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1. Inledning

1 det inledande kapitlet redogor vi for den problematik som ligger till grund for denna studie.
Forst presenteras bakgrunden till det valda dmnesomrddet samt en kort definition av centrala
begrepp. Detta foljs av vdr problemdiskussion som mynnar ut i uppsatsens
problemformulering och syfte. Slutligen presenteras tidigare forskning samt uppsatsens

disposition.

1.1. Bakgrund

”Varje dag nds vi av tusentals annonser och reklaminslag. Dd orkar de flesta varken se eller
hora pd vad avsdndaren har att sdga. Och vem kan vi egentligen lita pa? ” — Goran

Thorstenson (DN, 2006).

Ovanstéende citat illustrerar en problematik som i allt hogre grad far implikationer for hur
foretag kan arbeta med sin marknadskommunikation; ndmligen reklamtrétthet. Detta r
knappast forvanande, med tanke pa att vi varje dag méts av cirka 3000 kommersiella budskap
(Trout, 1997). Det blir néstan 200 budskap i timmen, det vill sidga tre i minuten, under var
vakna tid. Var vi én befinner oss méter vi reklam och annonser for olika produkter och
varumarken. Detta har medfort att ett allt hogre reklambrus har uppstatt, ndgot som gor det
omdjligt for en individ att ta till sig alla dessa budskap (Trout, 1997). Majoriteten glommer
snabbt den reklam de exponerats for, budskapet eller sjdlva varumaérket, trots att det kan

handla om en reklamkampanj fér miljontals kronor (Edman, 2006).

Var allt mer avtrubbade instillning till kommersiella budskap bekréftas av flera studier. En
svensk undersokning visar att allt fler svenskar uppfattar reklam som péatrdngande
(Quickwise, 2005). Ett illustrerande exempel 4r en studie som visar att 1995 kridvdes det
endast tre annonser for att f4 amerikanska kvinnors uppmérksamhet. Idag dr motsvarande
siffra 97 annonser (Kaikati & Kaikati, 2004). Forfattarna drar slutsatsen att konsumenternas
allt mer reserverade attityd grundar sig i att man uppfattar det som patringande att ndgon
forsoker silja ndgonting till dem. Denna skepticism kan saledes ses som en bidragande orsak
till att forutsittningarna for markandskommunikation har dndrats avsevirt. Det dr inte ldngre

tillrackligt med en kort reklamfilm f6r att kommunicera sitt budskap (Russell & Belsh, 2002).



Konsumenter har lért sig att kdnna igen reklambudskap, hur de utformas och vem som &r
avsdndaren. Dahlén (2003) menar att vi dessutom har utvecklat ett sa kallat reklamfilter,
vilket fungerar som en avskdrmning mot de kommersiella budskap som vi dagligen exponeras
for. Dock grundar sig detta filter inte endast i ett 6kat reklambrus, utan dven i det faktum att
konsumenter i allmanhet hyser allt mindre fortroende for foretagen och deras kommunikation.
Det finns séledes anledning att tro att fortroendet for de reklambudskap som sprids via

traditionella medier minskar (Dahlén, 2003).

Med ovanstaende resonemang i atanke ar det ldtt att inse att behovet och efterfragan av nya
metoder for att kommunicera med marknaden stindigt 6kar. Aven om man ska vara forsiktig
med alltfor dramatiska uttalanden om masskommunikationens fall, som redan aviserats ett
antal ganger, kan en tydlig trend utldsas; allt fler féretag minskar reklambudgeten for att
istéllet investera i kommunikation. Tillvixt inom PR-branschen och stagnation i

reklambranschen kan tolkas som uttryck for liknande fenomen. (Thorstenson, 2006)

1.1.1. Word of mouth

Allt eftersom de traditionella medieverktygen forlorar sin genomslagskraft, sdker foretagen
alltsa nya metoder for att kommunicera med sina kunder. Word of mouth anses vara en av de
fa marknadsforingstekniker som har mdjlighet att infiltrera den reklamfria zon som
konsumenter bygger upp kring sina liv (Hofman, 2006). Thorstenson (2006) menar att detta
har sin utgangspunkt i det faktum att det &r mdnniskor, och inte reklam, som paverkar andra
ménniskor. Vill man foréndra attityder och beteenden bor tyngdpunkten ligga pa att skapa
fortroende och relationer, snarare &n pa masskommunikation. Man brukar bendmna
marknadsforing via personlig paverkan och rekommendationer word of mouth marketing
(Thorstenson, 2006). Som namnet indikerar tar denna marknadsforingsstrategi sin

utgédngspunkt i word of mouth. Silverman (1997) definierar word of mouth pa foljande sétt:

“..informal conversations about service between people who are independent of the company

providing the product or service, in a medium independent of the company.”

Silverman (2001) menar dven att styrkan med word of mouth &r att budskapets avséndare inte
uppfattas som kommersiell. Vi litar mer pa ett budskap eller en rekommendation fran ndgon
vi kédnner, jamfort med om samma budskap skulle kommuniceras via en annons i ett

traditionellt medium, exempelvis tidning, radio eller tv.



Mainniskor litar helt enkelt pa sina vinner och att de inte har nagot kommersiellt syfte.
Dessutom &r budskapet personligt och manga génger anpassat till vem som lyssnar

(Silverman, 2001).

De flesta médnniskor tar girna rad av de médnniskor som man har stort fortroende for, till
exempel infor ett storre inkop. Manga ginger lyssnar man pa opinionsledare; ménniskor som
har stor potential att pdverka andra médnniskor. Dessa &r ofta forst med att ta in och tolka ny
kunskap och information, och i nésta led sprida denna vidare till andra i sina nitverk
(Thorstenson, 2006). Med tanke pé de fordelar som ar forknippade med word of mouth, &r det
manga foretag som vill dra nytta av dessa genom att anvénda sig av word of mouth marketing.

Marsden (2006) definierar detta enligt foljande:

“The promotion of a company or its products and services through an initiative conceived

and designed to get people talking positively about that company, product or service”

For att pa ett effektivt sitt kunna anvénda sig av word of mouth marketing &r det viktigt att na
ut med sitt budskap till opinionsledarna. Nér dessa i sin tur sprider budskapet vidare till andra

grupper uppfattas detta som mer dvertygande én traditionell reklam (Thorstenson, 2006).

Word of mouth, i dess traditionella bendmning, syftar pa ett personligt méte mellan individer
och enbart den kommunikation som sker muntligt mellan ménniskor. Allard (2006) menar
déremot att word of mouth inte behdver ske i form av ett personligt samtal, utan att det
innefattar all typ av interpersonell kommunikation, oavsett i vilken form den sker. Internet har
skapat en plattform for en snabb och effektiv spridning av word of mouth. Flera nya forum
och verktyg dir word of mouth kan spridas har uppkommit i och med internets framvéxt. En

av de senaste nétbaserade foreteelserna dr bloggar.



1.2. Inledande begreppsdefinition

For att 6ka ldsarens forstdelse for kommande problemdiskussion har vi valt att inleda med att

presentera de begrepp som vi anser vara centrala for denna uppsats.

Definition av en blogg (Nationalencyklopedin, 2004):

Blogg (fran eng. weblog), webbjournal, personlig och éppen dagbok pd webben. Man kan
dven se begreppet som ett mellanting mellan personliga kolumner i dagstidningar och
dagbdcker. En typisk blogg innehdller iakttagelser och synpunkter pd dagsaktuella hdndelser,

ldnkar till intressanta och aktuella webbsidor. Dessutom har ldsare mojlighet att kommentera

inldgg.

Bloggen som en “’personlig och 6ppen dagbok pa webben” (Nationalencyklopedin, 2004) har
funnits 1 mer dn tio ar. Dock ar det inte forrdn de senaste aren, 1 och med utvecklandet av
lattanvdnda verktyg, som bloggen har fitt sitt stora genomslag (Wacka, 2006). I dag finns det
over 60 miljoner bloggar i virlden som behandlar ett vitt spektrum av &mnesomraden (EFL

Forum Marknad, 2006).

I Sverige har bloggens framvéxt 6kat kraftigt under det senaste aret, och det finns bloggar
som idag har 6ver 10 000 ldsare i veckan (www.bloggtoppen.se). Vissa bloggar har siledes
nétt en sd hog trafikniva att de har blivit intressanta som marknadsforingskanaler (Sundén,
2006) I och med detta har bloggmarknadsforingen véixt fram. Denna definieras som: ”The use
of weblogs to promote a brand, company, product or service, event or some other initiative”

(Marsden, 2006).

Bloggmarknadsforing kan anvidndas pa flera sétt. Dels kan man exponera sitt budskap pa
bloggen genom traditionella annonser. Foretag kan dven indirekt forsdka synas pa bloggen.
Detta genom att forsoka paverka personen bakom bloggen att kommunicera foretagets
budskap. I denna studie fokuserar vi pd det senare, det vill sédga hur foretaget bearbetar
personen bakom bloggen och saledes dr bloggmarknadsforing via annonser inte foremal for

undersokning.



1.3. Problemdiskussion

Baserat pa tidigare resonemang kan det argumenteras for att word of mouths framsta styrka ar
att det kommunicerade budskapet uppfattas som trovérdigt (Silverman, 2001). Detta beror
framst pa att avsdndaren &r en person som inte dr bunden till nagot foretag, och saledes kan
man anta att denne inte kommunicerar i kommersiella intressen. Dock innebér just denna
obundenhet att foretaget inte kan kontrollera det budskap som avsidndaren formedlar
(Balasubramanian, 1994). Paradoxalt nog, blir word of mouths storsta styrka saledes dven
dess storsta svaghet, sett ur ett marknadsforingsperspektiv. Detta kan illustreras genom att
jamfora word of mouth med reklam, som enligt tidigare diskussion inte l&ngre uppfattas som
trovardig. Dess fordel dr dock att foretaget behéller kontroll Gver budskapet, vilket just

konstaterats vara nackdelen med word of mouth. Detta illustreras i nedanstaende figur.

REKLAM WORD OF MOUTH

Foretaget har ej kontroll
Foretaget kontrollerar

over budskapet
budskapet

Icke-kommersiell avsdndare

Kommersiell avsiandare .
- Hog trovirdighet

- Lég trovérdighet

Figur 1: Reklam vs Word of mouth (omarbetad version, Balasubramanian, 1994)

Trots ovanstaende resonemang, okar gruppen akademiker och praktiker som argumenterar for
att det &r faktiskt 4r mdjligt att till viss del styra word of mouth (Silverman, 2001; Hughes,
2005). Silverman (2001) menar att istéllet for att limna word of mouth at slumpen, kan
foretag aktivt arbeta for att initiera och paverka vad som ségs. Vissa argumenterar for att detta
arbete bor handla om att hitta de personer som pa ett eftektivt satt kan sprida foretagets
budskap (Thorstenson, 2006). Detta kan genomf6ras genom att man soker efter de personer
som har potential att med hog genomslagskraft pdverka andra; nimligen opinionsledare.
Saledes torde forsok till att influera individer som inte innehar opinionsledarskap, leda till
samre genomslag, och skulle i och med detta inte nimnvért 6ka mojligheten att pdverka word

of mouth.



Vi for resonemanget tillbaka till bloggar och ser en intressant koppling. De framsta bloggarna
anses vara opinionsledare inom respektive &mnesomrade (Sundén, 2006). Till exempel kan de
mest framstdende modebloggarna beskrivas bdde som “Modesveriges mest inflytelserika” och
“handelns storsta paverkare” (Sundén, 2006). Om foretagen lyckas fa ut sitt budskap till ratt
bloggare kan dessa i egenskap av opinionsledare saledes paverka andra. Darmed foreligger
det en teoretisk mdjlighet att paverka word of mouth genom bloggar. Detta bekréftas dven av
Rubach (2006), som menar att bloggar &r svaret till att framgéngsrikt anvénda sig av word of

mouth marketing.

Enligt ovanstdende diskussion anses bloggar ha mycket hog trovirdighet, samtidigt som det
finns potential att paverka word of mouth. Utifran detta frigar vi oss om det kan vara sa att
bloggar skulle kunna kombinera fordelarna med reklam och word of mouth, det vill séga att
avsindaren uppfattas som trovirdig, samtidigt som det foreligger en potential att paverka

budskapet.

REKLAM WORD OF MOUTH

Foretaget har ej kontroll

+ Foretaget kontrollerar
budskapet \

Kommersiell avsiandare

over budskapet

Icke-kommersiell avsdndare

- Hog trovérdighet

> Lag trovérdighet

BLOGGAR

Foretaget kontrollerar

budskapet

Icke-kommersiell avsdndare

- Hog trovirdighet

Figur 2: Bloggens teoretiska potential som marknadsforingsverktyg, (egen modell)



1.4. Problemformulering

Utgangspunkten for ovanstaende diskussion dr att bloggar anses vara trovirdiga, da de ar ett
uttryck for word of mouth kommunikation, som i litteraturen beskrivs som mycket trovardigt.
Dock finns det ingen forskning som forklarar varfor en blogg skulle vara trovirdig. Vi har
inte funnit nagra empiriska undersokningar som styrker detta och har siledes identifierat en
kunskapslucka inom detta omrade. Av denna anledning anser vi det vara viktigt att forst och
frimst undersoka varfor en blogg anses vara trovérdig.

Vad gor bloggen trovdrdig?

Vidare antyder vi i var problemdiskussion att det foreligger en teoretisk mojlighet att genom
bloggar kunna styra word of mouth. Vi vill ddirmed undersdka om detta dr mojligt.

Har bloggen okat méjligheten att styra word of mouth?

Slutligen fragar vi oss:

Kan bloggen vara bdde trovirdig och oka mojligheten att styra word of mouth?

1.5. Syfte

Syftet med uppsatsen ér att studera vilka faktorer som gor bloggen trovérdig utifrén ett
marknadsforingsperspektiv. Vi vill dessutom undersoka om bloggen har 6kat mojligheten att
styra word of mouth. Baserat pa detta vill vi &ven se om bloggen kan vara bdde trovirdig samt

oka mojligheten att styra word of mouth.

1.6. Tidigare forskning

I och med att bloggen &r en relativt ny foreteelse dr forskning som behandlar omradet dnnu

mycket begransad. Nedan presenteras ett urval av de studier som hittills genomforts.

De studier vi pétriaffat inom dmnet har bland annat belyst bloggar ur ett politiskt perspektiv
(Nymark & Nilsson, 2006). Amnesrelaterade undersdkningar finns dven om bloggen som
journalistiskt verktyg (Armand & Iderstrom, 2005) samt dess mdjlighet till identitetsskapande
(Anderson, 2006).



Inom den foretagsekonomiska disciplinen finns bland annat en uppsats som utrett
grundbegreppen kring word of mouths digitalisering (Andersson, Bjorkman, Svensson, 2003).
Hur bloggar kan anvéndas for att sprida klagomal och negativ word of mouth pé internet har

undersdkts av Bernhard, Bjurling och Ahrén (2006).

Enligt var efterforskning dr antalet utredningar kring hur bloggar anvénds i
marknadsforingssyfte mycket begrinsat. Foretagsbloggar (for forklaring, se avsnitt 3.1) har
behandlats av Fallander (2006) som presenterar en genrebeskrivning av svenska
foretagsbloggar, i vilken han undersoker vilka drag som utmérker dessa, samt i vilka syften de

anvinds av foretag.

Dock har vi inte funnit ndgon akademisk studie som undersdker personliga bloggar. I och med
att dessa stdndigt vixer i antal, och att bloggen &r en av de mest uppmérksammade

mediekanalerna just nu, anser vi att det finns ett behov av att undersoka detta nidrmare.

1.7. Avgrinsningar

Vid studier av nya fenomen é&r det ofta svart att dra granser for dess omfattning. Dock har vi
vid genomforandet av denna uppsats vissa resursbegransningar, frimst i form av tid, vilket

leder till att vissa avgrdnsningar fodras.

Marknadsforing via bloggar kommer att studeras ur ett foretagsperspektiv. Detta innebér att vi
inte kommer att undersoka hur konsumenter eller slutanviindare uppfattar bloggar. Aven om
detta hade varit en intressant undersokning anser vi inte ha tillrdckligt med tid till vart
forfogande for att kunna genomf6ra en sa pass omfattande kvantitativ studie. Dessutom tror vi
att vi kan erhalla djupare och mer relevant information for var fragestéllning genom att ta ett
foretagsperspektiv. Dérfor fokuserar vi pa foretagen som tillimpar denna strategi. Detta kan
dven motiveras av att personliga bloggar inte tidigare har studerats ur ett

marknadsforingsteoretiskt perspektiv.

Denna undersokning omfattar endast svenska foretag som medvetet anvénder sig av bloggar
som en del av sin marknadsforing. Vad som menas med marknadsforing via bloggar har
definierats samt avgrinsats i avsnitt 1.2. Vi har valt foretag inom samma bransch for att

lattare kunna jamfora svaren och saledes kunna bortse frdn eventuella branschskillnader.



Gillande word of mouth undersdker vi hur denna initieras och paverkas, och bortser dirmed
frén dess spridningseffekter. Vi &r medvetna om att spridningen dr en viktig del av word of

mouth, men utifrén var problemformulering skulle det bli ett for stort omrade att undersoka.

1.8. Avsedda lidsare & Disposition

Uppsatsens frimsta malgrupp &r studenter och forskare pd universitetsniva. Var ambition &r
dven att ledare och anstéllda inom PR- och reklambranschen kan komma att finna
undersokningens slutsatser intressanta. Utdver detta kan studien vara anvéndbar for foretag

som dr intresserade av att anvinda sig av marknadsforing via personliga bloggar.

I inledningskapitlet har uppsatsens grundliggande problematik presenterats. Efter detta

kapitel disponeras uppsatsen enligt foljande:

2. Forskningsmetodik
I detta kapitel presenteras och motiveras samtliga metodval, samt vart tillvigagingssitt vid
studiens genomforande. Vi diskuterar dven dess tillforlitlighet och trovédrdighet med hjélp av

lampliga kriterier for detta.

3. Teoretisk referensram
Teorikapitlet syftar till att ge en grundldggande redogorelse for de teoriomraden vi anser vara
relevanta for denna studie. Teorier, modeller och begrepp relaterade till vart problemomrade

presenteras, med ambitionen kunskapsanvindande snarare &n kunskapsrefererande.

4. Empiri
I detta kapitel sammanstills samtligt empiriskt material som insamlats for att kunna besvara

vart syfte.

5. Analys
Syftet med detta kapitel 4r att knyta samman véar empiriska data med den teori som tidigare

presenterats.



6. Slutsatser samt forslag till framtida forskning
Hir sammanstéller vi vara analysresultat for att kunna besvara uppsatsens fragestéllning och
syfte. Samtliga slutsatser som kunnat dras av var undersokning presenteras. Baserat pa detta

ger vi dven forslag pa vidare forskning inom omradet.

7. Killforteckning

Avslutningsvis redogdrs for samtliga kéllor som anvénts vid studiens genomforande.
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2. Forskningsmetodik

Detta kapitel redogor for samtliga forskningsmetodologiska éverviganden vid studiens
genomforande. Inledningsvis presenteras en kortfattad beskrivning av uppsatsprocessen, med
motivering av dmnesval och studieobjekt. Vidare redogor vi for val av forskningsansats, de
forskningsmetoder som tillimpats, och dérefter presenteras vart tillvigagangssdtt vid

insamlandet av data. Slutligen diskuteras utredningens trovdrdighet samt kdllkritik.

2.1. Val av amne

Naér vi paborjade arbetet med denna uppsats hade vi ett antal onskemal angéende vart
dmnesval. Vi ville studera ett &mne som var aktuellt, hade ett stort nyhetsvirde, gdrna inom
ett omrdde med potential for vidare forskning. En aspekt som tidigt diskuterades var den
ineffektivitet som forknippas med de traditionella marknadsfoéringskanalerna sdsom reklam
och annonser. Séledes efterfrigas allt mer tréaffsiker och effektiv reklam och kommunikation.
Detta tyckte vi var en intressant utgdngspunkt for en magisteruppsats inom marknadsforing.
Dock har detta redan studerats ur olika perspektiv. I och med att syftet med samtliga
utredningar dr att generera ny kunskap var det vasentligt att studera denna problematik ur ett

nytt perspektiv.

Bloggar ir ett relativt nytt fenomen som fatt alltmer uppméarksamhet i media. Efter att ha last
in oss pa dmnet och bekréftat att det fanns en kunskapslucka gillande bloggarnas anvindning

som marknadsforingsverktyg, inledde vi var studie kring detta omrade.

2.1.1. Val av studieobjekt

Niésta steg var att finna ett lampligt studieobjekt. Forsta steget i var urvalsprocess var att

bestimma vilken bransch som var intressant att undersoka ur detta perspektiv.

Efter inledande studier av &mnesomradet fann vi att det framforallt 4&r modebloggar som har
fatt stort genomslag bland anvédndarna och dessutom mycket uppmérksamhet i media. Nér vi
undersokte fenomenet ndrmare upptéickte vi att mode var en bransch som var relativt langt
kommen géllande marknadsforing via bloggar. Vi ansag det viktigt att studera en bransch som

ligger i framkant inom omrédet. Siledes ansags denna vara ett lampligt objekt att studera.
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2.2. Var teoretiska referensram

I denna studie har vi arbetat med olika teorier och modeller av hur verkliga fenomen ser ut.
Modeller r forenklade och systematiserade antaganden om reella foreteelser (Lundahl &
Skirvad, 1992). Aven om modellens styrka ligger i dess forenklande natur kan dven detta ses
som en svaghet. Avbildar modellen samtliga aspekter som &r viktiga for att forstd fenomenet?
Vil anvédnda och littillgangliga modeller pdverkar med storsta sannolikhet utredningens
perspektiv (Lundahl & Skérvad, 1992). Trots att vi &r medvetna om detta har vi ansett
modeller vara ett nddvandigt redskap vid studiens genomforande. Att forenkla en komplex
verklighet dr nodvéndigt for att i denna form kunna presentera slutsatser och skapa forstéelse

for detta fenomen.

Med anledning av den begriansade omfattningen av tidigare forskning inom d&mnesomradet
hade vi ingen direkt tillimpbar teori att utga fran. Trots avsaknaden av teoretiska modeller for
just bloggmarknadsforing sé finns det dock omfattande tidigare forskning kring &mnen som vi
beddmt som nérrelaterade, till exempel word of mouth marketing, kommunikationsteori och

opinionsledare. Det &r i dessa teoretiska omraden vi tagit var utgangspunkt.

2.3. Objektivitet

Objektivitetskravet dr traditionellt starkt forankrat inom vetenskaplig forskning.
Objektivitetsbegreppet dr langt ifran entydigt och kan definieras pa flertalet sitt (Lundahl &
Skérvad, 1992); exempelvis som skillnaden mellan fakta och virderingar, opartiskhet,
méngsidighet och forutsittningsloshet. Aven om begreppet ir svértolkat si ger ovanstdende

definitioner en uppfattning om dess huvudidé.

Diskussionen fokuserar ofta pd om fullstindig objektivitet 6verhuvudtaget 4r mojlig att uppna
(Holme et al. 1997). Géllande mgjligheterna att generera en helt objektiv utredning foreligger
tre huvudskolor (Lundahl & Skérvad, 1992):
1. Fullstindig objektivitet &r bade mdjligt att uppnéd och nagot som bor efterstréavas
2. Det ir ej mojligt att uppna fullstindig objektivitet. Dock bor saklighet efterstrivas i sa
hog utstrackning som mojligt. Med saklighet menas att forskaren explicit redogor for
samtliga antaganden och perspektiv.
3. Objektivitet &r omdjligt att uppna och i och med detta kan till och med medveten

subjektivitet vara forsvarbar.
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De flesta samhillsvetare sluter sig till alternativ 2, vilket &ven &r vart stdllningstagande vid
genomforandet av denna studie. Genom att redogdra for samtliga antagandet och perspektiv
pa ett Oppet och tydligt sétt anser vi oss vara objektiva i den utstrackning detta dr mdjligt.
Bland andra Gunnar Myrdahl resonerade i liknande banor kring objektivitet (Myrdal refererad
i Lundahl & Skérvad, 1992) Genom att sammanfatta hans huvudpoénger anser vi oss dven
redovisa vart forhallningssatt: Samtliga delar i en utredning, fran &mnesval, problematisering,
teorival samt analys och presentation dr beroende av utredarens varderingar. Séledes kan
objektivitet endast uppnés genom att explicificera dessa samt 6ppet belysa hur de paverkar

utredningen.

2.3.1. Forestillningsram

Inledningsvis vill vi klargora att vi &r medvetna om att samliga forfattare har med sig en viss
forestéllningsram in i uppsatsarbetet. Denna baseras pa de antaganden som varje individ
medvetet eller omedvetet har om verklighetens utformning. En konsekvens av detta r att det
finns vissa grianser for vad man ser, hur man tolkar information och hur man resonerar

(Lundahl & Skérvad, 1992).

Att det forhaller sig pa detta vis dr ingenting som vi kan paverka. Dock é&r det viktigt for oss
som utredare att visa att vi &r medvetna om detta, och att vara dominerande antaganden kan

komma att paverka utredningsarbetet.

Hur mycket vi dn strivar efter att vara objektiva, bér varje individ med sig upplevelser och
tidigare erfarenheter som tenderar att farga och paverka hur vi tolkar och tar emot ny
information. Vi har alla en individuell uppfattning om hur vérlden ser ut och fungerar, vilket
gor att det praktiskt taget omojligt att vara sa objektiv som teorin foreskriver. Vi vill med
foljande avsnitt darfor bara kort redogdra for nagra av de aspekter i vara personligheter och
tidigare erfarenheter som kan ha legat till grund for hur vi har resonerat vid studiens
genomforande. Var forhoppning dr dirmed att detta ska underlitta for 1dsaren i dennes

beddmning av vara antaganden och interpretationer.

