vara respondenter har varit 6verens om att mojligheterna som bloggen 6ppnat
tor enskilda individer 4r unikt f6r hela internet, vilket kan fortydligas genom féljande
citat: ’Jag forstod ju inte nir jag borjade blogga hur stort det skulle bli.” (Regina Kat-
ralen, personlig kommunikation, 28 mars 2012). For att lyckas med personligt varu-
mirkesbyggande pa bloggen anser vara respondenter att det dr viktigt att ta en tydlig

stallning till hur man vill framstalla sig, for att lyckas sta ut i konkurrensen.

4.4 Vikten av differentiering pa en valforsedd marknad
I den litteratur vi har bekantat oss med blir det tydligt hur stort virde férfattarna ge-
nerellt ligger pa positionering i samband med byggandet av ett varumirke. Enligt

Melin (1999) sa dr en av markesinnehavarens frimsta mal att attrahera en grupp mar-
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keslojala konsumenter fOr att pa sa vis inta en plats pa marknaden och sticka ut ur
mingden. Ett sitt att gora detta pa dr genom differentiering vilket innebdr att mar-
kesinnehavaren pa ett eller annat sitt forsoker framstilla en viss produkt eller tjanst
som unik i nagot avseende. Pa grund av det stora utbud av produkter och tjinster
som finns att tillga pa dagens marknad dr det de som sticker ut i nagot avseende som
drar blickarna till sig och far uppmirksamhet. Ett differentierat meddelande har dar-
for bittre chans att bli thagkommit och konkurrera mer effektivt an om det ar vagt
och spretigt. I likhet med Melins asikt (1999) sa blir det tydligt vid analys av insamlad
empiri att respondenterna ar medvetna om att sannolikheten att vara forst med nagot
idag pa bloggmarknaden ir ganska liten. En av vara respondenter besvarade fragan
om hur en personlig bloggare ska tinka for att utmirka sig ur mingden och bli kon-
kurrenskraftig pa foljande vis: “Det blir allt svarare faktiskt. Bloggmarknaden kinns
nistan lite mittad.” (Bingo Rimér, personlig kommunikation, 27 april 2012). I dagens
samhille blir dirfor vikten av att differentiera sig allt starkare, vilket vi anser att samt-
liga respondenter har férmedlar medvetenhet kring och visat att de tinkt pa nir de
startade sina egna bloggar vilket kan exemplifieras genom foljande citat dir respon-
denten besvarade frigan om hur hon upplever att hon sirskiljer sig i férhéallande till

konkurrenter inom samma omriade och nisch.

Jag dr inkord pa det har med att skriva vildigt lite omr min egen trining, vilket ar véldigt
ovanligt. Sen skriver jag aldrig om dieter [...] eller foresprakar att man ska rakna kalorier
eller stirra pa vdgen, utan jag vill inspirera till langsiktiga losningar istillet. |...] Siffror
tycker jag verkligen inte hor thop med hdlsa och trining, det gor mig sa arg. Sofia Sjo-
strom (2012)

En nischad och unik blogg underlittar vidare f6r mirkesinnehavaren att fora ut ett
tydligt budskap mot ldsaren. Vad som blir tydligt i ovanstaende citat ar att respon-
denten valt att belysa trining ur en ny synvinkel vilket gjort att hon trots liknande
bloggar kunnat bli unik. P4 samma sitt har majoriteten av de bloggande responden-
terna foljt Melins (1999) rad om att utveckla en befintlig position pd marknaden ge-
nom att se till konkurrenter inom samma nisch och sedan exempelvis belysa nigon-
ting inom detta omrade ur en ny vinkel och pd sd vis kunnat inta en unik position i
medvetandet hos ldsarna. Samtliga respondenter poingterade vidare vid ett eller flera
tillfillen under intervjuernas gang vikten av att sirskilja sig fran 6vriga konkurrenter
pa marknaden. De menade vidare pa att sittet att framsta som unik inte nédvindigt-

vis behdver vara nagot vildigt annorlunda och jittemairkligt, utan det kan vara nagot
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litet som skiljer markesinnehavaren fran resten av mangden. En av respondenterna
besvarade fraigan om hur en enskild individ skall arbeta med sitt personliga varu-

mirke pa bloggen for att bli konkurrenskraftig pa féljande vis.

