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Sammandrag

Foljande uppsats behandlar omradet marknadsforing pa den personliga bloggen. Bloggar ir ett
fenomen som tar mer och mer mediautrymme och har visat sig vara en fascinerande
marknadsforingskanal. Studien vénder sig framst till foretag som anvinder sig av bloggar i sin
marknadsforingsstrategi eller for de som funderar pa det, da syftet med studien dr att undersoka
och redogora for vilka for-respektive nackdelarna marknadsforing pé en personlig blogg
erbjuder. Genom uppsatsens vill jag ocksa ge ldsaren en storre kunskap om bloggar och en

inblick i vilka mojligheter samt fallgropar detta fenomen innebér ur ett foretagsperspektiv.

Uppsatsen bestar av en teoretisk grund, for att & en béttre insikt i &mnet och den teoretiska
referensramen har fungerat som utgangspunkten for den empiriska undersékningen. Genom en
kvalitativ ansats har jag intervjuat fyra féretag och en organisation och dérmed fétt en djupare

uppfattning om dmnet utifrén deras perspektiv.

Resultatet av empirin har stéllts mot teorin och genom en analys har jag kunnat dra slutsatserna
att marknadsforing genom den personliga bloggen generellt ses som véldigt positivt d& de
storsta fordelarna &r att det dr kostnadseffektivt samt att foretaget nar sin malgrupp genom att
lasaren dr mer mottaglig for marknadsforingen pa en blogg. Den stdrsta nackdelen med denna
marknadsforingskanal dr att bdde bloggaren och annonseringen kan anses sakna trovérdighet,
vilket kan péverka foretagets anseende negativt. Att det genereras mycket word-of-mouse inom
denna mediekanal dr ndgot som bade paverkar marknadsféringen positivt och negativt, d&

informationsspridningen likvil kan stérka ett foretags varumérke som att ge det badwill.
Nyckelord

Blogg, word-of-mouse, trovirdighet, badwill, opinionsledare, marknadsforing
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Abstract

This thesis revolves around the area of marketing on private blogs. Blogs are a phenomenon that
takes more and more space within media, and has proven to be a fascinating marketing tool. The
thesis is interesting for companies that use this type of marketing or for those companies that are
thinking about implying blogs to their marketing strategy, since the main purpose is to examine
the benefits and consequences of marketing on private blogs. I would also like the reader to gain
more knowledge about blogs as a phenomenon and an insight in the opportunities together with

the pitfalls of this marketing strategy from a company’s point of view.

The theoretical frame of reference has provided me with a greater apprehension within the
subject and has also been the foundation of the empirical material. Through a qualitative
approach I’ve gathered information by executing structured interviews with four companies and
one organization. This has given me a deeper knowledge about the subject, through their

perspective.

By analyzing my empirical material in relation to theory I’ve come to the conclusion that
marketing through private blogs is considered very positive in general. The greatest benefits are
the fact that the advertisement is considered cost-effective and that the company can easily
reach their target audience, because of the fact that the blog reader is more welcoming of this
type of marketing. However the greatest consequence of this marketing strategy is that both the
blog writer and the advertisement can be considered untrustworthy, which could hurt the
company’s reputation. Word-of-mouse is something that affects the marketing in both a positive
and a negative way, since the spread of information could give strengths to the company brand,

as well as giving it badwill.
Keywords

Blog, word-of-mouse, trustworthiness, badwill, opinion leader, marketing
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1 Inledning

Det dr morgon. Du vaknar av att mobilen plingar, you’'ve got mail. Du gadr in till koket for att
dta frukost och borjar bldddra i tidningen framfor dig, varannan sida nyheter, varannan
annons. Utanfor fonstret dker grannarna till jobbet, du ser hur mdanga av dem som sjunger med
till bilradions toner men ldpparna slutar rora sig da det blir reklam. En lastbil med coca-colas
vita logo mot rod bakgrund susar forbi och du blir genast sugen. Tur att de har en maskin pd
jobbet. Pd vig till badrummet gar du forbi vardagsrummet som fylls av ett blatt sken, TV:n
ldmnades pad i gar kvdll. For en stund stdar du kvar i det blda skenet, vita strdnder och turkost
vatten uppenbarar sig och du inser hur perfekt Grekland skulle vara for ndsta veckas semester.
Men det far vinta, du har brdttom till jobbet och medan du duschar och borstar tinderna
lyssnar du pd morgonnyheterna pd radion. I all bradska kommer du ihdg det ddir mailet du fick
imorse och i all hast kollar du snabbt genom ndgra hemsidor pad Internet. Du rdkar fastna
framfor din favoritblogg innan du blir tvungen att springa till bussen. Vil sittandes far du syn
pd de vita strinderna och det turkosa vattnet igen, samma reklam du sdg pa TV visas som en
annons pd bussen. Specialpris. Tur att din mobil har Internet, tinker du medan du bekvimt
bokar resan till Grekland, innan du ens dr framme pd jobbet. Semester ndsta vecka! Twittrar du

medan du gar genom dorren upp mot kontoret.

Dagligen exponeras konsumenter for tusentals reklambudskap, i alla dess former. Ofta &r vi s&
avdomnade att vi inte ens tanker pa att det dr reklam. For foretag &r annonsutbudet och
mojligheterna stora, med ett flertal olika mediekanaler att vélja mellan. Trusov et al (2009, s.25)
menar att marknadsforingsmiljon har blivit mer turbulent de senaste tio dren, minga saker
paverkar deras utvecklingsmonster som till exempel att manga produkter kommer och gér
mycket oftare, vilket i sin tur paverkar konkurrensen mellan foretag. Internet dr ett medium med
stor genomslagskraft dd Internet &r ett aktivt medium, besdkarna har sjélv valt att g in pa en
hemsida och &r ofta fokuserade pa denna hemsida (Dahlén & Lange, 2009). Genom Internets
utveckling och det stdndiga 6kande antalet anvéndare finns det manga alternativ for foretag som
antingen vill nd ut till en bredare publik eller nischa sin marknadsforing, ibland &nda ner pa
individniva. Det stora utbudet ger dock dven konsumenterna moéjligheten att vilja vem de vill
handla av och under vilka omstandigheter, vilket gor att makten ligger i deras hander (Shuman

etal, 2002, 5.38).

Den personliga bloggen &r ett fenomen som vuxit lavinartat de senaste aren, och Herring et al
(2005, s.145) menar att vad som skiljer en blogg frdn 6vriga hemsidor 4r den sociala
interaktiviteten som uppstar. Fler och fler foretag har insett mojligheterna med att annonsera pa
denna typ av mediekanal, d4 37 procent av Internetanvédndarna i Sverige ldser bloggar (Findahl,

2009, s.31) . Dock betonar Frankel (2005) vikten av att bloggen anses trovirdig, om bloggen
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forlorar sin trovardighet paverkar detta dven foretagen som forknippas med den. D& bloggen
anses vara ett relativt nytt mediafenomen, &r fragan vilka foér-och nackdelar denna typ av

marknadsforing erbjuder ett foretag?

1.1 Syfte

Syftet med denna studie &r att reda ut vilka for-respektive nackdelar marknadsforing genom den
personliga bloggen erbjuder i jamf6relse med andra typer av marknadsforing pa Internet.
Uppsatsens delsyfte 4r att ge lasaren en storre kunskap om bloggar och en inblick i vilka

mojligheter samt fallgropar detta fenomen innebaér for ett foretag.

1.1.1 Fragestallning

Vilka ar for-respektive nackdelarna med att marknadsfora sig genom den personliga bloggen

utifrén ett foretags synvinkel?

1.2 Avgransningar

Manga foretag anvénder sig av en egen blogg for att marknadsfora sina produkter eller tjénster.
Denna uppsats behandlar dock inte foretagsbloggar utan annonsering pa den personliga bloggen,

ur ett foretagsperspektiv.

Jag har valt att inte ta upp teori som behandlar mer traditionella media, sdsom TV, radio och
tidningar, da det redan existerar utforliga studier kring dessa. Istéllet innehéller den teoretiska
referensramen information om marknadsforing dver Internet, vilket &r ett brett &mne i sig, med

huvudsaklig fokus p4 marknadsforing dver den personliga bloggen.

1.3 Malgrupp

Foljande uppsats vinder sig framst till foretag som funderar pd att marknadsfora sig pé
personliga bloggar, eller foretag som redan gor det och vill analysera eller utveckla sin

marknadsforingsstrategi inom detta medium.
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1.4 Disposition

Inledning

I det forsta kapitlet presenteras syftet och fragestédllningen bakom uppsatsen, tillsammans med

avgriansningar och vem uppsatsen vinder sig mot.
Metod

I detta kapitel redogdr jag for hur jag har gatt tillviga i mitt val av metod, och motiverar varfor
jag valt de forskningsmetoder jag anvidnt mig av. I samma kapitel finns dven ett avsnitt om
metodkritik, dér jag har granskat forskningsmetoderna och redogjort for mina problem genom

uppsatsens géng.
Teori

Detta kapitel behandlar den teoretiska referensram som jag anser vara relevant och som skapar

utgdngspunkten for studien samt ldgger en grund for den empiriska forskningen.
Empiri

Under detta avsnitt presenteras respondenterna frdn den kvalitativa undersdkningen och deras
synvinklar pd forskningsdmnet. Den empiriska datan tillsammans med den teoretiska

referensramen dr grunden till analysen av studien.
Analys

I detta kapitel redovisas resultaten av den empiriska undersdkningen och det jamfors med den

teoretiska referensramen.
Diskussion

I diskussionskapitlet diskuteras resultatet med olika reflektioner tillsammans med

metodproblem och forslag till vidare forskning.
Slutsatser

I det sista kapitlet presenteras studiens slutsatser utifrén analysen.
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2. Metod

For att kunna genomf6ra undersékningen borjade jag med att studera litteratur, for att fa en
djupare forstaelse for &mnet jag valt. Utifrdn genomgangen av befintlig teori lyckades jag skapa
mig en grund att utgé frén, dd jag vidare utformade min problemstéllning. Samtidigt studerade
jag litteratur om den samhéllsvetenskapliga metoden, for att fa en béttre uppfattning om vilken
forskningsmetod som framst var anvéndbar for min undersdkning. Forskning utifran en
kvalitativ ansats var lampligast for min undersokning, da avsikten med denna ansats &r att fa
fram en fyllig beskrivning, vilket kan vara sdrskilt anvandbart ndr man ska undersdoka d&mnen
eller fenomen som det inte forskats mycket inom tidigare. Vidare ar tolkning ett grundlaggande
kdnnetecken for den kvalitativa analysen. Forskningsmetoden later forskaren tolka
informationen kontinuerligt samt forma och 4dndra hypoteser och teorier under datainsamlingens
gang. (Johannessen & Tufte, 2003, s.21,72,74) Halvorsen (1992, s.79) menar att vid val av
metod &r det viktigt att ta i konsideration vilken metod som tillhandahdller data av storst
relevans for problemstallningen Efter att ha gatt genom och utvirderat olika tillvigagéngssatt
inom den kvalitativa ansatsen, valde jag att genomfora intervjuer, och genom detta
tillvigagdngssatt f4 fram detaljerad och mangsidig information. Jag ansdg att detta var en metod

som jag genom utforandet skulle finna stéd f6r mina slutsatser.