2.3.2. Akademisk utbildning, intresse & framtidsplaner

Vi dr tva kvinnor och en man, alla tre i 4ldrarna tjugotre till tjugofem &r, som star bakom
denna studie. Att vir grupp bestétt av bade kvinnor och mén hoppas vi har varit en fordel da

vi tror att detta kan bidra till att vi i viss utstrackning ténker och angriper problem pa olika
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sitt. Att vi tillhoér samma generation kan dédremot i vissa hidnseenden anses vara nagot
begrinsande, da vi tror att ménniskor fran olika generationer har en mer varierad syn och
kanske ocksa olika tankesitt &n vad ménniskor frén samma har. Vi vill dock argumentera for
att just vart &mnesval om bloggar, ur ett generationsperspektiv kan anses vara tdmligen

forlatande 1 och med att (mode)bloggen framst berér manniskor i dldrarna sexton till trettio ar.

Utbildningsmaissigt har vi alla tre snarlika bakgrunder 4ven om nagra variationer finns. Pa
gymnasial niva varierar det fran naturvetenskapligt program till samhaéllsvetenskaplig linje
med ekonomisk inriktning och foretagsprogrammet. P& universitetsniva dr vi tva personer
som lidst ekonomprogrammet och en person som lést det internationella ekonomprogrammet.
Tva personer har valt att 1dsa strategi pa kandidatnivé och alla har vi last marknadsforing pé
magisternivd. Denna snarlika utbildning gor att det kan finnas en 6verhdngande risk for att
problem och uppgifter behandlats ur ett alltfor ekonomiskt perspektiv. Viss insikt i ett mer
kommunikativt perspektiv vill vi dock péstd att vi har, di en av oss dven har ldst media- och
kommunikationsvetenskap. Dessutom har tva av forfattarna erfarenhet av redaktorskap pé
universitetsnivd. En av forfattarna laser sedan ett par ar tillbaka dagligen olika modebloggar.

Kunskap och intresse for det berdrda omradet anser vi alltsa finnas, om &n lite snavt.

Under studiens gang har vi kunnat konstatera att samtliga av forfattarna kan tinka sig en
framtida karridr inom kommunikation och PR. Detta har pa sétt och viss varit positivt for
studien da det funnits ett genuint intresse for manga av de i studien berdrda &mnesomradena.
Tyvérr kan vi dock ocksé se en risk med detta gemensamma framtida karridrsintresse da det

skulle kunna vara sa att vi omedvetet lyssnat mer pa respondenter inom detta yrkesval.

Avslutningsvis vill vi dock papeka att vi redan innan studiens borjan varit medvetna om
denna aspekt och tillsammans diskuterat problemet. Genom att se till att vi alla varit medvetna
om denna begriansning har vi kunnat forsékra att vi tagit hdnsyn till detta nér vi bearbetat och
tolkat vart material. P& sa vis hoppas vi att vi &tminstone i nigon mén lyckats hdja nivan pa

objektiviteten i var uppsats.
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2.4. Forskningsansats

2.4.1. Deduktiv ansats

For att dra vetenskapliga slutsatser finns det tva angreppssétt; det induktiva och det deduktiva.
Vid en deduktiv ansats tar forskaren sin utgangspunkt i befintliga teorier for att sedan
formulera hypoteser som slutligen testas i verkligheten. Séledes foreligger ett antal
forvantningar om hur verkligheten ser ut och det empiriska underlaget samlas siledes in for
att se om dessa stimmer. Vid en induktiv ansats har man verkligheten som utgangspunkt, och
utifrdn denna utformas sedan teorier. Malséttningen &r att inga forutfattade meningar eller

forvantningar ska begransa forskaren. (Jacobsen, 2002).

Vi har valt att anvdnda en deduktiv ansats i denna studie. Trots att vi ville gé in i
undersokningen “med 6ppet sinne” ansdg vi det nddvéndigt att undersoka fenomenet bloggar
utifrén ett givet perspektiv eller teoretisk modell. Om inte, hade vart syfte blivit allt for brett
och det hade varit svart att dra ndgra precisa slutsatser. I och med detta valde vi att diskutera
fram vad vi trodde bloggar var ett uttryck for. Vi var 6verens om att fenomenet vaxt fram i
och med ineffektivitet av traditionella marknadsféringsmedia i kombination med en vixande

annonstrotthet 1 samhéllet.

Efter inledande litteraturstudier var det tva begrepp som stiandigt aterkom; trovérdighet och
styrbarhet. Baserat pa dessa tankar tog vi ett steg tillbaka till litteraturen och teorin och
undersokte vad som fanns tillgéngligt om dessa begrepp. Trots att det rader brist pa teorier
som &r direkt relaterade till marknadsforing via bloggar ansag vi att det fanns manga teorier
som &r néra relaterade till detta fenomen, ddribland kommunikationsteorier och word of
mouth. Grundat pa detta arbetade vi fram vart syfte, som forankrar sig i en teoretisk bas, och

saledes har vi anvént oss av en deduktiv ansats.

Att skilja mellan den induktiva och deduktiva ansatsen kan vara svart i praktiken. Arbetet med
uppsatsen har priglats av ett parallellt arbete med empiriska data och teoretiska modeller.
Induktion och deduktion &r séllan helt frikopplade och under arbetsprocessen gér de olika
arbetssétten in i varandra (Weidersam-Paul et al. 1997). Detta har dven karaktariserat vart

arbete. Trots detta dr det visentligt att vélja utgdngspunkt, och i vart fall dr det den deduktiva.
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Vi dr medvetna om att den deduktiva metoden kan innebéra en viss nackdel i och med att
forskaren har en viss forutfattad bild av det studerade fenomenet. Detta skulle kunna leda till
att denne endast sdker information som stédjer den teoretiska bilden (Lundahl & Skérvad,
1992). Dock dr var ambition att studera fenomenet utifran vissa valda perspektiv och saledes
ar den deduktiva den bist 1dmpade metoden. Vér forhoppning dr att vi inom ramen for vara

valda utgangspunkter varit mottagliga for de flesta visentliga aspekter.

2.4.2. Kvalitativ metod

Det foreligger tva huvudsakliga metodologiska angreppssétt inom den samhéllsvetenskapliga
forskningen; kvalitativ respektive kvantitativ metod. Kvalitativa studier syftar till att genom
teoretisk och empirisk datainsamling skapa en 6kad forstaelse kring det studerade
problemomradet. Den kvantitativa metoden liknas ofta med naturvetenskapliga modeller och

genomfors med hjdlp av matematiska eller statistiska riktlinjer (Andersen, 1998).

Vilken av metoderna som &r lamplig att arbeta med ar beroende av uppsatsens syfte. Vért
syfte har varit att undersoka bloggar utifran trovérdighet och styrbarhet. Da en kvalitativ
studie avser generera en Okad forstielse for det studerade problemomradet (Andersen, 1998),
har denna metod ldmpat sig bést for vart syfte. Vi anser saledes inte att en kvantitativ metod
hade varit passande for var studie, da denna forklarar fenomen utifrén sifferbaserad empirisk
data. Detta ger sdllan mojlighet till att skapa en djupare forstielse och nyanserad bild av det

studerade fenomenet (Holme et al. 1997).

Den kvalitativa metoden erbjuder en relativt hog grad av flexibilitet da det finns mdjlighet att
modifiera en given fragestillning kontinuerligt. Detta har varit tillimpligt da vi under studiens
framskridande 6kat var kunskap i amnet. En 6kad kunskap kan leda till behov att modifiera en

fastslagen fragestillning (Holme et al, 1997).
En nackdel med den kvalitativa metoden &r att den &r relativt tidskrdvande (Holme et al.

1997). Vi gjorde dock bedomningen att var tidsram pa tio veckor skulle vara tillrdcklig for att

kunna genomfora en kvalitativ studie.
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2.5. Tillvigagingssitt

I uppsatsprocessens initiala skede dr det essentiellt att identifiera sitt problem och efter detta
vélja den metod som dr lampligast for att uppna syftet (Holme et al. 1997). Vért syfte fordrar
ett tillvigagéngssétt som mojliggdr en djupgaende studie och fokus har legat pa att fa fram sé
mycket relevant information som mojligt (Weidersam-Paul et al. 1997). Saledes har vi valt att

samla in empiriskt material med hjilp av en kvalitativ fallstudie.

2.5.1. Fallstudie

En fallstudie syftar till att belysa ett fenomen ur flera olika perspektiv och skapa insikt,
upptécka och tolka det man studerar, vilket gér den 1dmplig for var studie (Andersen, 1998).
Denna undersokningsmetod har fordelen att den dessutom ger mojlighet att studera problemet
pa nira hall (Merriam, 2003). En fallstudie tillater utdver detta att undersoka flera
dimensioner i en foreteelse eller ett problem, vilket anses underlitta for forskaren att finga
dess komplexitet (Lundahl & Skdrvad, 1992). Dessa aspekter dr védsentliga i vart arbete och

dérigenom anser vi att vart val av fallstudier &r vl motiverat.

Da studiens &mnesomrade ir relativt nytt och outforskat har vi valt att genomfora en fallstudie
av ett flertal undersdkningsenheter, en multipel fallstudie (Andersen, 1998). Denna typ av
fallstudie ar lamplig nér syftet &r fenomenavslojande, vilket innebér att det fenomen man
studerar inte har varit foremal f6r undersokningar tidigare och syftet saledes framst &r

beskrivande och forklarande (Andersen, 1998).

2.5.2. Val av fallforetag

I litteraturen aterfinns mycket lite information om marknadsforing via bloggar. For att kunna
analysera dessa utifrn perspektiven trovéirdighet och styrbarhet behdvde vi forst undersoka
hur foretagen anvédnder sig av denna strategi. Detta for att skapa en grundldggande forstaelse
for fenomenet innan vi kunde analysera det vidare utifran trovirdighet och styrbarhet. Séledes

borjade vi undersoka vilka personer som skulle kunna tillhandahalla denna information.

Via de mest besokta modebloggarna (www.bloggtoppen.se) undersokte vi vilka varumarken
och foretag som upprepade génger omnédmndes pé dessa forum. Via artiklar i media kunde vi
aven hitta foretag som uttalat sig om modebloggarna och hur de anvénder sig av dessa i sin
marknadsforing. Totalt genomfordes intervjuer med fyra svenska modeforetag med

bloggmarknadsforing som en tydlig del av sin marknadsstrategi.
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P& varje foretag har vi intervjuat den person som foretaget sjdlva har ansett besitta mest
kunskap inom omradet. Respondenten har exempelvis varit marknadsansvarig, foretagets

grundare eller VD.

Under véra forstudier observerade vi dven att flera foretag inom PR-branschen verkade arbeta
aktivt med bloggar som marknadsforingskanal. Efter inledande artikelsdkning fann vi att vissa
PR-byrder omnidmndes flera gdnger i samband med bloggmarknadsforing. Dérfor kontaktade
vi dven nagra av dessa. D& PR-byraerna dagligen anvénder sig av en rad
kommunikationskanaler utover bloggar var var forhoppning att dessa respondenter skulle

kunna se fenomenet ur ett helhetsperspektiv.

For att fa ytterligare kunskap om trovirdighet och styrbarhet av bloggar intervjuade vi dven
de mest framstdende experterna inom omradet. Experter kan identifieras pé flera sitt, till
exempel via massmedia, fackpress och kanske framst genom andra experter (Lundahl &
Skérvad, 1992). Vi kom i ett tidigt skede i kontakt med Anders Frankels bok ”"Marknadsforing
via bloggar”, och konstaterade att han verkade vara bade framstaende och kunnig inom

dgmnesomradet och kontaktade darfér honom f6r en intervju.

Som tidigare ndmnts finns endast en liten méngd information om vart &mnesomrade i
litteraturen. Det ar istéllet bloggarna som dr det framsta forumet for informationsutbyte inom
omrédet. Via ett niitbaserat blogginligg hittade vi till Mattias Ostmars blogg om PR och
kommunikation. Med hjélp av hans nédtverk kom vi i kontakt med Fredrik Wass, som driver
den vilbesokta bloggen Bisonblog. Bada arbetar inom PR- och mediabranschen, och har stor
kunskap och erfarenhet av bloggar. De rekommenderade dven att vi skulle kontakta Fredrik
Wackéa som av branschfolk anses vara en av Sveriges framsta experter pd omradet. Darfor
kontaktade vi &ven honom for en intervju. Da foretaget Buzzadors afférsidé ar baserad pé
word of mouth beslot vi oss for att &ven intervjua deras vice VD Bjormn Sjostrom. Dessa

respondenter utgdr var grupp av intervjuade experter.

Vi har kategoriserat véra respondenter i tre grupper:
1. Fallforetag: Modeforetag som anvinder bloggar i sin marknadsforingsstrategi.
2. PR-byréer som for kunders rikning arbetar med marknadsforing via bloggar.

3. Praktiker/experter inom omréadet.
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Fallforetag PR-byréer Praktiker/Experter

DesignSverige Attach Information Anders Frankel
UnikDesign Mahir PR Fredrik Wackéa
Whyred Springtime PR Fredrik Wass

Christina Ribel Mattias Ostmar

Bjorn Sjostrom

Fallforetagen, PR-byrderna samt experterna presenteras nidrmare i kapitel 4 dér vi redogor for
vart empiriska material. Givet den tidsram som forelegat vid uppsatsens genomforande har det
funnits en begransning for hur ménga intervjuer vi kunnat genomfora. Vi anser dock att de
tolv respondenter vi intervjuat kan anses vara tillrackligt for att kunna dra slutsatser kring

problemomradet.

2.6. Datainsamling

For att kunna ge en sa heltickande och réttvisande skildring som méjligt har vi anvént oss av
bade primir- och sekundérdata vid studiens genomforande. Vi inledde vart arbete med att
soka sekunddrdata i form av vetenskapliga artiklar och litteratur inom vart valda

amnesomrade.

Inledningsvis anvénde vi oss av Lunds Universitets databaser ELIN och LOVISA. Ytterligare
rad om ldmplig litteratur har erhéllits vid seminarium samt i viss man dven av de personer vi
intervjuat vid insamlingen av primérdata. Vi har dven studerat artiklar som beror véart
dmnesomrade och sokt oss vidare genom dessas killforteckningar. Dessutom har vi deltagit
vid EFL Seminariet Forum Marknad vid Lunds Universitet for att fa ytterligare information

om marknadsforing via bloggar.

I och med att virt amnesomrade dr relativt nytt har det dock bitvis varit svart att finna relevant
litteratur som ticker samtliga delomréden av vart problem. Genom att vélja ut delar av
tidigare forskning kring relaterade och nirliggande fenomen anser vi att vi funnit
sekundérdata som dven ldmpar sig for var studie. For att kunna genomfora var undersékning

pa bista mojliga sétt har vi dessutom tilldgnat oss en hel del metodlitteratur.
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2.6.1. Intervjuer

Primirdata bestar av den information som forskaren sjilv samlar in for att besvara uppsatsens
syfte (Andersen, 1998). For att samla in det empiriska materialet har vi genomfort ett antal

kvalitativa intervjuer.

Graden av standardisering dr ett vanligt sitt att skilja olika intervjuformer at. Vi har valt att
anvinda semi-standardiserade intervjuer vilket innebér att vi anvénde en intervjuguide som
innehdll ett antal frigor som vi formulerat pd forhand (Lundahl & Skéirvad, 1992). Vi
konstruerade intervjuguiden utifrn var teoretiska referensram och har hela tiden aterkopplat
fragorna till var problemformulering for att forsékra oss om fragornas relevans och att vi
skulle fa in den information vi behover for att kunna besvara vért syfte. Semi-standardiserade
intervjuer anvéndes vid samtliga tillfallen, dock anvénde vi oss av olika intervjuguider till de

tre intervjugrupperna (se bilaga 1,2,3).

Fordelen med att anvdnda denna typ av intervjumetod dr att den ger en viss struktur pa
intervjun samtidigt som den skapar ett 6ppet samtalsklimat dér respondenten ges mojlighet att
svara pa frdgorna relativt fritt (Lundahl & Skérvad, 1992). Givet vart syfte dr det oerhort
vardefullt att respondenterna fatt mojlighet att vidareutveckla och fortydliga viktiga aspekter.
Fordelen é&r att svaren oftast blir uttémmande samt att man inte gar miste om viktiga
infallsvinklar som man inte beaktat vid formuleringen av intervjuguiden (Lundahl & Skérvad,
1992). Denna metod gav oss dven mdjlighet att folja upp respondentens svar med olika typer
av foljdfrgor sé att vi kunde fordjupa oss ytterligare inom vissa omrdden (Lundahl &

Skarvad, 1992).

2.6.2. Intervjuernas genomforande

Innan intervjuerna genomfordes skickades fragorna till respondenterna via e-post. Detta for
att respondenterna skulle fa en chans att reflektera 6ver frigorna och vara forberedda innan
intervjun. Intervjuerna har genomforts pa respondentens arbetsplats och har varat i cirka en
timme. Samtliga intervjuer genomfordes av tva eller tre av forfattarna. For att sékerstélla en
korrekt svarstolkning har kontinuerlig aterkoppling till respondenten skett. Dessutom har
noggranna anteckningar forts av samtliga intervjuare.

Pé grund av tidsbegrinsning och den geografiska spridningen pa véra respondenter, har det
inte varit mojligt att genomfora personliga intervjuer med samtliga. Darfor har vi dven

genomfort ndgra fa telefonintervjuer.
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2.7. Bearbetning av data

Vi har parallellt arbetat med problematisering, teoristudier och metod for att skapa ett inre
sammanhang och underlétta anpassningen mellan de olika delarna (Andersen, 1998).

Efter detta inledande arbete paborjade vi d&ven den empiriska informationsinsamlingen.
Arbetsprocessen har séledes inte varit helt linjér, utan préglats av parallellt arbete med olika

delar.

Efter varje genomford intervju har vi varit noga med att transkribera materialet snarast
mojligt. Vi har sedan gemensamt gatt igenom sammanstillningarna for att sékerstélla korrekta
svarstolkningar medan vi hade respondenternas resonemang i firskt minne och saledes arbeta
for en s& hog giltighet som mojligt. Dérefter anvdnde vi en metod som kallas
meningskoncentrering (Holme et. Al 1997), som innebar att varje intervju sammanfattades for
att gora informationen mer 6verskadlig och lyfta fram det vdsentliga. Detta underlittade sedan
arbetet med den kvalitativa analysen da vi sokte efter monster i det empiriska materialet i
jakten pa ett helhetsperspektiv. Detta material har sedan legat till grund for analysen dér

empirin har tolkats utifrén var teoretiska referensram.

Ur respondenternas svar kunde vi se vissa monster, vilket paverkade vér fortsatta
litteratursdkning, intervjuguiden och &dven var slutgiltiga fragestéllning. Rimligtvis paborjades
den tankemaéssiga analysprocessen saledes redan i samband med transkriberingen av
intervjuerna. I och med detta forbereddes arbetet med analysen indirekt i ett inledande skede
av uppsatsarbetet, &ven om vi inte borjade formulera den skriftligt forrdn var empiritext var
sammanstilld. Denna tankeprocess bidrog till att samtliga gruppmedlemmar hade en
nagorlunda klar bild 6ver hur problemformuleringen var sammankopplad med de valda
teorierna, samt det empiriska materialet. Alltsa har den analyserande delen av uppsatsen
indirekt integrerats i arbetet med de Gvriga delarna. Detta parallella arbete har underléttat
anpassning mellan de olika komponenterna samt skapat en ”rod trad” som underléttat for oss

som foOrfattare.

21



2.8. Metodreflektioner

En studies akademiska varde bestdms ofta utifrdn tva begrepp; reliabilitet och validitet

(Andersen, 1998).

2.8.1. Reliabilitet

En studies reliabilitet anger i vilken utstrackning resultaten fran de anvéinda métinstrumenten
genererar stabila och tillforlitliga utslag som inte paverkas av tillfalligheter. Detta virderas
efter noggrannheten vid métningarnas genomforande samt precisionen vid bearbetningen av
den insamlade informationen (Holme et. Al 1997). Med andra ord ar det en indikation pa om
vi miter det vi egentligen avser att méta (Andersen, 1998). God reliabilitet foreligger om man
uppnar samma resultat varje gang man mater samma sak med samma instrument (Andersen,
1998). Métningen ska séledes inte paverkas av dess omstdandigheter, eller av vem som

genomfor den (Lundahl & Skirvad, 1992).

Vi anser dven att noggranna forberedelser innan varje intervju har frimjat reliabiliteten.
Den semistandardiserade intervjuformen ger dessutom utrymme for f6ljdfragor. Da vi varit
osidkra pa vad respondenten menat har vi kunnat stélla f6ljdfragor for att undvika att vi har

uppfattat respondentens svar felaktigt, vilket torde bidra till en hogre grad av reliabilitet.

Det finns dock vissa skillnader hur begreppet reliabilitet anvénds inom forskning. Inom
kvantitativ forskning &r reliabilitet lika med reproducerbarhet, ndgot som ofta kan métas och
berdknas. Vi har dock anvént en kvalitativ ansats, dir insamlandet av primérdata oftast
baseras pé intervjuer. Intervjuer kan paverkas av en méngd faktorer som gor det foga troligt
att man skulle uppna exakt samma slutsatser vid genomforandet av en liknande studie. Med
anledning av detta kan en kvalitativ undersokning sédllan upprepas med identiska resultat
(Weidersam-Paul et al. 1997). Studiens reliabilitet diskuteras utifran tva begrepp;
intervjuareffekt och kontexteffekt (Jacobsen, 2002).

Intervjuareffekt

Sammanfattningsvis foreligger intervjuareffekter om den person som genomfor en intervju
paverkar dess utfall (Jacobsen, 2002). Detta kan ske bland annat genom intervjuarens
kroppsspréak, ordval eller forekomsten av ledande fragor. Vi har forsokt att undvika
intervjuareffekter i s stor utstrickning som mgjligt, bland annat genom att vixelvis inom

gruppen stélla frigorna till respondenterna och undvika ledande och oklara fragor, bade i
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intervjuguiden och vid eventuella f6ljdfrdgor. Ménga av fragorna var 6ppna s att
respondenten kunde svara fritt och diskutera utifran dennes egna asikter. Dock ska poéngteras att
vi dr medvetna om att vi dr relativt oerfarna som intervjuare och i viss man inte kunnat

paverka detta fullstédndigt.

Kontexteffekt

Forutom den paverkan som intervjuaren kan ha pa utfallet, kan 4ven den kontext som
utredningen sker i, paverka intervjuns innehall (Jacobsen, 2002). For att undvika
kontexteffekter ar det viktigt att respondenten kidnner sig bekvam i intervjusituationen och
inte paverkas av yttre storningsmoment. Vara intervjuer har i storsta mojliga utstrackning édgt
rum pé respondenternas egna arbetsplatser, en miljo som de torde kénna sig bekvéma i. Var
forhoppning &r att detta minimerat risken for kontexteffekter och saledes haft en positiv

inverkan pa utredningens reliabilitet.

I de fall da personliga intervjuer inte var mojliga genomfordes telefonintervjuer (Se
killforteckning for exakt information). Vid dessa intervjuer har vi inte haft ndgon kontroll
over om respondenten upplevt yttre storningsmoment. Vid personliga intervjuer skapas ofta
en fortrolig stimning, nigot som &r svart att uppnd med intervjuer per telefon. Detta kan gora
det lattare for respondenten att vara odrlig och tdnja pa sanningen (Jacobsen, 2002), vilket kan
paverka reliabiliteten negativt. P4 grund av detta har vi forsokt att minimera antalet intervjuer
per telefon. Dock beddmer vi att d&ven de respondenter vi har intervjuat per telefon har svarat
arligt och uttdmmande pa vara fragor och att kontexteffekten inte avsevért paverkat studiens

reliabilitet.

2.8.2. Validitet

En undersdknings validitet brukar definieras som franvaron av systematiska métfel.
Validitetsbegreppet delas vidare upp i begreppen inre och yttre validitet (Lundahl & Skérvad,
1992). Inre validitet handlar om resultatens giltighet och relevans och méter i vilken grad

undersokningen méter det som den avser méita (Jacobsen, 2002).

For att uppné sé giltiga resultat som mojligt har vi anvént oss av triangulering och

deltagarkontroll (Merriam, 2003):
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Triangulering: Det finns olika typer av triangulering. Vid studiens genomforande har vi
anvént oss av undersokningstriangulering och teoritriangulering. Undersokningstriangulering
innebdr att det dr fler &n en forskare som har samlat in, tolkat och analyserat det empiriska
materialet. Vi har vid varje intervju varit fler 4n en person, med undantag for
telefonintervjuer. Alla forfattare har dven deltagit i analysprocessen, vilket kan forvéntas

minska risken for ensidiga och vinklade tolkningar.

Deltagarkontroll: Vi har vid genomforandet av studien lagt stor vikt vid att samtliga
deltagare ska ha mojlighet att granska sin egen information och ansett att en hog grad av
deltagarkontroll varit en viktig faktor for att generera giltiga resultat. For att sékerstélla en
korrekt svarstolkning och 6ka studiens giltighet har vi aktivt tillimpat deltagarkontroll, vilket
innebdr att det empiriska materialet bekréftats av de personer som deltagit i
empiriinsamlingen. Efter en sammanstillning av den information vi erhallit vid intervjuerna
har dessa dokument sénts till respondenterna for kontroll och synpunkter. Vikten av att
tillimpa en hog grad av deltagarkontroll har dessutom bekriftats av véra respondenter som
uttryckt dnskemal om att fa ta del av véra svarstolkningar innan de publiceras i den slutgiltiga

rapporten. Att respondenterna fatt granska materialet torde 6ka undersokningens validitet.

