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Abstract

Syftet med uppsatsen ar att undersoka hur egenutgivande forfattare forhaller sig till
marknadsforing av sina bocker. Materialet i undersokningen bestar av intervjuer med
medlemmar fran Facebook-gruppen “Egenutgivare pa Facebook™ och en enkatundersokning
publicerad i samma Facebook-grupp. Materialet har analyserats utifrn tre olika teorier:
digital marknadsforing, segmentering och John B. Thompsons teori om kapital. Resultat visar
att en klar majoritet av informanterna marknadsfor sina bocker och tycker att marknadsforing
ar en viktig del i deras bokprojekt, dock upplever en stor andel av informanterna att det ar
svart. Svarigheterna beror bland annat pa att de upplever sig ha mindre tillgang till
bokmarknadens traditionella marknadsforingskanaler och att de upplever att bokbranschen har
ett skeptiskt forhallningssatt till dem och deras bocker. Bokbranschens skeptiska hallning gor
att egenutgivarna tillskrivs ett negativt kapital vilket paverkar deras majligheter att agera pa
bokmarknaden. For att kringga nagra av dessa svarigheter utvecklade informanterna olika
strategier, sasom att forsoka tillskriva boken trovardighet. For informanterna var de digitala
kanalerna viktigast da det var dessa kanaler de hade tillgang till. Mojligheten att vara
personlig i saval verkligheten som digitalt var viktigt och kan anses vara en fordel for

egenutgivarna.

Nyckelord: egenutgivning, sjalvpublicering, marknadsforing, sociala medier, negativt kapital,

Thompson, kanaler
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Inledning

Forfattaryrket ar ett dromjobb for manga, ar efter ar ligger yrket pa topplistorna over
svenskarnas dromjobb och sd manga som var tredje svensk skulle vilja skriva en bok
(Sveriges Radio, 2017). Idag behover aspirerande forfattare inte vénda sig till ett etablerat
forlag for att fa sin bok publicerad, de kan med enkla medel ge ut den pa egen hand.
Egenutgivning &r visserligen inte en ny foreteelse, men tack vare den digitala utvecklingen
har fenomenet vuxit explosionsartat och de egenutgivande forfattarna blir fler och fler (Clark
& Phillips, 2014, s. 43-44).

| takt med att antalet egenutgivna bocker véxer blir ocksa de forlagsutgivna bockerna allt
fler. Enligt Kungliga biblioteket (2018, s. 6) gavs det ut 13 557 bocker under 2018 vilket i
snitt &r dver 37 nya bocker varje dag. Nér allt fler bocker ges ut blir marknadsféringen av
varje enskild titel extra viktig. De stora forlagen lagger stora summor pengar pa att
marknadsfora utvalda titlar vilket ytterligare 6kar konkurrensen om l&sarnas uppmarksamhet
(Squires, 2007,s. 26). Hur tinker och forhaller sig egenutgivande forfattare till
marknadsforing? Inom gruppen egenutgivare finns det en del framgangssagor som
exempelvis Emelie Schepp och Lars Wilderang, men Overlag ar egenutgivande forfattare en
osynlig grupp pa bokmarknaden (Steiner, 2015, s. 39).

Vart intresse for egenutgivande forfattare och hur de férhaller sig till marknadsforing
vacktes under arbetet med var B-uppsats. Uppsatsen undersokte om och hur egenutgivande
deckarforfattare formedlar genretillnGrighet pa sina framsidor. Ett satt att kommunicera med
lasare och bokhandel &r att formedla genretillhrighet pa ett bokomslag och ar darmed en
viktig del i marknadsforingen av boken (Berglund, 2016, s. 167-168). | uppsatsen framkom
det att de egenutgivande forfattarna i stor utstrdckning forsokte formedla genretillhérighet,
men ofta hade svart att gora detta tydligt (Gardenfors & Tverelv, 2018). Intresset for
egenutgivares tankar kring marknadsforing starktes ytterligare da kandidatuppsatsen
”Kreativitet, kontroll och kontaktnit” (Westerberg, 2016) visade att marknadsforing ar det
egenutgivande forfattare tycker ar svarast. Med utgangspunkt i ett material bestaende av
enkatsvar och intervjuer av egenutgivande forfattare avser denna uppsats undersoka och

beskriva de egenutgivande forfattarnas forhallande till marknadsforing av sina bocker.



Syfte

Syftet ar att undersoka hur egenutgivande forfattare forhaller sig till marknadsféring av sina
bocker.

Fragestillningar

e Vilka svarigheter respektive majligheter upplever egenutgivande forfattare vid
marknadsforing av sina bocker?

e Pavilket satt hanterar de egenutgivande forfattarna eventuella svarigheter?

Material

Materialet bestar av 41 enkatsvar och 14 intervjuer. Tio av de 14 intervjuerna har genomforts
via mail medan de 6vriga fyra har genomforts via telefon. Enkéten ar tillverkad i Google
Formular och bestar av 16 fragor. Enkatsvaren ar insamlade i Facebook-gruppen
”Egenutgivare pd Facebook” som hade 865 medlemmar den 22 mars 2019. Gruppen ér sluten,
vilket innebar att varje person som Onskar bli medlem maste ansoka om medlemskap.
Medlemmarna i Facebook-gruppen &r en stor och blandad skara, med olika anledningar till
varfor de ger ut pa egen hand. Darmed &r det svart att sdga nagot specifikt om gruppens
medlemmar. Det alla har gemensamt &r att de &r Facebook-anvéandare och sjélva har gett ut en
bok eller &r intresserade av egenutgivning. Enkéterna samlades in mellan 21 mars och 10
april. | slutet pa enkaten fanns mojlighet att lamna kontaktuppgifter dar den svarande kunde
anmala intresse ifall hen kunde ténka sig att bli kontaktad for en uppféljande intervju. De fyra
telefonintervjuerna som genomfoérdes varade i genomsnitt i 40 minuter och spelades in med

intervjupersonernas godk&nnande.

Metod

Bade enkater och intervjuer har anvéants som metod for att samla in material till denna
uppsats. Facebook-gruppen ”Egenutgivare pad Facebook” identifierades som en mojlig
plattform for att finna informanter, och for att fa tilltrade till gruppen kontaktades dess
administrator. Efter forfragan gavs tilltrade till Facebook-gruppen och godkannande att samla

in materialet.



Nar tilltrade till gruppen erhallits konstruerades en enkat. | enkaten har dverflodiga facktermer
och vetenskapliga formuleringar undvikits for att minska risken for missforstand. Oppna
fragor har varvats med fragor med fasta svarsmajligheter. For att inte ga miste om information
har manga fragor kompletterats med svarsalternativet Annat foljt av mojligheten att fylla i vad
annat ar. Pa detta satt ar det majligt att undvika en form av informationsforlust (Hagevi &
Viscovi, 2016, s. 82). En genomgaende svarighet med enkéter &r att skapa fragor med god
validitet, det vill séga att fragorna mater det som avses matas (Hagevi & Viscovi, 2016, s. 38).
Om svarspersonen missuppfattar fragorna uppstar slumpmassiga fel som paverkar resultatets
trovardighet (Hagevi & Viscovi, 2016, s. 57). | ett forsok att minimera risken for att fragorna
skulle missuppfattas fick ett antal studenter testa enkéten innan den skickades ut till den
identifierade gruppen.

Utifran de enkéater som samlades in valdes 14 personer ut for individuella intervjuer. Da
uppsatsen syfte ar att undersoka hur egenutgivande forfattare forhaller sig till marknadsforing
valdes intervjuer som vytterligare en metod. Anette Hallin och Jenny Helin, docenter i
foretagsekonomi, skriver i boken Intervjuer (2018, s. 10) att jamfort med andra
forskningsmetoder har intervjun en unik mojlighet att ge en forstaelse for hur manniskor
uppfattar saker. Intervjupersonerna valdes ut baserat pa deras individuella enkatsvar men
ocksa utifran deras yrke, kén och alder, for att fa en sa blandad grupp informanter som
mojligt. Endast de informanter som lamnade sina kontaktuppgifter och darmed godkande att
bli kontaktade blev tillfragade om de ville delta i en uppféljande intervju.

De informanter som ville delta i en uppféljande intervju fick valja att gora detta antingen
via mail eller via telefon. Hallin och Helin (2018, s. 66) skriver att en forutsattning for att
intervjuer via mail ska fungera &r att en kontakt redan har etablerats och att informanten
kanner engagemang for studien. DA informanterna lamnat sina kontaktuppgifter kan det anses
vara ett visat engagemang for studien. Utdver mailintervjuer genomférdes dven fyra
telefonintervjuer med de informanter som Onskade denna intervjuform. Hallin och Helin
(2018, s. 63) skriver att studier visar att telefonintervjuer inte skiljer sig at fran fysiska
intervjuer i avseende hur lange informanter pratar eller hur de svarar, forutsatt att de sjalva
valt att bli intervjuade éver telefon. Fysiska intervjuer genomfordes inte da informanterna var
utspridda dver hela landet samt att det tidsméssigt var ogenomférbart.

Infor intervjuerna togs inspiration fran den “tolkande intervjustudien”. Den tolkande
intervjustudien har som mal att fa en forstaelse for den intervjuades vérld, utan att gora
ansprak pa att saga nagot objektivt eller generellt om det som studeras (Hallin & Helin, 2018,
s. 89). Infor denna uppsats fanns ett intresse av att undersoka de egenutgivande forfattarnas

6



tankar kring och forhallande till marknadsforing snarare an specifika fragor. Detta allmanna
intresse for ett fenomen ar en typisk ingang for den tolkande intervjustudien. Syftet blir att
forstd nagonting béattre, genom att Oppet och forutsattningslost ga in i utforskandet av
fenomenet (Hallin & Helin, 2018, s. 90). Telefonintervjuerna har darmed haft 6ppna
intervjufragor som fatt vaxa fram under sjalva intervjun. Mailintervjuerna har kravt mer
specifika fragor som har kretsat kring olika ménster och teman som successivt identifierats i
materialet. Grunden till dessa teman har framkommit ur enkaterna och darefter undersokts
vidare genom de uppféljande intervjuerna. Telefon- och mailintervjuerna har genomforts
parallellt vilket lett till att vissa teman identifierades eller utvecklades under tiden som
intervjumaterialet samlades in, i dessa fall har det temat tagits upp i ndstkommande intervjuer.

De teman som identifierats tidigt i processen har lyfts i samtliga intervjuer. Att lata
begrepp vaxa fram ur materialet snarare an ur en befintlig teori ar ocksa typiskt for den
’tolkande intervjustudien”. Hallin och Helin (2018, s. 74) skriver att forskningsprocesser med
kvalitativt material séallan ar linjara, pa det sattet att forskaren staller en fraga, samlar in
material, analyserar det och sedan svarar pa sin forskningsfraga. Insamlingen och analysen av
materialet har varit dynamisk och en av fragestallningarna formulerades forst efter att
materialet analyserats och resultaten identifierats.

Alla telefonintervjuer transkriberades. Materialet lastes igenom upprepade ganger bade
enskilt och tillsammans. Darefter identifierades uttalanden, uppfattningar och pastaenden som
behandlade samma tema, dessa fargmarkerades. Nar allt material hade fargkodats samlades
alla pastaenden/uttalanden med samma tema/farg ihop. Det fiargkodade och grupperade
materialet skrevs sedan ut och varje uttalande klipptes ut. Slutligen lastes aterigen hela
materialet igenom, tema for tema och uttalande fér uttalande. Darmed kodades nagra

uttalanden om och vissa teman blev snavare eller bytte namn.

Teori

| foljande avsnitt kommer uppsatsens teoretiska utgangspunkter att presenteras. Forst
presenteras marknadsforing pa internet, darefter segmentering och till sist John B. Thompsons
teori om félt och kapital.



Marknadsforing pa internet

Ordet marknadsforing vacker manga olika kanslor, inte sallan ar dessa negativa. Manga
menar att nagot med vérde och kvalitet inte behdver marknadsféras — det marknadsfor sig
sjalv (Baverstock, 2011, s. 304). Men hur ska potentiella kunder veta vad som erbjuds om de
inte & medvetna om vad som finns?

Professorerna Philip Kotler och Gary Armstrong (2013, s. 9) menar att marknadsforing
handlar om att utveckla I6nsamma kundrelationer och att marknadsféringen har dubbla mal —
att attrahera nya kunder och att behdlla och utveckla redan befintliga kundrelationer.
Marknadsforing dr siledes ’[...] en process genom vilken foretag skapar virde for kunder och
bygger 1onsamma, langsiktiga kundrelationer.” (Kotler & Armstrong, 2013, s. 11).

Ett budskap kan goras tillgangligt online pa nagra sekunder, men att gora det effektivt och
resultatinriktat kraver planering, 6vning och hangivenhet. For kunden &r det svart och
tidskravande att forhalla sig till all information och alla budskap som finns att tillga pa
internet, vilket gor planering, évning och engagemang extra viktigt vid marknadsforing pa
internet (Baverstock, 2015, s. 207-209).