Med tanke pa hur mdanga som bloggar idag, sa maste man hitta sin unika nisch. For att ta
ett enkelt exempel, vill man prata om handvdskor sa far man bitta en liten del inom detta

omrade som gor att man star ut fran méingden. Hanna Nordgren (2012)

For att kunna urskilja vad som ér unikt och undga att kopiera nagon annans koncept
rakt av, blir det vidare nédvandigt att studera och underséka vad konkurrenterna
inom det omrade eller den nisch man ér intresserad av att figurera skriver om och
inte skriver om. P sa vis kan markesinnehavaren inhdmta inspiration till nagot eget
och unikt. I féljande citat besvarades fraigan om vad respondenten tror dr en av

grundfaktorerna till att just hennes blogg blivit sa stor.

Jag tror det var for att den var annorlunda. Det fanns ingen tjej som drev med sig sjilv pa ett
humoristiskt sdtt ndr jag birjade blogga. Det var Alex Schulman som jag inspirerades av da
[-..]. Innan jag startade den har bloggen sa skrev jag om “min onskeoutfit” och sadant som
Jjag egentligen inte ville skriva om, men som jag trodde man var tvungen att skriva om det for
att fa genomslag. Ndr jag istallet bitja skriva pa det vis jag gor idag |...] s var det an-
norlunda vilket jag tror dr anledningen till att folk birjade lisa bloggen. Regina Katralen
(2012)

Citatet ovan visar pa att det var forst 1 samband med att intervjupersonen brét tren-
den och véigade utga fran vad hon sjilv hade intresse i och bortse fran vad andra om-
talade bloggare skrev om som hon fick ut sitt namn pa marknaden. En annan re-
spondent menade i relation till detta pa att “det finns hundra tusentals livsstilsblog-
gar, och som ny pa marknaden dr det nog svart att konkurrera ut de som redan ar
etablerade” (Sofia Sj6stedt, Personlig kommunikation, 29 mars 2012). Det blir i sam-
band med analys av empiri tydligt att markesinnehavaren vid differentiering bor utga
fran det denne anser vara intressant och vad personen i fraga brinner fér. Genom att
gOra detta bir mirkesinnehavaren med sig en kraft i det denne gér och kommer pé sa
vis att utstrala mycket energi vilket attraherar lisare. Samtidigt som respondenterna
poingterat vikten av att vara unik visar de dven pa en fara med att vara allt for unik

da detta kan leda till att markesinnehavaren avgransar sig till en alltfor liten malgrupp.

35



Genom att vara allt f6r unik riskerar vidare markesinnehavaren att framstd som
egendomlig vilket kan resultera i att mottagarna eller ldsarna drar sig av den anled-
ningen. Pa foljande vis besvarade en av respondenterna fragan om vilka strategier en
individ bor tillimpa 1 bloggen for att det personliga varumarket ska bli starkt och

konkurrenskraftigt.

Den bir vara unik for det forsta! Det betyder inte att den miste vara jéttekonstig, men den
far inte vara en kopia av nagon annans. Den miste dven vara virdeskapande pa ndagot vis,
Jolk ska ju ha nytta av den. Det dr ju en balansgang om vad folk vill lisa om och vad man
gjdly tycker om. Fredrik Lyreskog (2012)

Spanningen mellan att vara unik, och samtidigt inte vara allt for unik ar med andra
ord svar och kriver noga avvigning mellan egna intressen samt fOrstdelse for vad
marknaden efterfragar och vad de dnnu inte har tillgang till, for att pa sa vis vicka ett
intresse och inta en plats i malgruppens medvetande. Vi stiller oss fragande till hur
individen, utan att se till populira bloggar och omraden, ska kunna avgér vad mark-
naden efterfraigar men som inte redan finns. Utgar individen fran de populira omra-
den som stora bloggare, med manga foljare, skriver om blir det svart att sta ut ur
mingden och bli unik. Mirkesinnehavaren maste hir forsoka balansera graden av
unicitet med en fingertoppskénsla for vad marknaden dras till och ir intresserade av
att lisa om. Denna balansgang kan som nimnt vara svir, men vad som blivit tydligt
ar att markesinnehavaren i forsta hand maste utga fran sina personliga intressen och
vad denne brinner f6r. En av respondenterna besvarade frigan om i vilken grad mir-
kesinnehavaren ska utga fran marknadens efterfragan eller sina personliga intressen

nir denne differentierar sig pa féljande vis.