Extern validitet ér fragan om de resultat fran en undersoknings begransade omrade dven dr
giltiga i andra kontexter. Overforbarhet ir ett begrepp som ibland anvinds synonymt med
extern validitet. Sammanfattningsvis kan man sédga att extern validitet &r en indikation pa

vilken grad studiens resultat 4r mdjliga att generalisera och anvindas i andra sammanhang

(Jacobsen, 2002).

Malet med kvalitativa studier dr dock séllan ett generaliserbart resultat. Snarare dr syftet att
forsta och forklara begrepp och fenomen, det vill sédga fordjupa kunskapen kring detta. Detta
stimmer vél Overens med syftet for denna studie. Sdledes ror det sig snarare om att
generalisera data till en mer teoretisk niva, dn att generalisera resultat fran ett mindre antal
undersokningsenheter till en storre population. Den kvalitativa metodens styrka 4r med andra

ord att utveckla mer generella teorier (Jacobsen, 2002).

Vi anser emellertid att studiens resultat 4r mojliga att generalisera till andra branscher dn
modebranschen, som varit vért studieobjekt. Vi har varit medvetna om att det ar vésentligt att

vara inforstddd med vilka forhallanden som é&r specifika for just denna undersdkning och vilka
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som dr generella (Andersen, 1998). Med detta i atanke anser vi dock att véra slutsatser &r
mdjliga att generalisera. Detta till trots vill vi uppmérksamma lidsaren pé att vi inte gor

ansprak pa att uppsatsen mynnar ut i nagra generella sanningar.

2.9. Killkritik

For att kunna presentera en sa rattvisande rapport som mojligt dr det vésentligt att ifrdgasitta
tillforlitligheten av sekundérdata (Jacobsen, 2002). Vi har forsokt att halla ett kritiskt
forhéllningssitt till de sekundérkéllor som vi har anvént oss av, d& vi d&r medvetna om att
denna information &r producerad for ett annat syfte &n var aktuella undersokning. Denna
information kan vara subjektiv, vinklad eller modifierad for att passa det ursprungliga syftet
(Lundahl & Skérvad, 1999). For att ge en rittvisande skildring av litteraturen har vi anvént
ursprungskéllor 1 hogsta mdjliga utstrickning. Var forhoppning ér att foljden av detta har

blivit att vi kunnat tillimpa inhdmtad kunskap pa ett sa korrekt sétt som mojligt i var analys.

Var tillampning av kéllkritik diskuteras utifran Weidersam-Pauls (1997) tre begrepp;

samtidskrav, beroendekritik samt tendenskritik.

En problematisk faktor att beakta vid anvindandet av sekundérdata &r dess relevans. Att den
information som anvénds i studien ir nutida och aktuell understryks i det sa kallade
samtidskravet. Data fran olika tidsperioder kan innehalla information som inte &r aktuell och
saledes bli missvisande i dagens kontext. Med detta i atanke har vi systematiskt forsokt
anvinda oss av kéllor med storsta mdjliga tidsenlighet. [ vért fall underléttades detta av att
bloggar ir ett relativt nytt fenomen, och samtliga publikationer direkt relaterade till &mnet ar

saledes utgivna under de senaste &ren.

Vissa av de teorier vi arbetat med ar dock ett antal &r gamla. Detta géller framst
teoriomrddena kommunikation och opinionsledare. Katz & Lauerzens tvastegsmodell
lanserades till exempel redan pa 1940-talet. Trots det har vi gjort beddmningen att denna
modell fortfarande ar relevant for tillampning. Genom att kontinuerligt gora bedomningar om
huruvida de anvinda kéllorna innehaller aktuell och relevant information anser vi oss ha

tillimpat principen om samtidskrav pa ett bra sétt.
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Beroendekritik berdr det faktum att det kan foreligga ett beroendeforhéllande mellan olika
kéllor. Vi anser det material vi funnit i artiklar och litteratur vara relativt oberoende av
varandra, och séledes leva upp till kravet pd oberoende som man bér stélla pa sina killor.
Aven gillande vér primirdata anser vi detta har uppfyllts. Dock &r vi medvetna om att vissa
av de experter vi radfrdgat ingar i varandras néatverk och mojligtvis diskuterar de fragor vi

tagit upp med varandra. Detta dr dock ingenting som vi ansett paverkar beroendeforhallandet.

Uppgiftsgivarens eget intresse i frdgan bedoms med hjélp av tendenskritik. Vart
grundantagande har givetvis varit att samtliga respondenter vidhallit en professionell och
saklig attityd vid intervjuernas genomforande. Vi anser inte att det skulle finns nagon stérre
vinning varken for de experter vi radfrigat eller véra fallforetag att forvringa verkliga fakta.
Saledes ér risken for en intressekonflikt mellan de uppgifter vi s6kt och de respondenterna
lamnat relativt liten. Dock har vi varit medvetna om att en viss subjektivitet kan férekomma,

och i och med detta granskat det insamlade materialet kritiskt ur denna aspekt.

2.9.1. Killkritik pa internet

Eftersom vart problemomrade berér ett s& pass nytt fenomen har vi periodvis upplevt vissa
svarigheter att finna teorier och litteratur. Darfor har vi stundtals fatt gora omfattande
informationssokningar pé internet. Saledes anser vi det relevant att fora en kortare diskussion

kring kallkritik pé internet. Nedanstdende text baseras pa Rask, 2006.

Internet har gjort det mojligt for enskilda individer att publicera texter som ér tillgéngliga for
alla. Denna information publiceras utan nagon foregédende kontroll, vilket kan paverka
kvalitén och sanningshalten av informationen. Det ar dven fullt mojligt att ladda ner ett
dokument, foréndra innehallet och sedan publicera texten pa nytt. Detta stéller stora krav pa

den som vill anvianda internet som informationskélla.

Traditionellt sett forutsatter kéllkritiken att kdllan fysiskt existerar och att man kan faststilla
var, ndr och hur en text har tillkommit. Detta brukar bendmnas identifikation. Av intresse ar
dven vem som har skrivit dokumentet och varfor. Detta dr omgjligt vid internetbaserade kéllor
och ddrmed finns det inga forutséttningar for att identifiera kéillan enligt kéllkritik i
traditionell mening. Att kéllan &r bestandig och oforanderlig &r ytterligare en

grundfOrutséttning for traditionell kallkritik. Sddana ambitioner finns sillan for
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internetbaserade medier, dir det snarare dr kontinuerliga uppdateringar som hdjer en

webbsidas trovérdighet.

Baserat pa ovanstdende resonemang kan vi konstatera att kéllkritik pa internet kréver nya
bedomningsmetoder. Bland annat har det foreslagits att man bor fokusera mindre pé kdllkritik
och istéllet borjat fokusera pé fextkritik. Nedanstdende fragor anses lampliga for att granska
interaktiva kéllor. Saledes har vi stédndigt haft dessa i atanke vid studiens genomforande.

e Later texten trovirdig?

o Ardet rimligt att vederbérande har uttryckt sig pd detta vis?

o Vilka mojligheter till kontroll finns?

e Finns det andra kdllor?

Avsdndare och avsikt &r tva centrala begrepp i sammanhanget. Genom att stidndigt fokusera pa
vem som &r avsidndare till de hemsidor vi studerat har vi kritiskt granskat dessa. Som exempel
kan nimnas WOMMASs (Word Of Mouth Marketing Association) webbsida som vi hidmtat en
del material frdn. Vi har bedomt WOMMA som en trovérdig avsandare, inte minst baserat pa

att deras Rules of Conduct &r praxis inom branschen. Deras verksamhet &r dessutom obunden

fran kommersiella intressen.
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3. Teoretisk referensram

Detta kapitel syftar till att ge ldsaren en teoretisk bakgrund till det valda dmnesomrddet.
Inledningsvis presenteras en kortare beskrivning av bloggar och definition av relevanta
begrepp. Ddrefter presenterar vi de teoretiska verktyg som vi anser dr relaterade till vdrt

dmne, och som ligger till grund for var analys och vara slutsatser.

3.1. Bloggar

Bloggar kan delas in i olika kategorier efter dess tekniska innehéll, exempelvis klassiskt
textbaserade, fotobloggar eller videobloggar. Mer vanligt &r dock att bloggar kategoriseras
efter &mnesinnehall; exempelvis politiska bloggar, modebloggar, matbloggar eller
marknadsforingsbloggar. For denna uppsats ér det dock viktigt att skilja mellan personliga
bloggar och foretagsbloggar. Skillnaden mellan dessa baseras pa vem det dr som skriver

bloggen och vad denne har for juridisk status (Frankel, 2005).

Personlig blogg: En blogg som drivs av en privatperson i personligt intresse. I och med detta
kan bloggen forutséttas vara helt obunden och att bloggaren ér fri att skriva om vad denne

sjélv vill.

Foretagsblogg: En blogg som drivs av ett foretag i syfte att uppna organisationens mal. Den
kan vara intern och syftar da till att forbattra kommunikationen och kulturen inom foretaget.

En foretagsblogg kan ocksé vara extern och anvéndas for PR och marknadsforingsaktiviteter.

I inledningen presenterades bloggar som en personlig och 6ppen dagbok pé Internet. Med
tanke pd den bakgrund och problematik som presenterades, ér det sdledes personliga bloggar
som dr centrala i denna studie. Foretagsbloggar kan inte sdgas vara ett uttryck for word of
mouth, detta dr snarare en kanal for att kommunicera med kunder (Frankel, 2005). Var

problematik med utgdngspunkt i word of mouth, grundas dirmed pa personliga bloggar.
Saledes kommer vi under resten av uppsatsen inte anvénda prefixet ’personlig” eller

”foretags”. Vid bendmningen “bloggar” syftar vi pa de personliga bloggarna om inget annat

anges. Personen som driver en blogg kallas ’bloggare”.
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Som tidigare nimnts kommer vi att fokusera p&4 modebloggar. Modebloggar skriver och
lagger ut bilder pé trender, fynd och 6nskeplagg. Det dr dven vanligt att bloggaren skriver om
sin egen garderob och lagger ut bilder pa till exempel ”dagens outfit”. Négra exempel pa
vélbesokta modebloggar dr Engla’s Showroom (http://annamirjamaria.blogg.se/), Hotspot

(http://hotspot.webblogg.se/) och Ytligheter (http://www.jonkoping.nu/ytligheter/).

Marknadsforing via bloggar kan genomforas pé olika sétt. Marsden et al. (2006) identifierar
tre olika sitt att anvéinda bloggar som marknadsforingskanal.

1. Anvénda sig av personliga bloggar.

2. Skapa en foretagsblogg och kommunicera med kunder.

3. Att som foretag skapa en “personlig” blogg under falskt alias, dér foretaget agerar som

en nojd kund och marknadsfor dérigenom foretagets produkter.

Som nédmndes i inledningen kan marknadsforing via personliga bloggar ske genom att
annonsera pa en blogg eller férsdka paverka bloggaren. Annonser pa bloggar ér i grund och
botten traditionell reklam, vilket inte illustrerar var problematik som grundas pa word of
mouth. Vidare i uppsatsen kommer vi att anvinda begreppen marknadsforing via bloggar och

bloggmarknadsf6ring synonymt.

3.2. Word of mouth

Manga av oss gor dagligen, omedvetet eller ej, “reklam” for olika produkter eller tjdnster,
genom att helt enkelt prata med andra ménniskor om dessa. Det kan handla om en film vi sett
pa bio, ett par skor vi kdpt eller en restaurang vi besokt. Ménga ganger kan en sédan
rekommendation ha en mycket stor pdverkan pa ménniskors beteende och attityder. Detta
fenomen kallas for word of mouth och &r sedan lange ként i marknadsforingskretsar

(www.womma.org: 1).

Silverman (1997) definierar begreppet word of mouth enligt f6ljande:

“...informal conversations about service between people who are independent of the

company providing the product or service, in a medium independent of the company.”
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Silverman (2001) menar att word of mouth &r tusen ganger méaktigare &n traditionell
marknadsforing, som till exempel annonser och TV-reklam. Detta resonemang baseras pa
samma problematik som presenterades i uppsatsens inledande kapitel: Varje dag exponeras en
genomsnittlig individ for ett avsevért antal kommersiella budskap. Det kan rora sig om allt
fran reklam pé radio, reklamskyltar pd bussar eller i tunnelbanan, direktreklam, forséljare,
tidningar, och sé& vidare. Hur ménga av dessa budskap tar du verkligen till dig eller reflekterar
over? Silverman (2001) menar att det ror sig om hogst ett par budskap i veckan, vilket betyder
att endast ett av flera tusen reklambudskap nar oss konsumenter. Dessutom &r det fa av dessa

mottagna budskap som faktiskt leder till ett reellt kop.

Om det ddremot &r sé att en god vén, en kollega, eller ndgon annan som du litar pa
rekommenderar dig en produkt eller tjdnst, dr sannolikheten betydligt hdgre att du tar till dig
budskapets innehall, jaimfort med om det formedlas genom kommersiella kanaler.

Word of mouth kan definieras som konsumentens rost, en naturlig, genuin och érlig process,
ménniskor som soker rdd av varandra och konsumenter som pratar om produkter, tjénster eller

varumérken de har erfarenhet av (www.womma.org: 1).

Begreppet word of mouth kan delas in i tva varianter, organic word of mouth och amplified
word of mouth (www.womma.org: 3). Organic word of mouth ar de samtal som uppstér
naturligt ndr folk dr njda med en produkt eller tjanst och kdnner ett naturligt behov av dela
med sig sin entusiasm over denna. Amplified word of mouth ar ddremot word of mouth som
intraffar ndr marknadsforare sitter igang en kampanj, designad for att uppmuntra word of
mouth pa nya eller redan existerande marknader. Denna typ av “arrangerad” word of mouth

blir vad som brukar kallas for word of mouth marketing.

3.2.1. Word of mouth marketing

Att konsumenter soker rad att varandra &r ingen ny foreteelse, dock ér det forst nyligen som
foretag har borjat anvinda word of mouth som ett strategiskt verktyg i sin marknadsforing
(www.womma.org: 1). I USA finns det sedan 2004 en organisation, Word of Mouth
Marketing Association (WOMMA), som fokuserar helt och hallet pA marknadsforing via
word of mouth. WOMMA menar att word of mouth marketing handlar om att fa fenomenet
att jobba till sin fordel och definierar det enligt foljande: “Giving people a reason to talk
about your products and services, and making it easier for that conversation to take

place.”(www.womma.org: 1)

30



For att dskadliggora samt tydliggdra begreppet, redovisar vi nedan nigra utvalda sitt att

arbeta med word of mouth marketing (www.womma.org; 2):

- Ge minniskor ndgot att tala om, till exempel annonser, events eller annan publicitet som
uppmuntrar till konversation.

- Skapa communities och hjdlp ménniskor att ta kontakt med varandra, till exempel genom
att pa olika sitt stodja grupper som é&r intresserade av din produkt.

- Identifiera och informera personer som har inflytande 6ver din malgrupp om till exempel
en produkts goda egenskaper.

- Lyssna och svara pa feedback fran konsumenterna, bade positiv och negativ sadan.

Varfor delar médnniskor 6verhuvudtaget med sig av sina erfarenheter? Detta dr viktigt att
forsté for en marknadsforare som vill anvinda sig av word of mouth som ett aktivt verktyg.
Rosen (2002) menar att kommunicera &r ett av véra grundldggande behov och ndmner dven
vikten av kommunikation som ett sitt att minska bade risker, kostnader och osidkerhet, samt
att det dven kan vara viktigt ur ett ekonomiskt perspektiv. Silverman (2001) menar att just
dessa aspekter ér det centrala for word of mouth. Genom rekommendationer behover
konsumenter inte sjdlva inspektera och jamfora produkter, och kan ddirmed undga en
tidskrdvande process. Detta kan dven sdgas minska risken for att genomfora ett mindre lyckat

kop.

Da word of mouth marketing bygger pa ménniskors naturliga vilja att dela med sig av
erfarenheter, kan det ségas att detta dr den mest drliga formen av marknadsforing
(www.womma.org: 2). Aven Silverman (2001) pastér att det ir en typ av marknadsforing
som baseras pa dppenhet, eftersom budskapen sprids av personer utan anknytning till
kommersiella foretag. De har saledes inget intresse av att vinkla framstdllningen av en
produkt pa ett fordelaktigt satt. Darfor krdvs det en mycket bra produkt eller tjanst for att
”overleva” word of mouth marketing (www.womma.org: 1). Om inte produkten/tjdnsten kan
leva upp till de 16ften foretaget levererat i sin marknadsforing kan det fa katastrofala foljder,

pa grund av att negativ word of mouth litt kan uppstd nir ménniskor ar missndjda.

Hur arlig word of mouth marketing &n anses vara sé finns det dock en hel del sitt att p4 ett
oetiskt sitt forsoka utnyttja detta verktyg. WOMMA presenterar flertalet tillvigagangssatt

som organisationen tar avstdnd fran, déribland att betala folk for att initiera word of mouth
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och anvinda falsk identitet for att sprida sitt budskap. I ett forsok att begrénsa denna typ av
oetisk word of mouth marketing, har WOMMA formulerat nigra etiska riktlinjer som de

uppmanar hela branschen att folja. Nagra av de mest centrala riktlinjerna presenteras nedan.

Honesty of relationship: Om en person har ndgon form av relation till ett foretag, &r denne

skyldig att beritta detta vid eventuella rekommendationer av en viss produkt.

Honesty of opinion: Foretag kan i sin marknadsforing informera om foérdelarna med sina

produkter men bor inte forsoka styra konsumenternas personliga asikter.

Honesty of identity: Att aldrig ndgonsin forsoka dolja sin identitet eller forsoka vilseleda

andra méanniskor till att tro att de pratar med ndgon annan dn de faktiskt gor.

3.3. Kommunikationsteori

Bloggar innebdr i flera aspekter ett nytt sétt att kommunicera, vilket kan leda till vissa
fordndringar av roller och processer. Vi anser att kommunikationsteori kan belysa viktiga

aspekter av detta, som &r intressanta ur ett trovardighetsperspektiv.

3.3.1. Introduktion

Ordet kommunikation har flera forklaringar, bland andra forbindelse, samférdsel, kontakt
mellan ménniskor och dverforing av information (Bonniers Lexikon, 2000). Vi kommer att
utgé fran den senare definitionen, da kontakt mellan ménniskor och informationsfloden &r

relevanta aspekter i denna uppsats.

Kommunikation forklaras ofta med hjilp av schematiska kommunikationsmodeller. Den
forsta tillkom redan 1949 av ingenjorerna Claude Shannon och Warren Weaver, och anses
fortfarande vara grundlédggande inom kommunikationsvetenskap (McQuail & Windahl,
1993). Dock kan det podngteras att denna egentligen &r en teknologiskt baserad modell som
utvecklades for att beskriva hur budskap féormedlas med hjélp av informationsteknologi, som
till exempel telefoni eller radiovagor. Det var forst senare som denna dven borjade anviandas
som en forklaringsmodell for interpersonell kommunikation. Vi kommer fortsittningsvis att

anvinda oss av modellens grundbegrepp och séledes presenteras dessa kortfattat nedan.
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Figur 3: Shannon & Weavers kommunikationsmodell (egen bearbetning)

Avsiandare: Kélla till det kommunicerade budskapet.

Medium: Den kanal som anvénds for att kommunicera budskapet.
Mottagare: Den som tar emot det kommunicerade budskapet.
Brus: Eventuella storningar.

Budskap: Meddelandet som kommuniceras.

Trots sin etablerade position har Shannon och Weavers modell ofta kritiserats for att vara
alltfor enkel och schematisk. Detta med anledning av att den enbart betraktar kommunikation
i en riktning, dér det endast 4r kdllan som har en aktiv roll, och saledes saknas en mekanism
for feedback. Med anledning av detta bendmns modellen ibland dven som injektionsmodellen
(Windahl & McQuail, 1993). Vi har trots denna kritik valt att presentera modellen, eftersom
den &r enkel att forsta samt ger en grundldggande forklaring av begreppen. I detta syfte anser

vi att denna modell &r 1amplig.

Samtliga av modellens begrepp ar relevanta att studera utifran ett trovirdighetsperspektiv. Var
studie utgar fran bloggmarknadsforing, dér bade avsdndaren, det vill sdga bloggaren och
mediet, bloggen, ar nya ur ett kommunikationsperspektiv. Darfor anser vi att dessa dr mest
centrala 1 var studie. Vi bortser saledes fran modellens 6vriga komponenter, férutom i de fall

dé dessa integreras med avsidndaren eller mediet.

3.3.2. Avsiandare

Vid marknadsf6ring via personliga bloggar kommuniceras budskapet av en kommersiellt
obunden privatperson, det vill siga bloggaren. Mottagarens uppfattning av avsidndaren har
inverkan pa trovérdigheten (McQuail & Windahl, 1993). For att budskapets avséndare ska
uppfattas som trovérdig, bor foljande kriterier vara uppfyllda (Hedqvist, 2002):
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Oppenhet

Oppenhet ir ett begrepp som #r centralt nir mottagaren gér en beddmning av avsindarens
trovardighet. Detta tar sitt uttryck i ett transparent forhéllningssétt, vilket innebér att
avsdndaren beréttar allt som &r relevant i det aktuella fallet och att denne har en utatriktad

framtoning. “Misstanke om morkldggning foder misstro” (Hedqvist, 2002).

Kunskap

Kunskap inom det aktuella &@mnesomradet &r en annan viktig faktor. Detta tycks paverka om
mottagaren upplever avsidndaren som trovardig, och detta har foljaktligen inverkan pd om
mottagaren tar till sig det kommunicerade budskapet. Inom akademin anses detta vara den
viktigaste komponenten for trovérdighet. Dock dr det viktigt att poéngtera att detta inte dr den
enda. Avsédndarens kunskap kan dessutom inte ligga till grund for trovérdighet om denna inte

uppfattas av mottagaren.

Social forméaga

En grundldggande niva av social kompetens hos avsédndaren krévs for att mottagaren ska
uppfatta denne som trovérdig. Den sociala kompetensen kan ta sitt uttryck i hur kapabel
avsindaren &r att sitta sig in i mottagarens specifika situation. Avsédndaren bor dérfor anpassa
sin kommunikation efter mottagaren, annars &r det sannolikt att mottagaren kdnner misstro.
Saledes ér det inte tillrickligt att enbart besitta relevant kunskap som papekades ovan, utan

avsdndaren masta dven uttrycka forstaelse for lyssnarnas specifika behov.

Identifikation

Identifikation dr en fraga om uppfattad likhet mellan avsdndare och mottagare. Dessa anses
vara begrénsat positivt korrelerade, det vill sdga mottagaren uppfattar avsdndaren som mer
trovirdig om mojligheten till identifikation foreligger. Dock finns det en gréns for hur langt
detta giller. Om total likhet foreligger uppfattar mottagaren att avsdndaren inte har mer att

sdga dn vad han/hon redan kdnner till, och saledes avtar fortroendet.

3.3.3. Val av medium

Ett medium kan kortfattat beskrivas som ett hjalpmedel for att 6verfora information till
personer som inte dr fysiskt ndrvarande. Ett medieval kan forklaras som valet av

kommunikationskanal for ett kommersiellt budskap. (Dahlén & Lange, 2003)
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Sammanfattningsvis anses medievalet ha tva viktiga implikationer for kommunikation
(Maletzke, 1963). Den forsta &r hur budskapet paverkas av vilket medium som viljs, da ett
medium inverkar pd hur mottagaren uppfattar ett budskap. Den andra adr mottagarens
perception av mediet. I och med att en mottagare har olika férvéntningar pa olika media,
paverkar detta hur mottagaren uppfattar det kommunicerade budskapet. Samma fenomen har

dven bendmnts medieeffekter (Meenaghan & Shipley,1999).

Ytterligare en aspekt &r att olika typer av media uppfattas som olika trovirdiga av mottagaren.
En faktor som avsevirt paverkar perceptionen av ett medium &r om mottagaren identifierar sig

med avsidndaren och de virden man forknippar med denne (McQuail & Windahl, 1993).

Integrering av budskap i mediet

Enligt teorin torde kommunikation vara relativt enkel: Forst ska reklamen na mottagaren, sen
ska mottagaren uppticka denna, direfter ska mottagaren ta till sig reklamens budskap och
agera som avsindaren vill. Dock fungerar kommunikationsprocessen sillan pé detta vis i
praktiken. Detta illustreras inte minst av den reklamtrétthet vi skildrade i uppsatsens
inledande kapitel. Nér en individ exponeras for ett kommersiellt budskap kommer en
beddmning automatiskt ske av dess trovérdighet innan det lagras i minnet. Om det inte

uppfattas som trovirdigt kommer inte heller budskapet memoreras (Dahlén, 2003).
Annorlunda uttryckt fungerar trovardighet som ett filter som gor det svarare for budskap att ta

sig fram till mottagaren, och saledes uppné onskad effekt (Dahlén, 2003). Med detta i dtanke

ar det enkelt att forstd att fortroende dr ett essentiellt element inom marknadsforing.

Troviardighet

> Lagring

Figur 4: Trovirdighetsfiltret (Modifierad version av Dahléns (2003) modell)

Reklam
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Dock finns det enligt teorin ett sétt att undkomma detta filter. Genom att integrera ett budskap
i mediet dr avsikten att detta inte ska uppfattas som reklam.
Detta innebér att budskapet pa nagot sitt vévs in i kontexten och att det dirmed inte uppfattas

som ett reklambudskap utan som en del av mediet (Dahlén, 2003).

I traditionella media som TV, tidningar och radio dr konsumenter mycket medvetna om att de
standigt exponeras for reklam, och ddrmed utvirderas dessa budskap kritiskt gidllande dess
troviardighet. Om samma budskap istéllet kommuniceras via ett medium dér man inte
forvantar sig reklam, sd kommer inte samma kritiska granskning av budskapets trovardighet
att ske (Dahlén 2003). Mottagaren upplever saledes att mediet och budskapet flyter samman
(Dahlén, 2005) och budskapet skulle da kunna undgé trovirdighetsfiltret. Att integrera

budskapet och mediet &r saledes onskvirt for en mer effektiv kommunikation (Dahlén, 2003).