Alvesson & Deetz (2000, s.215) menar att kvalitativa intervjuer dr en hogst anvindbar metod
for att fa viktig information och synvinklar fran personer som lever i den verklighet man &r
angeligen av att undersdka. Aven Befring (1994, 5.71) menar att intervjumetoden har en given
plats inom den samhillsvetenskapliga forskningen. De intervjufrdgor jag utvecklade grundade
sig 1 den litteratur och de artiklar jag studerade. Jag valde sedan noggrant ut de respondenter jag
ansdg framst skulle ldmpa sig for min undersokning och ge ett intressant analysunderlag. De
fem olika respondenter som bidragit till undersdkningen har alla annonserat pé en personlig
blogg och dérfor dr de med i urvalet. Syftet med den kvalitativa studien var att fa en inblick i
hur dessa foretag arbetar med sin marknadsforingsstrategi, vilka tankar som ligger bakom valet
av marknadsforingskanalen samt vilka for-respektive nackdelar foretagen upplever att det finns

med att marknadsfora sig genom personliga bloggar.

Johannessen & Tufte (2003, s.250) podngterar att vid kvalitativ undersdkning géller inte
representativitet, utan ett strategiskt val av respondenter till urvalet. Jag samlade in data genom
att utforma Oppna frdgor som jag lit respondenten besvara over e-post. Respondenterna fick
samma frdgor i samma foljd — vilket underldttade senare bearbetning (Svenning, 1997, s. 108).
Den data jag erhdll genom den empiriska undersdkningen bearbetade jag sedan, och svaren

analyserades och jimfordes med teorin.
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2.2 Metodkritik

2.2.1 Sekundar data

Genom att studera olika bocker och artiklar mérkte jag att det &r l4tt att stdta pd information som
skiljer sig at. Bjorklund & Paulsson (2003, 5.28,70) podngterar att det r viktigt att ifrdgasétta
denna typ av data, eftersom litteratur 4r en sekundér kélla. Datans reliabilitet dr en
grundlidggande fraga i all teoretisk forskning, det dr déarfor av vikt att ifrdgasétta dels datan i sig
men ocksa insamlingssétten och hur den bearbetas. Befring (1994, s.65) menar att som forskare
maste man alltid ta hinsyn till att data har samlats in i for andra syften dn for forskarens studie.
Det svéraste momentet inom genomgéngen av litteratur var att veta vilken data som var relevant
just f6r min specifika fragestéllning, da informationen oftast behandlar stdrre och mer generella

omraden.

Validiteten, om jag undersokte just vad jag ville undersdka var ndgot jag fick utvérdera flertalet
ginger under forskningens ging, dd jag insdg att det var latt att sviva ut d& marknadsforing pa
Internet dr ett mycket brett omrade och ibland kunde problemformuleringen kénnas for vid.
Reliabiliteten pa offentlig statistik oroade mig ocks4, eftersom befintlig data inte samlats in efter
min problemstillning, utan f6r andra syften. Halvorsen (1992, s.76) menar till och med att
offentlig statistik inte lampar sig for att belysa forskningsméssiga problemstéllningar. Detta
darfor att definitionerna som anvéands kanske inte tacker forskarens teoretiska definitioner,
vilket ger lag reliabilitet. Eftersom jag inte visste i vilket sammanhang befintlig datainsamling
gjorts, kunde jag inte veta om den var tillrdckligt representativ eller inte. Till exempel &r
undersdkningar fran Statistiska Centralbyran gjorda frén slumpmissigt utvalda individer, och
har ett antal olika felkdllor som kan paverka undersdkningsresultatens tillforlitlighet och det

géller darfor att stdndigt utvirdera faktan for att veta om den &r relevant for uppsatsen.

2.2.2 Primardata

Vad som var viktigt att tinka pa vid empiri insamlingen var hur intervjuerna skulle ga tillvdga.
Detta eftersom resultatet av intervjuer kan skilja sig 4t, beroende pd hur och nér den gors. Bland
annat dr det viktigt att inte paverka respondenten, sé att denne ger ett svar som han eller hon tror
forvéantas av honom eller henne. Det finns dven en risk att den som intervjuar misstolkar
respondenten. (Svenning, 1997, s.121). Da denna undersdkning utférdes utan att jag hade
mojlighet att nirvara, intervjuerna skedde genom kontakt 6ver e-post, fick jag inte uppleva
respondentens ansiktsuttryck, kroppssprék och sé vidare. Mycket kan peka pa att jag hade
kunnat tyda svaren utifrdn hur respondenten formulerade sig vid ett méte och att risken for

missforstdnd hade varit mindre. Daremot kan kvalitativa ansatser byggas pa olika dokument,
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som brev till exempel, utan att det forekommit ndgon kontakt mellan forskaren och den som
skrivit dem. Johannessen & Tufte (2003, s.77) menar dven att inom forskning ar det inte alltid
sa att ndrhet dr en fordel och distans en nackdel. Det kan tidnkas att avstandet, s som att en
respondent fyller i ett frigeformulér i enrum, ger mer tillforlitlig data 4n en intervju mellan fyra
Ogon. Jag ansdg att intervjumetoden fungerade vél da respondenten sjalv fick skriva ner sina
tankar och asikter, och vid oklarheter dubbelkollade jag for att undvika missfoérstand. Min
forhoppning dr att de respondenter jag anvinde i min undersdkning kdnde sig avslappnade samt

tog sig tid att reflektera dver frdgorna och deras svar.
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3. Teori

"The original thing [ wanted to do was to make it a collaborative medium, a place where we [could] all meet and

read and write”.

Tim Berners-Lee (citat ovan) hade en speciell vision for Internet nir han borjade utvecklingen
av World Wide Web ar 1989. D4 var Internet inte mer &n ett ndtverk av datorer som framst
nyttjades av forskare och statstjinstemadn. Men sedan dess har det skett en enorm utveckling av

det koncept Berners-Lee pratade om, ndmligen the Read/Write Web. (Richardson, 2010, s.1)

Internet har skapat mdjligheter pd manga olika sétt och vis. Genom Internet kan vi halla kontakt
med vanner och bekanta, handla produkter som kommer direkt till brevlddan, boka en resa till
andra sidan jordklotet eller starta upp ett eget foretag. Statistik frén Statistiska Central Byran
(SCB, 2009, s.11) visar att antalet personer med Internet i hemmet i Sverige har okat starkt. Ar
2009 hade 6,1 miljoner personer i dldern 16-74 ar Internet hemma, en 6kning med 1,4 miljoner
sedan 2003. Bloggen ér ett fenomen som under de senaste tio aren har vuxit lavinartat och tar
allt storre plats, bland annat som en ny och fascinerande marknadsforingskanal. M§jligheterna
for konsumenter att interagera med varandra dver Internet, i olika forum, pa olika hemsidor och
pa diverse bloggar har skapat ett stort intresse hos foretag att utforska potentialerna for dess
reklam. De soker samarbeten med diverse bloggare, i syfte om att fa sin produkt eller service
uppmairksammad. Marknadsforingen 6ver detta medium blir storre och storre, frdn banners till

pop-ups, frdn sponsringsavtal till smygreklam.

3.1 Marknadsforing pa Internet

Internetanvéndandet &dr storre dn aldrig forr, med hela 86 procent regelbundna Internetanvindare
ligger Sverige pa tredje plats 6ver Europas lander med mest frekvent anvéndning av detta
medium (SCB, 2009, s.52). Den snabba 6kningen av anvindandet visar att Internet har blivit en
daglig rutin i manga svenskars vardagsliv (Findahl, 2009 s.15). Mgjligheten att snabbt klicka
vidare leder till att manga foretag ser fordelarna med marknadsforing genom denna mediekanal,
och dérigenom uppmérksammar bloggens utspridning och allt mer vixande stéllning pé

Internet.
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Figur 1. Visar Internets utrymme forra dret i vad Institutet for Reklam & Media vill kalla Mediekakan (IRM, 2009)

Internets viktigaste fordelar som marknadsforingskanal dr foljande:
* Interaktiviteten, som ger mojligheten att starta, fordjupa och vérda kundrelationer
* Flexibiliteten, som gor det mojligt att enkelt testa sig fram till den bésta I6sningen

* Selekteringsmaojligheterna, med hjélp av vilka kommunikationen kan skrdddarsys pé

individniva om sé onskas

* Informationsdjupet, som ger mdjligheten att ge intressenten sa mycket eller lite information

som denne vill ha (Marking & Nordloév 1997, 5.61)

AIDAS modellen dr en modell som kan anvindas for att klassificera olika typer av

marknadsforingsmél, bland annat pé Internet. Grundtanken bakom modellen ar att en

konsument maste passera olika stadier innan han eller hon kdper en produkt eller tjanst. Genom

att tinka i1 termer av AIDA kan marknadsinsatserna fokuseras.

