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The purpose of this study is to investigate and understand consumer attitudes towards
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an immense growth in popularity and thus created a brand new channel through which to
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INLEDNING

Modebloggar har ursprungligen fungerat som en slags internetbaserad dagbok av
personlig stil déar skribenten med hjélp av bilder, text och video formedlar sin personliga
stil och sin vardag. Under de senaste aren har bloggarna wuxit explosionsartat i
popularitet och darmed skapat en helt ny kanal for marknadsforing av produkter och
tjanster inom skonhets- och modebranschen. Bloggarnas skribenter har under en kort tid

natt en stark position som opinionsbildare och har en stor paverkan pa sina lasare.

Som trogna lasare av modebloggar delar vi ett stort intresse for detta fenomen. Vi tycker
att modebloggar ar fascinerande eftersom dessa kan skrivas av vem som helst med
passion for amnet och na ut till tusentals manniskor. Manga av dagens succébloggare
har ingen tidigare utbildning eller erfarenhet av modeindustrin utan de har natt
framgang endast genom sin passion. Idag ar det de stora modebloggarna som fyller
platserna  pa framsta raden pad de stora modevisningarna tillsammans med

moderedaktdrer och stilikoner.

I och med studierna i marknadsforing har var installning fran att vara passiva och
aningen naiva ldsare Overgatt till ett mer kritiskt synsatt pa de budskap modebloggarna
formedlar. Vi borjade intressera oss for hur produktplacering i modebloggar egentligen

utfors och idén om en studie kring konsumentens attityder till fenomenet uppstod.

Produktplacering &r som marknadsforingsmetod ett gammalt fenomen som &r bekant
sedan tidigare framst fran film- och tv-industrin. Produktplacering har utdvats sedan
filmindustrins bdrjan och darefter med tiden wuxit till att omfatta en miljardbusiness.
Produktplacering i filmer och tv-program &r dock for foretagen en mycket kostsam form
av marknadsforing. 1 och med bloggarnas snabba tillvéxt i popularitet har det genom

dem uppkommit en mer kostnadseffektiv och nischad kanal for produktplacering.

Da en bloggare i ett inldgg skriver om produkter och tjanster kan det ur lasarens
synvinkel uppfattas som en form av word of mouth. Problemet uppstar darmed nar ett
foretag skickar en produkt till en bloggare, betalar for ett inlagg dar foretagets produkter

namns eller utdvar nagon motsvarande typ av marknadsforingssamarbete.



Det kan vara mycket svart for konsumenten att urskilja de inlagg som uttrycker genuina
asikter fran de inlagg dar bloggaren fatt betalt for att skriva om en produkt eller tjanst.
Vi vill darfor med denna undersokning utreda vilka attityder konsumenter, i detta fall
bloggldsare, har till denna form av produktplacering. For att fa svar pa var
forskningsfraga kommer vi, forutom att fordjupa oss i relevanta teoriomraden, att utfora

en kvalitativ studie med hjalp av fokusgruppsintervjuer.

1.1 Problemomréade

Bloggar har blivit en allt mer allmén kanal for produktplacering i och med sin vaxande
popularitet. Bloggare har, som tidigare namnts, en stark position som opinionsbildare
och ett starkt inflytande pa sina lasare. Da en bloggare utrycker sin asikt om en produkt

fungerar det som en form av word of mouth.

Word of mouth hor till de mest effektiva formerna av marknadsforing eftersom asikten
som uttrycks i detta fall ar frivillig och oinfluerad. Studier visar att konsumenter litar
mera pa rekommendationer av andra konsumenter an pa traditionell reklam. (Kotler et
al. 2008 5.708).

Ur konsumentens synvinkel kan det vara svart att sarskilia de fall dar det ar frdga om
produktplacering fran de inligg dar bloggaren uttrycker sin genuina asikt om en produkt
eller tjanst. Vi har darfor valt att fokusera pa konsumenternas attityder till den

produktplacering som forekommer inom modebloggar.

Utmaningen med arbetet ar att produktplacering i bloggar &r ett relativt nytt fenomen.

Darfor finns det inte sa mycket vetenskaplig forskning i damnet att stodja sig pa.

1.2 Syfte

Syftet med detta examensarbete &r att utreda och fa en djupare forstaelse for
konsumenters attityder till produktplacering i modebloggar. Eftersom effektiv och
lyckad marknadsforing i stor utstrackning handlar om att kanna sin malgrupp hoppas vi
att arbetet kommer att kunna vara till nytta for foretag som idkar denna typ av

produktplacering.



Pa basis av konsumenternas attityder till detta fenomen hoppas vi kunna lyfta fram

viktiga element som foretag bor tanka pa da de idkar produktplacering i modebloggar.

2 TEORI

| detta avsnitt presenterar vi de relevanta teoriomraden som ligger som grund for var
undersokning. Vi fordjupar oss i teori kring produktplacering, word of mouth samt
attityder. Dessutom for vi fram orsaker till varfor foretag valjer att anvanda sig av
produktplacering i bloggar som marknadsforingsmetod.  Avslutningsvis  knyter i
samman teorihelheterna med syftet for var studie for att ytterligare klargéra sambandet

mellan dessa.

2.1 Begreppsdefinitioner

Attityd — Begreppet attityd avser en instillning till nagonting och i allmannare
sammanhang ocksa ett forhallningssatt till nagot (Psykologiguiden). Attityd &r en
persons beteende, synpunkt eller standpunkt till nagonting. Begreppet innebar en
persons omedvetna eller medvetna installningar till nagonting och ar till skillnad fran

personlighet mera inlirda asikter (SensAgent).

Blogg - Begreppet blogg ar en forkortning av ordet webblogg. En blogg ar en webbplats
eller en del av en webbplats dar en eller flera individer publicerar dagboksliknande
inligg eller inligg som berdr nagot specifikt tema. Bloggar ar oftast upplagda sa att det
senaste inlagget publiceras Overst pa sidan. Dartill har de flesta bloggar en funktion dar

besokare kan kommentera innehallet.

Buzz Marketing — Foretag forser opinionsbildare i sin malgrupp med information om
sitt foretag och/eller dess produkter och tjanster, i hopp om att dessa sedan sprider ordet
till sina kretser. (Kotler et al. 2008 s. 708)

Konsument — Med konsument avser vi i detta fall de personer som aktivt och

regelbundet laser, folijer med och kommenterar bloggar.



Opinionsbildare — En opinionsbildare ar en infiytelserik person i ett samhélle eller en

grupp och vars asikter och rad andra i gruppen vardesatter. (Business dictionary)

Produktplacering — Produktplacering dr marknadsforing av en produkt eller ett
varumédrke dar produkten visas i ett sammanhang som inte direkt ar reklam, oftast film

eller tv-program.

Trovardighet — Med trovardighet avser vi i denna studie hur autentiska och palitliga

konsumenten uppfattar de asikter och den information som bloggaren formediar.

Viral marketing — Word of mouth som sker via internet. Manniskor delar budskap

sinsemellan med hjélp av e-post och olika sociala medier. (Dictionary.com)

Word of mouth — Med word of mouth avses den kommunikation dar tva eller flera
konsumenter utbyter information och personliga asikter kring produkter, tjanster eller
kopupplevelser. Kommunikationen kan vara saval positiv som negativ och star helt
utanfor foretagets makt att kontrollera. (Blythe 2006, s. 144)

2.2 Produktplacering

Produktplacering gar ut pa att varumarken och produkter visas eller namns i exempelvis
filmer,  tv-program, bdcker och videospel och integreras i handlingen. Vid
produktplacering &r konsumenten ofta inte medveten om den marknadsforing som riktas
till henne, trots att produkten visas synligt. Produktplaceringens ursprungliga funktion
var att bidra till en trovardigare handling i filmer. Med aren insag dock foretagen
effekten av produktplacering och en ny marknadsforingsmetod uppstod. ldag finansieras
filmer till stor del med hjalp av de medel som fas genom produktplacering. (Lehu 2007
s. 38-41)

Till skillnad fran traditionell reklam dér produkten ar i fokus, &r produktplacering i en
film inte huvudbudskapet. Istallet blir produktplaceringen ett underliggande meddelande
som hor ihop med handlingen eller scenen. | en reklam &r meddelandet och det

marknadsforande foretaget kanda medan de genom produktplacering presenteras pa ett
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mera dolt satt da det vavs in i handlingen. Olikheten i budskapets natur utgor skillnaden

mellan traditionell marknadsforing och produktplacering. (McCarty 2004 s. 48)