Trovirdighet

Reklam

| > Lagring

Figur 5: Mediet & Trovirdighetsfiltret, Dahlén (2003)

3.34. Mottagaren

Trots att vi valt att fokusera pa avsdndaren och mediet, f6ljer nedan &ven en kort diskussion
om mottagaren. Detta for att tydliggdra att samtlig informationsinhdmtning och tolkning &r

individuell och subjektiv. Detta forsvarar resonemanget om vad som uppfattas som trovardigt.

PTrovirdigheten, liksom skonheten, ligger alltid i betraktarens 6ga” (Hedgvist, 2002)

Ovanstéende ord uttrycker att det &r mottagaren som i sin tolkning av budskapet avgér om

avsindaren och budskapet dr trovirdigt eller inte (Hedqvist, 2002).

36



3.4. Opinionsledare

3.4.1. Bakgrund

Det dr en numera en viletablerad sanning att det finns vissa manniskor som till stor del
paverkar hur andra ménniskor ténker och agerar. Redan pa 1940-talet formulerade Paul
Lazarsfeld sin teori om tvastegs-hypotesen. Denna baseras pé idén att det finns opinionsledare
som &r forst med att tolka information fran spridda budskap och sedan verfora denna till
andra. Tillsammans med Elihu Katz formulerade Lazarsfeld dessa tankar i boken Personal

Influence: The part played by people in the flow of mass communication (1964).

Mycket forskning har gjorts inom omradet och 1994 summerade Gabriel Weilman dessa i
boken The Influentials: People who influence people. Fenomenet har dven studerats
kvantitativt av Roper Institute (Thorstenson, 2006), och resultatet kan summeras enligt

foljande: ”One american in ten tell the other nine how to vote, where to eat and what to buy”

I och med internets etablering i samhéllet 4r &mnet mer intressant &n nagonsin och den allt
mer avancerade tekniken har lett till ndgot av en renédssans for omradet (Thorstenson, 2006).
Ar 2000 publicerades The Anatomy of Buzz (Rosen) som innehéller en sammanfattning dver

utvecklingen.

3.4.2. Opinionsledare

Tvéa av de frimsta forskarna som behandlar hur ny information sprids och kommuniceras i
samhdllet dr, som ovan ndmndes, Katz & Lazarsfeld (1955). De har utvecklat the two step
flow of information model som &r en av de mest vilkénda och anvinda modellerna inom
omradet. Denna baseras huvudsakligen pa tva undersokningar; dels en valkampanj och dels en
studie over kvinnors beslutsfattande. Efter genomf6randet av dessa bada studier drogs
slutsatsen att ménniskors beslut i storre utstrickning paverkas av andra individer, 4n av
kampanjer och massmedia. Sdledes paverkar inte masskommunikation endast den tilltainka
malgruppen, utan informationen sprider sig sedan pa ett oférutsdgbart sitt i och med att
ménniskor kommunicerar med varandra. Vidare poéngteras att information effektivt

foremedlas i samhéllet via olika opinionsledare (Thorstenson, 2006).

Severin & Tankard (1997) menar att opinionsledare fraimst kdnnetecknas av tre faktorer:

Personliga virderingar, kompetens och social position. Mer forenklat kan man sédga att det
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beror p4 vem man ir, vad man vet och vilka man kénner. Aven Gabriel Weimann (1994)
argumenterar for att opinionsledarna till stor del besitter liknande egenskaper. Forst och
frimst fungerar opinionsledarna oftast som en spindel i sitt sociala ndtverk. Dessutom &r de
duktiga pé att inforskaffa kunskap och ta in information; med andra ord har de en stor
kontaktyta. Denna information sprider de sedan vidare till sitt kontaktndt (Weimann, 1994).
Opinionsledare dr oerhort vérdefulla i och med att de har mojlighet att paverka andra

personers beteenden och attityder (Solomon et al, 1999).

Aven andra forskare och inte minst opinionsinstitutet RoperASW, har forsokt kartligga
opinionsledarnas egenskaper. Roper genomfor sedan 50 &r systematiska studier i &mnet. Man
har kartlagt den tiondel av befolkningen som man bendmner “Influentials”. Dessa
kinnetecknas av ett hogt engagemang inom de flesta omraden sdsom resor, mat, inredning

och mode, och &dr dessutom de mest aktiva i samhéllsfragor (Keller & Berry, 2003).

“Opinionsledarna avgér vad som dr viktigt och rdtt” pd olika marknader, de sprider nya
idéer och de definierar perspektiven pda samhdllsutvecklingen. Fd trender och idéer ndr

allmdnheten utan att passera denna grupp”. (Thorstenson, 2006)

Rosen tillhor en av de mest framstdende inom forskningsomradet word of mouth. Han menar
att opinionsledarna kan beskrivas enligt foljande attribut; de vill tidigt f4 nya saker, ar
nétverkande, nyfikna, soker stdndigt ny information, de sdger gérna vad de tycker samt ar
stora mediakonsumenter. Rosen skiljer pd “experthubbar” och sociala hubbar”. Experthubbar
ar opinionsledare 1 den bemérkelsen att de dr just experter inom det aktuella omradet, och
dérmed dr de trovirdiga. Sociala hubbar ddremot baserar sitt opinionsledarskap pa sin sociala

position, vilket innebér att de innehar ett hogt fértroende.

Ovanstédende resonemang om opinionsledare har givetvis implikationer pé foretagens
utformning av marknadsforingsstrategier. Flera foretag och marknadsforare har insett
mojligheterna som forekomsten av opinionsledare innebédr. Genom att vénda sig till dessa i
stéllet for mot varje enskild konsument finns moéjligheten till mer effektiv
marknadskommunikation (Rosen, 2000). Mdjligheten att pdverka dessa opinionsledare

diskuteras vidare i avsnittet om styrbarhet.
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3.5. Styrbarhet

Var avsikt med denna studie ar att undersdka bloggar utifran tva perspektiv, troviardighet och
styrbarhet. Det finns ingen generell “’stryrbarhetsmodell” inom marknadsforing, och med
anledning av detta kommer ett urval av forfattare och teoretiska resonemang vévas samman i
nedanstaende avsnitt. Mycket av diskussionen kring styrbarhet grundar sig i word of mouth
marketing och opinionsledare. Dessa har redan presenterats ovan, men kommer i detta avsnitt

att kompletteras med ytterligare resonemang utifran styrbarhet.

3.5.1. Styra word of mouth?

Som tidigare ndmnts, skiljer WOMMA pa organic word of mouth och amplified word of
mouth. Marknadsforing via bloggar, handlar ofta om att skicka varuprover och inbjudningar
till events, vilket &r ett forsok att initiera och “arrangera” word of mouth. Det r saledes

amplified word of mouth som 4r centralt i uppsatsen.

Vid traditionell reklam har foretaget kontroll 6ver det budskap de sdnder ut. Vid applicering
av begreppet styrbarhet pa word of mouth sa innebér styrbarhet i vilken utstriackning ett
foretag kan kontrollera budskapet i de diskussioner som fors ménniskor emellan.

Det kan uppfattas ndgot paradoxalt att diskutera word of mouth utifrén styrbarhet.
Utgangspunkten i word of mouth ir att ju att konsumenterna pratar med varandra och de &r
fria att siga vad de vill. Efter att foretagets initiala budskap har nétt mottagaren elimineras de
fran kommunikationsprocessen. Hur kan dé ett foretag kontrollera och styra vad
konsumenterna séger om deras varuméirke eller produkter? Kan ett foretag initiera word of
mouth och kontrollera budskapet i diskussionen? Detta &r ett omtvistat omrade bland bade

akademiker och praktiker.
Som diskuterades i avsnittet om word of mouth marketing, argumenterar fler och fler for att
word of mouth gér att paverka, déribland Silverman (2001) och Hughes (2005). Aven

WOMMA menar att man kan arbeta med word of mouth som marknadsforingsverktyg.

"Word of mouth has gone from something anecdotal that we all hear about, to something

actionable that we can actually do something about” Andy Sernovitz, VD, WOMMA
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3.5.2. Produkten

Goodman (2005) menar att word of mouth kan kontrolleras i samma utstrackning som
traditionell marknadsforing genom att erbjuda en tillrdckligt bra produkt. Enligt Rosen (2000)
4r det inte dr mojligt att erhalla positiv word of mouth om kunden inte 4r nojd. Aven

Silverman (2001) menar att grunden for word of mouth marketing &r en bra produkt.

Ovanstédende resonemang bygger pa att man paverkar word of mouth genom sin produkt.
Rosen (2000) podngterar att man genom produkten indirekt styr budskapet som
kommuniceras eftersom detta baseras pa produkten. Konsumenterna sprider det positiva

budskapet eftersom de dr ngjda (Krol, 2006).

3.5.3. Opinionsledare

Enligt tidigare resonemang om opinionsledare, har dessa stor mojlighet att paverka andra.
Teoretiskt sett dr det sdledes mojligt att pdverka word of mouth genom att paverka
opinionsledare (Haywood, 1989). Detta illustreras pa ett bra sitt med Silvermans ord; ”Get
respected authorities to endorse your product and talk about them in non-commercial
settings”. Detta stods dven av Gladwell (2000), som myntade begreppet Law of the few”.
Detta innebér att det finns olika personlighetstyper som kan paverka andra genom word of
mouth. Att plantera ett budskap hos dessa personer torde fungera, dd Law of the Few
konstaterar; att 10 % of any target market will drive buying behavior of the other 90 % ”
(Marsden, 2006).

Identifiera opinionsledare

Kotler (2006) menar att for att kunna paverka opinionsledare méste man forst identifiera
dessa, vilket kan goras genom demografiska och psykografiska parametrar. Stern & Gould
(1988) hivdar dock att opinionsledare inte utgdr ndgon specifik grupp utifran demografiska
faktorer. Ddrmed kan man inte identifiera opinionsledare baserat p4 demografisk information.
Diremot utgdr dessa en specifik grupp baserat pa deras personliga egenskaper och beteenden

som skiljer sig avsevért fran andra grupper (Stern & Gould, 1988).

Att finna opinionsledare har tidigare ansetts vara mycket svart (Dye, 2000). De sociala
nitverk som word of mouth sprids genom gér inte att kartldgga och ar ddrmed osynliga
(Rosen, 2000). Marknadsforare vet att dessa natverk existerar, men utan verktyg att kartldgga

dessa dr det omdjligt att identifiera vilka nétverk och personer de behdver na ut till (Rosen,
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2000). Ytterligare en svarighet &r att dessa sociala nétverk inte &r statiska d& ménniskor hela

tiden skapar nya relationer och tappar kontakten med andra (Rosen, 2000).

Att hitta opinionsledare ar séledes forknippat med en avancerad process (Dye, 2000).
Thorstenson (2006) menar att det finns metoder for denna identifikation, dock dr dessa bade
tidskrdvande och kan inte garantera exakt triffsdkerhet. Dye (2000) menar att opinionsledare
hittas genom identifiering av olika informationsvagar. Detta stods &ven av Thorstenson (2006)
som séger att man kan hitta opinionsledare genom att kartligga hur information utbyts mellan
ménniskor och ddrmed gora nitverken synliga. Identifikation av informationsvagar har

underléttats avsevart i och med internets framvéaxt (Thorstenson, 2006).

Bevaka & Bearbeta

Efter att man identifierat opinionsledarna menar Kotler (2006) att nésta steg &r att bearbeta
dessa genom att rikta sitt budskap till dem. Opinionsledarna ses som ett eget kundsegment
baserat pa psykografiska faktorer och beteende (Stern & Gould, 1988) och man bor

marknadsfora sina produkter anpassat efter deras behov.

Thorstenson menar att det finns potential att paverka opinionsledare genom att utgé fran deras
grundlaggande egenskaper. Opinionsledare dr ofta nyfikna och 6ppna for att prova nya saker.
Enligt Thorstenson (2006) kan man utnyttja detta genom att tillhandahalla varuprover och lata
opinionsledarna testa nya produkter. “Se till att de dr den forsta som far ny och inspirerade

kunskap fran dig inom omrdden de brinner for” (Thorstenson, 2006).
Att forsoka paverka opinionsledare handlar ocksa om att bygga relationer. Thorstenson (2006)

menar att det r viktigt med ménga ambassadorer for det egna foretaget. Det handlar om att

hitta dem, lyssna pa dem och skapa relationer.
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4. Empiri

1 foljande kapitel redovisar vi den information som framkommit under genomforda intervjuer.
Forst presenterar vi vdra fyra fallforetag, ddirefter de tre PR-byrderna och slutligen redogor

vi for experterna har sagt.

4.1. Fallforetag

4.1.1. Annika Svensson, DesignSverige

DesignSverige ir ett nystartat foretag som drivs av Annika Svensson. Forséljningen sker helt
och hallet pa internet och bestillningarna kommer frén flera olika lénder i Europa. Affarsidén
bestér av att erbjuda klader bade fran vilkénda och oetablerade svenska designers. Annika

Svensson har valt att marknadsfora sig pa négra av de storsta svenska modebloggama.

Allméint om bloggar och marknadsforing via dessa

Fordelarna d4r manga med att marknadsfora sitt foretag via bloggar menar Svensson. En blogg
uppdateras stindigt vilket gor att samma person gar in flera gdnger pa sidan och blir pa sa sétt
under upprepade tillfillen exponerad for foretagets annons. Dessutom gér det att uppdatera
annonsen pa ett smidigt sétt och gora den betydligt roligare och mer idgonfallande an till
exempel en tidningsannons. Sedan hoppas man vél ocksa pé att personen bakom bloggen pé
ett eller annat vis uppmérksammar mina produkter i sina inldgg, sdger Svensson. I mitt fall var
det en medveten strategi att borja med annonsering for att f4 bloggarens uppmarksambhet.
Genom att forst annonsera har jag kunnat bygga upp ett visst samarbete” som lett till att
mina produkter dd och da uppmérksammas i olika inlégg. Detta dr naturligtvis ndgot av det
bista som kan hénda ur mitt foretags synvinkel. Det finns ocks& mdjlighet for lasare pa
bloggen att kommentera mina produkter vilket ar precis lika positivt. Ytterligare en fordel
med att marknadsfora sig via bloggar dr ocksa att det, &tminstone i nuléget, ar betydligt
billigare. Till exempel sa betalar Svensson bara drygt en tredjedel for en bloggannons jamfort
med vad hon tidigare betalat for en halvsida i tidningen Elle. En bloggannons leder dessutom
till ett mer konstant flode av besokare pa DesignSveriges nitbutik &n Elle, dér en annons
framst ledde till besok i samband med att ett nytt nummer kom ut i butikerna. I
DesignSveriges fall, vars hela forsiljning sker pé Internet, kénns det ocksa betydligt

naturligare att annonsera pa Internet. Steget for koparen ar inte alls lika 1&ngt fran en
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bloggannons till min nitbutik, som fran till exempel en tidningsannons och min nétbutik,

forklarar Svensson.

Den storsta risken med att marknadsfora sig via bloggar tror Svensson dr om personen bakom
en blogg bestdimmer sig for att skriva nigot riktigt negativt om foretaget eller dess produkter.
Effekterna av ett sddant inldgg kan f4 mycket trakiga konsekvenser for foretaget. Risken for
att negativ kritik snabbt sprider sig till en stor grupp potentiella kopare ar storre pa Internet dn
om en journalist skulle skriva ndgot negativt i en tidning tror Svensson. Dessutom &r det nog
lattare att raka ut for kritik pa en blogg 4n i en tidning da det oftast bara dr en person bakom
manga bloggar. Det kan till exempel handla om personlig smak till varfor en person med en
vilbesokt blogg far for sig att skriva negativt om en produkt. Det krdvs nog mer for att en

journalist ska skriva negativt om ett enskilt foretag, tror Svensson.

Troviardighet och styrbarhet

Svensson ér helt Overtygad om att de storsta svenska modebloggarna har en otrolig makt att
paverka vad folk efterfragar for produkter. Hon tror att detta beror pa att personerna bakom
bloggarna automatiskt anses vara experter. Nir en populidr modeblogg beskriver ett plagg,
skyndar sig manga att kopa detta plagg ”innan det tar slut”. En annan orsak till deras hoga
trovardighet dr att de upplevs som “vanliga tjejer med ett stort intresse for kidder”, vilket
bidrar till att ldsarna kan relatera till och identifiera sig med bloggarna. Mycket av det som
skrivs pa bloggarna verkar folk tro pa utan att ifragasétta, menar Svensson. Att det finns ett
”samarbete” mellan vissa av annonsdrerna och bloggaren ifraga tror inte Svensson spelar
ndgon roll, sa linge man inte smyger med det. Folk verkar inte bry sig om att vissa av de
plagg som beskrivs och rekommenderas pa bloggarna alldeles uppenbarligen kommer fran

ndgra av annonsorerna.

4.1.2. Kalle Bergman, Christina Ribel

Kalle Bergman ar deldgare i kladforetaget Christina Ribel, som séljer exklusiva t-shirts,
toppar och dylikt for kvinnor. Forsiljningen sker framfor allt via grossistbaserad detaljhandel
men ocks3, i allt storre utstriickning, direkt pé Internet. An sé linge 4r budgeten for
marknadsforing pa internet, framforallt genom annonsering pa hemsidor och bloggar,

begrinsad i forhéllande till budgeten for annan marknadsforing.

43



Allmént om bloggar och marknadsforing via dessa

Det finns méanga anledningar for ett mindre foretag att marknadsfora sig via bloggar, sdger
Bergman. Dels handlar det om begriansade ekonomiska resurser, det &r &n sa linge mycket
billigare att annonsera pa en blogg jaimfort med att till exempel att annonsera i tidningar. En
annan stor anledning ar att modebloggarna i Sverige har blivit en maktfaktor att rdkna med.
De storsta modebloggarna har otroligt mycket att séiga till om, hér vill man uppméarksammas.
En tredje anledning dr att man far en valdigt snabb respons. Det mérks direkt om foretaget
ndmnts pa en blogg. En fordel med att vélja bloggar istéllet for traditionell media ar dessutom
att bloggen dr mer nischad. Man vet att de som léser en specifik blogg verkligen &r intresserad
av dmnet och dérfor med stor sannolikhet en lamplig malgrupp. En nackdel med att
marknadsfora sitt foretag pa bloggar ar att uppmérksamheten ar vildigt flyktig, man kan vara
jétteintressant en dag och bortglomd nésta. Det stéller alltsé krav pa att man é&r lite aktiv. P&
Christina Ribel har man valt tva strategier i sin bloggmarknadsforing. Dels annonserar man
och dels skickar man gratis varuprover. Bada strategierna syftar till att foretaget och dess

produkter ska uppmérksammas i olika inlidgg.

Bergman tror att bloggen &r hér for att stanna men att den kommer att fordndras mycket under
de ndrmaste aren. Precis som att det enorma intresset for dokusépor har svalnat tror han att
uppmairksamheten kring bloggar kommer att ldgga sig en aning. Han tror ocksé att det
kommer att ske en utrensning sé att bara de allra populéraste bloggarna inom sitt omrade
kommer att finnas kvar. Dessutom tror han att det till viss del kommer bli sa att journalister

tar over rollen som bloggare med mycket trafik och ”makt”.

Trovardighet

Bergman ér 6vertygad om att bloggarna generellt sett upplevs som trovérdigare én traditionell
media. Han tror att detta beror pé att bloggarna, dtminstone nér de startades, inte hade nagot
kommersiellt intresse. De allra flesta bloggar for att de har ett sirskilt intresse. Det ligger
ingen vinst for dem i att prisa en specifik produkt om den inte &r bra. Det finns ingen
anledning att vara oérlig, menar han. Den genomsnittlige modeintresserade konsumenten som
foljer olika modebloggar kanske ocksé ldser tidningarna Elle eller Vogue men jag tror att de
allra flesta &r vildigt mediekritiska nir det handlar om recensioner av olika produkter, sdger
Bergman. Aven om manga modebloggare nu bérjat forsta sitt virde #r det fortfarande av
yttersta vikt, bdde for dem sjélva och for foretag som marknadsfor sig pa deras sidor, att

lasarna upplever bloggen som icke kommersiell, for att bibehalla den hoga trovardigheten.
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Till exempel sé ar vi pa Christina Ribel mycket noggranna med att tala om for bloggaren att vi
inte forvintar oss ndgon som helst respons pd de varuprover som vi skickar. Vi forvéntar oss
inte att de ska skriva ndgot och skriver de sa &r det fritt fram att skriva vad som helst, positivt
eller negativt. En bra produkt dr en forutséttning for positiv word of mouth, framfor allt i
modebranschen, tror Bergman Om produkten inte &r bra kommer den inte heller att fa nagra

positiva omddmen pa bloggen. Det ér just darfor bloggarna upplevs som trovirdiga.

Styrbarhet

Bergman menar att det just nu finns vissa mojligheter att styra vad som skrivs pa olika
bloggar men att detta troligtvis kommer att minska framdver. Anledningen till att det pa sétt
och vis gar att styra tror Bergman beror pa att ménga av bloggarna inte dr vana vid att
uppvaktas av annonsdrer. Detta gor att de blir véildigt smickrade av uppmaérksamhet,
inbjudningar till olika evenemang eller gratisprover. Dessutom &r det si att man genom att
anpassa innehallet i till exempel nyhetsbrev kan man 6ka mojligheten for att bloggaren
anvinder detta material rakt upp och ner pa sin blogg, vilket betyder att foretaget i viss méan

har kontroll p& budskapet.

4.1.3. Catrin Nilsson, Whyred

Catrin Nilsson dr marknadsansvarig pA Whyred som grundades 1998 av Roland Hjort, Jonas
Clason och Lena Patriksson-Keller. Den forsta kollektionen lanserades varen 1999 och gav
huvuddesignern Roland Hjort flera utmérkelser. Whyreds koncept &r att gora enkla,
vilsittande kldder med bade tidlésa och moderna kvaliteter. Forutom i Skandinavien, séljer
foretaget sina produkter i Italien, Storbritannien, Kanada och Japan. Man har tvé egna butiker

1 Stockholm och finns hos ett 80-tal aterforsiljare i Sverige.

Allméant om bloggar och marknadsforing via dessa

I dagsldget har var PR-byré precis borjat bearbeta bloggar sdger Nilsson men att anvénda sig
av utvalda bloggar i var marknadsforing dr ndgot som Whyred kommer att anvénda alltmer.
Nilsson tror ocksé att bloggar i allménhet anvands alltmer for att det ar ett enkelt satt att delge

sina &sikter pd. Amnet mode passar bloggar mycket bra dé det 4r snabbt och subjektivt.
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En fordel med bloggar &r att dessa snabbare kan skapa trender och rapportera fran dér det
hénder”. Vissa bloggare kommer att utmérka sig mer én andra och ha mer redaktionella roller

1 framtiden, tror Nilsson.

Trovardighet

Det ér viktigt att vara medveten om att bloggar &r personliga. De r inte objektiva i samma
bemairkelse som exempelvis en redaktion. Fordelarna med att synas pa en blogg ér framforallt
att avséndaren kan verka opartisk. Bloggare ses som en tredje part som &r en opéverkad
bevakare. Avsdndaren ér tydlig och verkar inte for kommersiella intressen. Bloggarna upplevs
std pa konsumenternas sida och de &r ofta lokalt forankrade. Riskerna med att synas pé en

blogg &r att informationen som ges om ett varumérke eller en produkt kan vara felaktig.

Bloggar har ofta hog triaffsékerhet da de drivs av ett stort intresse. Bloggarnas malgrupp ar
formodligen oftast den samma som de sjélva tillhdr och darfor kan ldsarna relatera till

bloggaren vilket leder till hog trovérdighet.

Vissa bloggare dr vixande opinionsledare for en allt bredare konsumentgrupp. Till exempel sa
kan vissa vélbesokta bloggar genom sina inldgg driva ldsarna till kép av enskilda produkter.

De har dock inte alltid tillgang till de viktiga nitverken som gor dem till makthavare.

Styrbarhet
Budskapet gar att paverka i form av pressbearbetning och i den utstrickning som man genom
detta kan paverka bloggaren. I och med att bloggar inte har nagon redaktionell skyldighet kan

det vara svart att styra budskapen de sénder ut.

Det gar att mata effekterna av marknadsforing via bloggar genom enskild produktforséljning.
Om en produkt varit omndmnd pé en populér blogg visar sig detta ofta i efterfrdgan pé
produkten. Métbarheten &r viktig eftersom det ger oss information om vad som fungerar och

kan sedan ligga till grund for framtida kampanjer.
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4.1.4. Nina Egnell, UnikDesign

Unikdesign dr ett modeforetag som startades 2003 av Nina Egnell. Foretagets affarsidé gar ut
pa att silja modekldder fran béde oetablerade och etablerade designers och foretaget
samarbetar med designers fran bade Sverige, Danmark och Finland. Varorna borjade séljas
via Internet 2004 och idag sker storre delen av forsdljningen via Internet men det finns dven
ett showroom i Malmo, dér kunder kan komma in och prova kldderna. Nina Egnell har

tidigare arbetat med marknadsforing pa andra foretag under sju ér, ddribland Malmé Aviation.

Allmént om bloggar och marknadsforing via dessa

I och med att storre delen av Unikdesigns forsdljning sker pa Internet sa arbetar foretaget
enbart med marknadsforing via Internet. Unikdesign arbetar mycket med segmenterad
marknadsforing och forsdker anpassa olika erbjudanden till olika kundgrupper. Exempelvis
brukar de kunder som handlar mycket fa specialerbjudanden. Nina ordnar dven kundkviéllar i

butiken och forsoker bygga relationer med kunderna.