Man mdste sjalvklart utga ifran sina egna intressen, men man bor samtidigt ha lite koll pa
marknaden anser jag. Man ska med andra ord inte kira med skygglappar. Det dr ju lif-
som inte svart eller vitt. Men om man enbart anpassa sig efter marknaden, da blir man ju
inte unik i vilket fall som belst, si det dar lite utav en balansgang. Fredrik Lyreskog
(2012)

For att vara unik s3 maste man som individ utveckla vidare vad som redan finns att
tillga pa marknaden. Pa sa vis gar individen marknaden i férvig och sarskiljer sig ur

mingden. For att vidare finna det som ingen annan har menar en av respondenterna
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pa att “alla individer har en unik pase med egenskaper, personlighetsdrag, och nigot
som sarskiljer oss fran mingden. Det dr det man ska arbeta med” (Hanna Nordgren,
personlig kommunikation, 22 april 2012). Individen boér vidare vara medveten om att
bloggens nisch kan paverka det personliga varumarket i antingen en positiv eller ne-
gativ riktning. Det dr ddrfoér av vikt att markesinnehavaren, som nidmnt, utgar frin
sina genuina intressen och nastlar ut vad denne vill sinda ut f6r budskap och associ-
ationer kring sitt namn och varumairke, och vidare vilja bloggens nisch utefter detta.
Det finns manga vigar att ga fOr att fa ut sitt namn pa marknaden, men vill mirkes-
innehavaren stirka sitt personliga varumarke dr det viktigt att géra val utefter ett
lingsiktigt perspektiv. De flesta kan, genom att géra nagot tokigt och udda skapa
kinnedom kring sitt namn, men associationerna och intrycken av personen i fraga

blir kanske inte alltid positiva.

4.5 Bloggen — En stadad fasad och uttryckskanal

Vad som framgatt vid analys av insamlad empiri dr, som nidmnt, att individers syften
och mal med att stirka det personliga varumirket och att blogga ir individuella och
paverkar darigenom sittet de framstiller sig pa i bloggen. Majoriteten av responden-
terna poingterade i samband med intervjuerna vikten av att mirkesinnehavaren re-
dan innan denne borjar blogga maste veta vad for bild personen i fraga vill férmedla
till sin omgivning. Genom att utga ifran sina intressen, samt att ta reda pd vad man
star for och vilka virden man vill férknippas med innan personen i friga borjar
blogga kan denne dirigenom till viss del styra omgivningens uppfattning i 6nskad

riktning.

Jag tror att de som forsoker att bygga sitt personliga varumdirke pa exempelvis en redan exi-
sterande blogg gar fel vig. Enligt mig bir man gira tvdrtom, det vill siga att tinka effer vad
man vill och vilken bild man vill formedla till omgivningen och sedan skriva om det. Da
Sformedlas en tydlig och genomtinkt bild, vilket dr viktigt eftersom man lamnar digitala spar
som ar outplanliga. Per Frykman (2012)

Respondenternas svar 6verensstimmer vil med vad som berdrts i studiens teorika-
pitel, dér vi forklarat att identiteten dr en grundsten i personligt varumarkesbyggande,
vilken identifieras genom att se till en individs virderingar och de virden personen i

fraga vill férknippas med (Labrecque m.fl., 2010; Aaker, 2002). Kapferer (2008) som

vidare poidngterar vikten av att veta vilken bild som skall sindas ut innan sjilva
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kommunikationen ut mot marknaden initieras tyder pa att respondenterna ir med-
vetna om virdet i att bilden som nar allmidnheten stimmer 6verens med markesinne-

havarens identitet och vad denne vill formedla.

Da mottagarens intryck spelar en avgérande roll for varumirkets framgang papekar
teoretiker att individer presenterar sig sjilva pa ett sidant sitt som anses vara korrekt
och uppskattat (Dominick, 1999; Goffman, 2009). Stern (2008) menar dock pa att
individer som driver personliga bloggar inte presenterar en helt forfalskad bild av sig
sjalva, utan snarare en stidad bild for att attrahera lasare. Vid analys av empiri blir det
tydligt att respondenterna viljer att enbart presentera vissa sidor av sig sjilv, och
dirmed utelimna andra vilket resulterar 1 att en forskonad bild av individens jag for-
medlas till markesinnehavarens mottagare. Teorier om att en polerad bild presenteras
stimmer darfor i de fall vi undersokt vilket kan exemplifieras genom féljande citat
dir respondenten besvarar fraigan om ifall att det dr nagon skillnad pa hennes fram-

stallning pa bloggen och hennes privata jag.