Samtidigt innebdr det att konsumenten inte nddvandigtvis behandlar informationen pa
samma satt som nar det ar fraga om traditionell reklam. Da konsumenter ar medvetna
om att de ser pa reklam influeras deras asikt om produkten av tidigare uppfattningar och
attityder gentemot det foretag som marknadsfor produkten. Konsumenten ar med andra
ord medveten om att hon blir utsatt for marknadsforing och de flesta far en viss skeptisk
instalining till budskapen som foérmedlas. Denna problematik forsvinner dock genom
produktplacering da konsumenter inte nddvandigtvis & medvetna om den placerade

marknadsforingen och &r mera mottagliga for budskapet. (McCarty 2004 s. 48-49)

Budskapets dolda natur antas ligga som grund for produktplaceringens effektivitet
(McCarty 2004 s. 48-49). Fastan konsumenten reagerar pa att det forekommer
produktplacering i en film anses den inte vara lika patrangande som traditionell reklam
eftersom den utgér en naturlig del av handlingen. Genom att produkten presenteras som
en del av handlingen skapas hos konsumenten emotioner som i traditionell reklam inte
uppstar. For att framkalla denna reaktion hos konsumenten ar det viktigt att
produktplaceringen &r sa relevant som mojligt och passar vél in i handlingen. (McCarty
2004 s. 50-51)

For att produktplacering skall fungera kravs att konsumenten pa ett omedvetet plan
reagerar pa placeringen och gor associationer mellan den och handlingen. Den
vanligaste kopplingen dr da en produkt presenteras under en rolig eller vacker scen och
konsumenten  undermedvetet kopplar produkten till den positiva kénsla som
framkallades under scenen. Upprepade visningar kommer i det fallet att forstarka denna
koppling. (McCarty 2004 s. 52-53)

Ofta ar den placerade produkten &ven starkt kopplad till en rolifigur och hjalper till att

forstarka dennes identitet. En rollfigur kan exempelvis anvdnda dyra smycken och kora

fina bilar for att formedla figurens identitet som exempelvis &r rik och vacker. Puto och

Wells (1984) anvander begreppet transformational advertising for att beskriva fenomen

dar anvandningen av en produkt forandras fran sin ursprungliga funktion till att innebéra
11



nagot mer. Konsumenten upplever da att det till exempel blir mera spannande eller
njutbart att anvanda produkten. Denna transformation kan paverka konsumentens
instélining till varumérket och anvandningen av produkten kan formedla den kénsla som
hon upplevde da hon sag den i filmen. (McCarty 2004 s. 53)

En liknande teori av Solomon och Englis (1994), som de Kallar lifestyle advertising,
innebdr att en produkt kopplas till en viss livsstil, exempelvis lyxliv, och darmed blir en
modell for den livsstilen. Detta signalerar till konsumenten att anvandningen av
produkten ar trendigt och fint. Dessa teorier pekar pa att produktplacering ar mest
effektiv. da den integreras i handlingen och rolffigurerna dan om den enbart syns i
bakgrunden. (McCarty 2004 s. 53-54)

Produktplacering blir speciellt attraktivt dd man tar i betraktande den elektroniska
evolution som lett till 6kad anvandning av digitalboxar med inspelningsfunktion,
spelkonsoler och internet. Detta bidrar till att konsumenter inte spenderar lika mycket
tid framfor traditionella tv-program som tidigare och darmed inte ser de traditionella tv-
reklamerna. (Lehu 2007 s. 27-33)

Dessutom verkar konsumenter undvika reklam sd langt som mgjligt vilket utmanar
marknadsforare att hitta nya satt att nd konsumenterna. Ett annat aktuellt fenomen ar
peer-to-peer filutbyten vilket innebdr att programmet eller filmen kopieras och delas
med andra via internet. Reklamerna tas bort ur filerna innan de laddas upp pa natet
delvis for att filstorleken blir mindre, men ocksd for att konsumenterna inte vill se
reklamerna. Produktplaceringen erbjuder en smart [6sning pa detta problem da
marknadsforingen bakas in i programmen och filmerna som konsumenterna ser pa,
vilket garanterar att konsumenterna inte kan stdnga ut budskapet. Produktplacering ger
dartil marknadsforare chansen att nd ett specifikt segment beroende pa typen av
program eller film. (Lehu 2007 s. 27-33)

Sponsorering innebér ett marknadsforingssamarbete dar ett foretag forser en kénd

person med utrustning, tjanster eller ekonomiska medel. | utbyte far foretaget ta del av

de positiva associationer malgruppen har till individen i fraga. (Fill 2005 s. 713) Trots

att malsattningen med sponsorering och produktplacering paminner mycket om
12



varandra anser vi att sjalva utforandet av dessa aktiviteter sker pa helt olika satt. Vi
anser dven att begreppet sponsorering inte kan ftillimpas pa den marknadsforing som
utfors inom modebloggar och har darfor valt att helt utelimna sponsorering ur var

studie.

2.2.1 Film och tv

Produktplacering ar ett allt mer forekommande fenomen inom film och tv trots att det
som en marknadsforingsmetod inte dr nytt. Produktplacering sdgs ha forekommit for
forsta gangen sa tidigt som ar 1945 i filmen Mildred Pierce dar en flaska Jack Daniel’s
bourbon whiskey konsumerades av filmens stjarna Joan Crawford (Rossiter & Bellman
2005, s. 382-383).

Genom aren har produktplacering wvuxit till en stor marknadsforingskanal och numera
kan man pastd att varje stor Hollywoodfilm innehdller en méngd produktplaceringar for
vilka foretagen betalar stora summor (Solomon 2009 s. 645-646). Ar 2009 spenderades i
USA 3.61 miljarder dollar pa betald produktplacering inom internet och film-, tv-, och-
spelindustrin. Denna summa estimeras véxa till 6.1 miljarder dollar fram till ar 2014
(Hampp 2010). Nufortiden kan en stor Hollywoodfilm innehdlla allt mellan 20 och 60
placerade varumédrken (McCarthy 2011).

I en del filmer har produkter till och med fitt en egen “roll”, s& som i filmerna
Transformers dar biltiliverkaren General Motors skénkte fyra bilar till filmproduktionen
och bilarna spelar huvudrollerna som de goda Transformers-bilarna. | och med detta
aterupptog General Motors till och med en bilmodell i produktionen som inte tillverkats

pa manga ar. (Castillo 2007)

2.2.2 Videospel

Produktplacering i videospel hor till de nyare formerna av produktplacering och utgor
en del av termen advergaming. Begreppet innefattar bland annat att foretagen betalar for
att fa sin logo eller produkt placerade i ett videospel. Det kan till exempel handla om att

varumarket placeras i ett sammanhang dar man kan vélja vilket bilmdrke man vill kora.

13



I spelomgivningen placeras butiker och skyltar med riktiga namn och varumérken for att
spelmiljon skall k&nnas mer autentisk. Samtidigt fungerar dessa som marknadsforing for
foretagen. (Solomon 2009 s. 647)

En studie som gjorts i amnet visar att hela 70 % av de svarande som spelar videospel
anser att det faktum att spelet innehdller verkliga brand och produkter gor
spelupplevelsen mera autentisk (Marsden & Kirby 2006 s. 138). UndersOkningar visar
att antalet médnniskor fran olika demografisk bakgrund som spelar videospel véxer. For
marknadsforaren utgor denna nya kanal for produktplacering mojligheten att na
konsumenter under en langre tid och pd ett annat satt an via traditionell tv-reklam.
Produktplaceringen kan ocksa specificeras till olika malgrupper beroende pa spelets
innehall. (Solomon 2009 s. 647)

2.2.3 Bloggar

Som tidigare namnts ar produktplacering i bloggar ett relativt outforskat fenomen. Trots
detta &r det alt mer forekommande att foretag anvander bloggar som kanal for
marknadsforing. Vi har ovan beskrivit produktplacering och de vanligaste kanalerna for
denna typ av marknadsforing samt dess effekt pa konsumenter och dmnar nu presentera

hur denna form av marknadsforing fungerar i bloggar.

| och med att konsumenter anvénder sig allt mer av internet dr det naturligt att
marknadsforare fiyttar sin reklam fran traditionella kanaler till internet. Pa grund av att
det hittills gjorts relativt fa studier om produktplacering i just bloggar kommer vi att
presentera amnet utgdende fran tidigare teorier vi diskuterat kring produktplacering,
attityder och word of mouth, vilka alla paverkar effektiviteten av produktplacering i

bloggar.

| modebloggar skriver bloggarna i allménhet om sin vardag med inriktning pa mode.
Bloggaren lagger upp bilder pa sig sjalv, vad hon har pa sig, favoritprodukter etc.
Dessutom namns i de flesta fall &ven var produkterna finns att képa. Modebloggarnas

karaktar och innehall varierar mycket beroende pa skribenten. En del bloggar bestar
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mest av bilder, andra skriver mera textinldgg och en stor majoritet kombinerar de bada

elementen.