Nina var en av de forsta som annonserade pa Englas blogg, en av de mest kidnda
modebloggarna. Bloggar ér en bra kanal att anvinda vid segmenterad marknadsforing da de
oftast handlar om ett specifikt omrade och ddrmed attraherar vissa typer av ldsare. Foretaget
anvinder sig av bloggar genom olika annonser och erbjudanden som visas pa olika bloggar.
Under december ménad konstruerades en julkalender med olika erbjudanden varje dag.
Foretaget later dven andra bloggar skylta med Unikdesigns produkter mot provision,

exempelvis bloggen livingbyc&w.com.

Bloggen ir en otroligt bra marknadsforingskanal, menar Egnell och det ger sa otroligt mycket
mer att synas pa en blogg én till exempel en tidningsannons som fiarre ménniskor ser. Firre
minniskor med rétt intresse och som inte ser den alls lika ofta som de som bloggar varje dag.
En annan fordel med att synas pd en blogg ér att budskapet nar slutkonsumenten direkt.
Dessutom ligger bloggen ndrmare ett kopbeslut 4n exempelvis en tidningsannons, eftersom
steget fran Internetannons till ndtbutiken &r betydligt kortare &n steget frn tidningsannons till

nitbutik.
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Trovardighet
Unikdesign skickar aldrig varuprover till bloggare da Egnell tror att detta kan skada
trovardigheten om bloggaren ses som “kopt”. Det handlar mer om att genom annonser och

olika erbjudanden driva trafik till Unikdesign och att fa folk att klicka in pa sidan.

Ytterligare en faktor for trovardigheten dr att ”igenkénningsfaktorn” ar hog. Lésarna kénner
ofta igen sig och kan relatera till personen bakom bloggen. Modebloggarna presenterar sig
sjdlva som helt vanliga tjejer och detta ar ocksé hur de uppfattas av ldsarna. De r tjejer som
skriver om sant de gillar. Dessutom skriver de inte om de allra dyraste kldderna utan det
handlar om klader fran till exempel Hennes & Mauritz som “vanligt” folk har rad att kopa.
Detta gor att folk har en chans att ”hdnga med” och det berdr pa ett helt annat sitt én till

exempel modetidningar med reportage frdn Milano.

Styrbarhet

Egnell haller koll pa olika bloggar och forum och vad som sédgs om Unikdesign. Dock vill hon
inte vara med i diskussionerna pa bloggar utan forsoker hélla sig utanfor och sléppa ordet fritt.
Det hiander dock att Egnell gér in och tipsar om hon ser att Unikdesign ndmns pa nagon sida,
till exempel om nagon fragar var man kan fi tag pa foretagets varor. Hon skulle dock aldrig

gé in och kommentera under falskt namn.

Spridningen av budskap via bloggar sker otroligt snabbt och framforallt nar det fram till "rétt”
ménniskor. P4 grund av detta har bloggar ofta en oerhord genomslagskraft. Nar Unikdesign
annonserade pa Englas blogg gick 600 besdkare in pd hemsidan direkt. Dessa besokare gér att
spara frdn Englas blogg och fran vilket inldgg de ldnkat sig fram till Unikdesigns hemsida. Att
det gar att méta exakt var besokarna kommer ifrén &r en stor fordel nér det géller att méta
effekterna av marknadsforingen via bloggar. Tack vare olika Internetverktyg gar det att fa
fram véldigt mycket information om besokaren vilket sedan kan analyseras for framtida
marknadsforingsstrategier. Dock betonas att alla traffar inte behdver vara positiva. Det dr mer

vért att fa in négra fa dterkommande kunder &n ménga som endast handlar en gang.
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4.2. PR-byrier

4.2.1. Fredrik Pallin, Mahir

Fredrik Pallin &r VD och tillsammans med Katarina Bergegérd, grundare till Mahir PR som
funnits sedan 2002. Foretaget arbetar med traditionell PR men ar specialister pa digital PR
och att kommunicera med en specifik malgrupp via webbaserade kanaler. Mahir ser sig sjdlva
som blogg-pr-experter och har bevakat fenomenet sedan 2003. Foretaget erbjuder dven
traditionella administrativa tjanster inom PR, till exempel mediabevakning, omvérldsanalys,

pressklippbevakning och konkurrentbevakning.

Idag har foretaget étta anstillda och arbetar med kunder inom manga branscher, exempelvis
media, underhéllning, sport, livsmedel, skonhet/hilsa, hem/hushall och teknik. Pallin har
tidigare arbetat som informationschef och PR-konsult och har tidigare erfarenhet av

medierelationer och kreativa PR-kampanjer.

Allmént om bloggar och marknadsforing via dessa

“Vi har foljt bloggvdrlden i tre ar nu och ser att bloggar dntligen borjar ge effekt som pr-
kanal. Varfor satsa all energi pa medier som dr halvrelevanta for att nd malgruppen, ndr man
kan na exakt de opinionsbildarna man behover genom rdtt bloggar? ” siger Pallin.

Forst och framst géller det att hitta rétt bloggar och utvdrdera vilka bloggar som kan ténkas
vara intressanta for den aktuella kampanjen. Ett sitt &r att titta pa besoksstatistik fran
bloggaren sjélv och oberoende websidor, exempelvis bloggtoppen.se. Under en kampanj kan
Mabhir arbeta med mellan 10 och 50 olika bloggar. Kampanjerna handlar oftast om att skicka
varuprover till bloggarna eller att driva trafik till olika events. Ett exempel pé att driva trafik
till ett event var att erbjuda bloggare att ga och se filmen "Walk the Line”. En annan kampanj
handlade om att bjuda in bloggare till ett event dir de fick méta chefdesignern pa Indiska och
pa detta sétt gora PR for foretaget. Tanken bakom dessa inbjudningar och varuprover ér att fa

bloggarna att skriva om produkten eller féretaget pé sina bloggar.

Att just mode har blivit s stort bland bloggarna tror Pallin beror pa att det finns manga unga
tjejer som intresserar sig for mode. Manga av dessa forstar sig dessutom pa den nya tekniken
och tar létt till sig nya medier snabbt. Konsumentvaror som &r trendkénsliga, som just klader
och annat som har med mode att gora passar ocksa av olika skél véldigt bra som dmne pa

bloggarna.
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Eftersom manga av bloggarna dr vildigt nischade, si dr &ven ”sma” nyheter inom deras
dmnesomrade relevanta for bloggarna. Dessutom uppdateras bloggarna ofta och de som ar
intresserade av en nyhet skriver ofta ldngre inldgg. Genom bloggen far man ut budskapet
genom snabb och direkt kommunikation. Dock dr det viktigt att komma ihdg att rdckvidden ar

mindre. Budskapet nér inte ut till lika manga men det nér ut till ritt manniskor.

Trovardighet

Kunskapen hos ambassadoren ér viktig. Bloggarna ses med sin kunskap som experter inom
sitt omrade. Trovérdigheten paverkas inte av att bloggaren har fétt produkten gratis i
marknadsforingssyfte. Det spelar ingen roll om det ndmns pé bloggen att det handlar om ett
gratisprov, tvirtom &r detta viktigt for att bevara trovardigheten. Ur kundens perspektiv
handlar det om att fa sin produkt exponerad, helst i form av positiva rekommendationer.
Bloggare ndmner oftast om de kdpt produkten eller om de har fatt den gratis och genom att de
ar drliga sa ses det inte som “dold reklam” utan som en rekommendation, vilket 4r mer
trovardigt. Vi dr alltid noga med att kéra med oppna kort och vara drliga med vilka vi dr”

sdger Pallin.

Styrbarhet

Bloggen ir ett sorts dppet forum och vad som ségs pa bloggarna dr inget som vi kan styra.
Bloggarna far materialet och sedan far de fria hinder att géra vad de vill. Om de inte tycker
om produkten s& kommer de inte att skriva en bra rekommendation, kanske ingenting alls.
Dock kan man forsoka paverka genom att hitta ritt ambassadorer. Man kan inte forutsdtta att
alla bloggare tycker samma sak om en produkt. ” Det ar viktigt att kontakta de personer som
“fattar ens nyhet”, det vill sdga de personer som dven intresserar sig for ”sma” nyheter. Man

anpassar dven produkterbjudanden till olika bloggare. Ddrmed kan man 6ka sannolikheten for

att initiera positiva omdémen for en produkt.

Nér Mabhir véljer ut bloggar for en kampan;j s arbetar de med olika beslutsfaktorer. Dels tittar
de pa besoksstatistiken, bade fran bloggaren sjélv och oberoende websidor, till exempel
bloggtoppen.se. Man maste dven titta pa vilka som ldser de olika bloggarna och tinka pa
vilken mélgrupp man vill na ut till. Den stora fordelen med bloggar &r att man nar ut till rétt
ménniskor. Budskapet gér rakt in i mélgruppen. Det finns bloggar inom alla @amnesomraden

och man kan dérfor vélja ut de bloggar som passar for varje produkt.
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Det finns sjélvklart risker i och med att man inte kan kontrollera budskapet. Jimfort med
traditionell journalistik sa &r risken for negativ publicitet storre pa bloggar. Journalister som
erbjuds en gratis produkt som de tycker dr dalig, skriver oftast inte om detta i en tidning utan
later det vara. Daremot om en bloggare inte tycker om produkten kommer han eller hon med
stor sannolikhet skriva om detta pd sin blogg, exempelvis vad som &r déligt eller fel med
produkten. Fel och negativa omddmen sprids snabbt pa bloggar och det kan vara svért att

stoppa ett rykte da det har borjat spridas sig.

Man kan gé in pa bloggar och ldsa vad som ségs om ett varumérke eller en produkt for att se
vad det ger for effekt. Att forsoka paverka eller styra konversationer genom att skriva om sina
egna produkter under olika alias fungerar sillan. Pa bloggar gar det att spara varifran varje
inldgg kommer och bloggare &r experter pé att hitta sanningen. De som skriver under falska
namn blir snabbt avsldjade och detta skrivs det ofta om pa bloggarna. Detta leder ofta till
negativ word of mouth som sprids otroligt snabbt via bloggar. Detta kan leda till
trovardighetsproblem for foretaget da det &r svart att korrigera en sddan negativ bild nér den

redan har spridits.

4.2.2. Jimmy Wilhelmsson, Attach Information

Jimmy Wilhelmsson jobbar pa Attach Information i Malmé som ar en PR-byr& med fokus pa

IT, entreprendrer och personliga varumaérken.

Allméint om bloggar och marknadsforing via dessa

Att bloggen blivit sa stor de senaste aren beror delvis pé att fenomenet fatt en hel del
uppmaéarksamhet i media, menar Wilhelmsson. Till exempel har det faktum att det finns en del
kindisar med egna bloggar bidragit till att folk fatt upp 6gonen for denna typ av
kommunikation. Dessutom é&r det ett vildigt personligt verktyg, menar Wilhelmsson,
minniskor kommunicerar med méanniskor och inte med foretag eller varumérken. Bloggen

satter en méanniska bakom varumaérket helt enkelt.
Nufortiden ar det vildigt enkelt att starta och driva en blogg men ddrmed é&r det inte sagt att

alla kan gora det lika bra, siger Wilhelmson. Utseendet pa bloggarna spelar inte sa stor roll,

det dr innehallet som &r intressant.
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En annan intressant aspekt av mediet &r att bloggen ger utrymme att testa nya
tillvigagangssatt, nagot som traditionell marknadsforing inte har pd samma sitt. Bloggar kan

vara experimentella, startas och ldggas ned, ha langtgdende mél eller drivas i projektform.

Trovardighet

Bloggarna far och ska vara subjektiva, till skillnad fran journalisten som &r anstélld for att
vara objektiv, siger Wilhelmsson. Detta paverkar kraftigt bade vad som skrivs och hur det
skrivs pd bloggarna. Bloggaren har inte tagit pa sig att vara oberoende, som storre delen av
journalistiken gor. Men funderingar kring oberoende bor finnas i bloggarens huvud, annars
minskar sa klart virdet pa rekommendationen. Det &r personen bakom bloggen som é&r viktig.
Var ménniska fir géra en beddmning huruvida det gar att lita pa det som skrivs. Att innehallet
ar starkt férgat av bloggarens egna virderingar och kunskap dr avgérande for trovérdigheten.
Trots att det pa en specifik blogg skrivs positivt om en specifik produkt dr det inte sdkert att
lasaren uppfattar innehéllet som kommersiellt, och det &r inte alls sékert att det &r tdnkt att det
ska vara det heller. Mottagare &r inte dumma men ofta stressade, otaliga och
ouppmirksamma. Det &r inte alla gdnger mottagare vet om avsidndaren dr kommersiell eller
inte, man kan inte bry sig om allt. Och vad ar en kommersiell blogg egentligen, fragar sig
Wilhelmsson? Sammanfattningsvis menar Wilhelmsson att man inte ska overskatta folks
formaga att tinka kritiskt, valdigt manga har varken tid eller lust att sitta och fundera 6ver
folks (bloggarnas) agendor — det gar inte att ta for givet att avsdndaren ar tydlig. Nagot som ar
oerhort viktigt om man vill framsta som trovérdig pa sin blogg &r att man &r 6ppen och érlig
med vad man skriver om. Transparens dr en forutséttning for trovardighet, det géller all pr,

menar Wilhelmsson.

En annan faktor som paverkar trovirdigheten eller kénslan av att det handlar om en icke
kommersiell rekommendation dr huruvida ldsaren kan identifiera sig med bloggaren tror
Wilhelmsson. Det ar betydligt léttare att identifiera sig med en bloggare an till exempel de
vérden ett varumaérke eller foretag symboliserar. ”Bloggar dr personliga. Mdnniskor

kommunicerar med mdnniskor och inte med foretag eller varumdrken ”.

Mojligheten att kommentera innehéllet pd en blogg ér ocksé bra. Det gor det mojligt for
bloggaren att friga sin lisekrets om saker han eller hon inte kan sa bra. Funktionen ar dock
inte pa ndgot sitt avgorande for trovardigheten eller bloggens effektivitet som

marknadsforingsverktyg menar Wilhelmsson. Mojligheten finns men det dr langtifran alltid
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det utnyttjas. Det dr inte dir den personliga kommunikationen finns. Bloggens styrka ar dess

personliga drag, dess otvungna utforande.

Styrbarhet

VAtt styra forutsdtter ett objektivt styrredskap, till exempel en ratt. Vrid pd den och saker du
forutsatt ska hinda héinder. En blogg ska inte ga att styra, lika lite som en redaktion eller
enskild journalist. Det dr det som dr hela podngen”, siger Wilhelmsson. Du styr dver reklam
men inte dver redaktionellt material. Dérfor &r reklam svagare dn allt redaktionellt material.
Didremot kan man gora det léttare eller svarare for en bloggare att ta at sig ditt budskap, precis
som med traditionell pr. Blogg-PR blir sékert ett begrepp i framtiden, detta innebér att
foretagen inser att det till exempel inte fungerar att skriva opersonliga pressreleaser som man
tidigare gjort. Istdllet bor man forse varje bloggare med vad den vill ha, s att den kan handla
dérefter. Nu &r vi i en omogen fas diar manga bloggare blir s& smickrade av att de &r
uppmérksammade att de kanske glommer allt vad objektivitet heter. Och deras publik klappar
ofta med och grattar, det &r ju trots allt ett tecken pa att man kommit ndgonvart som bloggare
och anses ha paverkansmakt. Det dér forsvinner med aren, tror jag. Sjélvklart finns det manga
risker med att forsoka paverka innehallet pa bloggar, men det géller all form av pr. Utsétt
redaktioner for fel material och fel metoder och din insats slar bakut. Allt du gor nir du

forsoker skapa relationer &r riskfyllt.

Det ér ofta oklokt att lamna ordet ifran sig, du vill i alla ldgen 4ga ordet. En diskussion om dig
sjdlv eller ditt foretag vill du egentligen ha pa din egen hemsida eller blogg eftersom detta ger
dig mer kontroll och dverblick, du dger ordet/diskussionen. Det finns ménga som ar riddda att
vicka den bjorn som sover och sétta fjutt pa en diskussion de gédrna slipper. Kanske tycker de
att det ser illa ut att till exempel ett forum &ar fullt av negativa saker. Men de flesta exempel
visar att det dr langt farligare att ndgon annan tar upp och édger ordet som egentligen borde
ligga hos dig. Svara istéllet p4 det negativa och bryt ner diskussionen i delomraden, férenkla

den.
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4.2.3. Anders Sjoman, Springtime

Anders Sjoman jobbar pa Springtime i Stockholm som &r en PR- och Kommunikationsbyra
som arbetar med marknads-PR, intern kommunikation, investor relations och public affairs.
Foretaget bygger sin verksamhet pé tanken att ménniskor paverkar ménniskor, och arbetar i
hog grad med att hitta organisationers naturliga ambassadorer”, bade internt och externt.
Anders har en civilekonomexamen fran Handelshogskolan i Stockholm och har bland annat
tidigare arbetat som produktionschef for EF Educations spraktjanst Englishtown.com i Boston

samt for Harvard Business School pé deras kontor i Paris.

Bloggar ir ett exempel pa det som oftast kallas for ”sociala medier” och har blivit ett populdrt
verktyg for vissa marknadsforare inom word of mouth marketing. An sa linge #r det inte si
vanligt att svenska foretag anvinder sig av bloggar i sin marknadsforing. Word of mouth &r i
sig inget nytt verktyg, vad som dr nytt &r kanalerna — bloggar, wikis, bulletin boards, som man
nu anvénder. Internet har dndrat forutsattningarna och gjort budskap lattare att sprida. En
fordel med bloggar ir att de &r nischade och kan pé sé sitt na ut till vildigt specifika

malgrupper.

Trovardighet
Att anvidnda bloggar handlar om att engagera ménniskor och bygga upp fortroende.
Trovérdighet &r svart att bygga och tar tid. Dessutom finns det antagligen endast utrymme {or

ett visst antal bloggar inom varje &mne.

For att en blogg ska vara trovérdig maste vi lita pé att personen eller personerna bakom
bloggen dr insatta i sitt &mne. Bloggare besitter kunskap inom sina omraden, och de &r
trovardiga i egenskap av experter inom sitt omrade. Folk litar dels pa vad de siger for att de
har kunskap, men kanske &nnu mer pé grund av social status. Kunskap &r en forutsittning,
men Sjoman tror att de bloggare som verkligen star ut dr de som bygger upp en hogre social
status dn sina “konkurrentbloggare”. Vad ér det till exempel som gor att en specifik
modeblogg i mdngden har vuxit sig sa stor? En tdnkbar forklaring &r naturligtvis att den var
bland de forsta, en annan forklaring skulle kunna vara att denna person redan hade ett stort
nétverk, minga kompisar med manga kompisar och sa vidare. "Ménniskor paverkar

manniskor”’-teorin 1 arbete.
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Trovérdigheten paverkas ytterligare av att ldsaren formodligen kan identifiera sig med en
individuell bloggare i storre utstrickning 4n om bloggen kommer fran ett "anonymt” foretag.
Att avsindaren ar icke-kommersiell kan teoretiskt sett géra den mer trovirdig. Men dven
kommersiella bloggar kan ha hog trovérdighet. Ebba von Sydow bade bloggar och skriver
professionellt och trots att innehallet kan vara kommersiellt har hon fortfarande hog
trovardighet. Man kan fraga sig hur lange en modebloggare kan “komma undan” med att
anses vara icke-kommersiell. Nér en bloggare fatt gratis produkter, sponsoravtal,
annonspengar med mera, dr denne da fortfarande icke kommersiell? Kommer folk att fortsétta

ha lika stort fortroende for bloggaren da?

Sjoman framhéver tre aspekter som dr viktiga for att bygga en relation; kunddialog,

transparens och fortroende.

Styrbarhet

Sjoman menar att det inte gar att styra bloggar, om man med “’styra” menar att ett foretag
forsoker kontrollera en sjélvstindig bloggare eller grupp av bloggare. "Styra och kontrollera
dr for starka ord.” Déremot gar det att paverka, genom att kommunicera med bloggaren.
”Ifall bloggaren skriver felaktiga uppgifter eller inte har en fullstindig bild kan man hjélpa
honom eller henne att fa hela bilden. Det hér &r inget annorlunda &n om man till exempel &r
IR-ansvarig pa ett foretag och ser till att analytiker och den finansiella marknaden har en
fullstdndig bild av foretaget, ndr man mérker att analytikerna bara inriktar sig pa en aspekt av
foretaget.” Man vill fora en dialog med bloggarna, forsoka rétta till felaktig fakta och gora sig

hord helt enkelt. Detta pdminner om “vanligt” pr-arbete, men som nu riktas mot en ny kanal.

Att arbeta med bloggar handlar mycket om personlig paverkan och att hitta sin ambassador,
nagot som traditionellt sett 4r mycket svart. Foretag forsoker paverka word of mouth genom
att hitta de nyckelpersoner som de flesta lyssnar till. Det &r viktigt att vara medveten om att
detta kan vara olika personer inom olika omraden. Det 4r dock viktigt att man som foretag gor
detta 6ppet. Bloggen ér ett bra redskap for mindre organisationer som vill na ut till fler. Dock
ar det svart att forutspa effekter och genomslagskraft. Problemet ér att det finns véldigt manga
bloggar, och ditt budskap riskerar ddrmed att forsvinna i bruset. Det giller darfor att hitta ratt

bloggare som kan 4 ut ditt budskap.
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Det finns dven sa kallade anti-bloggar, som dr emot ett visst foretag eller varumérke. Sjéman
poéngterar att det dr viktigt att fora en dialog 4ven med dessa bloggare for att kunna paverka
word of mouth. Det &r viktigt att lata folk ha motsatt uppfattning, dock méste man fora en
dialog med dessa. ”Se bara pa hur till exempel IKEA de senaste tio aren tagit till sig kritik om
miljo- och etikproblem och arbetat med kunder, myndigheter och organisationer som
UNICEF f{or att nyansera diskussionen kring sadana fragor. De har gjort det utan hjilp av
bloggar eller ”social media” — sé tink vilka mojligheter till kommunikation som foretag i

liknande situationer nu har.

Bloggar ér forhéllandevis en-till-ménga i sin kommunikationsstil. Att besdkare kan lamna
kommentarer pa en blogg ér ett steg mot tva-vigs kommunikation, men Sjoman tycker dock

inte att det gor bloggar till en fullodigt verktyg for tvad-vigs kommunikation.

4.3. [Experter

4.3.1. Fredrik Wacka

Fredrik Wacka har bland annat jobbat som journalist, webbredaktér, kommunikationskonsult,

utbildningsansvarig och Key Account Manager. Numera driver han ett eget foretag och jobbar
som konsult/utbildare med webbinnehall ("hur man kan anvénda olika verktyg pa Internet for

att nd ut”’) som expertomrade. Han anses av branschfolk i Sverige som en av de allra frimsta

experterna inom omradet bloggar.

Allméant om bloggar och marknadsforing via dessa

Anledningen till att det blivit sa populért att blogga anser Wacka beror pa att det nufortiden ar
ett sa pass enkelt verktyg att i princip vem som helst kan starta och driva en blogg. Tidigare,
for cirka tio ar sedan, var det mycket mer komplicerat och krdvde mer teknisk kunskap.
Wacka menar ocksa att det idag finns en teoretisk mojlighet for alla att gora sig horda pé nétet
vilket kan vara ytterligare en drivkraft bakom ménniskors vilja att blogga. Manga ménniskor
kinner ett djupt behov av att gora sig horda, att sétta sitt avtryck. Podngen med ménga
personliga bloggar &r sjélva skrivandet och alltsa inte 1dsandet vilket fir ménga effekter pa

innehallet.
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Foretag i allménhet borjar nu sé sakteliga forstd att “massmarknadsforingen ar stendod och
har varit sd sedan Hylands dagar”, siger Wacka. Vi gar mot en alltmer nischad varld med
otroligt starka subkulturer. Det finns ett behov av att na ut till dessa pé ett nytt sétt och det ar

hér bloggen kommer in som ett verktyg for att na ut till starkt nischade marknader.

Wacka menar att envagsmarknadsforingskanaler inte riktigt fungerar lingre. Grundtanken
bakom traditionell marknadsforing, att mottagaren sitter och tar emot ett brett allmént
budskap, dr inte lika effektiv som personliga sociala medier sdsom bloggen. Bloggen kan
sdgas erbjuda massdistribuerade personliga rekommendationer, ett verktyg for word of mouth

helt enkelt, vilket kan vara extremt effektivt.

Den storsta risken med att marknadsfora sig via bloggar menar Wacka ér att man tappar
kontrollen 6ver budskapet. I traditionell media finns det mdjlighet att géra forundersokningar
och dven éndra pé budskapet i efterhand vilket inte géller i alls samma utstrackning pé
bloggarna. Det gér inte att veta hur produkten ska tas emot av bloggaren, har man otur kanske
man far en effektiv sdgare pa halsen som fort och trovardigt sprider ett negativt rykte.
Naturligtvis har denna risk alltid funnits, dven i traditionell media, siger Wackd men menar
att andra spelregler giller for journalister &n for bloggare. Det finns etiska riktlinjer och det
gar att kolla upp “terrdngen”, inom vilket spann journalisten arbetar, vad som driver denne

med mera. Nér man jobbar med bloggare finns det en grundldggande osikerhet.