Idag spenderar vi mycket av var tid pa internet, vilket gor att marknadsférare anvander
olika sociala natverk for att kommunicera med potentiella kunder och sprida sina budskap
(Tuten & Salomon, 2015, s. 4). De arbetar saledes med social media marketing”,
marknadsforing i sociala medier. Tracy L. Tuten, professor i marknadsforing vid East
Carolina University och Michael R. Salomon, professor i marknadsforing vid Saint Joseph’s
University (2015, s. 21) menar att social media marketing innebdar att avsandaren utnyttjar
sociala medier for att skapa, kommunicera, och leverera erbjudanden som har varde for
potentiella kunder.

Traditionell marknadsforing bestar av en envagskommunikation vars syfte ar att sanda ett
budskap till en forutbestamd malgrupp. Ofta anvands olika typer av massmedier sasom
tidningar, television och radio. Dessa medier gor det omojligt for kunder och foretag att
interagera med varandra pa ett meningsfullt satt (Tuten & Salomon, 2015, s. 22). Som en
kontrast till denna typ av envagskommunikation bygger marknadsféring i sociala medier pa
interaktionen mellan foretagets kunder, samt mellan foretaget och kunderna. Marknadsforing
har saledes blivit mer informell och fokuserar mer pa tron om att det & kunden som har
kontrollen (Tuten & Salomon, 2015, s. 23).

Marknadsforare ser allt mer kunden som den som har kontroll, och darfér blir sociala
medier ett allt viktigare verktyg for att skapa buzz kring en vara med hjélp av word-of-mouth
(WOM) kommunikation (Tuten & Salomon, 2015, s. 46). Buzz innebdr att avséndaren
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forsoker skapa ett intresse och ett ha-begar kring produkten. WOM innebar att folk pratar om
och sprider ett budskap eller information vidare till andra. Denna typ av kommunikation
tenderar att vara mer trovérdig da budskapet eller informationen inte kommer fran ett foretag
via traditionella marknadsforingskanaler, utan snarare fran en till synes oberoende individ
(Tuten & Salomon, 2015, s. 117). | boken The Seven Principles of WOM and Buzz Marketing
beskrivs WOM:s grundlaggande principer pa foljande satt: “(1) a happy customer is the
greatest endorsement; (2) give customers a voice; (3) listen to consumers; and (4) engage the
community” (Mourdoukoutas & Siomkos, 2009, s. 62). For att denna typ av marknadsféring
ska fungera galler det att fa manniskor att pa eget initiativ beratta om produkterna, i detta fall
boken, for sina vanner och bekanta (Hillerborg, 2013, 11 november).

Idag & WOM-marknadsforing mycket mer effektiv &n traditionell marknadsforing nér det
galler att paverka konsumenters installning till en vara, da det & majligt att snabbt och enkelt
dela med sig av sin upplevelse av en produkt till andra konsumenter (Mourdoukoutas &
Siomkos, 2009, s. 64). En fordel med denna typ av marknadsforing &r att den, i forhallande till
traditionell reklam, &r gratis. Dessutom uppfattas information och kunskap som sprids fran
person till person som mer trovardig och Gvertygande. Det ar aven lattare att na den ratta
malgruppen da det finns en tendens att beratta om en produkt for nagon som beddms vara
intresserad av den (Mourdoukoutas & Siomkos, 2009, s. 65-67).

| boken Marknadsféring i konstforetag ger Elisabeth Lindfors (2005, s. 103) en mer
konkret beskrivning av WOM. Hon menar att WOM sker i tre steg. Forst uppmarksammas
boken av “’kénnarna” som bestér av opinionsledare (Lindfors, 2005, s. 103). Opinionsledare ar
en individ i en grupp som av andra uppfattas som kunnig inom ett visst omrade, och formedlar
budskap vidare till gruppens medlemmar (“opinionsledare”, u.a.). De har ofta ett stort socialt
natverk som gor det mojligt for dem att pdverka andra bade direkt och indirekt. | denna
uppsats benamns bokbloggare, influencers, journalister och professionella recensenter som
kannare och opinionsledare. Om boken gar hem hos kannarna sprids ryktet till nasta grupp —
den vana lasaren, och om boken gar hem hos den vana lasaren dkar chansen att den dven nar
de presumtiva lasarna, det vill sdga de som behover storre motivation for att komma igang
(Lindfors, 2005, s. 103).

Det finns mycket som talar for anvandningen av WOM, men Tuten och Salomon (2015, s.
118) menar att denna typ av marknadsforing ar som ett tvaeggat svard. Informella
diskussioner bland konsumenter kan antingen hjélpa eller stjalpa ett foretag. Precis som
positiva asikter kring en produkt eller ett foretag kan spridas fran en person till en annan, kan
negativa asikter gora detsamma (Tuten & Salomon, 2015, s. 118).
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Eftersom marknadsforing pa internet och framforallt via sociala medier blir en allt vanligare
marknadsforingskanal som dessutom kan anvéndas i stort sett kostnadsfritt anses denna teori
vara till en hjalp i kommande analys. Materialet kommer att undersokas utifran huruvida
informanterna anvéander sig av marknadsforingsstrategier typiska for sociala medier, pa vilket

sétt och varfor.

Segmentering

For att finna en relevant malgrupp undersoker och segmenterar marknadsforaren den aktuella
marknaden (Baverstock, 2015, s. 13). Lena Mossberg, professor i marknadsféring vid
Handelshdgskolan, Goteborgs universitet och docent Malin Sundstrém vid Hogskolan i Boras
skriver i Marknadsféringsboken (2011, s. 165) att segmentering innebar att marknaden delas
upp i olika grupper utifrdn de potentiella kdparnas liknande behov och egenskaper. Sedan
bearbetas konsumenterna i de utvalda segmenten pa samma satt. Segmentering ar viktigt for
att kunna koncentrera sina resurser pa ett effektivt satt. Med hjalp av segmentering lar
avsandaren kanna sin marknad, sina kunder och konkurrenter battre. Pa sa satt kan avsandaren
bemata den utveckling som sker pd marknaden och testa sina idéer innan de sprids vidare till
allmanheten (Baverstock, 2015, s. 14).

Alla som vill nd ut med sitt budskap segmenterar marknaden pa ett eller annat satt, oavsett
om de medvetet talar om det eller inte. Oberoende av vilken produkt det handlar om brukar de
flesta utga ifran geografiska, demografiska, beteendemassiga eller psykografiska variabler
(Mossberg & Sundstrom, 2011, s.197). Den geografiska segmenteringen utgar ifran var de
potentiella kunderna fysiskt befinner sig, exempelvis var de bor. En demografisk indelning
innebar att marknaden delas in utifrdn konsumenternas alder, kon, yrke, utbildning och
inkomst (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 199). Den beteendemassiga segmenteringen ar lite
mer forfinad och innebér att marknadsforaren tar fasta pa olika konsumentbeteenden. Det kan
exempelvis handla om konsumenternas kdpvanor, var och nér de valjer att kbpa en produkt
och vad de vill ha ut av den. Den beteendemassiga segmenteringen kan dven utga ifran hur
konsumenterna anvander produkten. Ar de forstagangskopare? Mojliga  kopare?
Aterkommande eller lojala kunder? Denna typ av segmentering kan &ven utgd ifran varfor
kunden koper produkten och hur lojala de ar gentemot produkten och foretaget bakom
(Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 200-201). Den psykografiska segmenteringen innebar att
marknaden segmenteras utifran hur potentiella kunder tanker, resonerar samt vilka livsstilar
och intressen de har. De olika segmenteringsvariablerna anvénds inte alltid var for sig utan
med fordel tillsammans (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 202-203).
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Utifran de identifierade segmenten valjs sedan en eller flera malgrupper ut och ett anpassat
budskap formuleras (Mossberg & Sundstrém, 2011, s. 209).

Segmentering &r grundldggande inom marknadsforing for att hitta och ringa in en
malgrupp. Finns det ingen malgrupp finns det ingen att marknadsfora varan till. Tankas kan
att personer som inte ar erfarna och utbildade marknadsférare & omedvetna om vikten av
segmentering men troligtvis tanker de pa var malgruppen finns och vilka de ar. Genom att
titta pa materialet utifran olika segmenteringsvariabler ar det mojligt att fa en uppfattning om

pa vilket satt informanterna segmenterar marknaden och finner sin malgrupp.

Falt och kapital

| boken Merchants of culture. The Publishing Business in Twenty-First Century (2010) ger
sociologiprofessorn John B. Thompson en detaljerad redogorelse av hur bokmarknaden
fungerar och hur forlagens, agenternas och bokhandelns roll fordndrats av bokmarknadens
utveckling och strukturella forandringar. | sin teori om bokmarknadens struktur tar han
avstamp i den franske sociologen Pierre Bourdieus teori om litterara produktionsfalt och
kapital, men omarbetar teorin for att passa 2000-talets bokmarknad. Det a Thompsons
omarbetade version som kommer att anvandas i denna uppsats.

Thompson (2010, s. 3) definierar ett falt pa foljande satt: ”A field is a structured space of
social positions which can be occupied by agents and organizations, and in which the position
of any agent or organization depends on the type and quantity of resources or ’capital’ they
have at their disposal.”. Ett falt kan saledes ses som en social arena dar olika aktorer
positionerar och forhaller sig till varandra beroende pa vilken typ och méangd av kapital de
innehar.

Bokmarknadens aktorer bestar av exempelvis forlag, bokhandlare, forfattare, recensenter
och liknande. Kapital kan ses som olika resurstillgangar, och Thompson (2010, s. 5) listar fem
olika kapital han anser vara extra viktiga pa bokmarknaden. De fem kapitalen ar foljande:
ekonomiskt kapital, manskligt kapital, socialt kapital, symboliskt kapital och intellektuellt
kapital. Det ekonomiska kapitalet ar alla finansiella resurser en aktor innehar, bade direkta
och indirekta i form av exempelvis pengar pa banken eller méjlighet till 1an. Méanskligt kapital
ar alla de kunskaper och de erfarenheter som personalen pa ett forlag besitter. Socialt kapital
ar de relationer och nétverk ett forlag har byggt upp over tid. Det symboliska kapitalet ar den
status och prestige ett forlag har. Intellektuellt kapital & exempelvis de rattigheter och
kontrakt som forlaget dger (Thompson, 2010, s. 5-9). Thompson (2010, s. 9) menar att alla

1| detta avsnitt om Thompsons teori om kapital kommer aktoren fortséttningsvis att definieras som ett forlag.
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fem kapital ar viktiga for ett forlags framgang, men att de ekonomiska och symboliska
kapitalen ar viktigast for forlagets konkurrenskraft. 1 denna uppsats kommer det intellektuella
kapitalet inte att diskuteras da egenutgivande forfattare oftast bara ger ut sina egna bocker och
darmed inte konkurrerar om andra forfattarkontrakt och rattigheter.

Bokmarknaden menar Thompson (2010, s. 4) bor ses som flera olika delfélt, snarare &n ett
gemensamt falt. Bokmarknaden kan saledes ses som ett lapptacke dar varje utgivningsomrade
ar en lapp i tacket, och dar varje tygbit eller falt har sina egna specifika spelregler. En fordel
med att undersoka bokmarknaden utifran falt och kapital ar att det tydliggor att bokmarknaden
bestar av flera olika falt med sina egna spelregler och kulturer. Istallet for att se specifika
aktorer, synliggors aktorernas relationer och de regler och kulturer som de maste forhalla sig
till inom faltet (Thompson, 2010, s. 4-5).

Genom att undersoka det insamlade materialet utifran framforallt kapital men ocksa falt
tydliggors vilka kapitaltillgangar de egenutgivande forfattarna innehar och vilka de saknar da
de marknadsfor sina bocker. Det visar ocksa vilka kapitaltillgangar som blir viktiga for dem
vid marknadsforing och vilka de stravar efter att bygga upp.

Tidigare forskning

Marknadsféring och kommunikation har fascinerat otaliga forskare, affarsmén och
branschkunniga genom aren men séllan diskuteras marknadsforing i kombination med
egenutgivning. De artiklar och bdcker som skrivs kring marknadsforing har ett tydligt fokus
pa foretag och organisationer och kan darmed vara svara att applicera pd egenutgivande
forfattare da dessa inte driver ett foretag i den meningen. Professorn Philip Kotler, var tids
marknadsforingsguru, har under aren skrivit flertalet bocker och artiklar om hur
marknadsforing fungerar och hur foretag bor forhalla sig till marknadens aktorer. En av
bockerna & Marknadsforing: teori, strategi och praktik, vilken han skrivit tillsammans med
Gary Armstrong. Boken fungerar som en introduktion till marknadsféring som dmne och
behandlar bland annat marknadsforingsmixen och planering av marknadsféringskampanjer.
Det finns &ven en del bécker om marknadsféring i forlagsbranschen. Alison Baverstock,
journalist och forskare inom journalistik och forlagsstudier vid Kingston University, har
skrivit ett flertal bocker och artiklar om saval marknadsforing av bocker som egenutgivning
och egenutgivare. |1 boken How to market books (2015) ger hon en detaljerad beskrivning av
bokens marknadsfaringsprocess, fran idé till konsumentens bokhylla. Baverstock skriver att

forhallandet mellan forlagsbranschen och marknadsforing lange varit motstridigt, framforallt
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da det finns en oro for att bokens forsaljningskapacitet kommer att varderas hogre an dess
kvalitet. Hon papekar dock att marknadsforing har fatt en allt viktigare roll i bokbranschen da
det ges ut tusentals nya bocker varje ar (Baverstock, 2015, s. 3-4).