Mangden modebloggar har wuxit explosionsartat under de senmaste aren och darmed
ocksa mangden konsumenter som foljer modebloggar. Modebloggare har blivit viktiga
opinionsbildare och vissa har blivit sa framgangsrika att de sjalva blivit en del av den
bransch som de skriver om. Modedesigners och foretag inom branschen har insett
bloggarnas potential som marknadsforingskanal och kontaktar dem aktivt med olika

samarbetsforslag.

Marknadsforingssamarbete mellan foretag och modebloggare kan se ut pa manga olika
satt. Ofta handlar det om att foretag skickar gratis produkter till modebloggaren for att
hon skall skriva om dem och ge produkterna synlighet i sin blogg. Det kan dven ga ut pa
att bloggaren kostnadsfritt far prova nagon av foretagets tjanster, exempelvis en
skonhetsbehandling, pa villkoret att hon sedan i sin blogg berattar om sin upplevelse

och ndmner foretagets namn. (Goodman 2010)

Bloggare/

‘ Konsument

Lasare/

Foreta
g Konsument

RoAd pil: Marknadsforingsbudskap
Gron pil: Penningflode

Figur 1. Betalningsmodellen for produktplacering i modebloggar (forfattarnas egen modell)

Bloggaren kan &ven fa betalt for att visa ett foretags produkter i sin blogg exempelvis
via sa kallade affiliate links som innebér att bloggaren lagger upp en lank till foretagets
webbsida i sin blogg. Foretaget betalar provision till bloggaren enligt antal bestk eller

kop som via bloggen lett till foretagets webbsida. (Business dictionary 2012)
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Den finlindska modebloggaren Jenni Rotonen, vars framgangsrika blogg Pupulandia
publiceras pa bloggportalen Indiedays, antar att modebloggarnas popularitet bland
designers och foretag delvis kan bero pa att det ar lattare for foretagen att na synlighet
for sina produkter via en blogg dn exempelvis via en modetidning. Dartill antar hon att
en modebloggare, trots sin popularitet, &r lattare for en konsument att identifiera sig

med &n en kand person. (Yle 2010)

2.2.3.1 Fordelar med produktplacering i modebloggar

Bloggarna har blivit speciellt intressanta for marknadsforare eftersom de &r fardigt
nischade till en specifik malgrupp enligt bloggens tema och ofta har en stor méangd
unika lasare. Produktplacering i Dbloggar utgdr darfor en utmarkt kanal for
marknadsforare att nd sina kunder pd ett diskret sitt. Reklamen bakas in i ett
blogginligg och konsumenten som laser det ar inte nodvandigtvis medveten om att hon
ar utsatt for marknadsforing (Rislund & Schorin, 2008).

Produktplacering i bloggar ar fordelaktigt ur ett foretagsperspektiv av ett antal orsaker.
Bloggar ar en kostnadseffektiv. kanal att utnyttja i marknadsforing eftersom
bloggskrivande oftast inte kostar nagonting och foretaget sparar pa att inte betala stora
summor for design och IT. Dessutom kan det vara lattare att 6vertyga bloggskribenter
att skriva om en produkt &n journalister som i sitt yrke &r vana att stdndigt bli
kontaktade av foretag i produktplaceringssyfte. (Marsden & Kirby 2006 s. 154)

En av de viktigaste fordelarna ett foretag kan ha av produktplacering i bloggar ar att
bloggar &r en form av viral marknadsforing. Denna term beskriver det fenomen da ett
budskap via diverse kommunikationskanaler pa internet valdigt fort, som ett virus,
sprids fran konsument till konsument. Da en bloggare sedan skriver om en produkt okar
diskussionen kring produkten i en hogre grad an vid traditionell reklam. Detta beror pa
att internet ger mojligheten for konsumenter att direkt kommentera pa bloggens innehall
och skriva om sina asikter. Dessutom kan inlagget snabbt spridas till andra bloggare och
deras lasare. (Marsden & Kirby 2006 s. 154-155)
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Den snabba spridningen av information leder till att foretagen nar ut till en mycket
storre mangd konsumenter dn de kan nd pa egen hand, samtidigt som de drar nytta av
den word of mouth som genereras om produkten. Denna word of mouth ar ocksa
speciellt vardefull med tanke pa att den gar att folja upp elektroniskt och sedan jamfora
med forsaljningssiffror. (Marsden & Kirby 2006 s. 155)

Eftersom det ar latt for konsumenten att identifiera sig med bloggaren leder det till att
budskapet som formedlas blir mer trovérdigt i konsumentens Ggon dn da det handlar om
traditionell reklam. Detta pastaende far stod av Magnusson och Reuszner (2001 s. 54)
som i sin forskning om word of mouth kunnat pdvisa att ju mer konsumenten kan
identifiera sig med avsandaren av budskapet desto storre ar paverkan pa konsumentens
beslutsfattande.

Forutom dessa fordelar far foretagen genom produktplacering i bloggar en
opinionsledare att skriva om produkten. Detta betyder inte enbart att produktplaceringen
drar nytta av bloggarens paverkan pa sina lasare, utan ocksa att produkten diskuteras pa
ett informellt satt som konsumenten inte associerar med reklam. (Marsden & Kirby
2006 s. 155)

Forutom att produktplacering i bloggar fungerar som en effektiv marknadsforingskanal
far foretag ytterligare nytta av de kommentarer som konsumenterna lamnar efter
inlaggen. Denna  feedback kan leda  till  enorma inbesparingar i
marknadsundersokningskostnader samt ge foretagen mojlighet att snmabbt reagera pa

eventuella negativa aspekter som lyfts fram. (Parise & Guinan 2008 s.1-2)

2.2.3.2 Risker med produktplacering i bloggar

Produktplacering i bloggar kan innebdra en stor risk for foretag da de Gverlamnar
kontrollen till en privat person som skall formedla budskapet. Trots att bloggaren oftast
far nagon kompensation for sitt inlagg finns det ingen garanti for att skribenten skriver
positivt om varumérket. Trots detta valjer marknadsforare allt oftare att ta den risken,
eftersom bloggare har stor makt som opinionsbildare och effektivt kan influera tusentals

potentiella konsumenter. (Parise & Guinan 2008 s.3-4)

17



| traditionell produktplacering integreras produkten i handlingen i filmer eller tv-
program, och bidrar till att f2 den att upplevas som mer realistisk. Bloggar ar daremot
skrivna av privatpersoner och innehaller sjélvstandiga asikter och verkliga handelser i
deras liv. Produktplacering i detta sammanhang kan leda till att bloggens, och
bloggarens, trovardighet lider i konsumenters 6gon ifall placeringen &r daligt utford. Det
ar viktigt for foretaget att ndrma sig ratt bloggare med ratt tema for att forsékra sig om
att det budskap man vill fora fram blir sa effektivt som mgjligt. (Parise & Guinan 2008,
s.5).

2.2.4 Kommunikationsmodellen for produktplacering i modebloggar

For att illustrera sambandet mellan de olika parterna i kommunikationsprocessen, d.v.s.
bloggaren, det marknadsférande fOretaget samt lasaren, har vi valt att tillimpa den

traditionella kommunikationsmodellen.

| den traditionella kommunikationsmodellen finns det en avsandare och en mottagare av
ett budskap. Avsandaren kodar sitt budskap, ofta en reklam, pa ett satt som skall vara
informativt, latt att forstd samt som tilltalar mottagaren. Darefter valjs en kanal eller ett
medium genom vilket budskapet skall skickas till mottagaren. Da budskapet nar
mottagaren avkodar denne budskapet och bildar dérmed en uppfattning om fOretaget
och om det som marknadsfors. (Kotler et al. 2008 s. 698-699)

)
Avsandaren Mottagaren
kodar och KANAL/ tar emot och
skickar ivag MEDIUM avkodar
budskapet budskapet
-/
Feedback

Figur 2. Férenklad kommunikationsmodell (férfattarnas bearbetning av Kotler et al. 2008)
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Denna traditionella kommunikationsmodell gar dven att tillimpa pa produktplacering i
modebloggar. Det som awviker fran vanlig kommunikation &r att foretaget Gverlamnar
sitt budskap, i detta fall en produkt eller tjanst, till en bloggare som da fungerar som
medium och kanal for budskapet. Mottagaren (konsumenten) avkodar och tolkar
budskapet som wvanligt, med det undantaget att hon nu upplever att bloggaren &r
avsandaren av budskapet istéllet for foretaget. Bloggen ger darmed foretaget en kanal
genom vilken de anonymt kan marknadsfora sina produkter till sin malgrupp utan att
konsumentens reaktion direkt fargas av dennas forutfattade attityder gentemot foretaget
(McCarty 2004 s. 48-49).