Trovardighet

Bloggare har en mgjlighet att bygga upp en mycket hog trovardighet bland sina ldsare men
bloggen som kollektiv tror jag inte har hogre trovirdighet dn traditionell media, menar
Wacka. De flesta ménniskor i Sverige har trots allt en hog tillit till dagstidningar,
journalisterna forvéntas vara objektiva. Sedan dr det klart att ménniskor kan vara medvetna
om att det finns ett ”’samarbete” mellan till exempel journalister pa en modetidning och
klddbranschen men Wack& menar att samma misstdnksamhet kan uppkomma da vissa
modebloggar 6ppet skriver om alla saker som gratiskldder med mera, som de far skickat till
sig. Sammanfattningsvis kan man sédga att bloggarna har en teoretisk majlighet att bygga upp
en hogre trovirdighet dn traditionell media, inte minst pa grund av deras personliga
framtoning, men det gér inte att séga att bloggen som kollektiv dr mer trovirdig. Traditionell
media som kollektiv har en lagsta niva som jamfort med bloggen som kollektiv, dr betydligt

hogre, menar Wacka. Det finns helt enkelt for ménga bloggar med for daligt innehall. En

57



blogg som uppfattas som trovirdig kan dock vara en mycket effektiv marknadsforingskanal.
Bloggens ldsare ”lar kdnna” personen bakom och rekommenderas en speciell produkt eller
tjénst pa bloggen puttas ldsaren, atminstone teoretiskt, nirmre ett kopbeslut dn vad reklam i
traditionell media gor (naturligtvis lite beroende pa vad det ar for sorts tjénst eller produkt
som rekommenderas). Just modebranchen menar Wacka &r en av fa branscher dar ett par
bloggare verkligen lyckats bygga upp ett mycket hogt fortroende bland sina ldsare. Budskapen
pa dessa bloggar upplevs som okommersiella tips och kan ménga ganger ha véldigt stor
paverkan pa sina ldsare. Att avséndaren inte uppfattas som kommersiell och att 14saren har
positiva associationer till den specifika bloggen &r tva aspekter som Wacka tror ér viktiga ur
ett trovirdighetsperspektiv. Trovérdighet och fortroende dr nadgot som Wacka menar att man
som bloggare fortjdnar och bygger upp under lang tid. De som har ménga ldsare har lyckats ta
sig igenom manga “filter” och detta i sig foder trovirdighet. Det finns otroligt ménga bloggar,
sa de med ménga ldsare har pa ett eller annat sitt fortjdnat sina ldsare tror Wacka. Mojligheten
att kommentera inldgg pa en blogg ar naturligtvis en viktig del av bloggen som komponent
men &nda ganska dverskattad, menar Wacka. Funktionen &r pé intet sétt avgérande for

trovardighet eller effektivitet som marknadsforingsverktyg menar han.

Styrbarhet

Marknadsforing via word of mouth har man ingen kontroll ver, &tminstone ingen kontroll
som pa nagot sitt kan jamforas med den typen av kontroll man har i traditionell
marknadsforing. Det finns i och for sig en hyfsat serids industri som véxer upp kring det hér
med att forsoka kontrollera word of mouth pé nétet. Det man gor i de hér fallen ar att man
anvénder sin kunskap och erfarenhet for att starta en word of mouth kampanj dér man kan
undvika eller minimera vissa risker. Till exempel kan man med nagot storre sdkerhet se till att
det verkligen blir ritt” personer som far prova din nya mobiltelefon. Man kan séga att man
forsoker styra borjan av kampanjen, ge den en lovande start genom att till viss mén undvika
vissa risker men sedan kan man egentligen bara hoppas. Det finns inga garantier for hur
kampanjen utvecklas. Vil ute pé nétet bland olika bloggare finns det vildigt lite du kan gora
for att styra snacket. Dock nidmner Wacka att det nuf6rtiden finns vissa mojligheter att pa
olika sétt folja hur en kampanj utvecklas, néstan i realtid, vilket pa sitt och vis 6kar

mojligheten att paverka.

Personligen tycker jag det dr lite halvfarligt att som foretag inte aktivt delta i processen, sdger

Wacka. Att lamna &ver ordet till andra innebar alltid en risk, det dr betydligt tryggare att vara
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med sjélv. Till exempel s sldppte datorforetaget Dell ordet fritt i borjan och fick ta mycket
stryk, numera har de bland annat en egen blogg vilket innebér att de nufortiden atminstone

deltar i diskussionen pé nétet.

Genom att identifiera “ritt” blogg kan man pa sétt och vis forsikra sig om att man nér ut till
ritt malgrupp da det kridvs mer én ett vardagligt intresse for att dagligen hinga med pa de
olika bloggarna. Det krévs ett genuint intresse vilket gor att man har mojlighet att “traffa” de
”viktigaste” personerna och early adapters. Kan man hitta ritt blogg har man méjlighet att na
ut till véldigt specifika grupper, massdistribuerade personliga rekommendationer eller word of

mouth.

4.3.2. Anders Frankel

Anders Frankel ar forfattaren bakom boken “Bloggar som marknadsforing” fran 2005.

Han dr idag VD pa foretaget Apsis Sweden AB som sysslar med marknadsforing pa Internet.

Allméant om bloggar och marknadsforing via dessa

Att starta och driva en blogg ér idag lika enkelt som att till exempel anvénda programmet
”Word” menar Frankel. Vem som helst kan gora det vilket 4r en av anledningarna till att det
finns s& méanga bloggar som det gor idag. En annan anledning till att bloggen blivit s& populér
ar att den tar tillvara pa egenskaper som manga hemsidor misslyckats med, det vill sédga
kontinuerliga, i de flesta fall, dagliga uppdateringar av innehallet. Ménga hemsidor &r otroligt
trakiga och i manga fall inget annat 4n en foretagsbroschyr. En blogg dr manga ganger mycket

mer vird att komma tillbaka till och att besoka betydligt oftare 4n manga hemsidor.

Teoretiskt sett gar det att sprida ett budskap véldigt snabbt till en vildigt stor skara manniskor
via bloggar men det finns inga garantier for att det fungerar i verkligheten. Dessutom finns det
alltid en risk for att ett negativt rykte borjar spridas, ett rykte som har mojlighet att fardas
snabbt till manga ménniskor och som dessutom kan vara mycket svart att bli av med och som

i teorin finns kvar for alltid pa nitet.
Trovardighet

De allra flesta bloggar priglas av en mycket personlig kénsla, inte minst pa grund av det

avslappnade, okommersiella sprak som anvénds, vilket i sig skapar en helt annan kénsla av
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fortroende dn annan media. Hir finns det en ménniska bakom budskapet som star for vad den
sager. Innehallet pd en blogg skriker inte heller ”’ga och kop den hér produkten”, som i
traditionell reklam. En blogg som utstralar trovirdighet kénns varken patringande eller
kommersiell. Frankel tror ocksa att det ar mycket mojligt att 1dsaren kan ha positiva
associationer till bloggen vilket pdverkar hur innehallet upplevs. Speciellt i modebranchen
tror Frankel att bloggerskornas sociala status” och det faktum att de av ménga lisare anses
vara experter inom sitt omrade kan paverka trovardigheten positivt. En trovirdig blogg har
sikerligen hogre paverkan pa en konsument an till exempel en traditionell annons, menar
Frankel. Naturligtvis médste man som ldsare alltid vara kallkritisk och tinka pé att alla kan ha
en personlig agenda. Journalist som bloggare, det spelar ingen roll, &ven om personen ifraga
utger sig for att vara objektiv kan det alltid finnas personliga virderingar som fargar
innehallet. En person som i sin blogg till exempel alltid skriver positivt eller negativt om
samma maérken riskerar i ldngden att tappa sitt fortroende. Frankel tror att det framdver tyvérr
finns en risk for att vi kommer att f4 se kommersiella bloggar dér grinsen mellan redaktionell
blogg och reklam blir vildigt otydlig. Mojligheten att kommentera inldgg pé bloggarna

uppfattar Frankel inte som central ur ett trovirdighetsperspektiv.

Styrbarhet

Frankel menar att det inte gar att styra word of mouth 6verhuvudtaget, varken i "verkligheten”
eller pé nétet. Det gar sdkert att bygga upp olika strategier for att forsoka initiera, till viss del
styra eller begridnsa word of mouth men Frankel dr mycket tveksam till att det egentligen

fungerar. Detta &r en del av storheten med word of mouth, pa gott och ont menar Frankel.

Om man har en bra produkt har man ingenting att frukta. En délig produkt eller tjinst ddremot
har svart att “6verleva” pé nitet. Att anvinda sig av etiskt tveksamma metoder sdsom att
anvénda alias for att forsoka ge en produkt god kritik pa en blogg &r inte heller ndgot Frankel
rekommenderar. Risken for bakslag &r mycket storre &n att en sadan taktik skulle bli
framgéngsrik och att bli avslgjad med bulvaner pa en blogg kan f4 katastrofala foljder for ett

foretag.

Manga bloggar har ett véldigt smalt intresseomrade vilket gor att om du har till exempel en
produkt som &r intressant for en viss malgrupp, sé kan en sddan blogg vara en mycket effektiv
kanal. Det gar till exempel inte att gora en tidning lika smal eftersom den inte gar att driva

rent ekonomiskt. Att identifiera en sddan blogg och fa ut ett anpassat budskap till denna
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malgrupp kan vil i och for sig anses vara ett sétt att styra word of mouth eller i alla fall ge det
en bra start men vl ute pa bloggen finns som sagt inga garantier for hur snacket gar och

sprids.

4.3.3. Fredrik Wass & Mattias Ostmar

Fredrik Wass arbetar som webbredaktor och pa fritiden frilansar han som skribent och driver

bloggen bisonblog som bland annat har fokus pa PR och marknadsforing.

Mattias Ostmar arbetar som frilansande medieanlytiker och #r deligare i Bytessajten.se.
Darutover star han bakom tvé bloggar; en om PR-utvirdering och en om Ralph Waldo

Emersons text Self-Reliance.

Da de bada respondenterna kdnner varandra blev det naturligt att intervjua dem bada
samtidigt. Detta ledde till att intervjun tog formen av en djupare diskussion kring vért

amnesomrade.

Allméant om bloggar och marknadsforing via dessa

Foretagsbloggande gar ut pa att fa ett varumairke eller foretag att framstad som mer personligt.
Grénsen mellan individ och foretag suddas ut. Genom personliga bloggar marknadsfér man
intellektuellt kapital och kan néstan ses som en naturlig forlingning av journalisternas
krénikor, menar Wass och Ostmar. Det blir ett sitt att marknadsfora sig sjilv och fa ut sina
idéer pé en arena som &r helt fristdende fran arbetsgivaren. Det hénder saker pé bloggarna. De

har stark genomslagskraft och det fors en dialog dér word of mouth sprids mycket fort.

Marknadsforing via bloggar &r inte etablerat bland svenska foretag idag. Denna strategi
fungerar bist pa snabbrorliga konsumentvaror, i synnerhet mode. Det handlar om trender dér
varor byts ut snabbt. Att foretag riktar sig mot enskilda personer &r nadgot bade Wass och

Ostmar tror kommer att vixa.

I och med att det finns mdjlighet for ldsare att kommentera pa bloggen kan man séga att dessa
ar med och skapar innehallet pa bloggar och communities. Pa sétt och vis kan man siga att
detta skapar ett dnnu hogre engagemang, anser Wass. Dock ér det inte denna mojlighet i sig

som gor bloggen trovirdig och effektiv.
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En av de storsta styrkorna med bloggar och en av anledningarna till att de upplevs som sé
trovirdiga anser Ostmar vara att man som lisare kommer nirmre den privata personen, som ir
avsindare jamfort med en journalist som "gémmer" sig en smula bakom mediets varumaérke
och diarmed inte i lika stor utstrdckning dr personligt ansvarig for de asikter som fors fram. Att
vara privat dr mer trovirdigt 4n att vara personlig som dock &r mer trovérdigt én att vara

avlonad for att vara "objektiv", sdger han.

Trovardighet

“Det finns inget enkelt svar pd vad som gér en bloggare trovirdig. Dock brukar vikten av
transparens mot ldsarna understrykas. Det dr okej att skriva om en produkt sd ldnge syftet
och urvalet redovisas” sdger Wass. Bloggar bygger vildigt mycket pa fortroende och detta &r
nagot som bloggaren bygger upp over tid. Bloggar &r transparenta och det ar bland annat detta
som skapar fortroende. Dessutom finns det oftast en tydlig avsédndare bakom innehallet.
Genom att folja en blogg under léngre tid kan ett fortroende for bloggforfattaren skapas. Man
ser da rekommendationer frén bloggen som mer pélitliga, néstan p4 samma niva som bekanta,
siger Wass. Ostmar haller med och menar att bloggar ligger nirmre redaktionellt utrymme &n
traditionell reklam, det vill sdga har hogre trovardighet 4n reklam. En privatpersons blogg
uppfattas som trovérdigare eftersom det saknas en kommersiell agenda. ”’I en reklampaus pa
TV vet mottagaren att denne kommer exponeras for kommersiella budskap, vilket med stor
sannolikhet leder till en minskad uppmérksamhet for vad som kommuniceras.” Dessutom tror
Ostmar att det kan vara s4 att det faktum att det ir konsumenten som av rent intresse besoker
bloggen for att soka information kring produkter som man har ett genuint intresse for, gor
denne mindre uppmirksamhet for kommersiella budskap. Vissa bloggar dr dock tydliga med
att de tjénar pengar pé skrivandet och ldsaren far da ta med det i bedomningen, sdger Wass.
Faktorer som gor en modeblogg trovirdig ér till exempel mdjligheten att identifiera sig med
bloggaren tror Wass och Ostmar. Att den upplevs som icke kommersiell &r en annan.
Dessutom upplevs nog bloggaren ménga ganger som expert, tror Ostmar. Inte som expert i
dess “traditionella” mening, det vill sdga i egenskap av sin titel och/eller utbildning utan
snarare som kompisgingets expert. Ytterligare en faktor dr den sociala statusen en bloggare
kan bygga upp tror Wass. Den sociala statusen inom bloggosfaren ("bloggvirlden”) avgors till
exempel av hur manga andra bloggar som lénkar till bloggen, om bloggaren synts pa andra
stéllen &n bara den egna bloggen och kanske dven om traditionell media lénkar till bloggen i
ndgot sammanhang. Utifran detta sa far vissa bloggar hdgre status dn andra. Jag tror dven att

lasarna uppfattar enskilda bloggare som trendanalytiker och kdnselsprot ut i omvérlden. Man
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tror sig kunna fa reda pé saker innan traditionell media hakar pé. Trovérdighet tar tid att
bygga upp men kan ga snabbt att forlora, menar Ostmar. Det finns fler andra bloggar att vilja
dn det finns andra traditionella medier att vilja. Detta har att géra med att exempelvis en
tidning &r ett komplex av mer eller mindre trovérdiga och kunniga personer jamfort med

bloggen som i bésta fall ar en lite grupp.

Styrbarhet

Wass menar att det inte gér att styra vad som skrivs om till exempel ditt foretag pa en blogg
och att detta dr en vialdigt viktig aspekt av blogg-marknadsforingen. Det krdvs bade djup
kunskap om vilka bloggar som skriver om vad, samt forsiktighet vid approachen till dessa,
annars riskerar foretaget att fi dilig pr. Ddremot menar bade Ostmar och Wass att genom att
arbeta med bloggar kan man till exempel fanga upp rykten innan de hamnar pa 16psedlarna.
Bloggar, till skillnad frén personliga nitverk, &r publika. Ddrmed gar det littare att folja hur
till exempel ett rykte eller en trend skapas och sprids dver nétet, siger Wass. Han menar ocksé
att bloggen underléttar att hitta “rdtt” ambassaddrer genom att marknadsforare har mdjlighet
att gé in och ldsa vad en bloggare skrivit om ett varumérke eller en produkt. Pa sa vis kan man
observera vad som sdgs om olika produkter och varumérken. Att arbeta med bloggar r att
arbeta proaktivt for att pdverka word of mouth. Man planerar vilket budskap det dr man vill
ska né ut, uppmuntrar positiv word och mouth och forsoker begrénsa negativ word of mouth.
Wass menar att detta underléttas genom att marknadsforare har mdjlighet att gé in och lésa
vad en bloggare skrivit om ett varumarke eller en produkt. Pa sa vis kan man observera vad

som sdgs om produkter och varumérken.

Bloggen nar f4 men viktiga ldsare menar Ostmar. Just dérfor dr det viktigt att forsoka paverka
dessa. Idag nér bloggen fortfarande anses ny och spinnande kan det vara littare att pdverka dn
det annars skulle ha varit. Till exempel tror bAde Wass och Ostmar att det som privatperson
kan vara véldigt svart att virja sig mot varuprover. Ddrmed inte sagt att varuprover &r en
garanti for positiv word of mouth. En bra produkt ér naturligtvis en forutsittning dven om det

ar privatpersoner, till exempel modebloggarna, som ska ”recensera”’produkten.
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4.3.4. Bjorn Sjostrom, Buzzador

Bjorn Sjostrom ér vice VD pa Buzzador, Sveriges forsta och storsta mun-till-mun
marknadsforingsportal. Foretagets affarsidé ar att skicka ut produkter fran olika anlitande
foretag till personer, buzzadorer, som sjédlv anmélt sig till detta. Dessa buzzadorer bjuder
sedan sina vinner pa dessa produkter, till exempel en ny sorts chokladbit, och rapporterar
sedan till Buzzador hur produkten togs emot. Tanken ir att skapa ”buzz”, ett positivt snack
kring produkten som sprids fran person till person pa ett personligt, ”icke-komersiellt” sitt.

Buzzadorerna, som idag &r 6ver 30 000, jobbar helt utan ersittning.

Vi valde att kontakta Buzzador dels darfor att deras affdrsidé kan ségas bygga pa word of

mouth och dels darfor att de gidrna anvinder sig av bloggare for att né ut till olika grupper.

Trovardighet

Idén bakom Buzzadors marknadsforingsteknik gar ut pé att en rekommendation eller ett tips
fran en vén dr mycket, mycket effektivare én till exempel en annons eftersom
rekommendationen kommer frdn ndgon man litar pa. Sjostrém tror ocksé att en sddan

rekommendation leder kunden betydligt ndrmare ett kopbeslut.

En av Buzzadors grundprinciper &r att buzzadorerna méste vara fullstindigt 6ppna med att de
ar buzzadorer och att det séledes handlar om marknadsforing av en produkt. Anledningen
bakom denna grundprincip &r att man vill undvika att uppfattas som ett féretag som sysslar
med smygreklam, dolda agendor, oetiska metoder och sa vidare eftersom detta inte &r fallet.
WOMMA:s uppsittning av etiska regler fungerar som praxis for hela verksamheten. Sjostrom
tror att all form av oetiska metoder straffar sig for eller senare, kunderna genomskédar alltid
en “dold” strategi. "I vdr bransch dr smygreklam ganska vanligt. Dock dr denna strategi inte

langsiktigt hdllbar i och med att kunderna alltid genomskadar den till slut”.

Buzzadorerna jobbar helt utan erséttning och pa Buzzador tror man att de som anmaéler sig

29 99

som buzzadorer dr manniskor som till exempel vill veta saker fore alla andra”, "tycker om att
bli horda eller att std i centrum”, “trendséttare” med flera. SjostrOm berittar att det finns
manga personer med egna bloggar i deras register av buzzadorer och att samma beskrivning
kan goras av denna typ av méinniskor. Sjilvklart &r det absolut inget méste att man har en

blogg for att bli buzzador men naturligtvis kan det vara en stor fordel, sdger Sjostrom.
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Aven om de som rekommenderar eller tipsar via sina bloggar inte kéinner sina l4sare
personligen sa tror 4ndé Sjostrom att det kan ha en mycket hog effekt eftersom ménga
bloggare ofta har ett vildigt hogt fortroende bland sina ldsare. Bloggarna dr obundna och
kommunicerar precis vad de tycker och star for, detta leder till en mycket hog trovardighet.
Dessutom menar Sjostrom att budskapsintegration till viss del 4&r mdjlig via bloggar, men att

helt integrera budskapet i mediet antagligen endast &r mojligt i teorin.

Sjostrom tror att det dr foretag som insett att traditionell media blir allt svagare, som anlitar
Buzzador. Manga ménniskor forsoker pa olika sitt och vis undvika reklam nufortiden trots att
de egentligen har ett intresse av produktnyheter, menar Sjostrom. Buzzador forsdker genom

sina buzzadorer skapa ett engagemang utan att "kommersialisera”.

Styrbarhet

SjOstrom menar att hela marknadsforingstekniken genomsyras av drlighet och att foretaget
varken kan eller vill styra vad som ségs om en specifik produkt. Ddremot menar han att man
kan underlétta for bloggarna att ta till sig deras budskap till exempel genom att tillhandahalla
digitala bilder pa produkterna, vilket underlattar for bloggarna att lagga ut dessa pa sin blogg.
Om det r sé att en produkt far vildigt mycket negativ feed back 4r det dock ingenting man
kan gora nagonting at. Det ar upp till foretaget bakom produkten att ta till sig av kritiken,

forbattra produkten och forsoka igen, menar Sjostrom.
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5. Analys

Enligt uppsatsens syfte kommer vi att analysera bloggen utifrdn tvd aspekter; trovdrdighet
och styrbarhet. For att analysera bloggens trovirdighet har vi utgdtt fran teorier om word of
mouth, opinionsledare och kommunikationsteori. Styrbarhet har analyserats utifrdn teorier

om opinionsledare och word of mouth.

5.1. Word of mouth

I uppsatsens inledande kapitel skildrades den problematik som ligger till grund f6r denna
studie; en allt annonstrottare konsument som dessutom har lagt fortroende for reklam via
traditionell media. Enligt Hofman dr word of mouth en av de f& kommunikationssétt som har

mojlighet att infiltrera den reklamfria zon som konsumenter bygger upp kring sina liv.

5.1.1. Rekommendationer

Var utgangspunkt ar att marknadsforing via bloggar i grunden ar word of mouth
kommunikation. | WOMMAs definition av word of mouth (se avsnitt 3.2 ) innefattas att
mdnniskor soker rad av varandra. Detta dr nagot som flera av véra respondenter anvént som
argument for att styrka bloggens trovardighet. Silverman gor dven gillande att en stor del av
word of mouths trovirdighet baseras pa att budskapet snarare uppfattas som en
rekommendation in som reklam. Enligt Mattias Ostmar exponeras produkter i en blogg just
pa ett sitt som gor att budskapet inte uppfattas som reklam, utan snarare som rad fran ndgon
du “kénner”. Han menar vidare att detta &r centralt for trovardigheten; en reklamannons
kommunicerar ett kommersiellt budskap medan en modeblogg rekommenderar. Att
kommunikationen sker genom word of mouth, har saledes en positiv inverkan péd bloggens

trovardighet.

5.1.2. Icke-kommersiell avsindare

WOMMAS definierar dven word of mouth som konsumenternas rost (se avsnitt 3.2). Som
Jimmy Wilhelmsson uttrycker det; ”Bloggar dr personliga. Mdnniskor kommunicerar med
mdnniskor och inte med foretag eller varumdrken”. Vikten av att budskapet kommuniceras
via icke-kommersiella parter styrks teoretiskt dven av Silverman, som menar att det faktum att
budskapen sprids av personer utan anknytning till foretaget, stirker trovérdigheten avsevirt.
Detta bekréftas dven av vart empiriska material. Anders Frankel menar att innehéllet p4 en

blogg inte skriker “gd och kop den hir produkten” pa samma sétt som till exempel en annons.
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Detta har en positiv inverkan pa trovirdigheten. Aven Fredrik Wass tror att en blogg uppfattas

som mindre kommersiell, just eftersom det inte finns ndgon kommersiell agenda.

5.1.3. Obundenhet

Béde Mattias Ostmar och Anders Sjéman menar att bloggar bygger upp trovirdighet under en
langre tid. Véra fallforetag bekréftar att drlighet och tillit 4r grundldggande faktorer vid
samarbete med en person som driver en personlig blogg. Om en bloggare ddljer sin agenda
kan trovirdigheten snabbt forloras. Meningen é&r att bloggaren ska skapa sin egen uppfattning
om en produkt eller tjdnst och std for denna. Enligt vara respondenter kommer all form av
smygreklam eller dolt innehéall pa bloggarna med storsta sannolikhet att avsléjas. Om en
person pé sin blogg till exempel alltid skriver positivt eller negativt om samma maérken &r

risken for tappat fortroende 6verhdngande, menar Anders Frankel.

Dessutom menar véra respondenter att det ur ett trovardighetsperspektiv, ar en fordel att
bloggarna dr subjektiva. Detta skiljer bloggare fran traditionell journalistik, eftersom bloggare
aldrig har tagit pa sig att vara oberoende (Jimmy Wilhelmsson). Att innehéllet dr s& personligt
och vinklat gor att det uppfattas som érligt och trovirdigt. Bjorn Sjéstrom: ”De kommunicerar
vad de sjdlva tycker, samtidigt som de dr obundna, vilket leder till en hég trovdrdighet”. Hela
detta resonemang stods av WOMMA, som bland annat definierar word of mouth som just

“konsumentens rost” och “en naturlig, genuin och drlig process”.

For att mottagaren ska uppfatta en avséndare som trovérdig, finns det vissa teoretiska kriterier
som bor vara uppfyllda; 6ppenhet, kunskap, social formaga och identifikation (Hedqvist). Vi
har i vir empiriska undersokning funnit beldgg for att bloggen uppfyller samtliga, vilket
redovisas nedan. Aspekterna kunskap och social formaga kommer dock att knytas samman

med analysen om opinionsledare och séledes presenteras dessa under avsnitt 5.2.

5.1.4.  Oppenhet

“Det finns inget enkelt svar pd vad som gér en bloggare trovirdig. Dock brukar vikten av
transparens mot ldsarna understrykas. Det dr okej att skriva om en produkt sd linge syftet

och urvalet redovisas” (Fredrik Wass).

Ovanstéende citat sammanfattar samtliga respondenters huvudtes om vad som gor en

personlig bloggare trovardig i marknadsforingssammanhang. Hedqvist understryker vikten av
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ett transparent forhallningssétt for att framsta som en trovirdig avséndare. Detta innebér att

avsdndaren bor berétta allt som &r relevant och att denne har en utétriktad framtoning.