A-AWARENESS Det forsta kriteriet for att en person ska kdpa en produkt &r att denne vet om

att produkten finns

I-INTEREST Personen vet att produkten finns och borjar bli intresserad
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D-DESIRE Personen dr inte ldngre bara intresserad, utan vill kdpa produkten i frdga
A-ACTION Produkten kops

S-SATISFACTION Ofta lagger man till ett S i modellen, som vill visa pa att man inte bara vill
att kunden ska kdpa produkten utan dven vara ndjd med produkten och att dterkomma som en

lojal kund. (Marking & Nordlov, 1997, 5.72).

3.1.2 Na sin malgrupp

Mojligheterna for konsumenterna att vilja vem de vill handla av och under vilka
omsténdigheter, gor att makten ligger i deras hdnder. Konsumenterna kan hitta information,
olika produkter och olika slags service dver Internet, men dnda vélja att ga in i ndrmsta butik
och hitta samma svar och produkter. (Shuman et al, 2002, s.38). 5,9 miljoner svenskar i dldern
16-74 ar anvinder Internet minst en gang i veckan och 2009 anvinde drygt 35 procent av
maénnen och 33 procent av kvinnorna Internet till chatt, blogg och snabbmeddelande verksamhet
(SCB, 2009, s.14,19). Foretag har med andra ord en stor chans att kunna na sin mélgrupp over

detta medium.

Dahlén & Lange (2009) menar att ett foretag ska satsa pa det valet av media som har s hog
kommunikativ genomslagskraft som mojligt och bor darfor vélja det medium som sé effektivt
som mdjligt nar ut till den specifika mélgruppen. Internet dr ett medium med stor
genomslagskraft dd Internet &r ett aktivt medium, besdkarna har sjélv valt att gé in pa en

hemsida och é&r ofta fokuserade pa denna hemsida.

3.2 Vad ar en blogg?

I dagens ldge har de flesta troligtvis hort om bloggar, de allra flesta har sékert dven ldst en
blogg, kanske rent av foljt en och annan bloggares liv och suttit klistrad framfor datorn i hopp
om en uppdatering. Men vad dr egentligen en blogg? Vége et al (2005, s.10) menar att det kan
vara svart att ge en klar definition av vad en blogg &r, da de skrivs och representeras av olika
aktorer s& som privatpersoner, artister, politiker och foretag och har véldigt varierande innehall.
Frankel (2005, s.10) beskriver hur den traditionella bloggen har mycket gemensamt med en
vanlig hemsida, utseendemassigt innehaller den text, bilder och ldankar. Bloggen 4r oftast
strukturerad med centralt placerade inldgg skrivna av bloggaren. Inldggen ligger i omvind
kronologisk ordning, det vill séga att det senaste publicerade inldgget ligger overst.
Uppdateringarna av en blogg sker vanligtvis dagligen, med olika l&nga eller korta inldgg. Under

ett inldgg finns vanligtvis ett kommentarsfélt dir ldsaren kan ldmna en kommentar samt ldsa



Marknadsforing pa den personliga bloggen 14
- fordelar och nackdelar

andras kommentarer. Den typiska bloggstrukturen bestér d&ven av en hoger-och vénsterspalt vid
sidorna av de centrala inldggen. Spalterna innehdller ofta en presentation av bloggaren, ldnkar
till andra hemsidor samt arkiverade dldre blogginldgg. Lanklistorna kan innehdlla lénkar till
andra bloggar som bloggaren rekommenderar eller som behandlar liknande dmnen (Vége et al,
2005, s.30). Lasarna kan lamna kommentarer efter ett blogginldgg, detta indikerar p4 att de har
last bloggen och har ndgon slags feedback angéende inldgget (Ali-Hasan & Adamic, 2007, s.8)
Herring et al (2005, s.145) menar att vad som skiljer en blogg frin 6vriga hemsidor dr den
sociala interaktiviteten som uppstér genom mojligheten for ldsaren att limna kommentarer pé

blogginldgg.

3.2.1 Blogghistorik

Det finns de som péstér att den forsta bloggen uppstod redan ar 1993, det var den forsta
webblédsaren Mosaic vars format till viss del liknande den struktur vi kan se pa dagens bloggar
(Frankel, 2005, s.15). Den forsta fria mjukvaran for bloggar lanserades &r 1999 av Pyra Lab, och
sedan dess har antalet bloggar vuxit véldigt snabbt (Herring et al, 2005, s.142). Tva exempel pa
nér bloggen hade en stark inverkan pd det politiska skeendet samt fungerade som en
informationskélla for ménga ménniskor var dels terrorattacken mot USA 2001, och
tsunamikatastrofen i Sydostasien 2004. Manga anvénde och ldste bloggar for att hitta
information om vad som skedde och for att dela med sig av vad de visste och kédnde. Ett tydligt
exempel pé hur ett budskap snabbt kan spridas och nd manga ménniskor &r vid den amerikanska
presidentvalskampanjen 2004, d& presidentkandidaten John Kerry limnade missvisande
information om sin tjanstgdring i Vietnamkriget. I sin kampanj hade han ménga génger talat om
hur han kdmpat for sitt land, men han holl sig inte till sanningen. Sin historia om att han
spenderade julafton 1968 i Kambodja motbevisades tillslut och Kerry forlorade mycket
trovirdighet. Det var inga kvéllstidningar som forst avsldjade historien, utan nyheten
uppmirksammades i massmedia forst efter att ndgra bloggar hade skrivit om det. Aven New
York Times, en vilkénd tidning i USA, har forlorat trovirdighet da bloggare avsldjade att en
reporter, Jason Blair, hade 1anat och fabricerat historier som sedan trycktes. Da det visade sig att
omkring ett femtiotal av Blairs artiklar saknade tillforlitlighet och fick korrigeras i efterhand,
kunde man ta for givet att ingen kontroll eller granskning gjorts. Blair fick avgd men efter att
flera bloggar offentliggjort bevis pa att chefredaktoren ignorerat klagomal fran redaktorer
angdende Blair redan ett ar fore avsldjandet, fick dven chefredaktoren ldmna tidningen.
(Frankel, 2005, s.16, 18). Méanga journalister anser bloggar som en trovérdig kélla for
information och kollar ofta efter nyheter over detta forum, d& bloggare till exempel kan skriva

om sédant som traditionell media véljer att ignorera. (Johnson & Kaye, 2004 5.623)
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3.2.2 Bloggosfaren

Frankel (2005, s.17) menar att det skapats en bloggkultur och ett av alla uttryck som uppstétt
genom denna kultur dr bloggosfiren, ett uttryck som anvénds for att beskriva det
sammanlidnkande nét av bloggar som skapas genom inldgg, ldnkar och kommentarer. Bloggen
har blivit ett komplement eller alternativ till de redan etablerade medierna genom att 14ta vem
som helst fora fram sina asikter, tankar och kunskaper inom olika omréden. Technorati.com, en
indexeringstjénst pa Internet, uppskattade i boérjan av 2009 att det fanns 6ver 133 miljoner
bloggar (Richardson, 2010, s.2). I Sverige fanns det ungefar 80 000 aktiva bloggar aret innan
men over en halv miljon registrerade bloggkonton (Hast & Ossiansson, 2008, s.12). Vid en
s0kning pa Google.com (2010-07-17) fanns det 39 700 000 svenska tréaffar pa sokordet blogg
och hela 2 820 000 000 traffar pd sdkordet blog.

3.2.3 Vem bloggar?

Vem bloggar inte? Vem som helst kan skapa en egen blogg och gora sina asikter och tankar
tillgdngliga for en global publik. Ali-Hasan & Adamic (2007, s.1) menar att bloggar tillater
individer och organisationer att enkelt och snabbt dela information med en stor andel l14sare. Det
kan dock finnas ménga olika anledningar till varfor man véljer att blogga, eller varfér man for
den delen ldser bloggar. En del bloggar grundar sig i personliga skél, och fungerar som
marknadsforing av en privatperson likavél som ett foretag, medan andra bloggar existerar i ett
rent kommersiellt syfte. Frankel (2005, s.13,14) har gjort f6ljande uppdelning av skilda typer av
bloggar:

* Personliga bloggar: ar skrivna av privatpersoner som vill dela med sig av sitt liv, tankar och

asikter. Dessa bloggar kan dven anvdndas som marknadsforing av personen ifraga.

* Politiska bloggar: finns for att diskutera och fora fram politiska asikter, inriktningar eller

sarskilda insatser.

* Kundbloggar: sprider kunskap kring ett foretags produkter eller tjénster, och anvéinds for att

oka produktens virde och igenkédnnande.

* Kommersiella bloggar: ir skapade for att locka en viss malgrupp. Bloggen drivs for att ge
reklamintékter eller for att ett foretag vill visa sig inom ett visst kompetensomrade till exempel.

Bloggens funktion kan hér vara att bygga eller stirka ett varumarke.

* Organisationsinterna bloggar: anvinds for att forbattra kommunikationen inom en

organisation, for att halla ledningen och medarbetarna uppdaterade och informerade.
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Den personliga bloggen dr den vanligaste, da tva av tre bloggar (64%) handlar om den som
skriver. Det dr dagboksberittelser om bloggarens vardag, som kan innehélla resor och mode till
exempel. En av fyra bloggar (26%) behandlar ett specifikt sakinnehall, som fotografi eller
musik. En mindre andel bloggar handlar om arbete (6%) och likasa politik (6%). (Findahl, 2009
s.33)

3.2.4 Vem laser bloggar?

Enligt Findahl (2009, s.31) ldser 37 procent av Internetanvéndarna i Sverige bloggar, de unga
anvindarna laser bloggar betydligt oftare 4n Gvriga anvéindare. I aldern 16-25 ér ldser en
femtedel bloggar dagligen. Blogglasandet dr framforallt storst bland unga kvinnor, da det &r
drygt tva tredjedelar (69%) bland de kvinnliga Internetanvidndarna i dldern 16-25 som ldser
bloggar. Dock menar Ali-Hasan & Adamic (2007, s.1) att trots den stora andelen bloggladsare ar
det bara en liten andel av bloggarna som styr den storsta delen av internettrafiken, de sa kallade

”A-list blogs”.