Mottagaren

BLOGGAREN
som medium

tar emot och
avkodar
budskapet

Feedback

Figur 3. Tillampning av kommunikationsmodellen vid produktplacering(férfattarnas bearbetning av Kotler et al.
2008)

2.2.5 Kritik mot produktplacering

Det finns forskare som stéller sig kritiska till huruvida produktplacering kan anses vara
en etiskt och moraliskt acceptabel form av marknadskommunikation. Rossiter,
forskande professor i marknadsforing vid University of Wollongong, och Bellman,
bitrddande professor vid University of Murdoch, anser att produktplacering ar oetiskt

och moraliskt fel.

Enligt Rossiter och Bellman (2005) strdvar den marknadsforare som  utdvar
produktplacering efter att Overtyga konsumenten om sin produkt utan att denne
nodvandigtvis ar medveten om och uppfattar att hon blir utsatt for reklam. Forskarna

staller sig dven kritiska till i vilken utstrackning man kan pastd att produktplacering kan
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sagas leda till en 6kning i forséljningen av den placerade produkten, eftersom sadana
resultat och samband enligt dem &r mycket svarmétbara. (Rossiter & Bellman 2005
5.382-383)

2.3 Word of mouth

Med word of mouth avses den kommunikation dar tva eller flera konsumenter utbyter
information och personliga asikter kring produkter, tjanster eller kopupplevelser.
Kommunikationen bygger pa manniskors intresse for att diskutera, utvardera och
rekommendera inkdp eller kopupplevelser tillsammans med véanner och bekanta. Denna
typ av kommunikation anses vara bland de allra effektivaste eftersom det ar fraga om en
interaktiv tvavagskommunikation. (Blythe 2006 s. 144)

Det kan handla om att man vill fungera som radgivare for nagon annan infor dennes
inkdp, uppvisa produkter man kopt eller dela med sig av negativa upplevelser i syfte att
varna den andra parten. Kommunikationen kan vara diskussion kring produkter eller
tjanster men &ven kring foretag, reklamer, brand eller koépupplevelser och hur man
upplevt att man blivit betjanad eller bemétt i en kdpsituation. (Blythe 2006 s. 144)

Word of mouth spelar siledes en naturlig och viktig roll da konsumenter soker
information om produkter och brand, fattar kdpbeslut och skapar sig en uppfattning om
nya produkter och innovationer (Marsden & Kirby 2006, s. 170, 175).
Kommunikationen parterna emellan ar inte kontrollerad av en marknadsforare eller ett
foretag utan helt frivillig och opartisk. Informationen som utbyts kan saledes vara saval
positiv som negativ. (Blythe 2006 s. 144)

Bland forskare forekommer olika syner pa vad begreppet word of mouth i strikt mening
innefattar. Det finns de som anser att kommunikationen parterna emellan bor vara
muntlig kommunikation for att godtas som word of mouth. (Marsden & Kirby 2006 s.
178) Andra forskare menar att begreppet kan innefatta kommunikation konsumenter
emellan genom saval muntliga som skriftliga kanaler. (Kotler et al. 2009, s.125) Vi har i

var studie valt att lata begreppet word of mouth omfatta de personliga asikter och den
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kommunikation konsumenter utbyter angaende produkter och tjanster genom samtliga

kommunikationskanaler.

Information man erhaller fran en annan konsument, en van, familiemedlem eller bekant
tenderar av konsumenten uppfattas som mer tillforlitligt &n det marknadsforaren sjalv
for fram (Blythe 2006 s. 144). Redan tidiga studier i marknadsforing har visat att word
of mouth paverkar konsumenters attityder om produkter och brand betydligt effektivare
an betalda marknadsforingsaktiviteter gor (Marsden & Kirby 2006 s.169-170).

En teori om orsaken till att word of mouth fungerar sa effektivt ar att méanniskor vill
hitta Overensstammelse mellan sig sjalv och normerna i den grupp hon identifierar sig
med. Manniskor tenderar dven att forsoka finna bakomliggande orsaker till att andra
agerar som de gor. Manniskan & medveten om att foretag skapar reklam och
marknadsforingsaktiviteter i syfte att Overtyga konsumenter om sig sjalva och sina
produkter och darmed nd battre forséljningsresultat. Av den orsaken blir konsumenten
mer misstanksam mot huruvida marknadsforingens budskap verkligen stammer.
(Marsden & Kirby 2006 s.169-170)

Da en van eller bekant delar med sig av information, asikter och tankar om en produkt
eller ett brand finner konsumenten inga orsaker till baktankar bakom detta budskap och
anser det darmed mera tillforlitligt.  Enligt studier uppfattar konsumenter levande och
muntliga budskap som mer [att tillgangliga vilket &ven kan vara en forklaring till varfor
word of mouth fungerar sa effektivt. (Marsden & Kirby 2006 s.169-170)

Problemet med word of mouth ur marknadsforarens synvinkel &r att det star helt utanfor
dennes makt att kontrollera den information som utbyts. Studier visar att en stor del av
den word of mouth- kommunikation som sker &ar negativ. Det finns dven de som pastar
att missndjda konsumenter tenderar att sprida det negativa ordet till tre ganger fler
manniskor an ndjda konsumenter. (Blythe 2006 s. 144)

Enligt forskning ar sa kallade opinionshildare en viktig paverkande faktor gallande

huruvida positiv eller negativ. word of mouth uppstar. Dessa opinionsbildare samlar

marknadsforingsbudskap via massmedia, sprider dessa vidare till andra och genererar
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saledes word of mouth. Foretag som vill styra word of mouth gallande sig sjalva och
sina produkter bor alltsa fokusera pa att identifiera dessa opinionsbildare i den aktuella
malgruppen. De ratta opinionsledarna for ett foretag ar individer som pa ett eller annat
satt ar engagerade i den typ av produkter foretaget erbjuder. (Blythe 2006 s. 144-145)

| var studie &r opinionsbildarna de modebloggare som i sina bloggar skriver om
produkter de provat. Bloggarna &r intresserade av och engagerade i mode- samt
skonhetsprodukter. Dessa opinionsbildare torde vara enkla for foretag att finna eftersom
de Oppet och offentligt skriver och delar med sig av tankar gallande sitt stora intresse, |
detta fall mode.

Denna form av marknadsforing dar foretagen nar ut till opinionsbildare kallas buzz
marketing. FOretagen kan fOrse dessa opinionsbildare med information om foretaget
samt skicka produkter till dem i hopp om att de sprider ordet vidare. Malet med dessa
atgarder ar att fa till stdnd en diskussion, eller buzz, om foretaget och dess produkter.
(Kotler et al. 2008 s. 708)

2.4 Attityder

| detta avsnitt beskriver vi ndrmare vad som menas med attityder samt hur de formas
och forandras. Det &r vérdefullt for oss att bekanta oss med begreppet eftersom det utgor

en del av vart huvudsyfte.

2.4.1 Hur attityder formas

Attityder &r en folid av inldrda beteenden. Man bildar attityder enligt vad man lart sig
om ett objekt och utvecklar pa basis av det en medkénsla eller motvilja till foremalet.
Detta betyder att man har en tendens att reagera pa ett konsekvent satt pa ett stimulus
eller ett objekt. (Evans et.al. 2006 s. 77)

Bearbetningen av information eller stimulus bestar av foliande tre element av vilka
attityder bestar: ett kognitivt, ett affektivt och ett konativt element. Den kognitiva delen

bestar av asikter, uppfattningar och kunskaper som en person har om ett objekt. Dessa
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asikter ar nodvandigtvis inte korrekta eller objektiva, men beskriver hur individen
uppfattar sin omgivning. Den affektiva delen behandlar en individs kénslor for ett
objekt eller en fragestalining och har sin grund i personens asikter om denna. Den
konativa delen beskriver hur en person sannolikt reagerar pa ett objekt utifran vad
personen vet och anser om detta. (Evans et.al. 2006 s. 77) Tendensen att reagera pa ett
visst satt innebar dock inte automatiskt att personen i sjalva verket reagerar pa det sattet;
att gora och att &amna gora &r tva olika saker (Fill 2005 s.136).

[ STIMULUS ]

Kognitiv Affektiv
respons respons
(asikt) (kansla)

N
e
-
.,
~,

<~ Konativrespons .

(reaktion)

Figur 4. Attityd till ett stimulus, uppdelat i tre element (forfattarnas egen bearbetning av Evans et.al.2006)

2.4.2 Alternativ attitydteori

Enligt Ajzens och Fishbeins (1980) teori gar det inte att forutspa beteende utgaende fran
enbart attityder. De anser att alla ménniskor i sin omgivning har personer som de ser
upp till, som de lyssnar pd och vars asikter de varderar hogt. Dessa personer kommer
saledes att paverka individens beteende starkt. Enligt Ajzen och Fishbein kommer
individen att noggrant 6vervdaga vad dessa viktiga personer skulle anse om ett beslut och

hur mycket hon vill anpassa sig enligt deras vilja. (Fill 2005 s. 137-138).