Nia, jag tycker inte att det dr ndagon skillnad men jag vet manga bloggare som presenterar en
forskinad version av sig sjily. Men visst, ndr jag exempelvis tar en bild eller liknande sd so-
par jag alltid undan saker ur bilden for att gora det vackert och snyggt. Men jag tycker dnda
att jag forsiker vara sda rak och drlig som mdjligt och visa mitt jag [...] Men sjilvklart

skaulle jag aldrig visa min smutsiga sida i bloggen. Ase Falkman-Fredriksson (2012)

Foljande citat antyder vidare pa att det finns en omedvetenhet hos respondenten att
dven hon, likt de bloggare hon talar om, presenterar en positiv bild av sig sjilv, och
dirigenom viljer att forbiga viss typ av information som snarare forsimrar det 6ns-
kade intrycket hon forsoker férmedla. Vad som vidare framgatt vid analys av empirin
ar att det finns en efterstrivan hos samtliga varumirkeskonsulter och majoriteten av
de bloggande att framstd som autentiska och dirigenom férmedla en dkta och genuin
bild av sig sjilv dven pd bloggen for att skapa trovirdighet, vilket Gverensstimmer
med teoretikerna Harris och Raes (2011) samt Kjeldsens (2008) stindpunkter om
vikten av autencitet vilka berdrts i teorikapitlet. Majoriteten av de bloggande respon-
denterna har tydligt forklarat att de anser sig férmedla en autentisk bild och att det dr
viktigt att vara sig sjilv i bloggen eftersom sambhillet idag ar vildigt transparent. Sam-
tidigt har det framgatt att en del av de bloggande respondenterna till synes verkar

vara, vad som Goffman (2009) kallar, duperade av det sitt genom vilket de framstal-
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ler sig sjalva pa. Med andra ord anser sig individerna formedla en helt autentisk bild
av sig sjilva pa bloggen, medan vi kan utldsa ur analysmaterialet att samma personer
enbart viljer att visa upp viss typ av information och dirigenom utelimnar annan
vilket innebir att de omedvetet visar upp en forskonad bild av sitt jag. Detta skulle
kunna bero pa en krock mellan autencitetsnormen vilken siger att individer ska
framsta som dkta och varumirkesnormen som gjort att individer stindigt maste
’silja” sig sjalva och darfor framsta 1 fordelaktig dager. Bauman (2008) framhaller i
relation till detta att individer som ett resultat av samhillsutvecklingen anpassar sig till
konsumtionssamhillet utan att, i vissa sammanhang, tinka pa det. En minoritet av de
bloggande verkar dock ha en stérre medvetenhet och later sig dirfér inte Gvertygas

av sitt eget framtridande, vilket kan exemplifieras genom foljande citat.

Alltsa Egoina och Regina dr samma person, bara det att Regina faktiskt betalar sina rifk-
ningar, hon tvattar faktiskt sina kldder och hon dter inte enbart pa McDonalds. Men jag

visar ju de sidorna i bloggen for att det lockar ldisare. Regina Katralen (2012)

Samma respondent som nimnde ovanstiende citat i samband med intervjusituation-
en menade vidare pa att hon i takt med att ldsarantalet vixte pa bloggen valde att
tona ner sitt sitt att vara i bloggen for att inte forstéra f6r sig sjilv och sitt namn.
Hon poingterar vidare att hon aldrig ljugit 1 det hon skrivit, men att hon overdrivit
det hela for att attrahera ldsare. Vi ser med andra ord att individerna, pa de bada ex-
tremerna, medvetet eller omedvetet forskonar sin fasad och sittet genom vilket dem
presenterar sig sjilva pa bloggen. Av detta att utga kan sdgas att en blogg i sjilva ver-
ket inte presenterar en person utan snarare individens presentation av sig sjilv (Do-
minick, 1999) vilken antingen kan vara en bild av hur personen i friga egentligen vill
vara eller framsta, eller ocksd en bild av hur individen tror sig vara. En forklaring till
detta fenomen kan vara brist pa sjilvkinnedom hos individen vilken i idealfallet skall
bli tydlig vid faststillandet av identiteten. Pa bloggen blir det vidare enklare att for-
medla en viss “pahittad” bild av sig sjilv, och trots detta behélla trovirdighet hos la-
sarna, eftersom de har svarare att kontrollera trovirdigheten i det som férmedlas ge-
nom en blogg dn vid ett interpersonellt méte. Med utgangspunkt i1 R. E Parks teori
om att alla individer, alltid och Overallt, medvetet eller omedvetet, spelar en roll samt
att det 4r i dessa roller individer kdnner sig sjilva och nirstaiende (Goffman, 2009)
staller vi oss fragande till om vi som individer har en dkta kirna eller inte och fram-

star vi nagonsin som helt dkta? Kanske handlar det i sjilva verket om att férsoka
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tormedla en bild av att vara autentisk, for att pa sa vis uppritthalla en trovardig fasad
gentemot sina lisare samtidigt som man attraherar lisarna genom att férmedla en

bild som ar lite mer intressant?