Detta teoretiska resonemang géller dven i bloggosfaren. Samtliga respondenter har
understrukit att det dr essentiellt att vara Oppen och érlig nar man arbetar med bloggar. Annars
finns det risk att aktiviteten far motsatt effekt. Vi dr alltid noga med att kora med éppna kort
och vara drliga med vilka vi dr” siger Fredrik Pallin. Vidare poéngterar han att de &r helt
Oppna med att de sdnder ut gratisprover till bloggare, eftersom man inte vill std som dold
avsdndare. De flesta respondenter dr Overens om att produktrecensioner via bloggar skulle
kunna skada foretagets trovardighet, om det inte klart framgar varfor eller hur det kommer sig
att bloggaren skriver sig varm om en produkt. Om en blogg verkar kopt” forlorar denna sin
trovardighet, och vi kan ddrmed konstatera att den forlorar sitt virde som

marknadsforingskanal.

Bjorn Sjéstrom menar att hela Buzzadors affdrsmodell baseras pé transparens och 6ppenhet:
Foretaget insisterar pa att anvdndarna dr 6ppna med i vilket syfte de fatt de produkter som
tillhandahélls. Bjorn Sjostrom menar att foretagets affarsidé inte hade varit genomforbar utan
denna grundprincip: “I var bransch dr smygreklam ganska vanligt. Dock dr denna strategi
inte langsiktigt hdallbar i och med att kunderna alltid genomskddar den till slut”. Detta
resonemang styrks ytterligare av WOMMA, som genom sina etiska riktlinjer fordomer alla
forsok att dolja sin sanna identitet. Baserat pa ovanstdende kan vi dra slutsatsen att dppenhet

ar en forutséttning for en bloggares trovardighet.

Detta har implikationer for foretag som vill arbeta med marknadsforing via bloggar, da det
forutsitter att &ven de méste vara 6ppna med bade identitet och syfte. Eftersom detta arbete
ofta innebér forsok att paverka bloggar via varuprover, sa finns det en risk for att bloggaren

kan verka kopt. Oppenhet bor sdledes genomsyra hela arbetsprocessen.

5.1.5. Identifikation

Manga bloggar priglas av en personlig och informell tilltalston. Anders Frankel menar att
detta skapar en helt annan kénsla av nirhet jaimfort med annan media. Detta kan underlitta
for att bygga upp ett fortroende, och vi anser sdledes att bloggen pa grund av detta dr mer
lampad for relationsskapande dn andra kanaler. Bjorn Sjostrom menar att bloggaren har ett

hogt fortroende bland sina l4sare, trots att de inte kdnner varandra personligen.
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Jimmy Wilhelmsson bekriftar att “bloggens styrka dr dess personliga drag”. Véra
respondenter dr Gverens om att det avslappnade, informella, personliga och okommersiella
spraket som kdnnetecknar ménga bloggar, bidrar till att hja trovardigheten.
Kommunikationen préglas séledes av en personlig ton, vilket underléttar 1dsarens mojlighet
till att identifiera sig med bloggaren. Detta har dven stdd i teorin om identifikation, som
tidigare definierades som den uppfattade likheten mellan sdndare och mottagare (Hedqvist).

Om en positiv korrelation foreligger uppfattas sindaren som mer trovérdig.

Aven Silverman menar att det informella samtalet 4r en del av trovirdigheten. Mattias
Ostmar hivdar att lisaren kommer nirmare bloggaren #n en journalist som "gdmmer” sig

en smula bakom mediets varumérke, och ddrmed blir kommunikationen inte lika personlig.

Annika Svensson ndmner att personerna bakom modebloggarna ofta betraktas som
“vanliga tjejer med ett stort intresse for kldder”. Detta bekriftas dven av Nina Egnell, som
dven poingterar att produkterna ofta dr mer relevanta for ”vanligt folk”, bade gillande
prisklass och tillganglighet. Ovanstdende resonemang torde leda till att identifikationen
underléttas, vilket hojer trovéirdigheten. Jimmy Wilhelmsson pdminner dven om att en
bloggare far lov att fraga sin ldsekrets om saker han eller hon inte kan sa bra. Detta hinder
sdllan i traditionell media. Bloggen kan didrmed ses som relationsbyggande och okar

dessutom ldsarens mojlighet att kunna identifiera sig med bloggaren.

5.2. Opinionsledare

Ovanstdende diskussion argumenterar for att bloggare ar trovérdiga avséndare da de ar
obundna fran foretag och varumérken. Dock kan resonemanget om avsindare tas ett steg
langre 1 sammanhanget. Var empiri tyder dven pa att trovirdigheten beror pa vem
avsdndaren &dr. Egenskaper och status hos avsidndaren kan séledes ha stor pdverkan pa hur
ett budskap tas emot och uppfattas av mottagaren. Budskapets trovirdighet paverkas

sdledes av vem avsdndaren ar.
Tanken om att en viss typ av méinniskor har stor paverkan pa andra &r vél teoretiskt forankrad.
Forskning har visat att det dr denna typ av manniskor som &r forst med att hitta information,

som de sedan tolkar och overfor till andra (Lazarsfeld & Katz; Rosen).
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Vid véra intervjuer bekriftade respondenterna att de ledande svenska modebloggarna kan ses
som opinionsledare inom sitt omrdde. Bloggarnas hoga trovérdighet baseras darfor i stor
utstrdckning pé att de ses som opinionsledare inom mode. Bjorn Sjostrom beskriver bloggarna
som: ”De som vill veta saker fore alla andra”, "Tycker om att bli hérda”, " Utdtriktade”
samt “Trendsdttare”. Detta stimmer vdl dverens med den teoretiska beskrivningen av
opinionsledare som de ménniskor som forst inforskaffar kunskap och information, som de

sedan sprider vidare till sitt kontaktnét (Weissman).

Opinionsledare dr en grupp ménniskor som vill veta saker fore alla andra”. Mode &r en
bransch dir just aspekten med att vara ”forst” och anamma en trend i god tid &r central.

Detta kan bidra till att just marknadsforing via modebloggar dr s pass utbrett i jimforelse
med andra branscher. Opinionsledare kan séledes vara sirskilt betydelsefulla i denna bransch.
“Jag tror att ldsarna uppfattar enskilda modebloggare som trendanalytiker och kdnselsprot
ut i omvdrlden. Man tror sig kunna fd reda pad saker innan traditionell media hakar pd”

(Fredrik Wass).

5.2.1. Experter

Som tidigare konstaterats dr avsdndarens kunskap en faktor som paverkar hur mottagaren
uppfattar dennes trovérdighet. Enligt teorin anses opinionsledaren ofta vara expert inom det
givna dmnet (Rosen), sa kallade ”expert hubbar”. Rosen menar att manniskor lyssnar pé
experter eftersom de har god kunskap om produkterna inom det aktuella omradet. Detta
styrks dven av Hedqvist, som menar att kunskapen ar grundliaggande for att en avsdndare ska
uppfattas som trovérdig. Dock &r det viktigt att denna kunskap kommuniceras pa ett sitt som

mottagaren kan ta till sig, vilket diskuterades i analysen om word of mouth.

Flera av véra respondenter uttalar sig om att modebloggarnas héga trovirdighet till stor del
baseras pa att ldsarna anser dessa vara experter, eller atminstone mycket kunniga inom sitt
omrade. Anders Frankel menar att den expertis som manga av de kéinda modelbloggarna
anses besitta, definitivt har en positiv inverkan pa trovardigheten. Detta bekriftas dven av
Fredrik Pallin: “Kunskapen hos ambassadoren dr viktig for fortroendet. Bloggarna ses som
experter inom sitt omrdde”. Anders Sjoman for samma resonemang, och menar att vi tenderar
att lita mer pa personer som &r “’insatta”, vilket bloggare oftast anses vara. Detta paverkar
mottagarens fortroende for avsédndaren. “De besitter kunskap och folk litar pd vad de sdger

for att de ses som experter inom sitt omrdde”.
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5.2.2. Social Status

’

Bjorn Sjostrom menar att bloggarna ar bade “utdtriktade” och “tycker om att bli horda”,
vilket visar pa en social kompetens. Flera av vara respondenter, diribland Anders Frankel,
menar att trovirdigheten dkar pa grund av bloggarens sociala status. Enligt Mattias Ostmar &r
bloggare inte experter i traditionell mening, det vill séga i egenskap av sin titel och/eller
utbildning. De ses snarare som "kompisgdngets expert”, vilket han anser vara det samma som

att inneha social status. Aven Annika Svensson bekriftar ovanstiende resonemang.

Detta styrks teoretiskt av Hedberg, som menar att en viss niva av social forméga ér
nddvindigt for att avsdndaren ska uppfattas som trovirdig. Vidare ar en teoretisk faktor av
opinionsledarskap att de besitter en viss social status (Rosen). I detta fall &r det personens

sociala position som gor att de innehar ett stort fortroende.

Enligt ovanstaende analys anses bloggarna vara trovirdiga i egenskap av opinionsledare.
Forskning har visat att opinionsledare har mojlighet att pdverka andra ménniskors beteenden
och attityder (Solomon), och vi kan utifran ovanstadende analys se flera implikationer for

marknadsforare.

”Vi har foljt bloggvdirlden i tre dr nu och ser att bloggar dntligen borjar ge effekt som PR-
kanal. Varfor satsa all energi pd media som dr halvrelevanta for att nd mdlgruppen, ndr man

kan na exakt de opinionsledare man behéver genom rdtt bloggar?” (Fredrik Pallin).

Enligt Lazarsfeld & Katz sprids ett budskap via opinionsledare vidare till resten av
konsumenterna, i detta fall via bloggaren vidare till ldsarna. I och med detta far bloggaren en
oerhord makt att paverka, vilket i sin tur leder till att det ar essentiellt for foretag att forsoka

paverka dessa i onskvérd riktning. Detta diskuteras vidare under avsnitt 5.4 om styrbarhet.

5.3. Ett nytt medium for kommunikation

Hittills har vi konstaterat att word of mouth marketing generar ett hogre fortroende hos
mottagaren, i och med att denne uppfattar budskapet som en rekommendation snarare dn
som reklam. Avsidndaren, bloggaren, ses saledes som mer trovérdig, vilket har en positiv
inverkan pa hur budskapet tolkas av mottagaren. Detta stérks ytterligare av att bloggare

ofta dr opinionsledare.
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Dock innebédr marknadskommunikation via bloggar inte endast en ny avséndare, utan dven
ett nytt medium fr kommunikation. Aven detta tycks paverka trovirdigheten, vilket

analyseras nedan.

5.3.1. Budskapsintegration

Hur en mottagare tolkar ett budskap, paverkas av mediakontexten (Dahlén). Aven Meenaghan
& Shipley menar att mediet pdverkar budskapet. Var utgdngsproblematik baseras pi att allt
fler konsumenter ar skeptiska mot traditionell reklam, och i och med detta har de utvecklat ett
“filter” som gor en bedomning av ett budskaps trovérdighet innan detta lagras i minnet
(Dahlén). Ett sitt att undkomma detta filter kan vara att lata mediet formedla budskapet,

eftersom ett medium inte utvdrderas pd samma sitt som reklam (Dahlén).

Mainniskor formar sina tolkningar av ett framfort budskap bland annat genom de
forvantningar som man har pa hur budskapet presenteras i ett sérskilt medium. Mattias
Ostmar tror att detta kan vara en stor fordel med bloggen. ”I en reklampaus pd TV vet
mottagaren att denne kommer exponeras for kommersiella budskap, vilket med stor

’

sannolikhet leder till en minskad uppmdrksamhet for vad som kommuniceras.’

Marknadsforing via bloggar kan enligt vissa av véra respondenter, daribland Jimmy
Wilhelmsson, ses som ett forsok att integrera budskapet i mediet. Produkter och varumérken
vévs in i en kontext, vilket underlédttar ssmmansméltningen av budskapet i mediet. Dock rader
det tvivel om detta faktiskt gar att uppna i praktiken. Bjorn Sjostrém menar att
budskapsintegration till viss del &r mdjlig via bloggar, men att helt integrera budskapet i

mediet antagligen endast 4r mojligt i teorin.

Dock tror vi att 4ven om total integration inte dr mdjligt, sd innebédr en viss sammansméltning
av budskapet och mediet, att budskapet uppfattas som mer trovérdigt. Vi konstaterar dirmed
att det &r sannolikt att kommersiella budskap som forekommer pa bloggar inte fangas upp av
konsumenternas trovirdighetsfilter. Dels beror detta pa att konsumenterna inte forvéntar sig
att motas av kommersiella budskap. Darfor dr det troligt att man inte har samma skeptiska
instdllning till avséndarens trovérdighet nir man ldser en blogg jaimfort med traditionella
media. Det kan ocksa bero pa att budskapet ar invavt i kontexten. Saledes drar vi slutsatsen att

bloggar dr ett media dér budskapsintegration till viss del dr mojlig.
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Flera av véra respondenter, bland annat Mattias Ostmar, tror att detta kan grunda sig i det
faktum att det dr konsumenten som av rent intresse besoker bloggen for att soka information
kring produkter som man har ett genuint intresse for. Vi tror ddrmed att nér en produkt
omnamns pa en blogg, uppfattas budskapet varken som kommersiellt eller patraingande. Detta
ar en virdefull slutsats givet den problematik om informationséverflod och en vixande

skepticism till reklam som presenterades i uppsatsens inledande kapitel.

Ovanstdende resonemang pavisar att bade forskare och vara respondenter anser att en
Overensstimmelse mellan mediet och budskapet, det vill siga integration av budskapet i
mediet, kan ha en positiv inverkan pa trovéirdigheten. Enligt vissa respondenter ér detta
dessutom nagot som till viss del skulle kunna uppnas vid bloggmarknadsféring, inte minst om
man jamfor med traditionell marknadsforing. Att man integrerar budskapet i en blogg, tyder
pa att budskapet inte gar igenom konsumenternas trovardighetsfilter. Lasarna soker sig sjélva

till bloggarna och forvéntar sig inte att exponeras for kommersiella budskap.

Analysen kring troviardighet mynnar ut i slutsatserna att bloggar anses trovérdiga, i och med
att de har en obunden, icke-kommersiell avsdndare. Detta forstiarks av det faktum att
bloggaren ofta dr en opinionsledare inom sitt omrade. Slutligen tillater mediet i sig en
budskapsintegration som gor det mojligt att undkomma konsumenternas inbyggda

trovérdighetsfilter.
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5.4. Styrbarhet

Analysen kring trovardighet visade att bloggar av olika anledningar anses vara trovérdiga. I
vér problemdiskussion fragade vi oss d&ven om bloggar samtidigt underlittar mojligheten att

styra det kommunicerade budskapet.

5.4.1. En bra produkt — en forutsittning snarare in ett styrinstrument

Enligt litteraturen (Goodman) &r det mojligt att till viss del kontrollera word of mouth genom
att tillhandahalla en bra produkt, i och med att detta resulterar i en ndjd kund. Resonemanget

ar enkelt: En n6jd kund kommer att tala vél om din produkt (Rosen).

Att en bra produkt underléttar att positiv word of mouth uppstar och kommuniceras, dr nagot
som styrks av vara respondenter. Bide Fredrik Wass och Mattias Ostmar menar att en bra
produkt &r ett villkor for att positiv word of mouth ska kunna uppsté. Anders Frankel ar
overtygad om att det krévs en bra produkt for att lyckas initiera word of mouth, eftersom
déliga produkter sillan 6verlever. Detta resonemang &r grundlidggande och kan anses utgora
sjdlva stommen f6r word och mouth och séledes ocksé for mojligheten att pdverka vad som
sdgs. Detta bekriftas dven av Kalle Bergman som menar att en bra produkt dr en forutséttning

for positiv word of mouth.

Saledes kan vi konstatera att bade teorin och vart empiriska underlag bekriftar att en bra
produkt dr en forutséttning for att positiv word of mouth ska genereras. Det dr dock inte en
aspekt som fordndrats i och med bloggarnas framvéxt, utan detta &r grundldggande for all
word of mouth. Vi anser snarare att detta en forutséttning for att positiv word of mouth ska
uppsta, dn en mojlighet att styra eller paverka den.

Med detta i bakhuvudet gar vi vidare for att titta pa andra aspekter som ar mer relaterade till

bloggar, som kan ha underléttat for foretagen att paverka och styra word of mouth.

5.4.2. Paverka genom att paverka opinionsledare

Marknadsforare har linge varit medvetna om det faktum att vissa ménniskor har en avsevérd
inverkan pa andra méinniskors beteenden och attityder. I och med att opinionsledare anses
vara trovirdiga budskapsformedlare och dven kan sprida budskapet pa ett mycket effektivt
satt, har foretag forsokt att initiera word of mouth via dessa redan langt innan bloggarnas tid
(Thorstenson). Det torde ddrmed foreligga en teoretisk mojlighet for foretag att paverka word

of mouth, genom att paverka dessa opinionsledare.
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Det ér saledes onskvirt for foretagen att identifiera de manniskor som péverkar andra. Kan
man styra vad de sédger och sprider vidare, finns det en mojlighet att paverka det sociala

nétverk som finns kring opinionsledaren (Thorstenson).

1. Identifiera opinionsledare

Identifikation av opinionsledare kan ses om det forsta steget mot att paverka word of mouth
(Kotler). Aven bloggmarknadsforing utgar frin att foretag kan hitta den opinionsledare som
man sedan vill paverka. “Att arbeta med bloggar handlar mycket om personlig paverkan och
att hitta sin ambassador. Foretag forsoker paverka word of mouth genom att hitta de

nyckelpersoner som de flesta lyssnar till”. (Anders Sjoman)

Detta dr dock ofta forknippat med en mycket avancerad process (Dye). Detta stirks dven av
Stern & Gould, som menar att opinionsledare inte kan identifieras utifrdn demografisk
information. Enligt Thorstenson finns det flera metoder for denna identifikation, dock &r dessa
bade tidskrdvande och kan inte garantera exakt triaffsdkerhet. Anders Sjoman bekréiftar att

man inom marknadsforing traditionellt sett har haft svart att hitta opinionsledarna.

Dye menar att identifikationen léttast sker genom att identifiera informationsvéigar. Detta
bekréftas empiriskt bland annat av Fredrik Wass, som menar att bloggar, till skillnad fran
personliga nétverk, dr publika. Darmed gér det léttare att f6lja hur till exempel ett rykte eller

en trend skapas och sprids dver nétet.

Thorstenson menar att bloggar och andra internetbaserade forum underlattat foretagens
praktiska arbete med att identifiera opinionsledare. Vi har empiriskt funnit beldgg for detta,
vilket kan ses som ett forsta steg mot mojligheten att paverka word of mouth. Fredrik Pallin
beréttar att Mahir identifierar ldmpliga opinionsledare, bland annat genom att titta pa
besoksstatistik fran bloggaren sjdlv och oberoende webbsidor, exempelvis bloggtoppen.se.
Givet resonemanget att de ledande bloggarna inom respektive &mnesomrade kan ses som en
opinionsledare, kan man séledes identifiera dessa via webbsidor som publicerar statistik over
vilka bloggar som &r de mest vilbesokta inom ett visst imnesomrade. Bloggar har saledes
underléttat identifikationen av opinionsledare, genom att man léttare kan identifiera

informationsvégar, och @ven har tillgéng till besoksstatistik.
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Ovanstédende resonemang handlar om att hitta ritt person att formedla foretagets budskap.
Teoretiskt sett definieras rétt person endast som en opinionsledare”. Dock finns det ofta flera
opinionsledare inom samma omréde, exempelvis mode, med olika intressen och kunskap. Hur
ska foretaget veta vem av dessa som &dr mest lamplig for att kommunicera foretagets budskap?
Inom mode finns det till exempel flera olika mélgrupper, med vitt skilda stilar. For att en
opinionsledare pa ett effektivt sitt ska kunna paverka foretagets specifika méalgrupp, kravs det

att foretaget kan identifiera en opinionsledare med rtt profil.

Det handlar saledes inte bara om att plantera sitt budskap hos en opinionsledare, utan dven att
hitta de mest ldmpliga ambassadorerna till ditt foretag. “Férst och firimst géller det att hitta
rdtt bloggar och utvdrdera vilka bloggar som kan tinkas vara intressanta for den aktuella
kampanjen” menar Fredrik Pallin. Efter att ha identifierat réitt opinionsledare kan denna
information anvindas for bearbetning och bevakning av bloggar, vilket tar resonemanget om
paverkan via opinionsledare ett steg ldngre. Detta dr en viktig implikation for foretag,

géllande mojligheten att paverka vilket diskuteras vidare i nista avsnitt.

2. Bevakning och bearbetning
I och med att bloggar avsevért underléttar identifiering av opinionsledare, kan vi konstatera
att man har tagit ett forsta steg mot paverkan. Att veta vilka de dr och var de finns ar dock inte

tillrackligt for att kunna utova inflytande pa dem.

Som ndmndes ovan &r bloggar 6ppna forum, och saledes kan vem som helst ga in och ta del
av informationen som finns pa bloggarna. Detta gor att foretagen har en mdjlighet att lyssna
pa opinionsledaren och kan ddrmed inhdmta viktig information om denne (Thorstenson).
Bloggarnas 6ppenhet har alltsa gjort det mdjligt att bevaka och som en f6ljd av detta dven
bearbeta bloggarna pa ett mer effektivt sitt; detta kan sdgas vara ytterligare ett steg mot
paverkan. Den viktiga implikationen for foretag och marknadsf6rare 4r att man kan anpassa

kommunikationen till enskilda bloggare.

Kommunikation med bloggarna kan ske pé olika sitt. Enligt Thorstenson handlar péverkan av
opinionsledare frimst om att knyta an till deras grundldggande gemensamma egenskaper. Han
menar till exempel att man kan dra nytta av det faktum att de ofta &r nyfikna, och séledes

skicka dem varuprover. I och med att detta ofta anvands vid bloggmarknadsforing, kan denna
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aktivitet séledes ses som ett forsok att pdverka opinionsledare. Dessutom kan foretagen

kommunicera genom pressmeddelanden och skicka inbjudningar till olika events.

Flera av véra respondenter understryker bloggens styrka nér det géller att hitta ritt person for
ritt produkt. Fredrik Pallin menar att som foretag gar det inte att styra exakt vad som skrivs pa
bloggarna. Dock tror han att man kan paverka genom att hitta riatt ambassaddrer. Fredrik
Wass menar att detta underléttas genom att marknadsforare har mdjlighet att gé in och lésa
vad en bloggare skrivit om ett varuméirke eller en produkt. Pa sa vis kan man observera vad
som sigs om produkter och varumérken, och pa detta sétt bilda sig en uppfattning om en

bloggares smak och preferenser, och vilka produkter som bloggaren ofta skriver om.

Detta kan relateras till det inledande resonemanget kring vikten av att tillhandahalla en bra
produkt for att kunna generera och paverka word of mouth. Vi drog slutsatsen att detta endast
ar en forutséttning och saledes inte ett sitt att paverka. Vi anser dessutom att vad som &r en
”bra produkt” inte &r ndgon objektiv sanning, utan en subjektiv tolkning grundat pé varje
konsuments preferenser. Fredrik Pallin beréttar att det enda ett foretag kan gora for att
paverka en bloggare dr att tillhandahalla produkten, sedan &r bloggaren fti att tycka och skriva
vad den vill. ”Ndr allt kommer omkring, om de inte gillar produkten sd kommer de inte att
skriva en bra rekommendation. Man kan inte forutsdtta att alla bloggare tycker samma sak

om en produkt

Vad som uppfattas som en bra produkt dr séledes beroende av vem som dr anvéndare. Detta
resonemang tydliggor vikten av att skicka ratt produkter till rtt person. Fredrik Wacka menar
att nar man startar en word of mouth kampanj, kan man med nagot storre sékerhet se till att
det verkligen blir rétt” personer som far prova en ny produkt. "Man kan sdga att man
forsoker styra borjan av kampanjen, ge den en lovande start genom att till viss del undvika
vissa risker. Men sedan kan man egentligen bara hoppas.” Aven Fredrik Wass understryker
vikten av att vara paldst och insatt i de olika bloggarnas profiler och &sikter, for att anpassa
kommunikationen. ”Det kréivs bade djup kunskap om vilka bloggar som skriver om vad, samt

forsiktighet vid approachen till dessa. Annars riskerar foretaget att fa ddlig PR ”

Saledes kan vi konstatera att bloggen som ett Oppet forum mojliggdér bevakning, vilket i sin
tur underlattar for foretagen att anpassa sin kommunikation efter olika bloggares individuella

profiler och preferenser. Darmed ér lattare for foretagen att anpassa vilka varuprover som
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skickas till vilka bloggare. Detta kan ses som ett forsok att pdverka det budskap som

bloggaren kommunicerar via sin blogg.

Anpassningen underldttas ytterligare av att man kan méta resultaten av en kampanj, da
bloggar erbjuder en hogre grad av métbarhet &n minga andra media. Tidigare har det varit
svart att méta effekterna av word of mouth. Bdde Nina Egnell och Catrin Nilsson ndmner att
resultat fran forsdljning kan sparas till specifika blogginldgg. Detta dr vérdefull information
for foretagen, d& de kan se vilka opinionsledare som bést lampar sig for foretaget och deras

produkter. Det &r alltsd dessa bloggare som man vill fortsétta bearbeta.