B mén
[ kvinnor

16-25 ar 26-35 ar 36-45 ar 46-55 ar 56-65 ar 66-75 ar

Figur. 2 Andelen av manliga och kvinnliga Internetanvéndare i olika aldrar som ldste bloggar, 2009 (Svenskarna och
Internet 2009)
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3.3 Annonsering pa bloggen

Det finns sdkert flera hundra kreativa sétt for ett foretag att anvénda den personliga bloggen som
marknadsforingskanal. En banner ar kanske det mest vanliga séttet att marknadsfora sig p& och
innebir en annons, oftast i form av en bred remsa i toppen av bloggen. Foretaget kan utvirdera
bannerns effektivitet snabbt, och den kan dessutom goras om, tas bort eller ldggas in pa ett klick
(Marking & Nordlov, 1997, s.133). Affiliatemarknadsforing innebar enligt Frankel (2005) att ett
foretag lagger upp en annons eller ldnk pa nadgons blogg, det dr ett trepartssamarbete mellan
annonsor, affiliateprogram och olika annonsplatser. D& en anvindare klickar pd annonsen for att
nd produkten eller tjdnsten, skickas de vidare till foretagets hemsida. Genom
affiliatemarknadsforing far annonsplatsen betalt d& anvindaren klickar vidare och fungerar
déarfor som en slags digital resultatbaserad annonsering. Annonssponsring ar ytterligare ett sétt
vilket innebdr att ett foretag skickar kampanjmaterial, som text och bild, till en bloggare. Denne
utformar sedan ett inligg baserat pa materialet. (Synnove, 2010) Sponsrade textldnkar innebar
att en bloggare skriver om en produkt och samtidigt skapar en lénk till en nétbutik till exempel.
Om en lédsare klickar vidare och koper produkten far bloggaren i sin tur provision. Frankel
(2005, 5.39) belyser att det inte dr en kostnadsskillnad beroende pé bloggens lésare,
annonskostnaden dr densamma om bloggen ldses av 100 som 100 000 personer varje dag.
Genom laga annonseringskostnader nér bloggen en lidsarkrets, samtidigt som trovardigheten
okar jAmfort med traditionell annonsering. Ur en bloggares synvinkel menar Frankel (2005,
s.43) att det ar viktigt att tydligt ange ifall innehdllet i ett inldgg ar paverkat av sponsorer eller
annonsorer. Det dr enkelt att stota pd bloggar som latsas vara opartiska men samtidigt
foresprakar en produkt, utan att egentligen forklara varfor, vilket goér marknadsféringen
uppenbar-och kan leda till att bloggen tappar ldsarnas fortroende. Forskning visar dock att
bloggar anses trovirdiga eftersom de &r sjélvstandiga och inte kontrollerade av storre
intressenter, bloggar gar dven att hitta runt 6ver i viarlden och kan darfor ticka
informationsomraden som traditionell media inte kan eller valt att ignorera. Ddremot &r det inte
alltid ndgon som kontrollerar kéllan, hurvida information ar korrekt eller ej och det kan darfor

vara svart att avgora om innehallet dr trovérdigt eller inte. (Johnson & Kayne, 2004, s.624).

3.3.1 Bloggen och e-handel

E-handeln, nér ett foretag eller en konsument koper, séljer eller byter produkter och tjénster dver
Internet, okar stindigt. E-handeln i Sverige 2009 var vérd inte mindre &n 1 388 miljarder kronor.
Samma kartldggning gjordes tre ar tidigare och visade att e-handeln omsatte 790 miljarder
kronor, det innebir en tillvaxt av 75 procent pé bara tre ar. (Hammarberg, 2010). Bloggen har
blivit en stor maktfaktor inom forséljning over Internet. Modebutiken Lindex berittar (2008) att

de knyter bloggarna allt ndrmare sin nétbutik. Nér de mest populéra bloggarna om mode skriver
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om ett plagg i sin blogg ar det inte ovanligt att Lindex séljer slut pa just det plagget. Lindex
hade bland annat en barnkollektion i sin ndtbutik med motiv frdn barnprogrammet Fem myror.
De hade tagit in fyra gdnger mer i sitt lager &dn den stdrsta vanliga Lindexbutiken. Det fanns
ingen marknadsforing for kollektionen, men efter att ndgon blogg och ndgot forum skrivit om
kldderna sélde nitbutiken 75 procent av lagret inom fyra timmar. (Lindstedt, 2008) Statistisk
undersdkning visar pa konsbundna monster kring handeln 6ver Internet. Mén handlar mest
datorer, hemelektronik, datorspel, musik, film, forsdkringar eller andra finansiella tjénster.
Kvinnor handlar i storre utstrackning kldder, tidningar, bocker, sportartiklar samt datorbaserade

laromedel. (SCB, 2009, s.23)

3.4 Word-of-Mouth och opinionsledare

Hur ofta rekommenderar du en film eller restaurang for en van? Hur ofta tar du ett beslut om
vad du ska kdpa baserat pd en kollegas rdd? Hénder det att du byter ett méirke efter att en
familjevén talat vdl om ett annat? De allra flesta har anvént sig av word-of-mouth, eller
rekommendationsmarknadsforing utan att ens tdnka pé det. Nar ménniskor upplever, observerar
eller hor om nagot berittar de ofta det for andra och word-of-mouth &r en informell 6verforing
av idéer, kommentarer, dsikter och information mellan tvé eller fler personer, da ingen av dem
ar en marknadsforare. Internet 4r en av de bidragande orsakerna till utvecklingen av detta
fenomen, d& utbudet av hemsidor med diskussionsforum och kommunikationsplatser ar
obegrinsat. (Blackwell et al, 2006, s.533). Word-of-mouth sprids mellan konsumenter genom
social media, s& som bloggar och Dahlén & Lange (2009, s.550) menar att ju mer
uppmairksammat ett foretag eller varumaérke blir, oasvsett om det dr positivt eller negativt, desto

mer sannolikt &r det att konsumenter anvénder servicen eller produkten.

Fill et al (2008, s.449) klarldgger en stor férdel med word-of-mouth; kommunikationen
involverar ingen slags betalning mellan olika medier utan 4r helt gratis -traditionellt sett &r
marknadsforing beroende av ett visst kapital. Ett personligt inflytande i kommunikationen dr av
stor vikt, d& ménniskor anser att word-of-mouth rekommendationer ar objektiva och dérigenom
trovirdiga. Dock ér inte word-of-mouth alltid ndgot positivt ur ett foretags synvinkel, forskning
foreslar att missndjda konsumenter berittar om sina daliga erfarenheter for tva till tre gdnger
mer personer dn vad en n6jd konsument gor (Smith, 1998, s.511). Detta eftersom en missndjd
kund oftast kdnner sig mer motiverad att dela med sig av sina daliga erfarenheter (Blackwell et

al, 2006, s.543).

Word-of-mouth &r hogst aktuellt inom bloggar, da privatpersoner har ett stort utrymme att sdga
sitt om olika tjénster och produkter. Genom dagliga utvarderingar och rekommendationer anses

bloggare ofta vara opinionsledare. Nationalencyklopedin (2010) definierar en opinionsledare
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som en individ som formedlar nya idéer inom en grupp med gemensamma intressen;
virderingar, dsikter och kunskap fran massmedier nar gruppen genom denne. Opinionsledarna
kan delas in i tva grupper, s kallade falkers och passive leaders. Talkers dr de som aktivt
paverkar andra, medan passive leaders dr de som inte gor det men &nda blir tillfrigade.
(Windahl et al, 2009, s.73) Opinionsledarna har i dagens samhélle makten att bestimma vad
som ska spridas i olika sociala medier och bloggare anses ofta vara just talkers. Fill et al (2008,
$.449) menar att det ar viktigt att foretag har i dtanke att det inte 4r nddvandigt att marknadsfora
sig mot sin malgrupp, utan mot just opinionsledarna inom malgruppen. Detta eftersom dessa
med storsta sannolikhet startar word-of-mouth rekommendationer. Trusov et al (2009, s.26)
studerade effekten av word-of-mouth marknadsforing géllande en medlemstillvixt pa en
hemsida, jaimfort med traditionell marknadsforing, och menar att word-of.mouth atgérderna

hade en vésentligt ldngre effekt och skapade mer respons.

3.4.1 Word-of-mouse

Genom kommunikationen konsumenter emellan 6ver Internet har uttrycket word-of-mouse
myntats, och Blackwell et al (2006, s.214) papekar vilken makt detta uttryck har. Medan word-
of-mouth snabbt kan spridas till en kompis till ens kompis kompis, sprids word-of-mouse
genom ljusets hastighet 6ver Internet. Allt genom ett enda klick. Ett exempel pd hur snabbt
word-of-mouse kan spridas och hur snabbt det kan paverka konsumenter 4r hindelsen d& Casey
Neistat (USA) kontaktade Apple for ett ersdttande batteri d& det ddvarande batteriet till hans
ipod borjade svika. Till svar fick han att kostnaden for erséttningen skulle bli hogre dn att kdpa
en ny ipod. Tillsammans med sin bror valde Casey att dokumentera héndelsen i en treminuters
film som de namngav Ipods Dirty Secret. Broderna lade upp filmen pé Internet och beréttade
om det for ndgra vinner. Nésta dag hade filmen visats 300 génger, och f6ljande dag hade siffran
vuxit till 40 000. (Blackwell et al, 2006, s.214,215). Sadana héndelser kan leda till att ett foretag
far badwill, vilket Nationalencyklopedin (2010) definierar som déligt anseende och délig

publicitet.
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4. Empiri

Empirin utgors av intervjuer med fem olika foretag som alla anvénder sig av marknadsforing pé
en personlig blogg. Foljande avsnitt tillsammans med den teoretiska referensramen &r grunden

till analysen av studien.