Bauman (2008) menar vidare pa att internets utveckling och det globaliserade sam-
hillet ligger till grund for en 6kad osikerhet hos individer. Denna osikerhet tror vi ar
en av huvudfaktorerna till att individer i olika sammanhang sitter pa sig olika masker
tor att pa sa vis uppfattas pa olika sitt 1 olika miljSer i vilka det dr olika askadare. In-
divider anpassar sig, pa ett skickligt sitt, till den kontext, situation samt omgivning i
vilken denne lever i och har pa sa vis ett antal olika masker som, medvetet eller

omedvetet, plockas fram i olika sammanhang och tris pa jaget.

Det blir litt att man gommer sig bakom bloggen och skapar en person som man kanske
tycker lite bittre om dn sig sjalv. Man tinker kanske att det dr jag inte bra pa och sd vi-
dare, och dd kan man skapa en fantasi version av sig sjaly for att man inte dr riktigt nijd

med och accepterat sig sjaly annu. Hanna Nordgren (2012)

Ovanstaende citat tydliggor enligt var mening bilden av att den osiakerhet som figure-
rar i samhillet och hos sambhillets individer till viss man paverkar hur ménniskor

framstaller sig sjilva i bloggen.

Vid analys av insamlad data blir det dven tydligt att det 4r av vikt att vara personlig,
till den grad att man kan sta fér det och kinner sig bekvim med det, vid framstall-
ning av sig sjilv i en digital milj6. Kotler (1999) hivdar att personligheten dr viktig ef-
tersom konsumenten, eller 1 det har fallet ldsaren, skall kinna att det finns personliga
attribut i vilka denne kan associera till. Personligheten gor vidare den skrivna texten
mer intressant och attraktiv. I och med att man via internetbaserad kommunikation
gar miste om en del aspekter av en person sa ir det vidare viktigt att forsdka 6verfora
dem genom att vara personlig i bloggen for att underlitta for bloggens ldsare att bilda
en uppfattning om personen bakom bloggen. Det blir dirfor viktigt att bjuda pa sig
sjalv. Majoriteten av respondenterna anser vidare att personlighet anses som viktigare
an att limna ut privat information eftersom det ofta r6r sig om information av kins-

ligare karaktar.
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Jag tror pd att man ska vara personlig. |...] Eftersom man inte triffas i person genom blog-
gen sd mdste man skapa en bild av sig sjily i sin blogg. Det som formedlas ndr man moter
ndgon "in real life” mdste man forsoka formedla via sin blogg istillet och da tror jag att
man, genom att vara personlig ger lisaren en bild av hur man dr som person och sitt person-
liga varumdrke och pa sa vis skapar mottagaren en viss uppfattning kring denna person. Att
stapla fakta rakt upp och ner dr inte heller lika intressant som att fi ta del av ndagon person-
ligen. Hanna Nordgren (2012)

Att forfatta en blogg pa en ytlig niva dér individen inte fir en chans att bilda sig en
uppfattning om personen bakom bloggen férsvarar dven for ldsaren att identifiera sig
med ett varumirke, vilket enligt bade Aaker (2002) och Melin (1999) dr en faktor
som dr avgorande ifall att konsumenten, eller som i detta fall ldsaren, stannar kvar el-
ler ¢j. Antydan fran vissa respondenter har dven funnits att det ar viktigt att tinka pa
vad man viljer att associeras med i exempelvis reklamvig da dven detta ger en bild av
personen bakom bloggen. En medvetenhet finns dirfér om att dven denna aspekt
paverkar lisarens bild och ibland ocksa trovirdighet av mirkesinnehavaren och blog-

garen.

Man mdste tinka pa sitt varumdrke och vara selektiv med vad man véljer att sdtta sitt
nammn pd, annars kommer det inte att bli trovirdigt. For att ta ett exempel sa marknadsfor
sig Billys pan pizza med bjalp av Gladiatorerna, vilket kénns vildigt konstigt. Man kan ju
inte dta pan pizza och bli ett muskelberg precis! Sofia Sjostrom (2012)

Sammanfattningsvis kan sigas att allting en individ gor eller associeras med pa blog-

gen sinder olika signaler till lisaren som pa sikt bildar sig en uppfattning om mairkes-

innehavaren.
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5. Diskussion och slutsatser

I detta kapitel redogor vi for och diskuterar de slutsatser som framkommit under studiens gang. Hér kon-
denseras det viktigaste nr vara fragestillningar vilket avslutningsvis mynnar ut i forslag pa vidare forskning

inom omrddet.