Bjorn Sjostrom menar ocksé att man kan underlétta for bloggarna att ta till sig deras budskap.
Man kan till exempel tillhandahélla digitala bilder av sina produkter, vilket underléttar for
bloggarna att ldgga ut dessa pé sin blogg. Catrin Nilsson menar dven att man i viss mén
genom anpassad pressbearbetning, kan paverka bloggaren. Detta bekréftas av Kalle Bergman
som beréttar att man genom att skrdddarsy nyhetsbrev och andra utskick till de olika
bloggarna, i vissa fall kan fa dessa publicerade pa bloggen utan storre dndringar. Detta gor det
dels lattare for bloggaren att ta till sig budskapet och sprida det vidare, dels kan foretaget i

storre utstrickning paverka budskapet som bloggaren kommunicerar.

Jimmy Wilhelmsson tror att blogg-PR sikert kommer bli ett begrepp i framtiden. “Detta
innebdr att foretagen inser att det till exempel inte fungerar att skriva opersonliga
pressreleaser som man tidigare gjort. Istdllet bor man forsoka forse varje bloggare med vad

den vill ha sd att den kan handla dérefter”.

3. Relationsskapande och samarbeten

Genom identifikation av de mest relevanta opinionsledarna, ar det mdjligt att bevaka de for
foretaget mest relevanta bloggarna. Ytterlige ett steg &r att ga in pa arenan och faktiskt
interagera med bloggare pa deras forum, och pé olika sétt etablera samarbeten och relationer.
Da griansen for hur mycket foretagen kan arbeta med dessa lojalitetsskapande atgérder kan

verka nagot suddigt, avslutar vi med en diskussion kring den mer etiska aspekten av detta.

Thorstenson menar att foretag, genom att kliva in pa arenan och visa att man lyssnar pa
opinionsledarens signaler, kan paverka i form av relationsbyggande. Han menar att om man

lyssnar och interagerar pa opinionsledarens forum (i detta fall bloggen) har man en god chans
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att knyta till sig ambassadorer for foretaget. Detta kan kopplas samman med en av de
egenskaper som opinionsledare brukar forknippas med; de vill bli horda. Om bloggarna ser att
ett foretag dr intresserade och lyssnar pé vad de sédger, torde chansen vara storre att bloggaren
utvecklar en positiv attityd gentemot foretaget. Vi tror att denna interaktion ger en storre

chans till lojalitet.

Vi har genomgéende i denna analys sett olika sétt som underléttat for foretagen att paverka
vad opinionsledarna kommunicerar. I och med att bloggarna, speciellt inom modeindustrin
fatt allt mer makt, finns det allt fler foretag som forsoker etablera relationer och samarbeten
med bloggarna, och som bearbetar dem 1 marknadsforingssyfte. Detta kan ta sig uttryck pa
olika sitt och kan vara ytterligare ett steg mot mdjligheten att paverka vad bloggarna
kommunicerar. Vi tror att knyta bloggarna till sig via olika samarbeten och relationsskapande
atgirder, har en positiv inverkan pa moéjligheten att pdverka dem. Trots att detta inte har varit
centralt i vér studie kommer relationer och samarbeten med bloggare, att diskuteras utifran
balansen mellan trovérdighet och styrbarhet, i avsnitt 6.2. Dér fragar vi oss hur mycket man

kan styra bloggarna utan att troviardigheten gar forlorad.

5.5. Kan bloggaren vara trovirdig samtidigt som det gar att styra word of
mouth?

Vi har kommit fram till att det i viss man gér att pdverka innehallet pa en blogg och &nda vara
trovardig. Nyckeln till detta ligger 1 6ppenhet. [ avsnitt 5.1.4 om Sppenhet, redogjorde vi
tidigare for hur 6ppenhet ar en forutséttning for trovardighet. Detta bekréftades sa vil av
teoretiska som empiriska kéllor. Sa linge bloggaren beskriver varifran denne fatt produkten
och varfor man véljer att skriva om den, skadas inte troviardigheten pa bloggen dven om det dr

uppenbart att det specifika inldgget &r baserat pé ett varuprov eller en inbjudan till ett event.

Att etablera en relation eller ett samarbete som tidigare beskrivits i analysen, behover alltsa
inte paverka trovirdigheten sa ldnge detta skots pé ritt sitt; det vill sdga att bdde foretag och
bloggare dr 0ppna om denna forbindelse. Inte heller dr det ndgra problem att till exempel
skicka varuprover, bjuda in bloggaren till olika events eller skicka skrdddarsydda nyhetsbrev
eller pressmeddelanden i syfte att pdverka innehéllet pa en blogg. S& linge dessa forbindelser
Oppet redovisas pd bloggen finns det inget som pekar pé att detta har en negativ paverkan pa

en bloggs trovardighet.
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Genom bloggen ér det alltsd mdjligt att till viss del kombinera fordelarna med reklam och
word of mouth, vilket var den grundldggande fragan i var problemdiskussion. Trovirdigheten
ar hog pa bloggen baserat pa de faktorer vi redovisat tidigare i analysen. Analysen visar dven
att det foreligger en mojlighet att styra, eller i alla fall paverka innehéllet pa bloggen. Genom
nyckelfaktorn 6ppenhet vill vi saledes argumentera for att det dr majligt att, i viss man styra
word of mouth pa bloggarna och samtidigt vara trovérdig. Detta &dr en viktig slutsats och bor

vara mycket intressant ur ett marknadsforingsperspektiv.
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6. Slutsatser & forslag till vidare forskning

1 uppsatsens avslutande kapitel presenterar vi de slutsatser vi kunnat dra baserat pa vdr
analys. Vidare fors en diskussion kring de etiska aspekterna som dr relaterade till
bloggmarknadsforing. Slutligen ger vi forslag pad néra relaterade dmnen och

problemstdllningar som kan vara intressanta att utreda i framtiden.

6.1. Slutsatser

Anledningar till att bloggen ses som en trovirdig marknadsforingskanal:

1. Word of mouth och en trovirdig avsiindare
Var analys bekréftar att bloggar ar ett uttryck for word of mouth, vilket ger en grundldggande
forklaring till dess trovirdighet som marknadsforingsverktyg. Detta baseras pa:
- Avséndaren uppfattas som icke-kommersiell. Detta kan anses péverka trovérdigheten
positivt och flera forskare menar att detta &r word of mouths frimsta férdel. Analysen
visar pa att avséndaren paverkar trovérdigheten i den bemérkelse att denne &r
kommersiellt obunden.
- Budskapet uppfattas som en rekommendation, till skillnad fran reklam som uppfattas
som mindre trovérdigt och ibland dven patringande. Det som skrivs pa bloggarna ses
manga ganger som personliga tips och rad snarare dn reklam, vilket stirker

trovardigheten.

Utover dessa tva faktorer har vi funnit att bloggarens trovirdighet kan paverkas ytterligare
positivt i och med en 6kad sannolikhet for identifikation med mottagaren, baserad pa den
personliga och informella framtoning som priglar de flesta bloggar. Aven dppenhet, i
bemairkelsen att vara tydlig och drlig med sin agenda, &r ytterligare en faktor som paverkar
trovérdigheten hos en bloggare positivt. Vi kan konstatera att trovirdighet till stor del baseras
pa érlighet, vilket &r en mycket viktig faktor att beakta vid anvéindandet av bloggar som

marknadsforingsverktyg.

2. Forstiarks av att avsindaren anses vara opinionsledare
De faktorer som i punkt 1 visar pé att bloggaren uppfattas som en trovérdig avsidndare
forstirks av den opinionsledarroll som ménga av bloggarna anses ha. Det dr inte vem som

helst som rekommenderar (exempelvis en granne eller kollega som det skulle kunna vara
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inom traditionell word of mouth) utan det &r ndgon som man har ett starkt fortroende for,
baserat bade pa dennes expertkunskap i @mnet samt en social “kompisstatus” vilket leder till
att effekten blir annu hogre. Opinionsledarskapet ger pa sitt en katalysatoreffekt och gér word

of mouth dnnu mer effektivt.

3. Mediet mojliggor budskapsintegration

Vi har dven funnit att en viss del av trovédrdigheten kan kopplas till det medium genom vilket
kommunikationen sker. Mediet forstirker trovardighetsaspekten frén punkt 1 (word of mouth
kommunikation fran en opartisk avsdndare som séledes uppfattas som rekommendationer
snarare dn kommersiella budskap) och punkt 2 (det faktum att avséndaren &r en
opinionsledare och baserat pé expertis och social status har hdgre trovardighet i och med
detta) genom att mediet i sig har potential att forstirka bloggarnas trovéirdigheten da ett
budskap pé en blogg har mojlighet att undkomma konsumentens inbyggda reklamfilter, nagot
som man i allt storre utstrickning har problem med som marknadsforare. Detta beror pa det
faktum att budskapet pa en blogg till viss del kan integreras i mediet. Detta har vidare positiva
implikationer for foretag i allménhet och for marknadsforare i synnerhet. Denna slutsats &r

saledes mycket viktig.

Har bloggen 6kat mojligheterna att styra word of mouth?

Efter avslutad analys kring huruvida bloggar &r ett verktyg som kan anvindas for att paverka
word of mouth har vi dragit slutsatsen att utover grundforutséttningen att foretaget
tillhandahéller en bra produkt, ér deras fraimsta mojlighet till paverkan kopplad till
resonemanget kring opinionsledare. Vi har sett att bloggar som ett forsta steg kan underlétta
for foretag att identifiera rdtt opinionsledare, nagot som anses vara mycket svart inom
traditionell PR. I och med att bloggar &r 6ppna forum kan du dessutom bevaka och bearbeta
personerna bakom dessa i en hogre utstrackning, jamfort med traditionella opinionsledare.
Baserat pd detta kan man anpassa kommunikationen efter bloggarens specifika preferenser
och profil. Slutligen kan du forséka etablera samarbeten och relationer med bloggarna for att
ytterligare knyta dem till dig. Detta torde sammantaget ge foretagen mojlighet till 6kad
paverkan 6ver det budskap som bloggaren som en trovérdig avsédndare sédnder ut. Svaret pa
styckets inledande friga dr sdledes ja, bloggen kan i viss man sdgas ha 6kat mojligheterna att
styra word of mouth, dven om styra ir ett for starkt ord i ssmmanhanget. Vi 4r medvetna om
att ingen av vara respondenter har vigat sdga att det gar att styra word of mouth, men de flesta

ar eniga om att bloggar kan underlédtta mojligheten att paverka.
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Kan bloggen bide vara trovirdig och underlitta méjligheten att styra word of mouth?
Vi har i vér analys kommit fram till att det till viss del gér att styra word of mouth genom
bloggen. Det dr saledes mojligt for en blogg att vara trovérdig och dven kunna péaverkas av
foretag i marknadsforingsforingssyfte. Nyckelfaktorn dr dmsesidig 6ppenhet. Detta dr mojligt
om béde foretag och bloggare dr 6ppna och redovisar alla eventuella forbindelser eller annat

samrore 1 form av till exempel varuprover.

6.2. Slutdiskussion

Var gdr grinsen till paverkan utan att bloggaren forlorar sin trovardighet?

Baserat pa de slutsatser vi kunnat dra av denna studie kan vi konstatera att bloggar av flera
anledningar ses som trovérdiga i marknadsforingssyfte. I och med att en 6kad annonstrétthet
och skepticism mot kommersiella budskap forsvarar for foretag och marknadsforare att nd
fram till sin malgrupp &r det allt fler foretag som vill dra nytta av det fortroende som
bloggarna har hos sina ldsare. Vi har dven kunnat dra slutsatsen att bloggar gett foretag en viss
mojlighet till 6kad péverkan 6ver det budskap bloggaren kommunicerar, trots att avsandaren

inte dr bunden till foretaget.

Vi ser dock en problematik kopplat till detta i och med att grinsen mellan vem som ar
opartisk och vem som &r kopt blir allt mer otydlig. Detta dr ndgot som kommit upp till
diskussion med samtliga respondenter. I och med att allt fler foretag blir medvetna om
ovanstaende mojligheter till paverkan och vill dra nytta av detta i allt hdgre utstrickning. Vi
anser det relevant att stilla fragan hur l&ngt man kan ga for att bearbeta och etablera
samarbeten med bloggarna utan att dess trovardighet som avsidndare gar forlorad. (Var gar
griansen for till vilken grad foretagen kan utnyttja de nya mojligheterna till styrbarhet?)

Det verkar som om bloggarna idag ses som en tredje part. Fragan &r dock hur ldnge ldsarna
kommer vara av denna uppfattning. Marknadsforing via bloggar dr relativt nytt i Sverige, men
i och med de fordelar som finns med att synas pa dessa forum, tror vi att allt fler foretag
kommer vilja arbeta med att aktivt anvdnda dem i sin marknadsforing. I och med att bloggar
ar en form av word of mouth ar det ett effektivt och trovardigt marknadsforingsverktyg, som

till viss del gar att paverka (ndgot som anses vara den storsta nackdelen med word of mouth).
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Manga av véra respondenter har dock klargjort for oss att bloggen befinner sig i en vildigt
speciell fas av sin utveckling just nu. Det finns anledning att tro att bloggar till viss del
kommer forlora sin trovérdighet i takt med dess framvéxt. De blir allt vanligare att bloggarna
bearbetas av foretag i marknadsforingssyfte. (Att forsoka initiera word of mouth via
personliga bloggar handlar till stor del om att tillhandahélla varuprover och rabatter pa
produkter anpassade efter bloggarens profil. Nagra respondenter menar att mojligheterna att
styra word of mouth via bloggarna just nu dr enklare dn vad det formodligen kommer att vara
inom en snar framtid. Denna slutsats baseras pa att manga bloggare inom just modeomradet
fortfarande dr s orutinerade och ovana att uppvaktas av annonsorer att det helt enkelt dr
lattare att paverka vilka produkter som uppmérksammas och hur de framstélls pa bloggarna.
Denna omsténdighet kan komma att ga 6ver nér bloggarna trottnar eller 1ar sig att hantera all
uppvaktning.) Vi har sett att redan i dag finns det foretag som undviker allt for intensiv
bearbetning, trots att det med stor sannolikhet hade lett till positiv word of mouth for
foretaget. Ett exempel dr vart fallforetag Unikdesign, som aldrig skickar varuprover till
bloggare dé detta tros kunna skada trovirdigheten och att bloggaren kan ses som “kopt”. Detta
torde tyda pa att det redan idag finns en medvetenhet om riskerna med att kommersialisera

bloggarna.

Man kan fréga sig hur linge en modebloggare kan “komma undan” med att anses vara icke-

kommersiell. Nér en bloggare fatt gratis produkter, sponsoravtal, annonspengar med mera, dr
denne da fortfarande inte kommersiell? Kommer folk att fortsitta ha lika stort fortroende for
bloggaren da? Hur langt rdcker 6ppenheten for att bibehélla trovéardigheten nér paverkan blir

allt starkare?

Oppenhet ir det nyckelord som framkommit vid vara intervjuer gillande hur man kan undvika
att uppfattas som kopta. Detta verkar vara en forutséttning for att det ska vara trovérdigt att
dela ut varuprover. Bloggare nidmner oftast om de kopt produkten eller om de har fétt den
gratis, och genom att de 4r drliga sé ses det inte som ”dold reklam” utan som en
rekommendation, vilket dr mer trovirdigt. Detta genererar ytterligare fragor: Kan man vara

kopt om man ér 6ppen? Och gar detta att dra hur langt som helst?

Kanske kommer bloggar gd samma utveckling som produktplaceringen till métes. Har menar
ndgra att en dveretablering skett (i och med att foretagen i allt hogre grad vill padverka

kommunikationen?) och i och med detta har trovardigheten till viss del gétt forlorad. Detta
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bade i det anseende att avsidndaren uppfattas som kopt, och att sannolikheten for
budskapsintegration reduceras (som vi anser ha en positiv inverkan pa bloggars trovirdighet

som marknadsforingskanal).

I och med att vi tror bloggmarknadsforing kommer att fortsétta vdxa, ser vi dven ett okat
behov for etiska riktlinjer till vad som anses vara accepterat och tillatet vad det giller
relationer och samarbeten mellan privata bloggare och foretag. I dag finns detta reglerat av
den amerikanska organisationen WOMMA, dock tror vi att en svensk praxis vore lamplig.
Detta skulle undvika risken bade for ”6verkommersialisering” av bloggarna och etableringen
av oseriosa aktorer. Vi tror precis som WOMMA att érlig och 6ppen kommunikation krévs
for att foretag ska kunna anvéinda sig av word of mouth marketing pa ett trovirdigt och

langsiktigt hallbart sétt.

6.2.1. Framtid

Ytterligare ett fragetecken kring bloggarnas framtid som marknadsforingskanal ar risken att

oseridsa aktdrer kommer in och forstor branschens rykte.

Risk for overetablering foreligger. Kanske finns det en grans for hur ménga kampanjer man
kan genomfora utan att malgruppen tréttnar? Det som talar emot detta dr att det verkar som
om det endast finns plats for ett par stora modebloggare inom varje omride.

Dock ir det svart att bygga upp trovérdighet. Detta dr nadgot som tar tid och det finns endast
utrymme fOr ett visst antal bloggar inom varje d&mne. En blogg far inte hogt fortroende per
automatik, det &r essentiellt att l&ngsiktigt engagera ménniskor och bygga upp fortroendet. Vi
har konstaterat att bloggens trovirdighet verkar baseras p& om ldsarna uppfattar mottagaren

som trovardig.

6.3. Framtida forskning

Hur péaverkas en bloggs trovérdighet av att den innehaller annonser? Det &r inte ovanligt att
bloggar med annonser dessutom pa regelbunden basis skriver om produkter som kommer fran
just dessa annonsorer. Hur paverkar detta troviardigheten? Var gar griansen for att bloggen ska

uppfattas som kopt och dirmed mindre trovardig?
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I var studie har vi tittat pd trovirdighet utifran foretagens (annonsoérernas och
marknadsforarnas) och experternas perspektiv. Det hade varit intressant att utféra en
kvantitativ studie med en stor méngd blogglidsare som respondenter. Har hade man kunnat se
hur dessa uppfattar troviardigheten pa bloggarna och i vilken grad detta 6verrensstimmer med
vad foretagen och/eller experterna tror. Det finns ocksa andra aspekter som hade varit
intressant att undersoka ur ett kvantitativt 1dsarperspektiv. Till exempel hade man kanske
kunnat undersoka hur viktig en rekommendation fran en blogg betyder i fraga om kdpbeslut

av en produkt.

Vi har funnit att en av bloggens frimsta fordelar 4r dess triaffsékerhet, det vill sdga forméagan
att né ut till exakt ratt mélgrupp. Detta har mer eller mindre samtliga respondenter bekréftat. I
och med att var utgdngspunkt vid studiens genomforande varit att undersoka bloggar utifran
perspektiven trovérdighet och styrbarhet har det inte funnits utrymme att titta ndirmare pa detta
i denna studie. Detta dr dock en aspekt som vi tror kunde vara mycket intressant att titta
nidrmre pa. Hur exakt dr denna tréiffsikerhet egentligen? Vad innebér det? Hur stora grupper

kan man nd genom att anvinda sig av &mnesspecifika bloggar?

En annan intressant aspekt som dok upp under studiens gang var méitbarheten. Det finns idag
en méngd olika verktyg som underldttar métning av olika saker och ting pé nétet. Det gér till
exempel att ”spéara” ett kop pa en natbutik till ett exakt inligg pa ndgon annans blogg. Med
hjélp av dessa verktyg kan man som foretag bygga upp en databas med fakta om malgrupper,
intressen, besokstrafik med mera. Denna form av information kan sedan vara till stor nytta vid
planering av nésta kampanj etcetera. Att méata effekten av en kampanj dr ndgot som borde
intressera alla foretag och att Internet erbjuder goda mdjligheter till detta &r ett ként faktum
sedan tidigare. Dock saknas det forskning om hur bloggen kan utnyttjas i detta syfte. Aterigen

ar tidsbrist anledningen till att vi inte sjédlva tagit med denna aspekt i var studie.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide till fallforetag

Introduktion och bakgrund till féretaget och respondenten
Hur ser er marknadsforingsmix ut?

Vilka kanaler anvander ni er av i er marknadsforing?

Hur anvéinder ni er av bloggar?

Varfor har ni valt denna kanal?

Vad har bloggen for plats i er marknadsmix?

Hur véljer ni ut vilka bloggar som ni vill anvéinda er av?

Vad ér fordelarna respektive riskerna med att synas pé personliga bloggar?

Vad ér viktigt att tdnka p& nir man anvinder sig av bloggar i sin marknadsforing?
Vilka ar forutsittningarna for denna strategi?

Gar det att méta effekterna av bloggmarknadsforing?

Varfor tror ni att det ar s& populért att blogga idag?
Bloggens framtid?

Trovardighet

Ar bloggen trovirdig?

Vad talar for respektive emot att bloggar ér ett troviardigt medium f6r marknadsféring?
Varfor ar bloggen trovardig?

Anser ni att bloggare kan vara opinionsledare?

Hur stort inflytande har dessa enskilda bloggare?

Tror ni att 1dsarna forvéntar sig reklam pa en blogg?

Hur viktigt ar det for ett foretag att vara 6ppen med att man marknadsfor sig via
bloggar?

Styrbarhet

Ar det mojligt att styra eller kontrollera vad en bloggare skriver om?

Om ja, hur forsoker ni paverka det budskap som bloggaren kommunicerar pa bloggen?
Vad krévs for att kunna styra budskapet pa en blogg?

Om nej, anser ni detta vara en nackdel/risk med att anvinda personliga bloggar som
marknadsforingsstrategi?

Vilka ar forutsdttningarna for att kunna fa ut sitt budskap pa en blogg?

Ar det viktigt att kunna styra budskapet frdn bloggaren?

Ar det mojligt att frutspa hur word of mouth kommer att sprida sig?

Om ja, dr bloggar ndgot som underléttat detta?
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Bilaga 2: Intervjuguide PR-byréer

Introduktion och bakgrund till féretaget och respondenten
Hur anvéinder ni er av bloggar?

Varfor har ni valt denna kanal?

Hur véljer ni ut vilka bloggar som ni vill anvénda er av?

Vad ér fordelarna respektive riskerna med att synas pé personliga bloggar?

Vad idr viktigt att tinka pa nér man anvénder sig av bloggar i sin marknadsforing?
Vilka dr forutséttningarna for denna strategi?

Ar bloggen limplig som marknadsforingskanal for alla typer av produkter?

Kan det vara sa att rekommendationer via bloggar leder konsumenterna nérmare ett
kopbeslut dn reklam i traditionella media?

Gar det att mita effekterna av bloggmarknadsforing?

Varfor tror ni att det ar s& populért att blogga idag?
Bloggens framtid?

Trovardighet

Ar bloggen trovirdig?

Vad talar for respektive emot att bloggar ar ett trovirdigt medium for marknadsforing?
Varfor dr bloggen trovardig?

Anser ni att bloggare kan vara opinionsledare?

Hur stort inflytande har dessa enskilda bloggare?

Tror ni att 1dsarna forvéntar sig reklam pa en blogg?

Hur viktigt dr det for ett foretag att vara Oppen med att man marknadsfor sig via
bloggar?

Kan det vara sa att nir en produkt omnédmns pa en blogg uppfattas budskapet varken
som patrangande eller kommersiellt?

Ar bloggen som medium trovirdigt?

Styrbarhet

Ar det mojligt att styra eller kontrollera vad en bloggare skriver om?

Om ja, hur forsoker ni paverka det budskap som bloggaren kommunicerar pa bloggen?
Vad krévs for att kunna styra budskapet pa en blogg?

Om nej, anser ni detta vara en nackdel/risk med att anvidnda personliga bloggar som
marknadsforingsstrategi?

Vilka ar forutsdttningarna for att kunna fa ut sitt budskap pa en blogg?

Ar det viktigt att kunna styra budskapet frdn bloggaren?

Ar det mojligt att frutspa hur word of mouth kommer att sprida sig?

Om ja, dr bloggar ndgot som underléttat detta?
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Bilaga 3: Intervjuguide Experter

Introduktion och bakgrund till respondenten
Hur kan man anvénda sig av bloggar i sin marknadsforing?
Hur kan man vélja ut vilka bloggar som ir relevanta att anvénda sig av?

Vad ér fordelarna respektive riskerna med att synas pé personliga bloggar?

Vad ér viktigt att tinka p& nir man anvinder sig av bloggar i sin marknadsforing?
Vilka dr forutséttningarna for denna strategi?

Ar bloggen limplig som marknadsforingskanal for alla typer av produkter?

Kan det vara sé att rekommendationer via bloggar leder konsumenterna ndrmare ett
kopbeslut dn reklam i traditionella media?

Gar det att méta effekterna av bloggmarknadsforing?

Varfor tror ni att det ar sd populért att blogga idag?
Bloggens framtid?

Trovardighet

Ar bloggen trovirdig?

Vad talar for respektive emot att bloggar ér ett troviardigt medium f6r marknadsféring?
Varfor dr bloggen trovardig?

Anser ni att bloggare kan vara opinionsledare?

Hur stort inflytande har dessa enskilda bloggare?

Tror ni att 1dsarna forvéntar sig reklam pa en blogg?

Hur viktigt ar det for ett foretag att vara 6ppen med att man marknadsfor sig via
bloggar?

Kan det vara sa att nir en produkt omnédmns pa en blogg uppfattas budskapet varken
som patrangande eller kommersiellt?

Ar bloggen som medium trovirdigt?

Styrbarhet

Ar det mojligt att styra eller kontrollera vad en bloggare skriver om?

Om ja, hur forsoker ni paverka det budskap som bloggaren kommunicerar pa bloggen?
Vad kravs for att kunna styra budskapet pa en blogg?

Om nej, anser ni detta vara en nackdel/risk med att anvinda personliga bloggar som
marknadsforingsstrategi?

Vilka ar forutsdttningarna for att kunna fa ut sitt budskap pa en blogg?

Ar det viktigt att kunna styra budskapet frdn bloggaren?

Ar det mojligt att frutspa hur word of mouth kommer att sprida sig?

Om ja, dr bloggar négot som underléttat detta?
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