4.1 Respondenter

Prisjakt (www.prisjakt.nu)

Magnus Bengtsson dr pressansvarig for Prisjakt Sverige AB, som driver hemsidan prisjakt.nu,
en av Sveriges storsta oberoende informations-och jimforelsetjdnster for priser och produkter.
Hemsidan har éver 500 000 unika besdkare varje vecka och hjélper konsumenter att hitta rétt
produkt, fran ritt butik till rétt pris. I juni 2006 blev Prisjakt utnimnd till Arets béista sajt 2006 i
kategorin ”Sok & Katalog”, pé den arliga Topp100-galan som arrangeras av tidningen
Internetworld, samt 2:a plats i kategorin ”Arets Nykomling”. Prisjakt Sverige AB grundades
2002 av Jonas Bonde, sedan juni 2006 4gs foretaget till storre delen av Aftonbladet

Tillvaxtmedier AB, resten av grundarna.

Prisjakt har anvént sig av bloggar som marknadsforingskanal sedan ar 2000 och foretaget
startade med att sprida sig bland forum pa Internet och olika bloggare bdrjade skriva om
prisjamforelsen. Foretaget har alltid haft & betalda bloggare men har sedan starten anvint sig av
Affiliator for att na ut till bloggare. Prisjakt anvinder Kia index' pé foretagets stora avtal,
medan de mindre avtalen gar via Affiliator. Bengtsson berattar att kvaliteten pa bloggen och
dess mélgrupp ar ndgot som &r viktigt att tinka pa vid marknadsforingen. Det &r viktigt att
bloggen inte innehéller sddant som kan paverka foretagets image negativt eller innehdll de inte
onskar stodja. Bengtsson beréttar att det finns manga smé bloggar med oseridst innehéll, s det
géller att hitta rétt. Det finns flera bloggar som lidses av en yngre publik, vilket gor att féretagets
malgrupp inte nés (6ver 16 ar). Dessutom finns det ménga bloggar som kommer och gér.
Daremot ér delaktigheten som kan skapas kring tjénster eller produkter, som sedan kan sprida
sig vidare till forum och 6vriga sociala medier en av de stora fordelarna med denna typ av
marknadsforingskanal. Bengtsson anser att en forutséttning for att fa ett foretag att synas ar att
fa bloggare att skriva om foretagets produkter eller tjdnster genom att till exempel ge bort
produkter eller mata dem med relevant information. Vidare menar Bengtsson att foretaget bor
ha ett fungerande system for att hantera en storre massa-eller vara noga i sitt urval. Prisjakt har

inte stott pd ndgra problem med marknadsforingen pd bloggar och Bengtsson &r positivt instéilld

'KIA (Kommittén for Internetannonsering) ir en branschgemensam kommitté inom omradet
Internetannonsering. Det &r den officiella mdtmetoden for svenska webbplatser, tillgdngligt for alla som vill méta
trafiken pa en hemsida. (Om Kia index, 2010)
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till framtiden inom denna marknadsforingskanal da han menar att fler och fler, speciellt kvinnor,
anvinder sig av samt ldser bloggar. Flera tidningar anvénder bloggar, sa det ser ut att skapas fler

och fler standarder i branschen, tror Bengtsson.

Paula Myo (www.paulamyo.com)

Therese Loven driver Paula Myo, en nétbutik som séljer modeklédder till fest och vardag.
Butiken drivs tillsammans med en kollega, och bérjade som en hobbyverksamhet sommaren
2009. Mélséttningen for foretaget ar att erbjuda mycket bilder och information kring
produkterna som séljs, att ha allt i lager for snabb leverans, att man enkelt ska hitta det man
soker, ett trevligt och professionellt bemotande i alla situationer samt snygga kléder till bra
priser. Paula Myo har anvént sig av bloggar som marknadsféringskanal sedan 5-6 manader

tillbaka.

Loven berattar att prisfrigan, att annonseringen inte kostar sirskilt mycket, var en anledning till
att Paula Myo valde att marknadsfora sig pa bloggar. Grundarna tyckte att det var en
marknadsforingskanal som passade dem bra, d& de ansag att de kunde vara svart att hitta rétt
forum pa Internet. Att foretaget exponeras infor manga personer tillsammans med det laga priset
for annonsering dr fordelar som gynnar Paula Myo genom denna marknadsféringskanal. Vid val
av blog att annonsera pa har foretaget inte nagra speciella kriterier men en stor fordel ar ifall
bloggen har manga besdkare. Daremot arbetar Loven med att forsoka hitta bloggar vars lasare
kan tankas vara samma malgrupp som foretaget arbetar mot. Sedan starten med anvéndandet av
bloggar i marknadsforingsstrategin har Loven inte stott pd ndgra problem och menar att man
inte forlorar ndgot pa det. Vidare beréttar Loven att foretaget inte lagt ner s jattemycket tid och
resurser pa marknadsforingen i nuliget pa grund av tidsbrist (Mars 1010) och har dérfor inte
markt om marknadsforingen gétt fel, diremot trodde de att det skulle ge mer &n vad det gjort.
Loven berittar att de ska ta tag i det och arbeta hirdare med marknadsforing pa bloggar da detta

kommer vara en integral del av deras marknadsforingsstrategi dven i framtiden.

Modegallerian (www.modegallerian.se)

Sammi Ekdahl &r en av grundarna till Modegallerian, en shoppingportal online som samlar
produkter frén flertalet vilkédnda varumirken och butiker pa ett och samma stélle. Kategorierna
som visas pd hemsidan omfattar allt fran kldder och skonhet till skor, accessoarer och parfymer.
Modegallerian tar ut e-handeln socialt pa Internet, genom att arbeta med nyskapande unika
koncept som exempelvis “team shopping”, vilket fungerar ungefir som grupprabatter, eller som
de viljer att kalla det "kollektiv kopkraft”, vilket innebér att om ménga gér ihop och handlar
gemensamt s kan detta ske till rabatterade priser. Foretagets affarsidé ar att vara Sveriges

storsta modegalleria online.
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Modegallerian har anvént bloggar som marknadsforingskanal sedan sommaren 2009. Sedan
lanseringen har foretaget fokuserat sig pd bloggportaler, och istéllet arbetat sparsamt direkt mot
bloggare. Manga av foretagets besdkare dr dagligen aktiva pa sociala medier och foljer oftast
flertalet bloggare vilket gjorde att Modegallerian valde att marknadsfora sig pa detta medium.
Ekdahl belyser det faktum att det dr viktigt att synas dar malgruppen finns och déar mélgruppen
ar mottaglig for foretagets varumirke och budskap. Bloggare har en hog trovérdighet gentemot
sina ldsare, menar Ekdahl. Vidare berdttar Ekdahl att innehéllet pd en blogg, trovirdigheten
tillsammans med antalet ldsare dr vad som avgor vilken blogg som ar ldmpligast att
marknadsfora sig pd. Ekdahl menar att arbeta med bloggare blir allt vanligare och manga
bloggare forstar vardet av sin produkt eller sitt varumérke. For Modegallerian ar det viktigt att
skapa en dialog med ldsarna, till exempel kan de genomfora en tdvling dér en bloggare
uppmanar ldsarna att posta en kommentar om vilket plagg de vill vinna samt en link till det
plagget. Pé det séttet surfar 1dsaren in p& mélsidan for att sedan &tervénda till bloggen for att
lamna sin kommentar samt ldnk. Fér Modegallerian 4r det viktigt att tillhanda ett mervarde for
bade besdkaren och bloggaren och skapa en dialog, samtidigt podngterar Ekdahl att det &r
viktigt att det dr lagligt. Vidare menar Ekdahl att ndgra aspekter for att marknadsforingen ska
fungera pa en blogg ér att det &r ett attraktivt erbjudande och att man uppmanar till ’action”.
Modegallerian har inte upplevt ndgra problem med att marknadsfora sig genom denna
mediekanal. Marknadsforingen ér kostnadseffektiv och man nér ritt mélgrupp beréttar Ekdahl.
Besokaren dr mottaglig for denna typ av marknadsforing da det snarare ses som ett mervirde &n
reklam. Vidare menar Ekdahl att besdkarna litar pa bloggaren, som vildigt ofta &r trendséttaren.
Daremot ér det viktigt att tdnka pa att annonsering pd en blogg betyder att man slédpper taget om
sitt varumadrke till viss del, och om det ser ut att vara smygreklam kan foretaget bakom
annonsen fa badwill. Ekdahl tror att marknadsforing pa bloggar ar en kanal som kommer att
vixa och bli allt viktigare. Med detta f6ljer ett behov av att knyta starkare band mellan PR
byraer/foretag och bloggare, vilket tydligt redan syns genom att bloggare bjuds in till events
eller for att f& forhandsgranska nya kollektioner. Ekdahl spér dven att det kan komma fler regler

om hur man far annonsera och hur utformningen av annonseringen ska vara.

ActionAid (www.actionaid.se)

Jenny Holtare dr online-och webbansvarig pd ActionAid, en religions och partipolitiskt
oberoende organisation som samarbetar med dver 2000 andra organisationer vérlden runt. |
december 2003 flyttades det internationella huvudkontoret till Johannesburg i Sydafrika. I mars
2006 6ppnades kontoret i Sverige. 2008 samlade ActionAid in 1,8 miljarder kronor varav nistan
75 procent kom fran privatpersoner — framst frdn ménniskor om stédjer organisationen som
faddrar. ActionAid har anvint bloggar som marknadsforingskanal i ca 6 m&nader och borjade

anvinda denna marknadsforingskanal eftersom organisationen ville ha en levande dialog och
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kunna inbjuda till engagemang frén foretagets supporters. ActionAid brukar oftast vilja att
marknadsfora sig pd bloggar dir de tidigare blivit omndmnda d& de ser detta som ett tecken pa
att det finns ett inneboende intresse och en mélgrupp som kan ténkas mottaglig for deras
budskap. Dérefter uppréatthéller de en dialog, tipsar om relevanta nyheter och uppdaterar om vad

som hénder inom organisationen.