Till skillnad fran forskning kring marknadsforing ar forskningen om egenutgivning som
utgivningsform och egenutgivare som grupp begransad. | den forskning som finns diskuteras
ofta egenutgivning och egenutgivare i forhallande till den teknologiska och digitala
utvecklingen.

Giles Clark, pensionerad fran The Open University och Angus Phillips, verksam vid
Oxford Brookes University, tar avstamp i utvecklingen av digitala tekniker nar de talar om
egenutgivning i boken Inside Book Publishing (2014). De menar att det finns tre féretag som
haft en avgdrande betydelse for hur den amerikanska bokmarknaden ser ut idag, Apple,
Google och Amazon. Amazon ar dock det foretag som haft storst inverkan pd bokmarknaden
da foretaget i princip haft monopol pa forsaljningen av bocker online. Amazon tillhandahdll
aven tidigt en egenutgivningstjanst som gjorde det mojligt for forfattare att trycka, publicera
och sélja sina egna bocker (Clark & Phillips, 2014, s. 18).

Clark och Phillips resonerar dven kring hur internet har gjort det mojligt for forfattare att
rationalisera bort stora delar av distributionskedjan och att internet darmed foérandrat hur
bokmarknaden ser ut (Clark & Phillips, 2014, s. 19-20).

Docent Simone Murray diskuterar i boken The digital literary sphere (2018) den
anglosaxiska bokmarknaden ur ett digitalt perspektiv. Genom att undersdka forfattarskap,
forsaljning, litteraturfestivaler, recensionskultur och hur bécker diskuteras och lases visar hon
pa hur boken och den digitala tekniken allt mer stralar samman och vad detta far for
konsekvenser. Hon menar att internets storsta paverkan pa bokmarknaden é&r att alla kan bli
och kalla sig for forfattare genom att anvanda nagot av de manga egenutgivningsforetagen
som vuxit fram (Murray, 2018, s. 31). | och med den digitala utvecklingen trodde manga att
den fysiska boken skulle forsvinna och forfattarbegreppet urholkas. Internet har gjort det
mojligt att dela texter, kommentera och mer eller mindre skriva en text tillsammans med
andra, vilket skulle leda till att forfattaren som individuellt geni skulle férsvinna. Simone
menar dock att detta inte ar fallet da amatorforfattare ocksa stravar efter att kunna kalla sig
forfattare och publicera fysiska bocker (Murray, 2018, s. 31).

Alison Baverstock har skrivit en handbok foér egenutgivande forfattare, The naked author
(2011), dar hon inledningsvis presenterar fakta och andra iakttagelser som kan sdgas bidra till
forskningen kring egenutgivning. Hon ndmner bland annat att egenutgivande forfattare inte
enbart valjer att ge ut sin egen bok pa grund av att de blivit refuserade. En del vill helt enkelt
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gora allt sjalva medan andra endast vill trycka ett fatal exemplar till vanner och familj. Hon
staller aven fragan huruvida forlagen 6ver huvud taget kommer att behovas i framtiden da
mycket av de forlagen gor kan kopas i form av olika tjanster. Pa sa satt kan maktbalansen pa
bokmarknaden forandras (Baverstock, 2011, s. xii-xvi). Da boken ar en handbok i
egenutgivning blandas hennes mer teoretiska utgangspunkter med mer konkreta tips och rad
kring egenutgivningsprocessens olika delar.

For ovrigt finns det otaliga handbdcker riktade till egenutgivare som skrivits av exempelvis
egenutgivare och journalister. Dessa bidrar dock inte till forskningsfaltet da bockernas fokus
ar att tillhandahalla steg-for-steg-guider i hur egenutgivande forfattare bor tanka och gora nar

de ger ut en bok pa egen hand.

Bakgrund

Egenutgivare definieras i denna uppsats som en forfattare som ger ut sin egen eller sina egna
bocker pa egen hand via ett eget forlag eller via ett egenutgivningsforetag. Aven de forfattare
som publicerar sitt verk som e-bok, ljudbok eller pa internet raknas som egenutgivande
forfattare i denna uppsats.

| artikeln ’Self-Publishing: Opportunities and Threats in a New Age of Mass Culture”
delar Simon Carolan och Christine Evain in egenutgivande forfattare i tre grupper. Den forsta
gruppen bendmns som ’den stor fisken i den stora dammen”. Denna grupp bestar av tva olika
typer av forfattare. Den forsta typen av forfattare ar den framgangsrika forfattaren som ger ut
sina verk pa traditionellt satt, via ett forlag men ar mycket involverad i marknadsforings- och
distributionsprocessen. Denna forfattartyp rdknas dock inte som egenutgivande i denna
uppsats da forfattaren ger ut sin bok via ett traditionellt forlag. Den andra typen beskrivs som
en framgangsrik forfattare som genom att sjalv starta ett forlag ger ut sin bok och pa sa satt
bibehaller kontrollen 6ver hela utgivningsprocessen (Carolan & Evain, 2013, s. 286). Kategori
nummer tva kallar Carolan och Evain (2013) “den stora fisken i den lilla dammen” och syftar
pa forfattare som &r experter inom sitt omrade och har ofta producerat en specifik bok inom
ett visst amne. Nischade marknader passar perfekt for egenutgivande forfattare da dessa
specialiserade bocker vander sig till en liten grupp lasare (Carolan & Evain, 2013, s. 288).
Den tredje kategorin bendamns som “den lilla fisken i den stora dammen” och innefattar
egenutgivna bocker utgivna via Print-On-Demand eller som e-bok. Enligt Carolan & Evain

(2013) hamnar majoriteten av alla egenutgivande forfattare under denna kategori.
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Varfor valjer egenutgivare att ge ut sin bok sjalv?

Det har blivit allt svarare att fa sin bok utgiven via nagot av de etablerade forlagen som
kontinuerligt tar emot flertalet inskickade spontanmanus. Ytterst fa blir antagna. Svarigheten
att fa sitt manus utgivet via nagot av de etablerade forlagen har gjort att en del aspirerande
forfattare valjer att ge ut sin bok pa egen hand (Baverstock, 2011, s. xi). Det finns dock flera
orsaker till varfor forfattare valjer att ge ut en bok sjalv. En del véljer att ge ut sin bok pa egen
hand da de vill ha fullstandig kontroll 6ver sitt verk, hur det paketeras och sprids (Baverstock,
2011, s. 46). Andra anvander egenutgivning for att skapa sig en publik och forsoka fa ett
kontrakt hos nagot av de etablerade forlagen (Clark & Phillips, 2014, s. 45). Baverstock
(2011, s. 46) papekar dven att en del egenutgivande forfattare inte ar ute efter att skapa sig ett
namn eller tjana pengar pa sitt verk. Deras mal kan istdllet vara att fora vidare sin
familjehistoria. Alla egenutgivande forfattare ar saledes inte intresserade av att sélja stora

upplagor, fa ett forfattarkontrakt eller na ut till en stor grupp lasare.

Egenutgivning i Sverige

Under 2018 registrerade Kungliga biblioteket 2 457 egenutgivna bocker i1 nationalbibliografin,
vilket innebdr en 6kning med 5 procent jamfort med 2017 (Kungliga biblioteket, 2018, s. 6).
Egenutgivning har blivit allt vanligare men det &r inte ett nytt fenomen. Redan under mitten
av 1800-talet gav manga forfattare ut sina alster sjélva (Steiner, 2015, s. 106). Utgivning av
bocker pad egen hand var dock bade kostsamt och besvirligt, bland annat da
sattningsprocessen varit dyr och tidskravande. Idag ar det mycket enklare och billigare att ge
ut egna bocker, mycket tack vare den tekniska utvecklingen. Tekniska forandringar sasom att
sétta text med hjalp av fotografisk teknik istallet for blyséttning och utvecklingen av digitala
bestéllningstryck, Print-on-Demand, har varit nastintill avgérande for dagens egenutgivning
(Steiner, 2015, s. 107). Utover de tekniska forandringar som gjort det billigare och enklare att
trycka bocker, har internet och andra digitala tekniker gjort det mojligt att utesluta flera led i
den traditionella distributionskedjan. Pa sa sétt har det blivit mojligt for mindre aktorer och
enskilda individer att ge ut sina bocker snabbare och till ett billigare pris da kostsamma
mellanhdnder kan uteslutas (Clark & Phillips, 2014, s. 19).

Det Okade intresse for egenutgivning har resulterat i att nya aktorer har gett sig in pa
bokmarknaden och erbjuder tjanster speciellt riktade till de som vill ge ut sin bok pa egen
hand (Steiner, 2015, s. 109). De tjanster som erbjuds bestar av allt ifran tryck till
korrekturlasning och distribution. 1 manga fall erbjuds dessa tjanster i form av olika paket i

varierande storlek, till olika pris.
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Det finns framforallt tva olika satt att ge ut sin bok pa som kan pastas vara dominerande — att
ge ut en bok via ett egenutgivningsforetag sasom Vulkan, Books on Demand och Type &
Tell, eller genom att starta ett eget forlag. Egenutgivare som valjer att starta sitt eget forlag
styr hela utgivningsprocessen sjalva, fran manus till distribution, och kdper sjalva in de
tjanster de upplever att de behover. De som ger ut sin bok via nagot av
egenutgivningsforetagen far hjalp med redaktionella tjanster, tryck och distribution. De
behdver saledes inte sjalva skapa kontakt med tryckerier och andra led i distributionskedjan.
For att forsta sig pa egenutgivning ar det viktigt att forsta att verken kan goras tillgangliga
pa olika satt. Steiner (2015, s. 109) delar in egenutgivna bocker i fyra olika kategorier. Den
forsta kategorin bestar av verk som enbart publiceras pa internet. Den andra kategorin bestar
av verk som enbart publiceras som e-bok. Den tredje kategorin bestar av de verk som finns i
tryckt format, och ibland &ven som e-bok, men som inte har ett ISBN eller finns med i
Kungliga bibliotekets statistik. Den fjarde och sista kategorin bestar av de verk som raknas
som en bok, har ISBN och finns med i Kungliga bibliotekets databas (Steiner, 2015, s. 109). |
denna uppsats har ingen tydlig gransdragning gjorts mellan dessa olika publiceringsformer da
undersokningen inte fokuserar pa hur verket publicerats utan hur egenutgivarna forhaller sig

till marknadsféringen av sina bocker.

Undersdkning och analys

| foljande avsnitt foljer en redovisning av ett urval av de enkétsvar som ldmnats. Urvalet
bygger pd de enkatfragor och svar som ansetts relevanta och intressanta att ta upp till
diskussion. Darefter foljer en djupare analys och diskussion kring de teman och begrepp som

identifierats i materialet.

16



Resultatredovisning av enkat

okiant—_ Diagram 1. Kon
5%

Pa fragan angaende vilket kon informanten identifierade sig som svarade en klar majoritet, 71
procent, att de identifierade sig som kvinnor. 24 procent uppgav att de identifierade sig som
man och 5 procent uppgav inte sin kdnsidentitet. Hur fragan angaende kon skulle formuleras
diskuterades en hel del for att b&sta och minst exkluderande formuleringen skulle hittas.
Enligt RFSL (u.d.) kan fragan om kon formuleras utifran vilken konstillhérighet informanten
har, foljt av ett frisvar. Fragan valdes darmed att formuleras pa detta satt (se bilaga 1). Ett
flertal av informanterna reagerade negativt pa fragan, vilket kan ha paverkat deras svar i
resten av enkaten. En person valde att inte svara pa enkaten pa grund av fragans formulering.

Westerbergs kandidatuppsats “Kreativitet, kontroll och kontaktnit” (Westerberg, 2016)
utgar ifran ett liknande material och en liknande grupp som denna kandidatuppsats. |
Westbergs undersokning bestod materialet av 40 enkétsvar och atta intervjuer, och materialet
samlades in i Facebook-gruppen “Egenutgivarna”. 1 Westebergs uppsats &r dock
konsfordelningen jdmnare, bland informanterna var 55 procent mén och 45 procent kvinnor.
Orsaker till att de tva undersokningarna skiljer sig at kan vara att uppsatserna undersoker
olika saker, att undersokningarna ar utforda i tva olika Facebook-grupper, men ocksa att
egenutgivare ar en stor grupp och endast en del av den har undersokits.
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Diagram 2. Aldersspann (&rtionde)
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De flesta som svarade pa enkaten var fodda pa 70-talet. Nast vanligast var informanter fodda
pa 50- och 60-talet, darefter kom 80-talisterna och sedan kom 40-talisterna. De minst
forekommande var informanter fodda pa 30- eller 90-talet. Majoriteten av informanterna i
denna studie ar darmed i 40- till 60-arsaldern. Liknande resultat redovisar Baverstock och
Steinitz i artikeln ”Who are the self-publishers?” (2013a). | artikeln konstaterar forfattarna att
egenutgivarna i deras studie var en blandad grupp med ett aldersspann fran 20 till 80 ar. Dock
var 82 procent av informanterna mellan 41 och 70 ar gamla. Det finns med stor sannolikhet
skillnader mellan svenska och amerikanska egenutgivare. Trots formodade skillnader visar
sdval Baverstock och Steinitzs studie som denna undersokning att de flesta informanterna ar
over 40 ar gamla.