5.1 Besvarande av fragestallningar

I var studie har vi tydligt kunnat se att det finns flera olika drivkrafter till att individer
viljer att arbeta med sitt personliga varumirke, dér vi ser samhillsutvecklingen som
en av de absolut storsta faktorerna. I och med att det introducerats nya tekniska 16s-
ningar paverkas minniskan av konsekvenserna som det medfér i form av globali-
sering, Okad rickvidd och grinser som blir allt mer osynliga. Samhaillsutvecklingen
har pa detta sitt bidragit till att individen vill hivda sig for att inte férsvinna 1 mang-
den. Individen har, pa gott och ont, anpassat sig till de krav som konsumtionssam-
hillet medfért. Det vi har kunnat se i var studie dr att det finns en acceptans i att
kunna tala om personligt varumirke da det finns en vilja att synas och att havda sig
for att ta sin egen plats 1 samhillet. Vi har sett att det finns olika anledningar till var-
tor en individ viljer att borja blogga men gemensamt bland vara respondenter har vi
kunnat se att de ser bloggen som den kanal dir de sjilva till 100 procent kan styra
over bilden av dem som sidnds ut. Var uppfattning dr att den storsta personliga driv-
kraften till att arbeta med sitt personliga varumirke dr den moijligheten individen har

att ta kontrollen 6ver uppfattningen som omvarlden ska fa ta del av om denne.

Bloggen har som kommunikationskanal gett den enskilda individen mojligheten att
skapa sitt eget rum pa internet och dirmed gora sig tillginglig f6r omvirlden. Det har
blivit tydligt att bloggen som medel f6r personligt varumirkesbyggande blir den op-
timala kanalen fOr att presentera sig sjilv och sitt personliga varumirke. Detta ef-
tersom bloggen, som tidigare nimnt, dr en plats med stor rickvidd som alla kan ta del
av, men att den ocksa ar ett verktyg som det ar litt att férmedla en bild av sig sjilv. I
bloggen gir det vidare att kombinera olika kommunikationsformer sa som text, bild
och video vilket gbr att det dr litt att gbra bloggen unik och personlig. Hos vara re-
spondenter har flexibiliteten med bloggen lyfts fram som en av de frimsta férdelarna

men bloggen som kommunikationskanal. Det finns inga granser eller riktlinjer som
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det ska forhallas till, vilket bland annat finns pa Twitter, utan i bloggen 4r det inneha-

varen sjilv som sitter upp sina egna grinser och riktlinjer.

Vid genomgang av analysen blir det tydligt att bloggen, som nimnt, utgor ryggraden
tor personligt varumirkesbyggande online medan exempelvis Facebook och Twitter
snarare ses som komplement till bloggen for att bland annat skapa relationer och
sprida bloggen till tinkt malgrupp. Fordelen med bloggen i jamforelse med andra so-
ciala medier dr mojligheten att pa ett littare sitt skapa en nisch vilket resulterar 1 att
bloggen, for tinkt malgrupp, blir mer sokbar i olika s6kmotorer. Vidare dr det moj-
ligheten till f6rdjupning i bloggen som far den att bli unik f6r personligt varumirkes-
byggande online trots att den dr mer tidskrivande dn exempelvis Twitters 140 tecken.
Att individen bakom bloggen sjilv har moijlighet att styra den bild som sinds ut och
har en egen scen att std pa dr dven de tva faktorer som enligt respondenterna gor

bloggen till det 6verligset basta redskapet for personligt varumarkesbyggande online.

Vidare har alla individer olika anledningar till varfér de arbetar med sitt personliga
varumirke och bloggar. Detta paverkar i sin tur hur individen framstiller sig sjilv och
sarskiljer sig fran mingden. En genomgdende trend vi kunnat se utifran svaren frin
studiens samtliga respondenter dr att det finns en konflikt 1 vikten av att vara auten-
tisk och att framsta i fordelaktig dager da det dr i mottagarens 6ga som varumirket
uppstar. Samtidigt som majoriteten ar duperade av sitt rollspel och tror att de f61-
medlar en helt sanningsenlig och autentisk bild av sitt sanna jag har vi kunnat se att
de samtidigt viljer att endast presentera en viss typ av information och bild av sig
sjilv, oftast positiv. Det faktum att mirkesinnehavaren sjilv styr bilden som f6rmed-
las ut gor att mottagarna far ta del av den bild bloggaren har av sig sjilv, vilken kan
ha paverkats av méinga olika faktorer. Det blir med andra ord tydligt att majoriteten
torsoker formedla sitt basta jag ut mot lasaren. For att vara trovirdig dr det dock vik-
tigt att vara autentisk for att mottagaren inte ska misstinka och forlora fértroendet
tor bloggaren. Vi tror snarare att det handlar om att f6rséka férmedla en bild av att
vara autentisk fOr att pa si vis uppritthalla en trovirdig fasad gentemot sina ldsare
samtidigt som man attraherar lisarna genom att formedla en bild som ir lite mer in-
tressevickande. Att framsta som personlig, inte nddvindigtvis privat, ar ocksd av vikt
for att underlitta fo6r varumirkesmottagaren att skapa en bild av personen bakom