Holtare menar att tid och kommunikation &r viktigast for att upprétthdlla marknadsféringen.
Vidare berdttar Holtare att deras bloggarbete inte 4r s& utvecklat som de 6nskar, dé tid &r en
bristande faktor for foretaget. Den levande och snabba dialogen som kommer ur bloggarna ér en
stor fordel for organisationen. Vid katastrofer, som Haiti (2010), kan bloggarna hjélpa
ActionAids kommunikation att g8 ut fort. Ddremot kan det uppsta problem dé en bloggare ger
fel information eller att det &r daligt ldnkat till organisationen som killa. Annars har inte
ActionAid upplevt ndgra bakslag med att marknadsfora sig genom personliga bloggar. Holtare
berittar att de kommer att fortsdtta med denna marknadsforingsstrategi i en liten skala, med en

forhoppning om att kunna underhdlla de bloggare foretaget har kontakt med.

Giftstore (www.giftstore.se)

Mikael Ericsson dr grundare och butiksansvarig for Giftstore, som &r en pryl-och presentbutik

pa Internet. Hemsidan har varit verksam sedan sommaren 2006. Foretagets affarsidé dr att vara
det sjdlvklara valet av butik infor de flesta tillfdllen da gavor ska inforskaffas. Deras sortiment

anpassas till bdde yngre och dldre personer, med en slogan som lyder ”For hela familjen”.

Butiken ingér i foretaget Kazell Media Group med site i Stockholm.

Giftstore har anvénts sig av bloggar som marknadsforingskanal i ungefér ett ar tillbaka. Ericsson
berittar att det var mycket skriverier om bloggarnas dkande betydelse for annonsorer, vilket
paverkade Giftstore till att borja anvdnda denna marknadsforingskanal, d& det som aktor pa
Internet dr viktigt att synas dér anvéndarna finns. For att vélja lampligast blogg gar de efter
innehéllet pd bloggen. Darefter &r demografin, det vill siga alder och kon etc., viktiga kriterier.
Ericsson menar att det 4r mycket viktigt att anpassa reklamen efter bloggen, bade innehallet och
utseendet. Vidare menar Ericsson att forutsédttningarna for en vil fungerande marknadsforing
inom detta medium beror pé vilket mal man har med marknadsforingen, om man vill bygga ett
varumérke och synas med en banner, eller satsa pa fler besdkare generellt genom en textlénk till

exempel, och belyser vikten av att tinka pa annonspriser kontra forvéntat resultat.

Ericsson berittar om en fordel med att annonsera pa en blogg jaimfort med en vanlig hemsida;
vid annonsering pa en vanlig hemsida kan en annons leda till nya besdkare och kunder men da
en kampanj dr 6ver upphor dven den killan av marknadsforing. Lankar och annonsering pa en

blogg leder dven till nya besokare och kunder men kan dven leda till att bloggarens ldsare ocksd
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lankar till Giftstore i egenskap av rekommendation. Foretagets namn sprids da vidare och
markandsforingen slutar inte lika tvért som pa en vanlig hemsida. Daremot kan man aldrig i
forvédg veta vad resultatet av en kampanj kommer vara, oavsett hur mycket man planerar dr det
alltid en chansning att marknadsfora sig pa bloggar, men detta skiljer sig dock inte vasentligt

frén vanliga hemsidor, menar Ericsson.

Giftstore har inte upplevt nagra negativa konsekvenser av marknadsforingen, men forsta
gingerna de anvénde sig av denna kanal var de kanske for inrutade i gamla vanor, det vill sédga
uppldgg som tidigare fungerade pa portaler och bredare hemsidor. Att annonsera pa en blogg
kraver mer eftertanke eftersom ménga lasare formodligen har samma intresse som bloggaren
och da méste upplédgget anpassas efter detta. Ericsson tror att foretaget kommer att fortsétta
anvinda sig av bloggar i sin marknadsforing. Dock kommer foretaget aldrig helt 6verge vanliga
hemsidor och portaler, da detta kan resultera i att de gar miste om en bredare publik. Bloggar ér
ett bra komplement som sékert kommer att fortsétta vara en bra marknadsféringskanal om inte

ndgot annat medium tar 6ver med tiden, menar Ericsson.
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5. Analys

I f6ljande kapitel redovisas resultaten av den empiriska undersékningen i en jimforelse mot den

teoretiska referensramen.

5.1 Blogg som marknadsforingskanal

I dagens samhalle finns det ménga alternativ for ett foretag att marknadsfora sig pé, fran
tidningar, TV reklam och radio, till utomhusannonsering och Internet. Flertalet foretag véljer att
anvinda sig av den sistnimnda mediekanalen och viljer att inkorporera bloggar i sin
marknadsforingsstrategi. Med 86 % regelbundna Internetanvéndare ligger Sverige pa tredje
plats bland Europas linder med mest frekvent anvéndning av Internet (SCB 2009). Fler och fler
foretag 1 Sverige har forstatt mojligheterna med annonsering genom denna mediekanal och att
ett foretag marknadsfor sig genom personliga bloggar ar ett fenomen som har vuxit sig stérre de
senaste dren. Kanske &r det frimst den yngre generationen som genom sitt dagliga anvindande
av sociala medier for kommunikation, stodjer den fortsatta 6kningen av Internet och ddrmed
bloggens inflytande i samhaéllet. Skriverierna om bloggarnas vixande inflytande fick Giftstore
att intressera sig for detta medium da Ericsson (2010) menar att det dr viktigt for ett foretag att
synas dir anviindarna finns. Aven Prisjakt marknadsforingsstrategi pa detta medium borjade

med att bloggare borjade skriva om foretaget d& de spreds bland diverse forum.

Da maénniskor idag &r néstintill avdomnade mot all reklam for produkter och tjanster som var
dag strommar mot oss ar det viktigt for foretag att veta var de ska marknadsfora sig och hur det
ska g4 till. Mojligheterna for konsumenterna att vilja vart de vill hitta sina produkter gor att
makten ligger i deras hdander, menar Shuman et al (2003). Det finns flertalet kategorier av
bloggar, som alla behandlar olika &mnen, men den vanligaste &r den personliga bloggen som é&r
skriven i dagboksform (Findahl, 2009) Respondenterna har olika kriterier for hur de viljer
lampligast blogg att marknadsfora sig pd men béde Ericsson (2010) och Ekdahl (2010) menar
att innehallet p bloggen ir allra viktigast. Aven Bengtsson (2010) betonar att kvalitén pa
bloggen spelar stor roll och menar vidare att det dr viktigt att bloggen inte innehéller sddant som
foretaget inte 6nskar stddja och ddrmed kan paverka foretagets image negativt. Ekdahl (2010)
betonar vikten av att bloggen ér trovérdig och Frankel (2005) menar att bloggen kan tappa

fortroende om det &r tydligt att innehéllet dr paverkat av en annonsor.
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5.2 Fordelarna med denna typ av marknadsforingskanal

Bengtsson (2010) menar att delaktigheten som skapas och sprids via olika sociala medier dr en
av de stora fordelarna med denna typ av marknadsforingskanal. Holtare (2010) delar samma
tankar da den levande dialogen tillsammans med att det gér fort att sprida information &r en stor
fordel for organisationen. Aven Ekdahl (2010) betonar vikten av att skapa en dialog med
lasarna, vilket kan gdras genom att bloggaren inbjuder ldsarna till en tdvling i samarbete med
foretaget till exempel. Herring et al (2005) menar att vad som skiljer en blogg fran 6vriga
hemsidor ar just den sociala interaktiviteten som uppstar genom mojligheten att till exempel

lasarna far lamna kommentarer péd bloggarens inldgg.

Béade Loven (2010) och Ekdahl (2010) menar att denna typ av marknadsforing &r
kostnadseffektiv pa grund av det laga annonspriset. Detta stods av Frankel (2005) som menar att
annonskostnaden &r 1ag och betonar fordelen med att priset pd marknadsforingen inte skiljer sig

at beroende om bloggen ldses av 100 respektive 100 000 personer.

Den personliga bloggen innehéller ofta olika rekommendationer och tips och Ekdahl (2010)
menar vidare att det dr positivt att blogglésaren litar pd bloggaren, d4 denna oftast ar
trendsdttaren. P& detta vis dr besokaren mottaglig for reklambudskapet pé ett annat sétt, da
marknadsforingen snarare ses som ett mervirde dn reklam. D& bloggaren oftast anses vara
opinionsledare kan den i hog grad paverka sina ldsare och genom word-of-mouse sprids
budskapen fort. Fill et al (2008) menar att ett personligt inflytande i rekommendationerna ar
viktigt d& dessa anses vara objektiva och trovirdiga. Vidare menar Fill et al att foretag bor
marknadsfora sig mot opinionsledarna inom sin mélgrupp, da just dessa tenderar att generera

word-of-mouse rekommendationer.

For en organisation som ActionAid ar det viktigt att kommunikation kan ga ut fort och Holtare
(2010) menar att bloggar kan vara ett hjdlpmedel for detta. Det finns ménga exempel pé hur
bloggar har hjélpt till att sprida information snabbt, och det &r enkelt fér mélgruppen att hitta
denna. Mgjligheterna att snabbt kunna klicka vidare pa Internet dr ndgot som inte direkt finns
inom ndgot annat medium. Och det skapar d&ven mdjligheter for foretagen, att enkelt kunna ta

bort eller dndra i sin annonsering snabbt (Marking & Nordlov, 1997).