En orsak till att majoriteten av informanterna & over 40 ar gamla kan vara att
egenutgivning &r en relativt dyr process. Oskar Kallner, egenutgivare inom fantastiken menar
i en intervju pad hemsidan Skraet att det ar svart att komma under 30 000 kronor for en
egenutgiven bok, och da galler det att pressa budgeten (Maatta, 2017, 15 februari). Yngre
personer kanske inte har dessa finansiella resurser, och har darmed inte méjlighet att ge ut en
bok pa egen hand. Ytterligare en anledning skulle kunna vara att yngre personer anvander
andra medier an Facebook. | rapporten ”Svenskarna och internet 2018 skriver Davidsson,
Palm och Melin Mandre (2018, s. 48) att den dagliga Facebook-anvéandningen for personer
upp till 35 ar har minskat. Det dr darmed mojligt att de yngre egenutgivarna inte tagit del av

enkaten.
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Diagram 3. Utgivningsform

M Eget forlag
M Egenutgivningsforetag

Annat

Over halften av informanterna som svarade pa enkéten uppgav att de publicerat sin bok pa ett
eget forlag, endast 29 procent hade gatt via ett egenutgivningsforetag. De resterande 10
procenten uppgav att de gett ut pa ett annat satt, framst digital publicering av e-bdcker. Med
tanke pa den tid och arbete som krévs for att ge ut en bok sjalv och driva ett foretag, var det
forvanande att s& manga informanter valt att starta ett eget forlag. Ett egenutgivningsforetag
skoter manga av dessa tidskravande uppgifter at forfattaren, det kan darmed vara lattare att ge
ut en bok via ett egenutgivningsforetag.

Under insamlingen av materialet och analysen blev det tydligt att manga av
egenutgivningsforetagen hade ett daligt rykte. Informanterna uppgav att de valt bort
egenutgivningsforetag pa grund av hoga priser, lag kvalitet och dalig service. Istéllet valde de
att ta hjalp av andra egenutgivare med erfarenhet av att driva ett eget forlag och
utgivningsprocessen. Viljan att lara sig, skdta och ha kontroll 6ver utgivningsprocessen var
ocksa ett skal till att egenutgivningsforetagen valdes bort.

De flesta egenutgivande forfattare i undersokningen kan placeras i Carolan och Evains
(2013) grupp den stora fisken i den stora dammen” utifran att de har startat ett eget férlag
som later dem kontrollera hela utgivningsprocessen. Carolan och Evain skriver dock att
forfattare i denna grupp ar framgangsrika. Majoriteten av informanterna i denna studie har
gett ut pa eget forlag for att de vill styra utgivningsprocessen sjalva. De flesta av dessa
informanter skulle troligtvis inte definieras som framgangsrika forfattare i den bemarkelsen
att de saljer manga bocker. Pa sa satt ar Carolans och Evains indelning inte helt applicerbar pa
informantera i denna undersékning. De informanter som givit ut via egenutgivningsforetag
eller publicerat en e-bok kan placeras i gruppen den lilla fisken i den lilla dammen” da de

genom att ga via denna typ av utgivning inte skoter hela utgivningsprocessen sjalva och ger ut
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sina bocker via Print-on-Demand eller via internet. Carolan och Evain (2013) pastar att de
flesta egenutgivande forfattare tillhér den sistndmnda gruppen, men denna studies resultat
instimmer inte med detta pastaende.

Diagram 4. Genre (antal)
19

Den vanligast forekommande genren som informanterna skrev i var roman. Dérefter kom
barnbok, fackbok, noveller och ungdomsbok. Enkétsvaren visar att majoriteten av
informanterna skriver skonlitterara bocker snarare an facklitteratur. Resultatet skiljer sig fran
Kungliga bibliotekets nationalbibliografi, som &r en arlig sammanstallning av Sveriges
utgivna bocker. Den senastes nationalbibliografin visar att bland de egenutgivna bockerna var
58 procent fackbdcker och 42 procent skonlitteratur. Bland de skonlitterdra béckerna hos de
egenutgivande forfattarna var 47 procent romaner, 24 procent poesi och 27 procent Ovrig
skonlitteratur (Kungliga biblioteket, 2018, s. 12).

Enkatfragan om genre var en flervalsfraga, vilket betyder att informanterna hade mojlighet
att kryssa i flera alternativ. Det ar darmed omojligt att avgéra huruvida de som kryssat i flera
alternativ beskriver flera bocker eller endast en bok. Pa sa satt ar det inte majligt att gora en

procentuell berédkning jamforbar med den i nationalbibliografin.
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Diagram 5. Varfor har du valt att ge ut en
bok? (fler svar mojliga)
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Diagram 6. Varfor har du valt att ge ut pa egen
hand? (fler svar mojliga)
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Fraga fem och sex i enkaten handlade om varfor de egenutgivande forfattarna valt att ge ut en
bok och varfor de gett ut den sjélv. Det vanligaste skalet till att informanterna gav ut bocker
var att de hade en onskan om att na ut till andra med sin berattelse, dver hélften av alla
informanter kryssade i det svarsalternativet. | artikeln ”What satisfaction do self-publishing
authors gain from the process?” (2013b) presenterar forfattarna Alison Baverstock och Jackie
Steinitz vad som upplevs tillfredsstdllande for egenutgivande forfattare i en
egenutgivningsprocess. Baverstock och Steinitz skriver att en stor motivation for de
egenutgivande forfattarna var vetskapen om att deras bocker kunde na ut till en allmanhet.
Aven mojligheten att bockerna kunde upptackas och spridas vidare var viktigt for de
egenutgivande forfattarna i studien. Baverstock och Steinitz (2013b) menar ocksa att liknande
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resultat framkommit i en annan studie som undersokt egenutgivna akademiska bdcker.
Forfattarnas primara syfte var att gora forskningsresultaten tillgangliga for andra.

Som gar att utldsa i diagram 5 var den nast vanligaste orsaken till att informanterna hade
gett ut en bok att de ville vara forfattare. Konstateras kan att informanterna i gruppen i forsta
hand skrev bocker for att de ville nd ut med sin beréattelse och vara forfattare framfor att bli
ké&nda och tjana pengar.

Den vanligaste anledningen till att informanterna i denna studie valt att ge ut sina bocker
sjalva var att de ville ha kontroll 6ver utgivningsprocessen och styra den sjélv. Artikeln ”What
satisfaction do self-publishing authors gain from the process?” (2013b) visar liknande resultat.
Baverstock och Steinitz menar att kanslan av att sjdlv ha kontroll Gver processen var
huvudskalet till att informanterna i deras studie k&nde motivation och tillfredsstallelse med sin
egenutgivning.

En vanlig uppfattning ar att egenutgivande forfattare ger ut sin bok pa egen hand for att
boken inte blivit antagen pa nagot av de etablerade forlagen. Bland informanterna i denna
studie var det ungefar en tredjedel som uppgav att de inte blivit utgivna pa ett etablerat forlag.
Liknande resultat kommer Elin Westerberg fram till i sin kandidatuppsats “Kreativitet,
kontroll och kontaktndt” (2016) dir hon undersdker egenutgivande fOrfattares syn pd sin
verksamhet. | Westerbergs (2016) studie uppger 32,5 procent att de har gett ut sin bok sjalv pa
grund av att de inte blivit utgivna pa ett etablerat forlag. Uppfattningen att egenutgivare
endast ger ut sina bocker sjélva for att inget etablerat forlag vill ta sig an dem stammer saledes
inte i varken denna eller Westbergs undersokning. Majoriteten ger ut bocker pa egen hand

darfor att de vill ha kontroll.

Diagram 7. Har du marknadsfort dina bocker?
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En absolut majoritet av informanterna uppgav att de hade marknadsfort sina bocker. De fatal
informanter som uppgav att de inte hade marknadsfort sina bocker menade att de antingen
inte orkade lagga tid pa marknadsféring eller inte visste hur de skulle ga tillvaga. Baverstock
(2011, s. 305) menar att det kan vara svart att vanja sig vid att marknadsfora sina bocker, men
att det ar nddvandigt om forfattaren vill att andra ska finna och lasa dem. Marknadsforing blir
allt viktigare inom bokbranschen da det produceras allt fler titlar som konkurrerar om samma
lasare (Baverstock, 201, s. 306). Bockerna maste dessutom konkurrera med andra medier om
lasarnas uppmaérksamhet.

Ett par informanter menade att vid marknadsforing av bécker hade de vissa fordelar som
egenutgivare. Till skillnad fran etablerade forlag tog informanterna sjalva alla
marknadsforingsbeslut och kunde déarmed préva nya och kreativa marknadsforingsidéer, som

de inte trodde skulle vara méjliga pa etablerade forlag.

Diagram 8. Har marknadsféring varit en
viktig del i ditt bokprojekt?

B 1 Inte viktigt alls
m2
m3
m4
m5

m 6 Mycket viktigt

En klar majoritet av informanterna i studien menade att marknadsforing har varit en viktig del
i deras bokprojekt och ungefar halften menade att det hade varit en mycket viktig del i deras
bokprojekt. Endast 7 procent svarade att marknadsforing inte varit en viktig del alls. De som
svarade att marknadsforing inte varit en viktig del bestar troligtvis av samma personer som
svarade att de inte marknadsfort sina bocker.

Utifran svaren pa denna och foregaende fraga ar det mojligt att konstatera att

informanterna i studien marknadsfor sina bocker men tycker att det ar olika viktigt.
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Diagram 9. Har du haft en
marknadsforingsplan?

M Ja, en tydlig plan

H Ingen tydlig plan, men
tankar och funderingar

Nej, ingen plan alls

M Annat

Som konstaterades ovan &r marknadsforing en viktig del i egenutgivarnas bokprojekt.
Daremot har endast 29 procent en tydlig plan kring hur de ska ga tillvaga. Halften menar att
de inte har en tydlig plan men att de har tankar och funderingar kring vad och hur de ska gora.

Marknadsforing &r mer komplicerat &n det ser ut att vara. Baverstock (2015, s. 4) menar att
en effektiv marknadskampanj kan se enkel ut, men den bygger pa en djup forstaelse for
malgruppen och produkten, och hur de relaterar till samtiden och de resurser som finns att
tillga. Effektiv marknadsforing kraver saledes bade undersokning och planering av
marknaden, malgruppen, produkten och de resurser som finns tillgdngliga. En genomtankt
marknadsforingskampanj har storre chans att lyckas &n en oplanerad kampanj (Baverstock,
20, s. 4). Baverstocks resonemang sker dock i forhallande till forlagsbranschen. Den
verksamhet som egenutgivande forfattare sysslar med sker i en mycket mindre skala och pa
andra villkor, vilket gor att de inte noédvandigtvis har mojlighet att planera en kampanj pa
samma sétt som storre forlag. De kanske inte har kunskap eller kanner ett behov av att ha en
marknadsforingsplan att agera efter, dven om det mojligen skulle kunna vara till deras fordel.

Egenutgivning ar ett pagaende projekt dar egenutgivaren hela tiden lar sig under
processens gang. Att da fran borjan ha en tydlig plan kréaver troligtvis mycket kunskap och
erfarenhet av marknadsforing. En av informanterna i studien uttryckte det med orden:
”Organisk, lar mycket av andra.” Informanten menar att hen i uppstartsfasen inte har en tydlig
plan kring hur hen ska marknadsfdra sin bok utan den vaxer fram med tiden samt att hen
hamtar inspiration fran andra egenutgivare.

Ett aterkommande monster i materialet var att informanterna successivt larde sig om
marknadsforing och utgivningsprocessen genom att, liksom informanten ovan, radfraga andra

eller lara sig sjalva. En informant berattar:
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Det finns alltid ndgon som kan hjalpa till. Om det ar storre grejer far man kanske betala
nagot for den tjansten, men ibland s& hjdlper man till bara for att stétta varandra och ha ett

kollegialt samarbete. Vi ar ju ocksa konkurrenter men vi hjalper varandra. (Informant 12)

Informant 12 forklarar hur egenutgivare samarbetar och stéttar varandra utifran kanslan att
vara kollegor. Andra informanter i materialet hade liknande beréttelser och menade att detta
samarbete kunde handla om allt frdn att samarbeta vid evenemang till fragor om

marginaljusteringar.

Diagram 10. Marknadsforingskanaler (fler
svar mojliga)
40

28 26 26 27
17 21

10 12

Detta diagram visar pa vilka kanaler som egenutgivande forfattare anvander sig av i sin
marknadsforing. Webbaserade kanaler sdsom sociala medier, egna hemsidor och bloggar ar
vanligast med Facebook i topp. Dérefter foljer marknadsforing via méassor/utstaliningar och
event, intervjuer och utskick av recensionsexemplar. Resultaten kommer att diskuteras langre

fram i analysen.