Efter detta Overvdgande kommer personen att formulera en avsikt for beteende vilket
sedan kan leda till det egentliga beteendet. Med andra ord kan en persons konativa

reaktion vara att kdpa en ny bil men dennes egentliga beteende blir att lata bli att kopa
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bilen eftersom personer i dennes omgivning inte skulle acceptera aktionen. Det betyder
att det viktiga i handelsekedjan inte egentligen ar personens attityd till ett visst foremal
utan till sjalva handlingen - kopet. Attityderna i sig sjalvt paverkar inte beteendet utan
det &r avsikten med handlingen som styr det egentliga beteendet. (Fill 2005 s. 137-138)

Formulering
av avsikt for
beteende

STIMULUS

Kogn itiv Affektiv

respons re§pons 'nl
(3sikt) (kdnsla) i
,~<:’~/'4;< N/ Egentligt/observerat
onativrespons Sw .
(reaktion) Anpasshing beteende

efter paverkan
fran

omgivnhingen

Figur 5. Alternativ attitydmodell (férfattarnas egen modell)

2.4.3 FoOrandring av attityder

Trots att attityder ar inlarda och oftast starkt rotade hos en individ kan de forandras.
Utgangspunkten for att en attityd forandras ar oftast den att ett nytt stimulus
introduceras, vilket tvingar individen att Gvervaga sin forhallning till objektet i fraga.
(Blythe 2006 s.15-16) | detta avsnitt ser vi ndarmare pa hur en forandring av en attityd

sker, vad den beror pa samt hur individer hanterar forandringen.

Da de tre elementen som utgor attityder (kognition, affektion och konation) &r i balans
ar det valdigt svart att andra pa attityderna. Denna stabilitet kan dock rubbas da ett nytt
stimulus presenteras, till exempel ny information som inte stdmmer Gverens med den
information som attityden ursprungligen baserades pa. Denna obalans tvingar darmed

individen att andra sin asikt for att aterfi stabiliteten. Individen kan forkasta den nya
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informationen (eller det stimulus) som orsakat obalansen. Pa sa satt aterstills balansen
eftersom individen valjer att tro att informationen inte berdr denne. (Blythe 2006 s.15-
16)

Ett annat alternativ &r att individen i princip godtar den nya informationen men inte
anser den berdra dennes egen situation, vilket leder till att attitydsbalansen inte rubbas.
Alternativt kan en individ acceptera den nya informationen och &ndra sina attityder till
att passa den nya informationen. De tre elementen av attityder ar ndra relaterade och en
fordndring i en av dem orsakar nastan alltid en forandring i de andra. (Blythe 2006 s.15-
16)

Om-
av

N justering
tankesatt

Figur 6. Férandring av attityd (forfattarnas egen modell)

Forandrad

attityd

Om man aktivt vill &ndra pa konsumenters attityder finns det tva metoder. Den ena &r att
fokusera pa den rationella sidan hos en individ och hoppas att denne bearbetar den nya
informationen logiskt och dérmed &ndrar sin attityd. Den andra metoden ar att vadja till
den emotionella, eller affektiva, sidan. Genom att &ndra den emotionella instéllningen
till ett objekt hoppas man pa att attityden som helhet forandras. Dessutom visar
undersokningar att attitydforandringar oftast beror pa emotionella faktorer. (Blythe 2006
s.17)

2.5 Sammanfattning av teoriomraden

For att klargora teorihelheternas koppling till varandra och samband med syftet for

denna studie kommer vi i detta avsnitt att sammanfatta de mest relevanta delarna.
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Dagens marknadsforare stélls infor nya utmaningar da konsumenter natt en mattnad
angaende reklam och stravar till att undvika den sa langt som mojligt. Konsumenterna
ar med andra ord inte langre lika mottagliga for traditionell marknadsforing. For att na
ut till dem sd effektivt som mojligt maste foretagen finna nya kanaler for sin

marknadskommunikation.

Eftersom bloggarnas popularitet de senaste aren wvuxit snabbt utgér dessa en alternativ
kanal for att na den ratta malgruppen. Studier har visat att word of mouth paverkar
konsumenten betydligt starkare och effektivare an vad betalda
marknadsforingsaktiviteter gor. Eftersom de asikter och den information man far av en
van eller en bekant &r helt opartisk och frivillig uppfattas den av konsumenten som
tillforlitlig.

I en modeblogg uttrycker skribenten asikter och erfarenheter om produkter och foretag.
De synpunkter skribenten sjalvmant och, ekonomiskt sett, opartiskt uttrycker kan ses
som en form av word of mouth. Eftersom konsumenten ofta latt kan identifiera sig med
bloggaren uppfattar hon informationen som tillforlitlig. Bloggaren fungerar saledes som
en opinionsbildare. Foretag som onskar styra den diskussion som fors kring ett
varumarke eller en produkt bor identifiera dessa opinionsbildare inom den ratta
malgruppen. Eftersom modebloggarna ar fokuserade pa ett visst tema och riktar sig till
en specifik malgrupp torde det vara relativt enkelt for foretaget att finna dessa

opinionsbildare.

Da foretag idkar produktplacering i bloggar far skribenten betalt for att produkten syns
och namns i ett inlagg. Det faktum att inldgget i detta fall har paverkats och betalats av
foretaget gor att aktiviteten inte langre kan klassificeras som word of mouth. Skillnaden
mellan de inligg dar skribenten pa eget initiativ sprider ett visst budskap och de inlagg

dar hon fatt betalt for att gora det kan dock bli svar for lasaren att identifiera.

Da en konsument blir utsatt for produktplacering ar hon ofta inte medveten om den

marknadsforing som riktas mot henne. Produktplaceringens dolda natur blir genom
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bloggarna annu starkare. Darfor onskar vi genom denna studie klarlagga konsumenters

attityder till denna typ av produktplacering.

3 METOD

Metodavsnittet kommer att innefatta en del inledande teori kring forskningsmetoder i
allmanhet. Darefter presenterar vi fokusgruppsintervjuer som metod samt varfor och pa

vilket satt vi amnar utfora var studie med hjalp av dem.

3.1 Val av forskningsmetod

Da man utfor en forskningsstudie kan man vélja mellan att utga fran ett kvalitativt eller
ett kvantitativt angreppssatt. De kvalitativa forskningsmetoderna syftar i huvudsak till
att granska egenskaper och karaktirsdrag hos det undersokta fenomenet. De kvantitativa
forskningsmetoderna i sin tur fokuserar pa att underska och faststilla méngder och

frekvenser hos fenomenet i fraga. (Widerberg 2002)

Huwudfokus i denna studie ligger pa att undersoka, klargora och fa forstaelse for
manniskors attityder till produktplacering inom modebloggar. Eftersom vi genom denna
studie Onskar skapa en djupare och mer mangdimensionell forstaelse for ménniskors
attityder till fenomenet i fraga har vi valt att helt och hallet utfora studien utgdende fran

det kvalitativa angreppsséttet.

3.2 Kvalitativa metoder

De mest forekommande metoderna inom det kvalitativa angreppsséttet ar olika typer av
observationer och intervjuer. Intervjuformen innebér att forskaren far fram information
genom muntliga samtal med intervjuobjekten. | intervjusituationen har forskaren en
tydlig och viktig roll som deltagare i en dialog for att fA fram det centrala och
vasentliga. Intervjuerna kan utforas pa ett antal olika satt, tex. genom individuella
intervjuer eller fokusgruppsintervjuer dér flera manniskor deltar. (Widerberg 2002, s.
16-17)
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Observationer innebéar daremot att forskaren studerar foremalet for forskningen i sin
naturliga kontext. Forskaren observerar i detta fall forskningsobjektets kroppssprak,
verbala uttryck samt beteende. Observationer kan utforas pa olika satt. Forskaren kan
bland annat observera, tolka samt analysera en situation utan att sjalv delta och inverka.
Observationen kan &ven genomforas sa att forskaren i motsats till det utfor en
deltagande observation dér han sjélv ar delaktig. (Widerberg 2002, s. 16-17)

Da man vill undersdka ménniskors attityder till och forstaelse for ett visst fenomen ar
intervjuformen ett anvandbart forskningsverktyg (Wibeck 2000 s. 20). Vi har valt att

utfora denna studie med fokusgruppsintervjun som grund.