Ericsson (2010) berittar att en fordel med att annonsera péd en blogg jamfort med en vanlig

hemsida &4r att marknadsforingen inte slutar lika tvdrt som vid en vanlig hemsida. Annonsering
pa en vanlig hemsida kan leda till nya besokare och kunder men d& en kampanj ar 6ver upphdr
dven den kéllan till marknadsféring. Lankar och annonsering pé en blogg leder kan utdver nya
kunder och besokare dven leda till att bloggarens ldsare ocksa lankar till foretag i egenskap av

rekommendation darfor att deras idol gor detta. Detta &r ett exempel pa hur bloggosfaren ér
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uppbyggd, det sammanlidnkande nétet av bloggar som ir skapas av inldgg, kommentarer och
lankar (Frankel, 2005). Foretag kan méta badde hur minga anvandare som har besokt deras
hemsida samt varifrdn dessa anvéndare kommer ifran. Ekdahl (2010) menar att antalet besokare,
relevansen tillsammans med ett attraktivt erbjudande som uppmanar till action” &r négra
viktiga aspekter for att markandsforingen ska fungera pé en personlig blogg. Inom AIDA

modellen ir "action” det sista steget, vilket innebér att en produkt eller tjénst kops.

5.2.1 Na sin malgrupp

Konsumenter spenderar allt mer tid online men trots att aktiviteten blir hogre, blir besdken i sig
kortare. Inom marknadsforing far det konsekvensen att budskapen maste placeras pa ritt plats, i
ritt tid och nd mélgruppen direkt. 5,9 miljoner svenskar i 4ldern 16-74 &r anvénder Internet
minst en gang i veckan (SCB, 2009) och Findahl (2009) menar att 37 procent av
Internetanvéndarna i Sverige liaser bloggar, en femtedel i aldern 16-25 ldser bloggar dagligen.
Dock menar Ali-Hasan & Adamic (2007) att trots den stora andelen blogglésare &r det bara en
liten andel av bloggarna som styr den storsta delen av internettrafiken, de s kallade ”A4-/ist

blogs”. Detta kan vara viktigt att ha i &tanke om huvudmalet &r att nd manga ldsare.

Ekdahl (2010) menar att minga av Modegallerians besokare dr dagligen aktiva pé sociala
medier och foljer flertalet bloggare. Vidare betonar Ekdahl att det dr viktigast att synas dar
malgruppen finns och ddr malgruppen ir mottagliga for foretagets varumérke och budskap, och
menar att en av de stora fordelarna med att anvidnda bloggar som marknadsforingskanal &r just
att du nér din malgrupp. Aven Loven (2010) berittar att foretaget forsdker hitta bloggar vars
lasare kan tinkas vara samma malgrupp som foretaget arbetar mot. Utgédngspunkten {f6r en
annonsOr bor vara att precisera den mélgrupp foretaget vill nd s& vdl som mojligt och sedan
finna de platser malgruppen befinner sig pa Internet. Dahlén & Lange (2009) menar att ett
foretag ska satsa pa det valet av media som har sd hog kommunikativ genomslagskraft som
mojligt och bor dérfor vilja det medium som s effektivt som mojligt ndr ut till den specifika
malgruppen. Bloggar ér oftast fokuserade hemsidor, och dé innehéllet av en blogg oftast berdr
ett visst dmne, som teknik eller mode till exempel, kan det vara ldttare att finna sin specifika
malgrupp an pa en storre hemsida. Marknadsforing pd den personliga bloggen erbjuder dven
manga olika alternativ i form av annonsering, banners, sponsringsavtal och

affiliatemarknadsforing for att nimna négra.
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5.3 Nackdelarna med denna marknadsforingskanal

Ekdahl (2010) menar att annonsering pa en blogg betyder att man sldpper taget om sitt
varumdrke till viss del, och om det &r eller ser ut att vara smygreklam kan foretaget bakom
annonsen fa badwill, vilket innebér att foretagets image paverkas negativt. Detta var ndgot som
Bengtsson (2010) podngterade som ett viktigt kriterium utifrn valen av den personliga bloggen,
att innehallet inte pd ndgot sitt ska ge foretaget en délig image, genom till exempel innehéll som
foretaget inte Onskar stddja. Frankel (2005) betonar vikten av att bloggaren méste behalla
fortroendet fran sina l4sare, och menar att det finns en oskriven regel om att bloggaren ska ange
ifall ett inldgg &r sponsrat av en annonsdr. Detta eftersom det &r 14tt hint att man stoter pa
bloggar som foresprakar for en produkt, utan att egentligen forklara varfor, vilket gor
marknadsforingen uppenbar. Om bloggen forlorar sin trovirdighet paverkar detta dven
foretagen som forknippas med bloggen. Och genom ett medium som kan lagra odndlig
information som sprids snabbt genom ett klick, kan den negativa publiciteten nd manga
maénniskor. Blackwell et al (2006) pratar om word-of-mouse, uttrycket som myntats genom
kommunikationen konsumenter emellan 6ver Internet, och papekar vilken makt word-of-mouse
har. Medan word-of-mouth snabbt kan spridas till en kompis till din kompis kompis, sprids det

virtuella word-of-mouse genom ljusets hastighet 6ver Internet.

Att en bloggare ger fel information eller att det kan vara déligt lankat till féretaget som killa &r
ocksé tvd problem som kan uppstd genom denna marknadsforingskanal, anser Holtare (2010).
Mycket ansvar laggs pé just bloggaren, som i sin tur har friheten och mgjligheten att skriva och
lanka som denne vill, pa sin privata hemsida. Detta &r ytterligare en aspekt for ett foretag att ha i

atanke, och dn en ging berors trovardighetsproblemet.

Bengtsson (2010) pépekar att det finns ménga sma bloggar med oseriost innehall, sd det giller
att hitta rétt och dessutom finns det manga bloggar som kommer och gér. Att annonsera pa en
blogg kréver viss eftertanke eftersom ménga lasare formodligen har samma intresse som

bloggaren och d& méste upplidgget anpassas efter detta, menar Ericsson (2010).
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6. Diskussion

De generella fordelarna av att anvénda den personliga bloggen som marknadsforingskanal ar
manga och just darfor inser fler och fler foretag vilken potential detta har for just deras
annonsering. Att marknadsforingen anses vara kostnadseffektiv &r en viktig fordel, framst for de
foretag som dr under en viss budget, som till exempel en nystartad nétbutik. D& e-handeln har
visat en uppétgdende trend (Hammarberg, 2010) och det finns relevanta kopplingar mellan den
och personliga bloggar dr detta en mediekanal som framforallt kan tdnkas passa de foretag som

séljer sina produkter eller tjénster online.

Till ett billigt pris kan foéretaget nd manga, och enkelt ta bort en annons eller dndra om i sin
marknadsforingsstrategi om annonseringen inte fungerar. Frankel (2005) betonar betydelsen av
att konstnaden inte skiljer sig om annonsen nar 100 respektive 100 000 ménniskor. Genom
lankningar sprids reklambudskapen genom bloggosféaren och foretagen kan skapa en
medvetenhet kring deras produkter eller tjanster. Detta gor ocksd att annonseringen har en
langre livslangd &n i manga andra medier. D4 asikter och tankar sprids véldigt snabbt genom
Internet, genom diverse forum, chattar och inte minst bloggar, dr detta en utmérkt kanal for
foretag att visa sig. De rekommendationer som bloggaren gor sprids och genererar word-of-
mouse vilket dr en mycket viktig aspekt for informationsspridningen. Dérigenom kan foretagets
reklambudskap nd manga ménniskor, en reklamkampanj behdver inte sluta lika tvért som vid

traditionell marknadsforing.

Oftast anses bloggaren vara en opinionsledare d ldsarna ser upp till denna person och darfor
viljer att folja bloggen. De rekommendationer som opinionsledaren gor anses darfor vara
rattvisa och framforallt trovirdiga. Johnson & Kaynes (2004) studie visar att bloggar anses

trovirdiga eftersom de &r sjdlvstidndiga och inte kontrollerade av stdrre intressenter.

Genom bloggaren kan foretaget na sin mélgrupp, vilket jag ansdg var den huvudsakliga férdelen
med denna mediekanal, eftersom att nd sin mélgrupp &r hela syftet med marknadsféring. Genom
det stora urvalet av bloggar finns det méinga alternativ for ett foretag att na just sin nischade
malgrupp. Vad som dr den stora skillnaden mellan marknadsforing pa personliga bloggar
j@mfort med mer traditionell media &r att ldsaren gor ett aktivt val, dd denne besoker en blogg
och speciellt om denne viljer att klicka vidare. Dahlén & Lange (2009) menar att Internet &r ett
medium med stor genomslagskraft da Internet &r ett aktivt medium, besdkarna har sjélv valt att
gd in pa en hemsida och lagger sin uppmirksamhet pé denna hemsida. Faktumet att ldsaren har
valt att besdka bloggen sjdlvmant gor denne mer mottaglig for reklambudskapen. I dagens
samhalle nér vi blir bombarderade av reklambudskap &r detta en mycket viktig aspekt - att en
mediekanal kan innebéra tydliga malgruppsdefinitioner samt att méalgruppen i sin tur dr

mottaglig for annonseringen. Mycket bidragande till denna fordel &r den sociala interaktiviteten
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som uppstar genom kommentarer och lénkar, att ldsaren kénner sig delaktig och har ett visst
fortroende for bloggaren. Det &r viktigt for foretag att inte nédvéndigtvis vanda sig till de
bloggar som har ménga lisare, i hopp om att fi manga besokare till sin hemsida, utan istéllet

satsa pd den blogg som vénder sig till foretagets specifika malgrupp.

Trots den stora fordelen att bloggldsare kan anses mer mottaglig fér reklambudskapen och att
man dédrigenom ndr sin malgrupp dr det viktigt att foretagen aktivt utvirderar den personliga
bloggen. Det viktigaste &r att bloggaren anses trovérdig, da det annars kan péverka foretagets
image negativt. Det dr inte alltid ndgon som kontrollerar killan, hurvida information ar korrekt
eller ej och det kan darfor vara svért att avgdra om innehéllet dr trovardigt eller inte (Johnson &

Kayne, 2004).