Identifierade begrepp

Utifran informanternas tankar och upplevelser av att marknadsfora sina bocker identifierades
ett antal aterkommande begrepp. Begreppen presenteras i modellen nedan och &r uppdelade
efter om de anses vara svarigheter eller maojligheter och losningar for informanterna nar de

marknadsfor sina bocker. Féljande analys och diskussion kommer att utga fran modellen.
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Personligt
Skeptisk hallning forhallningssatt

Sociala medier
Kanaler

Egenutgivande

forfattare

Segmentering
Brus

Kreativa strategier

Resurser

Samarbete

Skeptisk hallning och negativt kapital

Det forsta begreppet som identifierades i materialet var “skeptisk hallning”. Méanga
informanter beskrev hur de upplevde att det fanns en skeptisk hallning gentemot
egenutgivande forfattare och deras bocker. En av informanterna sa féljande: ”Man tror att det
inte ar lika bra klass pa de bockerna eftersom de inte blev intagna [sic!] pa ett etablerat forlag.
Det har jag sjélv slagits med.” (informant 10). Denna skeptiska hallning ansags mest komma
fran bokbranschens hall. Simone Murray skriver i The Digital Literary Sphere att
egenutgivande forfattare mots av manga hinder. Tidningar vill inte skriva om dem och
bokhandlare vill inte ta in egenutgivna bocker. (Murray, 2018, s. 32). Manga informanter
beskrev att de st6tt pa dessa hinder, bland annat genom att aktorer pa bokmarknaden inte
recenserade eller tog in egenutgivna bocker till forsdljning. Informanterna menade att
bokbranschens skeptiska hallning var orsaken till att de egenutgivna bockerna valdes bort. En
av informanterna uppgav att den skeptiska hallningen &ven riktades mot de egenutgivande

forfattare som tidigare getts ut pa etablerade forlag. Hen berattar:

[M]an kan maérka en viss skepticism fran bokhandlare, bibliotek mm till egenutgivna
bocker, trots fina recensioner och trots att forfattaren tidigare ar utgiven pa traditionellt

forlag. (enkatsvar nr 4).
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Ett flertal informanterna tyckte dock att den skeptiska hallningen var befogad och menade att
det publiceras manga egenutgivna bocker av 1ag kvalitet. En del framforde att problemet var
att de daliga bockerna far sta for hela gruppen. En asikt var:

Det slapps manga bra bocker som ar egenpublicerade, med det slapps ocksa mycket skrap.
Bdcker som inte &r korrekturlésta, bocker med hemgjorda omslag som ser ut som hej-kom-
och-hjélp-mig, bocker som snarare &r ett forsta utkast &n en fardig bok. Det gor det givetvis
svarare for egenpublicerade bdcker som uppratthaller en god kvalitet eftersom det ar latta

[sic!] att klumpa ihop alla egenpublicerade bocker. (informant 2).

Informanterna upplevde att alla egenutgivare dras éver samma kam, &en om manga
egenutgivna bocker haller hog kvalitet.

Alison Baverstock (2012, s. 42) menar att det finns manga férdomar om egenutgivning och
att egenutgivningen ofta beskylls for att leda till bokbranschens dod. Fordomarna forfoljer
egenutgivare nar de séljer, distribuerar och marknadsfor sina bocker. Det betyder att
egenutgivande forfattare bedoms utifran den roll de tillskrivs av andra. Ett sétt att betrakta de
férdomar som forféljer egenutgivare ar att se det som att de egenutgivande forfattarna tilldelas
ett sd kallat negativt kapital”. Begreppet negativt kapital #r initierat av forfattarna till denna
uppsats och ses i detta sammanhang som det symboliska kapitalets motsats, vad avser status
och position. En aktor som tillskrivs ett negativt kapital star inte bara utan symboliskt kapital
utan innehar ett negativt sadant. | materialet blev det tydligt att informanterna upplevde att de
automatiskt tillskrivs fordomar och paverkas av bokmarknadens skeptiska hallning. Darmed
behGvs begreppet negativt kapital for att kunna diskutera egenutgivande forfattares
forutsattningar och roll pa bokmarknaden. Till skillnad fran Thompson och Bourdieu som
menar att kapitaltillgangar alltid ar positiva tillgangar, ar negativt kapital inte en positiv
tillgdng. Thompson (2010, s. 9) skriver att de viktigaste kapitalen for att kunna konkurrera pa
bokmarknaden ar ekonomiskt och symboliskt kapital. Fér en egenutgivande forfattare som
tillskrivits ett negativt kapital blir det tydligt att egenutgivaren har svart att konkurrera pa
bokmarknaden.

En del informanter upplevde dock inte att de hade tillskrivits ett negativt kapital, andra var
medvetna om det men ansag det inte vara ett storre problem. Ett antal informanter forsokte

aktivt dolja att deras bocker var egenutgivna. En informant beskrev det sahar:

Ribban ligger pa forlagsstandard. Om din bok héller forlagsstandard pad produktionen
(innehall, proffsigt omslag och copy) och boken &r registrerad under ditt egna seridst

latande mikroférlags namn ska ingen kunna upptacka att den ar egenutgiven. Om ingen gor
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det ar malet natt: en bok av forlagsstandard och da blir etiketten egenutgivning i sig

irrelevant. (informant 9).

Genom att forsoka halla samma niva som de forlagsutgivna bockerna forsokte informanterna
kringgd det negativa kapital som de automatiskt tillskrivs och darmed tillféra sin bok den
trovardighet som forknippas med ett etablerat férlag. Clark och Phillips skriver i boken Inside
Book Publishing (2014, s. 108) att ett forlags varumarke tillfor en bok ett positivt varde och
erkannande. Forlagsloggan pa en bok vittnar om att boken varit vard att investera i (Clark &
Phillips, 2014, s. 108). Inom marknadsforing ses varumarket som en informations- och
identitetsbarare som kan anvandas som en positioneringsmarkér och ett konkurrensmedel
(Mossberg & Sundstrém, 2011, s. 227-228). Informanternas egna forlag ar inte etablerade
forlag med ett tillhdrande starkt varumérke, men genom att starta ett eget forlag och efterlikna

etablerade forlag stravar de efter att signalera forlagsstandard.

Farre kanaler

Oavsett om informanterna ansag att den skeptiska hallningen paverkade deras tillgang till
bokmarknadens kanaler eller inte, upplevde en majoritet att det var svart att na bibliotek,
fysisk bokhandel och etablerade medier. Det ansags vara omajligt for egenutgivare att fa sin
bok inkdpt centralt av ndgon av bokhandelskedjorna. Enligt nagra informanter berodde detta
pa att de saknade de kontakter som behdvs. En informant berattade: “Att fa centrala inkop via
Akademibokhandeln dr ju jittesvért eftersom man séllan fir chansen att ens triffa dem.”
(informant 14).

Enligt en inkopare pa Akademibokhandeln (personlig kommunikation, 2019, 8 maj) kan
egenutgivare och mindre forlag skicka in sina bocker fér beddmning via
Akademibokhandelns hemsida. Inskickade bdcker bedoms forst av en inkopsassistent och de
som &r av intresse skickas vidare till en produktchef. Forutom att bockerna maste folja de
administrativa och distributionsmassiga grundkraven ar bokens d&mne avgorande. Ar boken
kommersiellt gangbar, med ett amne som ligger réatt i tiden har den majlighet att kdpas in
centralt. Sannolikheten att boken ska tas in okar om forfattaren eller forlaget sjalva har
kapaciteten att marknadsfora boken sa att den far uppmarksamhet och blir efterfragad. Det &r
dock betydligt vanligare att egenutgivna bocker tas in av den lokala bokhandeln (personlig
kommunikation, 2019, 8 maj). En informant berattade:

Det finns en akademibokhandel med lokal anknytning dar jag ar ifran. Dit gick jag och de

kan ta in den och da behover jag inte ga via centralinkop. (informant 11).
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Ann Steiner skriver i boken Litteraturen i mediesamhallet att under 2000-talet har handeln
med bocker tydligt forandrats. Idag finns det farre men storre aktorer och dessa aktorer ager
ofta flera distributions- och forsaljningskanaler vilket gor att de kan stdlla krav pa
marknadsforingsbidrag och rabattsatser fran forlagen (Steiner, 2015, s. 149) Aven Baverstock
skriver i boken How to market books (2015, s. 153) hur aterforséljare koper in bocker som
passar deras varumarken och butiker samt kraver marknadsforingsatgarder och rabatter av
forlagen for att bockerna ska kdpas in.

Thompson (2010, s. 5) menar att en orsak till varfor bokmarknaden bor betraktas utifran
kapital ar att det tydliggor att aktorers makt bestdr av deras kapitaltillgangar. De
egenutgivande forfattarna star ofta utan socialt kapital i form av branschkontakter, manskligt
kapital i form av medarbetare med erfarenhet och kunskap, symboliskt kapital i form av ett
gott rykte och framforallt ett ekonomiskt kapital vilket ger mojlighet till att ha
marknadsforingskampanjer och erbjuda aterforsdljarna rabatter. 1 och med att de
egenutgivande forfattarna saknar dessa kapital blir det tydligt att de har mindre chans att fa
sina bocker centralt inkopta. For att en aktor ska kunna agera pa bokmarknaden behéver
aktoren kapitaltillgangar (Thompson 2010, s. 3-4). D& majoriteten av de egenutgivande
forfattarna saknar de kapitaltillgangar som behovs for att kunna agera pd bokmarknaden kan
det diskuteras huruvida de egenutgivande forfattarna ens bor ses som aktorer pa
bokmarknaden.

| boken Hostens bocker (2015) skriver forfattarna att ”Mikroforlag och egenutgivare
befinner sig inte pa samma slags marknad som de etablerade férlagen eller de stora
forlagskoncernerna med eget d4gande 1 bokhandel och distribution.” (Forslid m.fl., 2015, s.
109). Forfattarna exemplifierar inte vad “eget d4gande” dr, men enligt Thompsons definition av
kapital skulle det kunna ses som kapitaltillgangar. De egenutgivande forfattarna saknar den
mangd kapitaltillgangar ett etablerat forlag har och kan darmed inte agera pa bokmarknaden,
och kanske darfor inte bor raknas som en del av den? Oavsett huruvida de egenutgivande
forfattarna bor ses som en del av bokmarknaden eller inte behover de forhalla sig till den och
de spelregler som finns da deras bocker konkurrerar med alla andra bocker som ges ut.

Ytterligare en traditionell kanal som de egenutgivande forfattarna upplevde att de hade
svart att fa tillgang till var biblioteken. Flera av informanterna talade om BTJ, aven kallad
Bibliotekstjanst, som &r ett foretag som levererar olika informations- och medietjanster samt
bocker till exempelvis bibliotek. BTJ dgdes tidigare av biblioteken och var ansvarig for de
centrala inkopen av biblioteksbdcker. Bibliotekarierna behdvde hjélp att bedéma vilka bocker
de skulle kopa in och da blev recensioner i Sambindningskatalogen, numera kallad BTJ-
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héftet, 16sningen (Schmidt, 2010, 21 maj). BTJ-haftet finns kvar an idag och lases av
bibliotekarier landet runt, vilket gor det till en viktig marknadsforingskanal for saval
etablerade forlag som egenutgivande forfattare. Flera informanter talade om vikten av att fa
sin bok recenserad av BTJ men sa samtidigt att det som egenutgivande forfattare var svart att
bli recenserad. En av informanterna uttryckte det sahar: ”Vi kan exempelvis se att BTJ
(Bibliotekstjénst) 4r mindre benédgna att recensera egenutgivna titlar.” (informant 2).

| tidningen Svensk Bokhandel (Schmidt, 2010, 5 november) intervjuas forfattaren Susanna
Halvarsson vars tva tidigare diktsamlingar blivit recenserade av BTJ men inte den tredje.
Halvarssons tredje diktsamling Natt ar utgiven via det nu nedlagda férlaget Podium som bland
annat gett ut egenutgivna bocker (Stadler, 2014, 20 oktober). | ett mail fran BTJ far
Halvarsson svaret ”’[a]nledningen till att redaktionen beslutat att inte recensera boken dr att
lyrik generellt far mycket laga forséljningssiffror hos oss. Eftersom BTJ &r ett affarsdrivande
foretag maste vi ta sddana hinsyn.” (Schmidt, 2010, 5 november). BTJs VD menar i sin tur att
svaret ar olyckligt och att BTJ recenserar lyrik men att det maste finnas ett etablerat forlag
bakom for att BTJ ska recensera den; ”’[f]inns det inte det, 4 man inte intresserad av att kopa
boken pé biblioteken.” (Schmidt, 2010, 5 november). I exemplet ovan blir det tydligt att BTJ
ar mindre benégen att recensera egenutgivna bocker da de saknar de kapitaltillgdngar som

etablerade forlag innehar.

Personliga moten och forsdljningsstrategier
Det personliga motet ar en stor och viktig del i informanternas marknadsforing. Inom
marknadsforing anvands begreppet personlig forséljning, vilket innebdr att anvandaren
kommunicerar med kunden ansikte-mot-ansikte (Mossberg & Sundstrém, 2011, s. 296).
Mossberg och Sundstrom (2011, s. 296) menar att personlig forséljning ar det absolut basta
sattet att sdlja en vara pa. Avsandaren kan forsdkra sig om att budskapet nar fram och svara pa
eventuella fragor som mottagaren har. | det direkta motet kan avsandaren ocksa enkelt
anpassa sitt budskap till mottagaren och fa viktig feedback (Parment, 2018, s. 438). Denna typ
av forséljning ar dyr for foretag eftersom den bygger pa att en anstalld spenderar tid pa att
kommunicera med den potentiella kunden och en anstallds arbetstid & en kostnad for
foretaget (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 297). Den personliga forsaljningen &r dven
tidskravande for egenutgivande forfattare men &r i regel inte lika ekonomiskt kostsam som for
ett foretag i den meningen att en 16n maste betalas ut.