3.3 Fokusgruppsintervju

Med en fokusgrupp avses en grupp som i storre eller mindre utstréckning &r arrangerad
och strukturerad av en person i forskningssyfte. Fokusgruppen samlas under en utsatt tid
for att diskutera ett av forskaren forutbestamt &amne. (Wibeck 2000, s. 26, 9)
Intervjupersonerna uppmanas att sinsemellan diskutera och dela med sig av sina
erfarenheter och asikter kring d&mnet medan forskaren observerar, lyssnar samt samlar in
information. (Krueger & Casey 2000, s. 4-5, 9)

Fokusgruppsintervjun leds av en moderator som introducerar &mnet och ingriper i
diskussionen om det & nddvandigt. Moderatorn kan &ven vid behov presentera nya
infallsvinklar och aspekter i amnet under diskussionens gang. (Wibeck 2000, s. 26, 9)
Genom fokusgruppsintervjuer far man fram ménniskors uppfattningar om en produkt,

en tjanst eller ett fenomen (Krueger & Casey 2000 s. 4-5).

En fokusgrupp bestar oftast av 6-8 deltagare som alla har ndgon kunskap om det amne
som undersoks. Gruppens storlek bor vara tillrdckligt liten for att alla deltagare skall
kunna dela med sig av sina tankar men sa pass stor att man kan fa tillrackligt med
information och synvinklar. (Krueger & Casey 2000, s. 10)

Vanligtvis bestar gruppen av manniskor som inte kanner varandra eller forskaren fran

tidigare. Nufortiden ar det dock inte ovanligt att grupper kan bestd av personer som &r
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bekanta med varandra, men i sadana fall &r det viktigt att dynamiken mellan dem inte ar
sadan att manniskorna inte vagar eller vill diskutera vissa amnen. Daremot kan det
faktum att personerna ar bekanta fran tidigare dven bidra till en god stamning i gruppen

som darmed leder till att diskussionen fiyter béttre. (Krueger & Casey 2000 s. 11)

Fokusgruppsintervjuer kan vara saval strukturerade som  ostrukturerade. Den
utstrackning i vilken moderatorn ingriper och styr diskussionen bestdmmer huruvida
intervjun &r strukturerad eller inte. Om moderatorn i stor utstrackning paverkar
diskussionen som fors mellan gruppmedlemmarna &r intervjun strukturerad. Vid
diskussionen i en ostrukturerad fokusgrupp ingriper moderatorn endast om det é&r
absolut nddvandigt for diskussionens fortlopande. Naturligtvis existerar aven mellanting
mellan dessa tva ytterligheter. Den strukturerade intervjumetoden kan exempelvis vara
nodvandigt om admnet pa nagot vis ar kansligt for deltagarna och det finns risk for att
hatska diskussioner uppstar. (Wibeck 2000, s. 26, 9)

Tanken bakom fokusgruppsintervjuer ar att fd méanniskor att 6ppna sig och frivilligt dela
med sig av sina asikter. Syftet ar att pd sa satt fA en uppfattning om vad de egentligen
tycker och tanker om fenomenet som diskuteras. For att detta skall lyckas maste
intervjusituationen vara bekvam och avslappnad for samtliga deltagarna. Moderatorn
som leder fokusgruppen bor vara 6ppen for all information som kommer fram, vare sig
den &r positiv eller negativ, och vara forsiktig med att kommentera eller Kritisera

deltagarnas asikter. (Krueger & Casey 2000 s. 7-9)

Amnet for intervjun bor vara klart bestamt pd forhand och moderatorn bér vara Vil
forberedd for att kunna styra diskussionen pa ratt satt. Intervjun bor planeras vél pa
forhand och forskaren maste ha klart for sig vilken information han vill f2 fram av
intervjun. (Krueger & Casey 2000 s. 21, 37) En fokusgruppsintervju utfors flera ganger
tills ingen ny information mera fas fram (Krueger & Casey 2000 s. 26).

Meningen med en fokusgruppsintervju ar alltsa inte att nd ett gemensamt beslut eller en

enhetlig asikt om amnet i fokusgruppen, utan att fa fram information och olika

uppfattningar om det som undersoks (Krueger & Casey 2000 s. 12).
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Utgdende fran den information man samlat in genom intervjuerna gors sedan en
grundlig analys. (Krueger & Casey 2000 s. 4-5) Till skillnad fran underskningar som
baserar sig pa nagon teori eller hypotes som skall bevisas eller forkastas, bildar
forskaren i en fokusgruppsintervju sig en uppfattning utgdende fran den informationen

som fas ur intervjun. (Krueger & Casey 2000 s. 12)

3.4 Utférande

Vi har valt att utfora var studie med fokusgruppsintervjuer som grund eftersom dessa
utgor ett bra hjalpmedel da man onskar fa fram manniskors asikter och uppfattningar
om ett fenomen. Vi anser att gruppintervjuer lampar sig battre for vart syfte an
individuella intervjuer eftersom vi genom dessa tror oss kunna uppna mer
mangdimensionella resultat. Vi tror att en gruppdiskussion kan hjalpa oss att fa fram ett
flertal synvinklar pa fenomenet och &ven sporra deltagarna till att mer ingdende

argumentera for sina asikter.

For att genom var studie nd basta mojliga resultat har vi valt att utfora ett mellanting
mellan strukturerade och ostrukturerade fokusgruppsintervjuer. Eftersom dmnet inte av
deltagarna torde uppfattas som kansligt eller personligt anser vi inte att helt
strukturerade intervjuer ar nddvandiga. Vi tror dven att det gynnar resultaten om

diskussionen far lopa sa fritt som majligt.

Vi har valt att utfora tva stycken fokusgruppsintervjuer. Vi raknar med att tva intervjuer
kommer att ge oss tillrdckligt med information for att kunna gora en heltickande analys
av deltagarnas attityder till fenomenet. Den forsta fokusgruppen bestar av tre deltagare

och den andra av sex deltagare.

Eftersom majoriteten av modebloggarna dr unga kvinnor utgdr vi fran att aven deras
malgrupper och lasarkretsar i huvudsak bestdar av medlemmar av samma aldersgrupp
och kon. Vi har darfor valt att narma oss just denna malgrupp da vi rekryterat
medlemmarna for vara fokusgrupper. For att hitta lampliga deltagare har vi tillfragat

medstuderande och personal pa yrkeshdgskolan Arcada. Att deltagarna har nagon
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tidigare erfarenhet och kunskap om modebloggar har varit vart enda Kriterium vid

rekryteringen.

For att fa igang diskussionen och introducera dmnet inleder vi intervjutillfallena med
nagra utdrag ur diverse modebloggar dar det forekommer olika typer av
produktplacering. Bloggutdragen finns bifogade som bilaga 2,3 och 4. Darefter skall
deltagarna fa diskutera fritt och utan onddiga avbrott fran var sida. Dock kan vissa
aspekter utan vart ingripande gldmmas bort eller av deltagarna helt utelimnas ur
diskussionen. | sddana situationer kan det vara nodvandigt for oss att ingripa som

moderatorer for att presentera nya viktiga aspekter att diskutera.

For att tekniskt dokumentera intervjuerna har vi valt att spela in bada intervjuerna i sin

helhet med hjélp av en bandspelare.

3.4.1 Frageguide

Innan fokusgruppsintervjun dger rum bor forskaren utforma en frageguide som skall
utgora basen for intervjutillfallet. Fragorna skall vara tydligt och enkelt formulerade och
inte  ldmna utrymme for tolkning. Dessutom &r det viktigt att forskarens och
moderatorns sprakbruk stammer Overens med de intervjuades. Fragorna skall vara

oppna och formulerade pa ett satt som leder till diskussion.

Enligt Krueger och Casey (2000) skall frageguiden for en  strukturerad
fokusgruppsintervju innefatta fem olika typer av fragor. Dessa ar Gppningsfragor,
introduktionsfragor, overgangsfragor, nyckelfragor samt avslutande fragor. Eftersom vi
har valt att utfora vara intervjuer pa ett mer ostrukturerat satt har vi dock valt att inte

folja dessa instruktioner till punkt och pricka.

Vi inleder intervjun med att stilla nagra Gppningsfragor i syfte att fa gruppdeltagarna att
kort presentera sig och bekanta sig med varandra for att genast skapa en kansla av
gemenskap och  Oppenhet inom gruppen. Darefter presenterar vi nagra
introduktionsfragor for att introducera amnet for deltagarna samt fa dem att dela med

sig av sina erfarenheter kring fenomenet.

31



Da vi presenterat introduktionsfragorna kommer vi att strava till att diskussionen far
lopa sa fritt som majligt deltagarna emellan utan onddiga avbrott. Vi kommer att
formulera ett antal nyckelrdgor som innefattar det viktigaste vi vill f2 fram genom
fokusgruppsintervjun. Om vi under intervjuns lopp uppticker att diskussionen héller pa

att spara ur eller nagon viktig aspekt helt uteblir kommer vi att anvanda oss av dessa.

Avslutningsvis kommer vi att stilla nagra avslutande fragor som gor det mojligt for
deltagarna att sammanfatta och ytterligare precisera sina viktigaste standpunkter under

diskussionen. Frageguiden for vara fokusgruppsintervjuer finns bifogad som bilaga 1.