Det kan vara svart for ett foretag att bli av med den déliga publicitet som kan spridas véldigt fort
genom denna mediekanal och det ar viktigt att forstd makten en opinionsledare kan ha 6ver sin
grupp. Det dr dérfor viktigt att foretaget upprétthéller en bra relation med bloggaren, for att
undvika fellankningar och negativ informationsspridning, d& det &r bevisat att manniskor
tenderar att prata om sina daliga upplevelser mer én de positiva. Aven om inte foretaget star for
de &sikter bloggaren formedlar kan de dnda bli forknippade med dessa, vilket paverkar

foretagets anseende negativt.

6.1 Metodproblem och teorikritik

Jag kdnner ingen anledning att inte ha tillforlit for de litterdra kéllor jag anvint mig av inom den
teoretiska referensramen, dock kénner jag att det ar av storsta vikt att konstant fundera dver
relevansen av informationen dé Internet dr ett medium som hela tiden utvecklas och foridndras.
Lika snabbt som man kan klicka vidare p& en hemsida sker det fordndringar i hur en hemsida
kan utformas, likvdl som hur reklam kan utformas och visas pd en hemsida. Tillforlitligheten
infor sekundéra kéllor 4r ndgot som jag hela tiden hade i atanke under uppsatsens géng, da dessa
data har samlats in i ett annat syfte &n just min fragestillning. Halvorsen (1992) diskuterar att
offentlig statistik inte lampar sig for att belysa forskningsmassiga problemstéllningar, eftersom
att definitionerna som anvénds kanske inte ticker forskarens teoretiska definitioner, vilket ger

en lag realibitet.

Jag gick in i teoriinsamlingen med tanken att det skulle vara forhallandevis enkelt att hitta
relevant information men insdg ritt tidigt att s inte var fallet. D4 det finns mycket skrivet om
marknadsforing pa Internet savél som annonsering i allménhet, finns det inte lika mycket om
just marknadsforing pa bloggar. Ofta fann jag information om hur féretag kan marknadsfora sig
genom en egen foretagsblogg, men inte direkt hur man pé lampligast sitt marknadsfor sig pa

ndgon annans personliga blogg. Trots att det finns viss litteratur inom omrddet marknadsforing
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pa bloggar, ér detta ett fenomen som utvecklats och forandrats mycket pé kort tid, vilket jag
ansdg forsvérade reliabilitetsfragan. Bristen pa teori inom marknadsforing pa den personliga
bloggen gjorde dock empiriundersékningen desto mer intressant, och jag dr dvertygad om att det
ar ett dmne som det gér att grdva dnnu djupare i da det ligger véldigt i tiden bland 6vriga sociala

mediers framfart.

Den teori jag granskat inom marknadsforing pd Internet har behandlat manga olika modeller,
allt frdn marknadsforingsmal till aktorer pd Internet. Vad som saknas inom teorin dr modeller
for den personliga bloggen, vilket kan vara mycket anvindbart for de foretag som anvéander
denna marknadsforingskanal. D4 kriterierna pad den personliga bloggen kan se olika ut utifrdn en
annonsOrs perspektiv, fann jag utifrdn min empiriska undersokning att det finns vissa kriterier
som dr mer framtrddande &n andra. Det kan tdnkas att en utarbetad modell borde kunna lampa
sig for att ett foretag ska kunna utvérdera en personlig blogg. Modellen bor utgd frén de kriterier
som framst efterfrdgas av foretagen och ska dérefter kunna anvéndas av bade storre och mindre
foretag. Jag baserar detta antagande till viss del pd det faktum att Bengtsson (2010) poéngterade
att det finns manga mindre bloggar med oseriost innehall och att det kan finnas svérigheter med
att hitta riitt blogg. Aven Ericsson (2010) betonar att annonsering pa personliga bloggar kriver
mer eftertanke, én traditionell annonsering 6ver Internet, eftersom manga lasare formodligen har

samma intresse som bloggaren, och uppldgget d méste anpassas efter detta.

Empirin som utgoér denna uppsats dr insamlad efter en kvalitativ studie gjord pé fem olika
foretag. Jag ansdg att utfora studien utifran en kvalitativ ansats var lampligast for min
fragestillning och jag héller fast vid detta antagande. Forskningsmetoden later forskaren tolka
informationen kontinuerligt samt forma och adndra hypoteser och teorier under datainsamlingens
ging (Johannessen & Tufte, 2003). Jag ansdg att denna ansats passade sig frimst for att
undersoka den verklighet jag skapat mig genom teorin. Alvesson & Deetz (2000) menar att
kvalitativa intervjuer dr en hogst anvandbar metod for att fa viktig information och synvinklar
frén personer som lever i den verklighet man &r angelégen av att underséka. Dock har jag

funderat over ifall en enkdtundersdkning hade kunnat komplettera intervjuerna.

Mojligtvis hade jag ocksd kunnat undersoka ifall blogglésare reagerar mest pa
rekommendationer frén bloggare eller annonser, hur manga som brukar klicka vidare etc. Detta
ar ndgot jag hade tyckt vore véldigt intressant, men jag dr dock rddd att &mnet hade svavat ut for
mycket och dvergatt till att vara for brett. Att utféra den kvalitativa undersdkningen genom e-
post tyckte jag fungerade bra da alla respondenter var véldigt hjdlpsamma. Dock finns alltid

risken att jag som forskare har misstolkat svaren eller respondenten har missuppfattat fragan.
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6.2.1 Framtidsutsikter

Respondenterna i studien ar alla 6verens om att framtiden for bloggar dr valdigt ljus. Inget av
foretagen hade markt ndgra bakslag i marknadsforingen, trots att de anvént sig av olika bloggar
samt anvint mediekanalen olika lange. Det var inte heller ndgon av respondenterna som inte
skulle fortsdtta med denna marknadsstrategi, tvirtom var det en del som skulle satsa mer pa den.
Dessutom vill jag tro att bloggandet kommer bli storre, dd man ser hur fenomenet sprids 6ver
till andra medier. Verkligheten verkar vara att bloggare far en storre del i det svenska samhillet
dé de oftast &r ett hett samtalsimne. Uppmérksamheten som bloggar och bloggare far i medier
som TV, radio och tidningar &r stor. Nagra exempel dr debattprogram pd TV som sétter
bloggare i panelen eller tavlingsprogram som vill att bloggare ska medverka. P& radio hors ofta
intervjuer med bloggare och i tidningar aterfinns de ofta pd omslaget och i olika reportage.
Maénga tidningar har till och med ”bloggat i veckan” dér de citerar diverse blogginlidgg. Jag tror
att annonseringen pa bloggar foljer utvecklingen och det géller sjalvklart for foretag att hdnga
med. Vad jag finner dr viktigast for foretagen att tinka pd ar vilken blogg de véljer att annonsera
pa, dd manga bloggare anses sakna trovirdighet. Aven de storsta bloggarna, som nér ut till flest
antal manniskor kan sakna fortroende fran sina ldsare, och det kan vara av helt andra

anledningar som bloggen ér stor.
6.2.2 Forslag till vidare forskning

Under genomforandet av denna uppsats uppkom ménga intressanta tankar och fragor, och
forhoppningen ér att studien ska bidra till vidare forskning inom omradet marknadsforing pa
den personliga bloggen. Da faktumet star klart att ett foretag har en stor chans att né sin
malgrupp genom marknadsforing pa den personliga bloggen &r det inte utarbetat sur utférandet
ska g4 till. Det hade varit intressant att vidare undersdka just vilken marknadsféringsmetod som
fungerar bést, dr det en vélplacerad och intressevickande banner, eller rekommendation fran
bloggaren till exempel? Vidare hade det dven varit intressant att studera hur annonseringen sker,
i ett mer detaljerat avseende. Ar all annonsering laglig och var gar skiljelinjerna mellan

annonsering, produktplacering och smygreklam?
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7. Slutsatser

Genom utférandet av denna uppsats och en analys av det teoretiska materialet tillsammans med
det empiriska resultatet har jag kunnat dra slutsatserna att de storsta férdelarna med att
marknadsfora sig pd den personliga bloggen é&r att det dr kostnadseffektivt och att foretaget nér
sin malgrupp, genom att ldsaren dr mer mottaglig for marknadsfoéring pa en blogg. Den storsta
nackdelen med denna marknadsforingskanal dr att bdde bloggaren och annonseringen kan anses
sakna trovérdighet, vilket kan paverka foretagets anseende negativt. Att det genereras word-of-
mouse inom denna mediekanal &r ndgot som bdde paverkar marknadsféringen positivt och
negativt, dd informationsspridningen likvél kan stirka ett foretags varumérke som att ge det

badwill.

Eftersom bloggarna fortfarande far ses som ett relativt nytt komplement till mer traditionell
marknadsforing och dé det kan skilja sig vildigt mycket vilket syfte ett féretag kan ha med
annonseringen, om man dr ute efter att bygga ett starkare varumaérke, uppmana till kop eller helt
enkelt vill sprida information eller ett budskap, giller det att noggrant tdnka genom sin
marknadsforingsstrategi. Att sedan syftet med bloggandet eller den personliga bloggen i sig
skiljer sig véldigt mycket mellan olika individer &r ocksé en faktor som ytterligare komplicerar
urvalet, och att veta vilken blogg som dr mest lampligast. Att forhalla sig till bloggarens
objektivitet eller egna vinstintresse &r i sig en inte helt ldtt balansgéng och jag onskar dérfor de

respondenter som stédllde upp for denna uppsats all lycka i framtiden.
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Bilaga

1. Beritta lite kort om foretaget.

2. Hur lange har ni anvént er av bloggar som marknadsféringskanal?

3. Varfor valde ni att marknadsfora er genom detta forum?

4. Vad avgor vilken blogg som &dr mest lamplig att marknadsfora sig pa?

5. Vad ar viktigast att tinka pa ndr man véljer blogg f6r marknadsforing?

6. Vilka ar forutsattningarna for att marknadsforingen pa bloggen ska fungera?
7. Har ni upplevt att marknadsforingen gatt fel?

8. Vilka fordelar finns det vid marknadsforing pa en blogg?

9. Vilka nackdelar finns det vid marknadsforing pé en blogg?

10. Hur ser framtiden ut for foretaget gillande marknadsforing genom bloggar?