Aven om personlig forsaljning ar tidskravande ar det ett forhallandevis enkelt sitt att skapa

relationer och lara kénna sina kopare och lasare. Flera informanter berattade att de
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personligen besdkt lokala bokhandlare eller specialinriktade butiker och forsokt fa butikerna
att sdlja deras bocker. En del informanter kunde pa detta satt fa sina bocker inkopta lokalt,
ofta pa kommission. En av informanterna beskrev det sahar:

Jag har gatt till en bokhandel dar jag bor och de har fatt 10 bocker av mig och sa far jag
betalt for de som de séljer. S& man kan ju ga till bokhandeln och ge nagra baocker och sa kan

de ligga i deras hyllor och sa far man betalt for de bocker som siljs. (informant 11).

Genom att ga till den lokala bokhandeln och personligen sélja in sin bok kunde informanten fa
in sin bok i en bokhandelns hylla. Med hjalp av personlig forséljning kan egenutgivande
forfattare saledes fa sina bocker salda i en bokhandel utan att ga via centralinkdp.

Vikten av det personliga moétet i informanternas marknadsforing visade sig ocksa i
enkétsvaren dér “méssor och event” var den tredje vanligaste marknadsforingskanalen efter
Facebook och Instagram. En av informanterna menade att massor var den

marknadsforingsaktivitet som gjorde att hen salde béast:

Manga ar intresserade av hur man tankt nar man skrivit och det & som om det blir
personligare att kopa boken direkt fran forfattaren. Alla koper inte boken direkt dar och da,
men jag delar ut visitkort och flyers och jag tror att mycket av min forséljning pa natet
kommer darifran. Jag brukar se en 6kning av onlineforsaljningen efter en massa. (informant
5).

En annan informant berattade hur hen hittat sin egen kanal och helt marknadsférde sina

bdcker genom personlig forséljning:

Jag ar ute pa marknader i landet. Fran Svealand och uppat. Det ar en jobbig metod, sérskilt
om det &r flera dagar och om det &r kallt. Men jag séljer. En bra dag séljer jag mellan 50—
100 bdcker. Det & mycket. (informant 13).

Aven om den personliga forsaljning var en viktig del i informanternas marknadsféring var det
inte alla som kéande sig bekvama i rollen som forsaljare. Det ar inte manga méanniskor som
fods till sjalvklara forsdljare utan det krdavs ofta bade utbildning i kommunikation och
saljteknik (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 297). Manga av informanterna namnde
Jantelagen och menade att det kdndes obekvamt att salja in sig sjalv och sin egen bok. En av
informanterna beskrev att det var svart att marknadsfora sina egna bocker: [...] det ar inte
alltid sa bekvamt for alla att gora det utan man maste liksom ga utanfor sin comfort zone
litegrann och gora sana saker.” (informant 14). De informanter som var obekvima med att
marknadsféra sig sjalv och sina bécker tog dock hjalp av olika strategier for att komma forbi

den obekvama kanslan. En av informanterna beskrev hur hen observerat hur andra forfattare
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pa massor interagerat med lasarna och larde sig av det och sedan tankte “fake it until you
make it”. En annan informant beskrev hur hen hela tiden utgick fran bokens syfte vid

marknadsforingen:

[...] har ska jag std och skryta om en bok, det kanns jattekonstigt, speciellt som man &r
svensk. Och ska jag kontakta tv och radio och berétta att jag minsann har skrivit en bok, det
kan jag inte. Men da faller jag hela tiden tillbaka till vad syftet med boken &r [...] det var det
som hjélpte mig att ta kontakt med tv och radio och alla sana har saker som jag ocksa har

gjort. (informant 11).

Flera informanter beskrev pa liknande satt hur de distanserade sig sjalva for att kunna
marknadsfora sin bok pa ett bra sétt. En av informanterna berattade hur hen forestéllde sig att
hen egentligen salde nagon annans bocker: ”Med den *distanseringen’ har det blivit littare att
’sélja in’ bockerna till ldsarna” (informant 5). Informanternas har sdledes genom att distansera
sig eller ga in i en roll utvecklat olika strategier for att hantera och kringga de mentala
svarigheter de upplevde vid marknadsforingen av sig sjalva och sina bocker.

Nér informanterna talar med och moéter sina kdpare och lasare utvecklar de relationer och
utokar sitt sociala natverk. Darigenom kan de dven anses bygga upp sitt sociala kapital. Pa ett
liknande satt kan de anses bygga upp sitt manskliga kapital da de genom att lara av andra och
utveckla strategier skaffar sig bade erfarenhet och kunskap som férenklar

marknadsféringsprocessen.

Digitala kanaler ar viktigast

Enkatsvaren visade att de digitala kanalerna, framforallt sociala medier var de viktigaste
marknadsforingskanalerna for informanterna. Facebook anvandes som marknadsféringskanal
av 97,6 procent av informanterna, 6ver hélften, 68,2 procent, anvande Instagram och 41
procent hade marknadsfort sina bocker via egen blogg. Orsaken till att majoriteten av
informanterna anvander sig av sociala medier kan bero pa att det ar de kanaler som ar enklast

tillgangliga for dem. En informant menade att:

Som egenutgivare har du inte tillgang till lika manga marknadsforingskanaler som ett stérre
etablerat forlag har, s dar det blir viktigast att arbeta med marknadsféringen ar sociala

medier. (informant 4).

Informant 4 upplevde att hen inte hade tillgang till lika manga marknadsféringskanaler som
etablerade forlag, och darfor blev sociala medier viktiga. Som redovisats tidigare var det

manga informanter som delade kanslan av att inte ha tillgang till bokmarknadens traditionella

32



marknadsforingskanaler. Sociala medier ar tillgangliga for alla med en internetuppkoppling
och som marknadsféringskanal har den potential att na ut till manga ménniskor pa kort tid.
Utover den tid anvandaren lagger pa sociala medier behdver marknadsforing i sociala medier
inte innebéra ekonomiska kostnader. Som egenutgivande forfattare utan ett forlags resurser ar
det ddarmed inte konstigt att informanterna ansag sociala medier vara de viktigaste kanalerna

for att na ut med sin bok. En av informanterna uttryckte det sahar:

Jag har inte forlagets resurser for annonsering och marknadsforing till media. [...] Dérfor

far jag forsoka hitta egna kanaler, sa att det kommer ut info kring béckerna. (informant 7).

Informanten menar att hen varken har resurser i form av kontaktnat eller ekonomi for att
kunna marknadsfora sina bocker och behdver darfor hitta andra kanaler.

Facebook var det sociala mediet som nast intill alla informanter anvande da de
marknadsforde sina bocker. En anledning till att Facebook var den absolut vanligaste kanalen
kan bero pa att enkatundersokningen publicerades i en Facebook-grupp, vilket innebér att
informanterna &r aktiva pa plattformen aven privat. Det kan saledes falla sig naturligt for
informanterna att anvanda Facebook som en marknadsforingskanal. Facebook &r ocksa den
plattform som anvénds av flest manniskor i Sverige (Davidsson, Palm & Melin Mandre, 2018,
S. 48).

Under analysen av saval enkatsvar som intervjuer framkom det att informanterna anvéande
sociala medier pa olika satt men med liknande syfte. De vill synliggdra sin bok och sprida den
vidare till potentiella lasare. | enkétsvaren noterades att marknadsfoéring var en mycket viktig
del i informanternas bokprojekt och att en absolut majoritet hade marknadsfort sina bdcker.
Déremot var det lite mindre an en tredjedel som uttryckte att de hade en tydlig
marknadsforingsplan. De flesta uppgav att de inte hade en tydlig plan men att de hade tankar
och funderingar kring hur de ska ga tillvaga. Informanternas benagenhet att marknadsfora sina
bocker utan att nédvandigtvis planera hur de ska marknadsfora béckerna aterspeglas i hur
informanterna uppger att de anvander sociala medier. | stort sett alla anvander sociala medier,
men det ar endast ett fatal av informanterna som tydligt beskriver hur de tanker och anvander
sig av exempelvis Facebook i sin marknadsforing.

Aven om majoriteten av informanterna inte hade en tydlig plan for sin marknadsféring var
det vissa marknadsforingsatgarder som  aterkom i materialet. En av de
marknadsforingsatgarder som flera av informanterna hade genomfort var att skapa en

forfattar- och/eller forlagsprofil pa Facebook och Instagram. En informant beréattade:
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Det forsta jag gjorde var att gora en Facebook-sida for mig som forfattare. Det &r den sidan
som folk ska g in och titta pa. [...] Jag har ocksd gjort om min Instagram till en

forfattarsida [...]. (informant 14).

Det &r vanligt att genom sociala medier skapa forfattar- och férlagsprofiler och anvanda dessa
for att skapa relationer med och lara k&nna sina lasare. Murray (2018, s. 23) menar att
forfattare idag forvantas vara mer aktiva online och att de numer uppmuntras att bli ”vén”
med sina lasare och foljare pa olika social natverksplattformar. Hur aktiva informanterna
beskrev att de var pa sina profiler och hur mycket de arbetade for att interagera med sina
foljare skiljde sig at. En av informanterna menade att hen visserligen hade en forfattarprofil pa
Facebook men marknadsforde sina bocker i andra kanaler. En annan informant beskrev hur
hen interagerat med sina foljare genom att utlysa en novelltavling dar de skulle skicka in sina
bidrag. For att lyckas bygga upp en stark forfattarprofil krdvs det att anvéndaren interagerar
med sina foljare, har ett relevant innehall och underhaller kontot (Wiman, 2017, s. 129-130).
For att bygga upp en stark forfattarprofil kravs darmed bade ett stort engagemang och mycket
tid. Majoriteten av informanterna hade andra arbeten vid sidan om, vilket gjorde att de fick
skota bade bokutgivning och marknadsforing pa fritiden. En informant menade att: ~Det &r
svart eftersom det tar mycket tid i ansprak. Eftersom marknadsféringen huvudsakligen maste
ske pa fritiden &r det svért att nd ut.” (enkéatsvar 19). D4 mycket av informanternas
marknadsforing sker pa fritiden kan det vara svart att hinna med att driva en aktiv

forfattarprofil.

Betald annonsering

En annan marknadsforingsatgard som flera informanter anvéande i sociala medier var olika
typer av betald annonsering. De flesta menade dock att annonseringen inte gav nagon méarkbar
effekt pa forsaljningssiffrorna. Rooma Roshnee Ramsaran-Fowdar och Sooraj Fowdar (2013,
s. 78) forskare vid Central Queensland University menar att det kan vara svart att mata och se
vilken typ av effekt marknadsforing i sociala medier kan fa. Facebook-medlemmar anvander
framst plattformen for att kommunicera och interagera med varandra och inte for att handla
varor (Ramsaran-Fowdar & Fowdar, 2013, s. 77). Idag bombarderas anvéndare med flertalet
annonser och inlagg vars syfte ar att fa anvandarna att kopa en produkt eller att
uppmarksamma nagot. Manga anvandare har tréttnat pa att hela tiden tvingas ta del av olika
reklammeddelanden till den grad att de ignorerar dem och &r mycket mer kénsliga for
saljinlagg (Ramsaran-Fowdar & Fowdar, 2013, s. 78). Pa grund av detta kan annonsering av
en produkt vara ett svart satt att na kopare pa. Ramsaran-Fowdar och Fowdar (2013, s. 79)
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menar att for att marknadsforing i sociala medier ska fungera maste avsandaren gora sig
trovardig i mottagarens dgon och interagera pa ett vanskapligt satt. Precis som vid personlig
forsaljning kan de egenutgivande forfattarna dra nytta av att de &r personer snarare an foretag.

Pa sa satt kan de pa ett naturligt satt gora sig trovardiga i mottagarens 6gon.

Grupper och opinionsledare

Yiterligare en marknadsforingsatgard flera informanter uttryckte att de anvéande sig av var att
forsoka na specifika grupper eller opinionsledare. Informanterna sokte upp specifika grupper
eller opinionsledare som nadde ut till manga potentiella lasare. En informant sa att ”Det som
ar bra med Facebook ér att du kan leta efter grupper och marknadsfora i dem.” (informant 10).
En annan informant menade att: ”[M]ycket handlar om att man nétverkar och pratar med folk
via grupper och sant i sociala medier” (informant 12).

Ytterligare en informant beskrev hur hen hade sokt upp en specifik grupps administrator
och skickat sin bok till hen. Administratoren skrev i sin tur om boken i gruppen vilket
genererat forsaljning for informanten. Ramsaran-Fowdar och Fowdar (2013, s. 75) menar att
det finns fordelar med att befinna sig i olika Facebook-grupper dar potentiella konsumenter
kan vara medlemmar. Genom dessa Facebook-grupper kan marknadsforaren fa en kansla for
vad medlemmarna tycker om, vilka de ar och hur de forhaller sig till olika saker. Kunskap
som ar viktig vid segmentering och framtagning av malgrupper (Ramsaran-Fowdar &
Fowdar, 2013, s. 75).