4 EMPIRI

| detta avsnitt kommer den empiriska delen av fokusgruppsstudien att presenteras. Forst
presenteras resultaten av fokusgruppsintervjuerna. Dérefter &mnar vi presentera den
analytiska delen av arbetet déar vi tolkar det resultat som uppkommit och anknyter till
den teori som presenterats. Genom att diskutera Gverensstimmelsen mellan
teoriomradena och vara empiriska data kommer vi att svara pa forskningsfragan och

formulera vara slutsatser.

4.1 Resultat

| detta avsnitt presenteras resultaten av fokusgruppsintervjuerna. Vi aterger deltagarnas
asikter och tankar som framkommit under diskussionerna samt presenterar relevanta
citat. Vi har valt de citat vi anser att bast beskriver och sammanfattar deltagarnas asikter
inom de olika amnesomradena. Under intervjuerna presenterades vissa givna teman men

i huvudsak lopte diskussionen deltagarna emellan fritt utan avbrott fran moderatorerna.

4.1.1 Allméanna tankar kring modebloggar

Fokusgruppsintervjuerna inleddes med en genomgang av deltagarnas allménna tankar
kring fenomenet modebloggar. Flera av deltagarna uppgav att de anser att modebloggar

ar ett mer fatt tillganglig satt att ldasa om och folla med mode &n exempelvis via
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modemagasin. De tyckte &ven att det &r positivt att bloggarna oftast skriver om
produkter som vilken lasare som helst kan ha rad med. Deltagarna berattade aven att de
upplever det som en bra sak att bloggarna ofta lankar direkt till en hemsida dar

produkterna gar att kdpa.

Enligt respondenterna presenterar modebloggar &ven ofta sddana modeartiklar som &r
andvandbara i vardagsbruk jamfort med modemagasin som ofta visar plagg direkt fran
modevisningar. Dessa plagg ar ofta dyra designkreationer som ar opraktiska i vardagen
och tillverkas endast i en begrdnsad upplaga som kanske inte ens kommer till
forsaljning.

... modeller har ofta pa sig nagot high fashion somvisas pé catwalken men som ménniskor &nda
inte anvander, tycker jag, det har ar mera sadar tillganglig.”

Da deltagarna diskuterade kring varfor de tror att méanniskor Over huvudtaget laser
modebloggar, var majoriteten av den asikten att bloggarna for manga fungerar som en
inspirationskélla. Deltagarna var dessutom Overens om att ménniskor foljer med bloggar

for att de ar nyfikna pa vad andra manniskor gor och tycker.

”Och sen, mdnniskor &r ju nog nyfikna.”

”Jag tror att minniskor just sdker inspiration frdn dem [...] att inte behdver man kdpa likadana
kldder men man ser hurdan stil, att hur man kan kombinera...”

Det som de flesta av deltagarna ansdg vara den viktigaste delen av modebloggarna &r
bilderna. En del av deltagarna ansag att textinnehdllet skall vara roligt medan andra
ansag det vara av varde att texten ar kort och koncis. Daremot var alla deltagare eniga

om att blogginlaggen bor vara skrivna pa ett intressant sétt.

”... jag tycker liksom nog att hurdana de dér bildema &r, det vicker liksom mest uppmirksamhet
[...] Och dar tycker jag ocksa att det ar jatteviktigt hur bra personen #r pé att skriva...”

”... jag tittar nistan bara p4 bilderna. Man kan pd ndgra sekunder se om en blogg intresserar en
eller inte.”

”Jag tanker ocksa pa det dir skrivande, att det inte far vara for mycket... eller jag har det dér att
det inte far vara for mycket text. Att hellre kortare texter och just intressant skrivet, det ar jitte

viktigt.”
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4.1.2 Produktplacering i modebloggar

Efter den inledande diskussionen ledde vi in samtalet pd &mnet produktplacering i
modebloggar. Alla deltagare var Overens om att produktplacering i modebloggar &r en
acceptabel och rentav smart marknadsforingsmetod, sa lange den utfors pa ett

professionellt satt.

“Inte tycker jag att det dr oetiskt.”
”Jag tycker att det dr helt okej och det &r helt bra sa linge det gors pa ett smart sétt.”

”Nog vet man ju sjilv att gora reklam kostar flera tonni (sv. Gvers. tusen) att det att ndgon har pa
sig det dr ju néstan gratis [...] Darfor &r det ett helt smart drag fran foretagets synvinkel tycker

jag-”

Deltagarnas viktigaste standpunkt angaende &mnet var att produktplaceringen inte far
dominera innehallet i bloggen - varken texten eller bilderna. Av storsta vikt var enligt
dem att bloggen forblir personlig. Fo6r uppenbar och for ofta forekommande
produktplacering leder enligt deltagarna till att bloggen forlorar sin karaktar.
”... om den dir produktplaceringen tar sa stor plats att de dar bloggarna blir opersonliga, att det
blir bara att marknadsfora...”

”Men sen att om det faktiskt tappar hela sin karaktdr och det som det har varit ursprungligen sa
tycker jag att det har gétt for langt.”

”Jag dr av den asikten att inte stor det mig om det &r produktplacering eller inte utan jag tittar
mer pa texten och hur den &r skriven. Men sen om texten bara handlar omvad man ska képa och
dar inte finns nagot personligt sa skulle jag nog kunna sluta lasa bloggen pé grund av det.”

”Det &r just det som jag tycker &r viktigt i en blogg ar [...] att det kinns som att man liksom fér
en inblick i ndgon manniskas liv och att fast det ar typ en modeblogg sa kan den anda beratta
ndgonting om sin dag eller ndgot personligt. Att det inte ar bara att typ titta vad jag har pa mig
idag.”

Samtliga deltagare var Overens om att traditionell reklam upplevs som irriterande och
distraherande. En av deltagarna ansdg att produktplacering i modebloggar &r ett
treviigare satt att se reklam eller marknadsforing ur konsumentens synvinkel i och med
att produkten pa sa satt ar satt i ett sammanhang. Deltagaren papekade dessutom att
denna form av marknadsforing skiljer sig fran den traditionella pa sa vis att det har inte
bara dr foretaget som sjdlv kommunicerar budskapet vilket ger konsumenten mer

flerdimensionell information om produkten.
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»... sadan dar reklam sominte ar inbakad i texten dar pé sidan hatar jag.”

”... om jag maste scrolla (sv. 6vers. rulla) ner for att se, liksom att hela den dar forsta bilden ar
bara reklam liksom, da reagerar jag.”

”... det ar ju and& mera intressant &n att se nagot t.ex pa nagon sparvagnshéllplats nagon stor
plansch, det ar inte alls lika kiva (sv. dvers. trevligt, skojigt kul). Att det &r nog ett intressantare
sétt att lasa om produkter och liksom ocksa fa fram &sikter att ménniskan liksom har testat pa
den ocksa att det inte ar enbart det har att vi ar helt skitbra kdp oss ungefar utan det 4r mera s
har att jag har testat pa det har att det ar helt okej.

Vissa av deltagarna poangterade dven problematiken i att det kan vara svart for lasaren

att urskilja inligg dar det forekommer produktplacering fran inligg bestdende av

bloggarens genuina asikter.

”Det ar sen kanske svart att skilja mellan det dér att vad somminniskor sen pa riktigt sen tycker
och vad de sdger for att de skall fa det gratis.”

”Men i bloggar ir det svarare kanske att veta ocks4, att dr det hir nu hennes egna asikter eller ar
det hdr nu ndgot somhon nu har masta sidga.”

”Jag tror att man dr mera bladgd ocksa liksom som ldsare om man foljer med nédgon blogg. Och
sen genast nar det ar friga omndgot tv-program s 4r man genast mera kritisk.”

”Nir det finns s& mycket brand 6ver allt i dagens varld &r det nu sen svart att se vad som
egentligen dr produktplacering och vad sombara rakar finnas dér.”

En av deltagarna Ilyfte &ven fram en annan synvinkel pa produktplacering i

modebloggar. Da man far en produkt gratis kan det vara latt att tycka att den ar bra och

fin. Troskeln for att man i butiken verkligen skulle vara villig att betala for den &r dock

hogre. Det att produkten ges som gava forvranger kanske darmed bloggarens spontana

asikt.