bloggen vilket vidare gér den mer intressant.
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I dagens konkurrenssamhille dr det vidare av vikt att sirskilja sig fran andra for att
ens ha en chans att inta en plats i mottagarens medvetande. Hir bor individen se till
sina egna intressen fOr att pd sa vis utga fran sig sjilv vid differentiering och val av
nisch pa bloggen. Vad som blivit tydligt ar att det 4r svart att vara forst inom ett visst
omrade pa bloggmarknaden, vilket resulterat i samtliga av de bloggande responden-
terna har sett till konkurrenter och vidare utvecklar en redan befintlig position for att
pa sa vis, trots forekomsten av liknande bloggar, kunnat bli unika. Har handlar det
nédvandigtvis inte om att vara vildigt annorlunda, utan att exempelvis belysa nagon-
ting ur en ny synvinkel. Alla val en individ gor vad giller sitt personliga varumarke
bor vidare utvirderas noga eftersom de férmedlar en helhetsbild till mirkesmotta-
garen som i sin tur skapar sig en uppfattning av markesinnehavaren, vilken dr avgo-
rande. Att utga fran ett langsiktigt perspektiv ar darfor att foredra vilket samtliga re-

spondenter férmedlat medvetenhet kring.

5.2 Forslag till vidare forskning
Dé vi i denna uppsats inte kunnat fordjupa oss i alla potentiella och tinkvarda
aspekter som kan vara av intresse att undersoka vill vi hirmed ge forslag pa vidare

forskning inom omradet av personligt varumirkesbyggande 1 bloggen.

Di var studie endast understker mirkesinnehavarens uppfattning av det personliga
varumirket sa skulle det vara av intresse att komplettera studien med antingen en
omfattande innehallsanalys eller méjligtvis en enkatundersokning med de bloggandes
lisare for att pa sa vis kunna jamfora markessinnehavarens och mottagarens uppfatt-
ning av det personliga varumarket. Vi ser vidare ett behov av akademisk forskning pa
omradet personligt varumirkesbyggande i bloggen da det blir allt vanligare i dagens

samhalle.
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/. Bilagor

7.1 Intervjuguide — Yrkesverksamma respondenter

Bakgrundsfragor

1.

2.

3.

Hur gammal édr du?
Vad har du 6r yrkeslivserfarenheter?

Vilka ar dina arbetsuppgifter och vad har du fér roll pa din nuvarande ar-
betsplats?

Personligt varumirkesbyggande

4.

5.

8.

Vad ir ett varumarke enligt dig?
Vad ir ett personligt varumarke enligt dig?
Vad har en individ f6r vinning av ett starkt personligt varumirke?

Anser du att det idag dr viktigt att aktivt arbeta med sitt personliga varu-
marke? Varfor?

Ar det viktigare idag dn for 15 ar sedan? Utveckla ditt svar.

Personligt varumirkesbyggande i blogg

9.

10.

11.

12.

13.

14.

Hur ser du pé bloggen som kommunikationskanal?

Vilka majligheter anser du att bloggfenomenet 6ppnat for personligt varumir-
kesbyggande?

Hur ser du pa bloggen som verktyg f6r personligt varumirkesbyggande?

Hur ser du pa bloggen som verktyg for personligt varumirkesbyggnader jam-
tort med andra sociala medier si som exempelvis Twitter och Facebook?

Anser du att bloggen ir ett viktigt medel fOr att bygga ett starkt personligt va-
rumirker Utveckla ditt svar.

Vilka fordelar respektive nackdelar ser du att det finns med personligt varu-
mirkesbyggande via en blogg?

48



15.

16.

17.

18.

19.

20.

Vilka faktorer anser du viktiga nir man arbetar med personligt varumirkes-
byggande i bloggen?

Har du nagra konkreta tips pa hur man bor arbeta for att fa storre genomslag
tor sitt personliga varumairke 1 bloggen?

Vilka strategier anser du att en individ bor tillimpa 1 bloggen for att det per-
sonliga varumirket ska bli starkt och konkurrenskraftigt?

Hur kan man som bloggare arbeta for att utmarka sig ur miangden?
Hur ska man tinka nidr man framstaller sig sjilv pa bloggen?