Vid denna typ av marknadsféring har egenutgivande forfattare en fordel, da de som
tidigare ndmnts kan agera som privatpersoner snarare dn foretag. Nar informanterna
marknadsfor sig sjdlva och sina bocker genom att interagera med gruppmedlemmar blir detta
avgorande. Ramsaran-Fowdar och Fowdar (2013, s. 77) menar att gruppmedlemmar upplever
att de ager gruppen och kan darmed neka foretag atkomst till den, da de inte vill att foretagen
ska invadera deras utrymme. Men som egenutgivande forfattare ar det mojligt att ga in i
gruppen som medlem och inte som ett foretag med syfte att marknadsfora eller samla in

information om gruppen.

Word-of-mouth som marknadsforingsatgard

Nar andra manniskor sprider vidare ett budskap kallas det inom marknadsforing for word-of-
mouth. Genom att nagon annan sprider vidare ett budskap tenderar budskapet att upplevas
mer trovardigt av personen som tar emot det (Tuten & Salomon, 2015, s. 117). | enkatsvaren
framkom det att 61 procent av informanterna hade skickat ut recensionsexemplar som ett satt

att marknadsfora sin bok. Nar informanterna skickar ut recensionsexemplar kan det ses som
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ett satt att initiera  word-of-mouth-marknadsféring.  Informanterna  skickade
recensionsexemplaren till olika opinionsledare sasom exempelvis bokbloggare, journalister
och andra nyckelpersoner med stora sociala natverk. Om en egenutgivande forfattare far en
opinionsledare att recensera hens bok finns chansen att fler personer upptéacker boken, i basta
fall tillskriver opinionsledaren &ven boken ett positivt omddme. En av informanterna beskrev

hur hen sokt upp bokbloggare som skulle kunna vara intresserade av hens bok.

Jag har aktivt sokt upp bokbloggare som var intresserade av fantastik och dystopier och
kontaktade dem redan innan boken kom ut och fatt recensioner som jag till och med kunnat
trycka pé baksidan i andra upplagan. Sa den gratismarknadsféringen, om man sager s, ar ju

nog den som haft mest paverkan tror jag. Det blir bra reklam. (informant 14).

Utover att fa en fin recension har informanten kunnat anvéanda sig av recensionen som en
blurb pa sin egen bok, vilket tillskriver boken trovardighet da en utomstdende person
rekommenderar boken.

En del av word-of-mouth-marknadsforing ar att skapa vad som inom marknadsféring
kallas for buzz. Buzz har en tendens att accelerera budskapets spridning fran en person till en
annan (Mourdoukoutas & Siomkos, 2009, s. 78). | materialet framkom det att en del
informanter forsokte skapa buzz kring sin bok. En av informanterna berattar hur hen

planerade och paborjade marknadsforingsaktiviteterna redan innan boken slapptes:

Jo, jag borjade med marknadsforingen ett tag innan boken slapptes framférallt via sociala
medier och Facebook. D4 bjod jag in folk till Facebook-sidan och gjorde teaserbilder med

citat som jag lade ut. (informant 12).

Genom att lagga ut teaser-bilder och citat kunde informanten skapa nyfikenhet och forvéntan
hos sina foljare redan innan de kunde kopa boken.

Effektivt men sarbart

Sociala medier sdsom Facebook och Instagram mojliggér delning och spridning av
information, relationsbyggande och sammanhallning (Chang, Yu & Lu, 2015, s. 777). Det
innebér att forfattaren kan skapa narmare relationer till sina foljare pa ett satt som inte skulle
ga att gora i traditionell marknadsforing (Tuten & Salomon, 2015, s. 21-22). For
egenutgivande forfattare ar sociala medier en lattillganglig kanal dar de kan ha fordel av att
vara enskilda personer istallet for foretag. Genom att interagera med sina fdljare och
medlemmar i olika grupper kan de lara kénna sin malgrupp och vad den vill ha. Denna

kunskap ar vardefull vid marknadsforing. Egenutgivande forfattare kan pa sa satt sagas bygga
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upp bade sitt sociala och ménskliga kapital. De skapar kontakter och nétverk och far samtidigt
erfarenhet och kunskap som de kan ha nytta av vid marknadsféringen av sina bocker. A andra
sidan ar marknadsforing i sociala medier tidskravande, och det finns en risk att
marknadsféringen blir kontraproduktiv om avsandaren inte har den tid som kravs. Wiman
(2017, s. 129-130) menar att en risk med att inte ha tid eller ork att uppratthalla ett
forfattarkonto &r att forfattaren och dennes bok upplevs som misslyckad. Det ar ocksa viktigt
att forstd att den snabba spridningen av information och asikter som sociala medier mojliggor
kan paverka ett foretag saval negativt som positivt (Ramsaran-Fowdar & Fowdar, 2013, s. 76-
77). For egenutgivande forfattare kan positiva recensioner, asikter och kommentarer oka
forsaljning och trovardighet medan negativa recensioner, asikter och kommentarer kan
resultera i att boken inte saljer alls.

Sociala medier kan dessutom vara en sarbar marknadsforingskanal da mediets funktion och
anvéndning snabbt kan foréndras. | rapporten ”Svenskarna och internet 2018 skriver
Davidsson, Palm och Melin Mandre (2018, s. 48) att allt farre Facebook-anvéndare skriver
inldgg och lagger upp bilder, deltar i grupper och evenemang samt delar andras inlagg. Om
egenutgivande forfattare forlitar sig alltfér mycket pa Facebook som marknadsforingskanal
kommer de kanske att uppleva att det blir svarare att fd manniskor att skriva recensioner, dela
inlagg och pa annat satt sprida budskapet vidare i sina vanskapskretsar online. Samma rapport
visar ocksa att den dagliga Facebook-anvandningen visserligen 6kar bland aldre men minskar
allt mer bland yngre samt att anvandningen av Instagram okar allt mer (Davidsson, Palm &
Melin Mandre, 2018, s. 48). Det ar viktigt att forfattare och forlag ar medvetna om hur sociala

medier forandras da det kan innebéara att malgruppen forflyttar sig.

Att hitta sin malgrupp
Aven om informanterna hittade kanaler att marknadsfora sina bocker i var en terkommande
svarighet att gora sin bok synlig. Informanterna talade om ett ”brus” som de upplevde var

svart att tranga igenom. En av informanterna sager sahar:

Bara inom fantasy-genren ges det ut fler bocker per &r an jag hinner lasa. Det gor att nya
bocker I4tt drunknar i bruset. Givetvis har jag skickat min bok till olika tidningar, men de
far s& manga recensionsexemplar att det ar svart att komma igenom bruset. Jag &r inte kand,

varken som person eller forfattare och da ar nyhetsvardet tyvarr lagt. (informant 2).

Informant 2 menar att det ar svart att géra nya bocker synliga eftersom det ges ut sa manga
bocker. Hen menar ocksa att ett lagt nyhetsvarde gor det &nnu svarare. Aven for erkanda
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forfattare och etablerade forlag ar det svart att na igenom bruset. Enligt inkdparen pa
Akademibokhandeln &r det en stor utmaning dven for de storre forlagen att trdénga igenom
bruset (personlig kommunikation, 2019, 8 maj). | Litteraturutredningen skriver Ann Steiner
att det idag ar latt att trycka och sprida en bok, men svarigheterna ligger istallet i att fa
manniskor att lasa boken, att synas och uppmarksammas av saval lasare som kritiker (SOU
2012:10, s. 39).

For att kunna tranga igenom bruset maste avsandaren kanna till och kunna hitta sin
malgrupp. Inom marknadsforing kallas detta for segmentering. Segmentering innebar att
avsandaren delar in marknaden i olika grupper for att sedan rikta marknadsféringen till de
personer som ar mest benéagna att kopa eller paverka andra att kopa en produkt (Baverstock,
2015, s. 119).

Manga etablerade forlag har en marknadsforingsavdelning som segmenterar marknaden
och anpassar marknadsforingen efter malgruppen (Clark & Phillips, 2014, s. 222).
Egenutgivande forfattare maste sjalva segmentera marknaden och hitta sin malgrupp vilket
flera informanter i materialet upplevde vara svart. Ett exempel ar en informant som uttryckte

foljande:

Hur ska jag hitta min mélgrupp? Hur ska jag nd dem? Det &r inte som s att alla kandidater

finns i samma facebookgrupp eller p4 samma massa. (informant 6).

Informant 6 visar pd osakerheten kring hur malgruppen ska identifieras och nas. Det &r inte
svart att forsta denna osdkerhet. Om en avséandare inte har kunskap kring hur en segmentering
gors kan det upplevas omgjligt att finna en malgrupp bland alla potentiella lasare.

| materialet framkom det ocksa att en del informanter inte upplevde att det var svart att
hitta och na sin malgrupp. Vad dessa informanter beskrev var att de hade tillgang till en
avgransad grupp som sedan blev deras malgrupp, att de skrev bocker inom ett specifikt amne
eller hade erfarenhet och kunskap, antingen om segmentering eller om sin malgrupp. En av de
informanterna som skrev inom ett specifikt &mne och redan hade sin malgrupp uttryckte det
sahdr: ”Jag jobbar med mindfulness vilket dr det dmne jag skrivit om i boken s& jag hade
manga ’foljare’ som jag forsts marknadsfort boken for.” (informant 8).

Informant 8 behdvde inte gdra en storre segmentering av marknaden for att finna sin
malgrupp. Den bok hen skrivit handlade om ett specifikt &mne vilket gor att den potentiella
marknaden dr mindre och darmed enklare att segmentera. En annan informant som skrivit
amnesspecifika bocker uttryckte det sahar: ”Dessa bocker har varit latta eftersom de har en sa

specifik malgrupp. Ren skonlitteratur d&r mycket svéarare.” (enkdtsvar nr 1). Informanten menar
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att dessa bocker varit enklare att marknadsfora eftersom malgruppen &r specifik, vilket
troligtvis gjort att den varit enklare att finna. En annan anledning till att det ar lattare att
identifiera sin malgrupp om boken handlar om ett specifikt &mne kan bero pa att forfattaren
sjalv ar intresserad av amnet och darmed sjélv tillhor malgruppen. Baverstock (2015, s. 45)
menar att det inte ar ovanligt att forfattare forstar den malgrupp de skriver for da de sjalva ar
en del av den.

Det fanns dock de informanter som skrev skonlitterdara bocker och dnda uttryckte att det
inte var svart att hitta sin malgrupp. Gemensamt for dessa informanter var att de hade kunskap
om sin malgrupp och visste vilka de var. En av informanterna beskrev hur hen utifran flera ars
erfarenhet visste vilka som tillhérde malgruppen: ”Ungdomar, dem nar jag inte, de bara gar
forbi, [...], 50+ eller 60+ och det dr kvinnor i forsta hand, médnnen &r lite 1 bakgrunden.”
(Informant 13).

Aven om de flesta informanter troligtvis inte aktivt utgick fran en segmenteringsprocess
eller tankte pa olika segmenteringsvariabler &r det anda tydligt att manga av informanterna
segmenterade marknaden for att hitta sin malgrupp. En informant berattade om hur hen sokt

upp foretag och méssor med kopplingar till hens bok:

[D]et ar svért att komma fram i det hdr myllret av alla andra, och nar man inte & nan
marknadsforare, sd jag har ju letat efter stallen dar det ska finnas intresse pa nat satt.

(informant 11).

Informanten ovan menar att hen inte & nagon marknadsférare, men kan anda ségas gora en
psykografisk segmentering. Informanten soker aktivt upp personer som har vissa intressen
vilket gor att de skulle kunna vara intresserade av informantens bok. Informanten kan aven
sagas gora en demografisk segmentering da hen kontaktar foretag och soker efter specifika
yrkesgrupper.

En annan informant beskrev hur hen forsokte identifiera vilken malgrupp hen hade framfor
sig vid ett visst tillfalle for att kunna anpassa marknadsforingen efter malgruppen.

Informanten beskriver sin strategi pa foljande satt:

Var jag befinner mig paverkar den reklam jag gor, hur jag skyltar bockerna och hur jag
pratar om dem. P& en fantastikmassa kan jag beskriva boken som en matrixhistoria, men ar
jag pa en allman méssa eller i en bokhandel beskriver jag boken som en klimatthriller om
vad som kan hdnda om havet stiger. Jag anpassar budskapet efter malgruppen och vad jag

tror intresserar en bredare publik. (informant 14).
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Informanten kan sdgas bodrja segmenteringen av marknaden nér hen identifierar att bokens
potentiella lasare kan finnas pa exempelvis bibliotek och massor. Vél pa plats anpassar
informanten sedan sin marknadsforing efter malgruppen och sammanhanget. Pa sa satt gor
hen en psykografisk segmentering och anvéander en differentierad marknadsforingsstrategi. En
differentierad marknadsforingsstrategi innebér att identifiera flera 16nsamma malgrupper och
anpassa marknadsforingen till de olika malgrupperna (Mossberg & Sundstrém, 2011, s. 210).

Med hjalp av segmentering lar avsdndaren k&nna sin marknad, sina kunder och
konkurrenter battre. Pa sa satt kan avsandaren bemdéta den utveckling som sker pa marknaden
och testa sina idéer innan de sprids vidare till allmdnheten (Baverstock, 2015, s. 14).
Informant 13 beréattar hur hen fran borjan skrev en viss typ av bocker men efter att ha lart
kanna malgruppen forstod att det var ndgonting annat de ville ha:

[V]ad folk vill ha det &r deckare. Blodiga deckare. Och da tankte jag, ok jag ger upp den dar
idén jag hade i borjan, nu skriver jag en blodig deckare. Och det &r den serien jag séljer.

(informant 13).

Citatet ovan &r ett tydligt exempel pa hur informanten har bemdétt den efterfragan som funnits
hos malgruppen, vilket hen kunnat géra genom att ha lart kdanna malgruppen och forstatt vad

den vill ha.

Slutdiskussion

Denna uppsats har haft som syfte att undersoka hur egenutgivande forfattare forhaller sig till
marknadsforingen av sina bocker. Baverstock (2011, s. 43) menar att nyckeln till att en bok
blir framgangsrik &r att det skapas ett intresse kring den, vilket gors genom marknadsforing.
Ett tydligt resultat i materialet var att informanterna ansag att marknadsforing var en viktig
del i deras bokprojekt. Informanterna ar ddrmed medvetna om att marknadsforing &r en stor
och viktig del av utgivningsprocessen. En absolut majoritet av informanterna hade ocksa
marknadsfort sina bocker, vilket visar att de i stor utstrackning strévar efter att synliggora och
sprida sina bocker. Baverstock menar att marknadsforing och forsaljning & nagot av de
svaraste for egenutgivande forfattare att ta sig an (2011, s. 43).

Precis som Baverstock skriver, menade en stor del av informanterna att marknadsféring
var svart. En av svarigheterna var att tranga igenom bruset, vilket bland annat ansags bero pa
avsaknaden av marknadsforingskanaler. Det &r Gverlag svart for bocker att tranga igenom

bruset, da det produceras enorma mangder bocker som alla konkurrerar om lasarnas
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uppmarksamhet (Baverstock, 2011, s. 306). Avsaknaden av marknadsforingskanaler gor det
dock annu svarare for egenutgivande forfattare att synliggora sina bocker. Informanterna
upplevde att den bristande tillgangen till bokmarknadens traditionella kanaler delvis berodde
pa att bokbranschen hade en skeptisk hallning till egenutgivare och deras bocker.

Egenutgivande forfattare har i regel fa kapitaltillgangar vilket gor att de far svart att agera
pa bokmarknaden. Med ett negativt kapital startar egenutgivande forfattare dessutom i bade
motvind och uppforsbacke. Eftersom egenutgivande forfattare kan ségas tillskrivas ett
negativt kapital blir det viktigt for dem att tillféra sina bocker trovérdighet och kvalitet.
Informanternas strategier for att gora detta var dels genom att se till att bdockerna holl
forlagsstandard” och dolja att de var egenutgivna, men ocksa genom att fa opinionsledare att
rekommendera och sprida bockerna. Nar en opinionsledare recenserar och rekommenderar en
bok sprids den ocksa vidare i opinionsledarens kanaler. Det sociala och ménskliga kapitalet
var de kapital informanterna hade mojlighet att bygga upp. Det sociala kapitalet genom att
skapa relationer och natverk, men ocksa genom att samarbeta, och det ménskliga kapitalet
genom att sjalva lara sig stegen i utgivningsprocessen, lara kdnna sin malgrupp och pa sa satt
fa erfarenhet och kunskap.

Aven om manga egenutgivna bocker haller en hog kvalitet upplevde manga informanter att
de klumpades ihop till en gemensam grupp och bedémdes utifran de férdomar som finns om
egenutgivare och deras bocker. Kanske &r denna generalisering egenutgivande forfattares
storsta hinder. Egenutgivare ar en stor och brokig grupp, med olika syften, kunskaps- och
ambitionsnivaer. De ger ocksa ut bocker inom helt olika genrer vilket gor att de snarare bor
tillnora olika delar av bokmarknadens utgivningsomraden &n en gemensam grupp. En del
informanter patalade att denna generalisering var ett problem och att det hindrar lasaren fran
att hitta egenutgivna bdcker av hég kvalitet, men dven de egenutgivna bockerna som fyller en
lucka pa bokmarknaden. Etablerade forlag har i regel svart att ge ut nischade bocker med en
liten malgrupp da dessa séllan &r ekonomiskt gangbara. Carolan och Evain skriver om “den
stora fisken 1 den lilla dammen” vilket ar forfattare med expertkunskap som skriver for en
nischad malgrupp. Dessa egenutgivare har majlighet att skriva de nischade bockerna som fa
etablerade forlag ger ut, vilket bor anses vardefullt for bokmarknaden.

Sociala medier blev informanternas viktigaste marknadsforingskanaler da de upplevde att
de saknade tillgang till fler av de traditionella kanalerna. Forutom att skapa forfattarprofiler
var det flera informanter som beskrev hur de aktivt gick in i olika Facebook-grupper i vilka de
marknadsforde sig sjélva och sina bdcker, vilket visade hur de kunde utnyttja att de var
personer och inte forlag.
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De flesta informanter i materialet ansag inte att de hade speciella mdjligheter som
egenutgivande forfattare. Dock var det ett par informanter som framholl att de som
egenutgivare hade mojlighet att prova kreativa marknadsforingsidéer som inte behdvde
godkannas av medarbetare pa ett forlag och att de sjalva fick ta alla marknadsféringsbeslut.

Ytterligare en mojlighet som identifierades, dven fast informanterna inte beskrev det som
en mojlighet, var det personliga motet och den personliga marknadsféringen. Som tidigare
ndmnts har egenutgivande forfattare en unik mojlighet att kunna marknadsfora sina bocker
bade utifran att vara forfattare och forlaggare. De kan dessutom agera som personer snarare an
forlag. Pa sa satt kan de exempelvis lara kanna sin malgrupp och skapa vardefulla relationer.

Slutligen identifierades nagra strategier informanterna anvande sig av for att kringga vissa
av de svérigheter som uppstod i marknadsforingen. Att striva efter “forlagsstandard” och
dolja att de var egenutgivare var en strategi som tidigare namnts. Flera informanter beskrev
ocksa hur de gick in i olika roller eller distanserade sig fran sin bok for att enklare kunna
marknadsfora sig sjalva och sina egna bdcker. Den personliga marknadsféringen kan ocksa
ses som en strategi informanterna anvéande sig av for att fa in sina bocker i den fysiska
bokhandeln.

Framtidsspaning
Det ar spannande att fundera pa vilken position egenutgivande forfattare kan komma att fa pa
framtidens bokmarknad. Idag ar egenutgivande forfattare en forhallandevis osynlig grupp
bokproducenter. De har sallan kapitaltillgdngarna att synas och agera pa bokmarknaden, men
de &r en resursstark grupp pa andra sétt. | materialet blev det tydligt att informanterna i stor
utstrackning samarbetar och hjélper varandra. Flertalet av informanterna beskrev hur andra
egenutgivares rad och hjalp hade varit avgorande for deras egna bokprojekt. Nar de
samarbetar och tar lardom av varandra kan informanterna sagas starka sina egna resurser.

| USA, som i Sverige, har egenutgivningen fatt ett ordentligt uppsving tack vare den
digitala och teknologiska utvecklingen. Skillnaden dr dock att den valutvecklade e-
bokmarknaden i USA har gjort att egenutgivarna har moéjlighet att sélja sina bocker direkt till
lasaren till ett 1agre pris (Clark & Phillips, 2014, s. 44-45). Om en liknande utveckling av e-
boksmarknaden sker i Sverige kan egenutgivarna komma att ha flera férdelar. Egenutgivaren
kan rationalisera bort stora delar av distributionskedjan, vilket gor att de kan sanka kostnaden
pa sina bocker. Om de ger ut en e-bok slipper de tryckeri- och distributionskostnaderna.
Manga egenutgivande forfattare anvander sig flitigt av de digitala kanaler som de har tillgang

till och har darmed, i basta fall, redan en hangiven lasarkrets som kan kopa boken direkt fran
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forfattaren. Ett lagre pris och en omedelbar atkomst gor att ldsaren “har rad” att chansa och
testa egenutgivna bocker. Pa en digital marknad blir egenutgivande forfattare mindre
beroende av bokmarknadens aktorer eftersom de kan sélja och sprida sina bdcker direkt till
lasarna. Om den svenska e-bokmarknaden kommer igang och vaxer, kan ocksa egenutgivarna

komma att bli aktorer pa bokmarknaden.
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Bilaga 1
Enkat
Egenutgivande forfattares tankar kring marknadsforing
Syftet med den har enkaten ar att ta reda pa hur egenutgivande forfattare tanker vid
marknadsforing av sina bocker. Enkaten bestar av 16 fragor och tar ca 5-10 minuter att
genomfora. | enkéten ar du anonym, om du inte valjer att lamna kontaktuppgifter for en
eventuell intervju.

Utover den hér enkaten planerar vi att dven gora intervjuer om hur egenutgivare tanker
kring marknadsfoéring. Om du kan ténka dig att delta ar det mojligt att Iamna kontaktuppgifter

i slutet av enkaten.

Grundinformation

1. Vilket kon identifierar du dig som? *

2. Vilket ar &r du fodd? *

3. Vad ar din huvudsakliga sysselsattning? (om du arbetar eller studerar, specificera géarna

med vad) *

Fragor kring din utgivning

4. Hur har du gett ut din bok/dina bocker? *
[0 Pa eget forlag
L] Via egenutgivningstjanst (ex. Vulkan, Books on Demand, Type & Tell etc.)
L1 Annat

5. Vilken typ av bok/b6cker har du gett ut? (flera alternativ &r mojliga) *
[ Barnbok

L] Ungdomsbok

J Roman

L1 Deckare/spanningslitteratur

1 Noveller

[0 Dikter

L1 Fackbok (ex. reseguide, fakta om ett specifikt amne)

L1 Kokbok

O

Laromedel
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0l
O

Sjalvbiografi
Annat

6. Varfor har du gett ut en bok/bdcker? (flera alternativ ar mojliga) *

0l
(l
(l
0l
(l

Jag vill vara forfattare

Jag vill nd ut med min beréttelse
Jag vill bli kénd

Jag vill tjana pengar

Annat

7. Varfor har du valt att ge ut din bok/dina bocker pa egen hand? (flera alternativ ar méjliga) *

0l

0 R B O I

O

Jag sag det som ett roligt projekt

Jag ville att mina narmsta skulle fa lasa min bok

Mitt manus blev inte antaget pa ett etablerat forlag

Jag ville styra utgivningsprocessen sjélv

Jag ville behalla vinsten sjalv

Jag nadde sjalv ut till en stor grupp potentiella lasare och ville inte ge ut via ett
etablerat forlag

Annat

8. Har du gjort omslaget till din bok/dina bdcker sjalv? *

(
(
(l
([l

Ja

Nej

Jag har fatt hjalp, men jag har haft asikter om hur omslaget ska se ut
Annat

Fragor om marknadsforing

Med begreppet marknadsféring menar vi all form av kommunikation/reklam av boken med

syfte att na ut till personer utanfor den narmsta umgangeskretsen.

9. a) Har du marknadsfért din bok/dina bocker? *

Ul
O

Ja
Nej
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9.b) Om du svarade nej pa 9.a. Varfor har du inte marknadsfort din bok?

10. Har marknadsforing av din bok varit en viktig del i bokprojektet?
Inte viktigt alls 1 2 3 4 5 6 Mycket viktigt

11. Har du haft en marknadsforingsplan for ditt bokprojekt?
L] Ja, en tydlig plan
1 Ingen tydlig plan, men tankar och funderingar
1 Nej, ingen plan alls
L1 Annat

12. Var har du marknadsfort din bok/dina bocker? (flera alternativ &r mojliga)
[J Facebook

Instagram

Twitter

Egen blogg

Egen hemsida

Via egenutgivningsforetag (ex. Vulkan, Books on Demand, Type & Tell etc.)

Via podcast

Utskick av recensionsexemplar

Genom att delta i intervju

Betald annonsering

Reklamblad/flyers

Méssor/utstéallning/event

Annat

O0ogogoooooggd

13. Vad dr ditt huvudsakliga syfte med marknadsféringen?
0 Nafler lasare
L1 Sélja fler bocker
L1 Uppmaéarksamma &mnet for min bok
(1 Det é&r roligt
L] Annat

14. Till vilka riktar du din marknadsféring? (flera alternativ &r mojliga)
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Bokhandlare
Lésare
Bibliotekarier
Foréldrar

Larare

Influencers
Specialintresserade
Annat

O 000oO0Oo0ooao

15. Har du kopt eller fatt hjalp med din marknadsforing?
(0 Ja, jag har fatt hjalp av ndgon annan
1 Ja, jag har kopt hjalp
1 Nej
L1 Annat

16. Upplever du som egenutgivare att det ar latt eller svart att na ut med din bok/dina bocker?

Utveckla garna.

Hér kan du lamna dina kontaktuppgifter om du kan tdnka dig att delta i en intervju.
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Bilaga 2

Ovriga enkatresultat

Diagram 11. Har du gjort omslaget sjalv?

M Jag har fatt hjalp, men jag
har haft asikter om hur
omslaget ska se ut

M Nej

Diagram 12. Marknadsfdringens huvudsakliga
syfte

B N3 fler lasare

H Sélja fler bocker

M Uppmaéarksamma amnet
for min bok

M Det ar roligt

H Okéant
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Diagram 13. Marknadsféringens malgrupp
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Diagram 14. Har du fatt hjalp med
marknadsforingen?

2%
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M Ja, jag har képt hjalp
M Ja, jag har fatt hjalp av
nagon annan

W Nej

H Oként