Finns det nagonting du vill tilligga?
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7.2 Intervjuguide — Bloggande respondenter

Bakgrundsfragor

Hur linge har du bloggat?
Hur mycket tid ligger du péd bloggen per dag?
Av vilken anledning bérjade du blogga?

Hur skulle du beskriva din blogg?

Personligt varumirkesbyggande

5.

Vad ir ett varumarke enligt dig?
Vad ir ett personligt varumairke enligt dig?

Anser du att det idag dr viktigt att aktivt arbeta med sitt personliga varu-
marke? Varfor?

Anser du dig ha ett personligt varumarke sjilv och hur skulle du i sd fall besk-
riva ditt personliga varumarke?

Personligt varumirkesbyggande i blogg

9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Hur ser du pa bloggen som kommunikationskanal?

Vilka mdijligheter har bloggen 6ppnat for dig att bygga ditt personliga varu-
mirke?

Anser du att bloggen varit viktig nir du byggt upp ditt personliga varumirke?

Hur kan man som bloggare arbeta for att utmirka sig ur mangden? Hur har
du gjort?

Hur tinker du nir du publicerar/skriver ett inldgg?
Vad g6r du i din blogg 61 att den ska bli stark och konkurrenskraftig?

Har du foérindrat ditt sitt att blogga i takt med att du fatt fler lisare pa blog-
gen?

50



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Hur ska man tinka nidr man framstaller sig sjilv pa bloggen?

Finns det nagra skillnader mellan hur du dr som privatperson och hur du
framstiller dig pa bloggen?

Har du nagra konkreta tips pa hur man bor arbeta for att fa storre genomslag
for sitt personliga varumarke 1 bloggen?

Hur viktigt ar det enligt dig att nischa sin blogg?
Hur har du tinkt nir du nischade din blogg?
Vilken bild vill du férmedla av dig sjalv 1 bloggen?
Hur tror du att du uppfattas av dina ldsare?

Har du nagon gang fragat dina ldsare om hur de uppfattar dig som person 1
bloggen? Stimmer detta 6verens med den bilden du vill f6rmedla?

Har du nagon ging hort eller fatt kommentarer som antyder att du uppfattas
pa ett annat satt an det sattet du vill framstilla dig pa?

Finns det nigonting du vill tilligga?
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7.3 Presentation av intervjupersoner

Hanna Nordgren

Hanna har under de senaste aren drivit den enskilda firman ”Brand You Who” dar
hon arbetar med att hjilpa individer att stirka sina arbetsgivarvarumirken och person-
liga varumarken.

Per Frykman
Per har sedan en tid tillbaka arbetat med att bygga upp starka personliga varumirken

och nyligen forfattat en bok inom dmnet tillsammans med Karin Sandin. Boken heter
Du — ett varumirke! (2010).

Anette Rosencreutz

Anette arbetar som copywriter och varumirkesexpert. Hon har dven varit med och
forfattat boken Manageing Brand Me (2002).

Jerry Silfwer
Jerry arbetar som PR-konsult pa Springtime 1 Stockholm och driver bloggen Doktors-
pinn vilken dr en av Sveriges hogst rankade bloggar inom PR och kommunikation.

Fredrik Lyreskog
Fredrik arbetar som webbstrateg och driver idé bloggen Wolber World om bland an-
nat kommunikation och nya medier.

Regina Katralen
Regina driver bloggen Egoinas.se vilken har ca 130 000 unika besokare i veckan. Skri-
ver kronikor for tidningarna Vecko Revyn och City.

Bingo Rimér
Bingo ir ett vilkint svenskt personligt varumirke och driver bland annat bloggen
BeingBingo.se vilken har ca 34 000 unika besékare 1 veckan.

Ingrid Skoog
Ingrid driver tillsammans med Linn bloggen Dressyrmupparna.se vilken har ca 58 000
unika besokare 1 veckan.

Sofia Sjostrom
Sofia driver bloggen PtFia.se vilken har ca 35 000 unika besokare i veckan. Kronikor
for tidningen Vecko Revyn.

Anna-Maria Johansson

Anna-Maria driver tillsammans med Mia Sandblom bloggen Bloggkommentatorerna.se
som en del av Stureplan.se vilken har ca 46 000 unika besékare 1 veckan.

Ase Falkman-Fredriksson
Ase driver bloggen 56kilo.se genom Alltomforaldrar.se vilken har ca 40 000 unika be-
sOkare 1 veckan.

De Lisarsiffror som nimns ovan baseras pa statistik himtad fran Bloggportalen.se, v. 20.
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