”Det finns ju massor av produkter som man tycker att ar helt bra och somdet inte ar nagot fel pa
men [...] var gar den dér grinsen att jag faktiskt gar och betalar for den? Att sen att det bara &ren
massa produkter som man far gratis s& de kan ju vara helt kivoga (sv. 6vers. trevliga, skojiga,
kul) och helt okej, men skulle man sjélv ha betalat for den dar produkten? Om de sjalv skulle ha
satt sina egna pengar pa det. S3 det syns sakert dér, att man ar ju kanske mera ivrig omman har
kopt nagon rock som man har dromt om lange och sen &r den just perfekt och man har fatt den
hem.”
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4.1.3 Produktplacering i modebloggar ur ett word of mouth- perspektiv

Under diskussionens gang funderade deltagarna &ver huruvida produktplacering i
modebloggar kan fungera som en form av word of mouth. Flera av deltagarna var
éverens om att man tenderar att folja med bloggar vars skribent paminner om en sjalv
pa nagot vis och som darfor ar latt att identifiera sig med. Som en foljd av detta ansag
de att man uppfattar bloggarens asikter om produkter som en form av word of mouth
eftersom man delar liknande vérderingar eller stil.

”Jo jag tdnker ocksa att det kanske &r ldttare att identifiera sig med dom hér riktiga minniskorna,

liksom privatpersonerna sombloggar, 4n da nagon kidndis.”

” Man kanske ocksé dras till sddana bloggar som dndé paminner pd ndgot sitt omen sjilv.”

” Joo, liknande livssituation liksom, eller samma intressen eller... samma stil.”

”Joo nog koper jag hellre en mascara om en bloggerska har sagt att den &r bra dn att om Eva
Longoria star dar med sadana har (visar langa 6gonfransar)...”

”Joo, och sen sddana dar restauranger eller just brunchstallen sa pratar ju manga bloggare ofta
om, att det foljer man ju nog med och sadar kanske testar sjélv nar man har last omett intressant
stille, eller en restaurang eller vad somhelst.”

” Att dar liksom faktiskt dr ndgon ménniska som sédger hur bra produkten dr och vilka
erfarenheter hon har haft av den. Nog tror jag att ganska manga manniskor sedan tanker att okej
hon har tyckt om den hér sé kanske jag ocksa tycker om den.”

En av deltagarna podngterade &ven att man som ldsare kan fa en kansla av att man
kanner eller litar pa en bloggares asikter da man under en lang tid troget foljt med den
vilket gor att man ar mer mottaglig for rekommendationer.
”Men sen igen om det ir ndgon vars blogg du foljt med jatteldnge sé& kanske du vet att okej den
hér bloggaren har testat massor med produkter och du har képt de produkterna och tyckt att de &r

jatte bra. Sa sen om bloggaren rekommenderar ndgon ny produkt du inte har testat sa tanker du
kanske att hennes rekommendationer har varit jattebra tidigare och sjilv ocks&.”

4.1.4 Produktplaceringens paverkan pa bloggens trovardighet

Deltagarna ledde in diskussionen pa amnet kring huruvida modebloggarnas trovardighet
paverkas av produktplacering. Man diskuterade ocksa huruvida man anser att bloggaren

borde ndmna varje gang det 4r friga om produktplacering. Overlag var deltagarna
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dverens om att det vore bra att bloggaren skulle namna ifall de fatt ndgon produkt gratis.

P4 vilket satt det borde ndamnas hade de dock skilda &sikter om.

En del ansdg att det i varje inkigg kunde namnas ifall inlagget innehaller
produktplacering. Andra tyckte till skillnad fran detta att det skulle rdcka med en
sammanfattande informationsruta om samarbeten och reklam som skulle bertra allt
innehall i bloggen. Dessutom fanns det nagra deltagare som var av den asikten att det ar
helt obetydligt ifall det framkommer i texten om det ar fraga om produktplacering eller
inte.

”Jag tycker nog att det skulle vara fair play (sv. dvers. réttvist spel) att bloggaren skulle berétta

att det har och det har foretaget sponsorerade ndgon hampaiden valkaisu (sv. overs.

tandblekning) och jag var nu och testade den och sa hér ser den ut, eller att det kommer fram i

texten. Det behdver liksom inte vara med stor rod text att sponsored by (sv. dvers. sponsorerad
av).”

”Man skulle ju forstas lita mycket mera pa sddana som faktiskt skriver att de har fatt det hér
gratis an sddana som bara mainostaa (sv. dvers. gor reklam for) det dar och sen liksom inte sager
nagot omyvia vad de har skaffat det.”

”N& men jag tycker nog att det r bra att man nédmner det, for att varfor inte?”
”Det ger en sd mycket trovérdigare bild.”
”... att man fir da mera respekt for den bloggen omdet kommer éarligt ut.”

”Jag ligger inte ens mirke till att det finns en sddan text t.ex. om jag tittar pd nagot program sa
tittar jag inte pa de dar produkterna utan pa det vad de gor dar. Jag tycker inte att det ar sa stor
sak egentligen.”

”Kanske det att de inte dr liksom lika palitliga pd samma sétt mera [...] men fOrstds att alla
ménniskor vill fortjana gratis saker, inte sager man ju nej inte ifall det inte ar ndgot som ar helt
emot ens principer.”

Det fanns &ven en deltagare som ansag att en informationstext om samarbete med ett
foretag som plotsligt dyker upp pa bloggen skulle skada trovardigheten for alla tidigare
inlagg.
”Att jag tror att jag skulle bli stérd att om jag har en favoritblogg, och jag inte skulle ha veta att
négon sponsrar henne [...] att jag skulle bli stord att det sen mitt i allt kommer att ”’joo det hér har
nog varit sponsrat”. Jag skulle nog bli lite sddér som att ”Jahas, att det hir var inte sen du som

har tyckt sa har och du har inte sjélv kopt de har kladerna, utan nagon har sagt att anvand dom
hérkldderna.” ”
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4.1.5 Bloggarens paverkan pa attityden till foretaget eller produkten

Vi diskuterade ocksd hur en bloggares personlighet och stil paverkar den uppfattning
man har av foretaget som marknadsfor eller uppfattningen om sjalva produkten. En stor
del av deltagarna ansdg att bloggaren pa ett undermedvetet plan kan paverka
uppfattningen. De menade att man pad nagot plan associerar produkten med en blogg
som man inte tycker om. Vissa tyckte att ens uppfattning lattare blir negativt paverkad

av en bloggares personlighet &n positivt.

Daremot var en deltagare av den asikten att hon lattare far en positiv bild av
produkterna och foretaget da hon liser om dem i en blogg som hon tycker om &n om
hon sett dem i en traditionell reklam. Deltagarna ansag ocksa att om bloggen har starka
varderingar sa paverkar det uppfattningen av foretaget som marknadsfor, i och med att

man antar att foretaget ocksa delar samma varderingar.

”Nog tror jag att det i alla fall undermedvetet liksom lite...”

”Beror ju lite pa4 den dir bloggaren, att om den dir bloggaren har jéitte starka varderingar som
kommer fram i den dar bloggen s& antar man ju sakert som lasare att det dér foretaget kanske
ocksa da har lite samma varderingar for att den dar bloggerskan eller bloggaren ska just blogga
om den produkten.”

”... jag tror nog att jag blir pdverkad om det faktiskt &r ndgon blogg som jag tycker om och jag
garna foljer med, att det blir sadéar att man &r lite nastan varannan dag, dagligen dér och titta om
det har kommit nagot nytt eller nagot liknande, s& nog tror jag att jag blir liksom positivt
paverkad av dom produkterna, eller sddar far en positiv bild av dom méarken och produkterna.
Om jag &r helt &rlig, fastdn jag kanske inte skulle villa erkdnna det men jag tror nog att det
undermedvetet péverkar mig positivt hemskt starkt. Speciellt om det ar samma véarderingar
liksom négot ekologiskt nytt kosmetik eller nagot liknande...”

”Jag tror att det kan paverka just mer om man inte tycker speciellt mycket omnagon. Att det kan
péaverka negativt mera dn det kan paverka positivt... det ar lattare att bli paverkad negativt.”

”Om nagon bloggare som man inte tycker om visar ndgon produkt sa skulle jag sdkert tdnka att
0j nej det dar gdr jag ju inte och kdpa.”

4.1.6 Produktplaceringens inverkan pa konsumentens attityd till foretaget

Da vi ledde in samtalet pa huruvida produktplacering i modebloggar paverkar lasarens
uppfattning om foretaget som ligger bakom marknadsforingen, och i sa fall i vilken
utstrackning, delade deltagarna en gemensam asikt. Alla deltagare var ense om att det &r

smart av foretagen att anvanda sig av bloggar som kanal for produktplacering. En del av
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deltagarna menade &ven att det ger konsumenten en bild av att man inom foretaget
haller sig underrattad om vad som &r aktuellt och vilka som &r de radande trenderna
inom malgruppen.

”Jag tycker att det ér helt smart av dem att de har hiffat (sv. 6vers. fattat) det pa det sattet. Det

finns ménniskor som laser massor bloggar och varje dag gar in och tittar. ”

”... det ar ju smart av foretagen att utnyttja bloggarna.”

En av deltagarna understrok dessutom att hon inte tycker att det &r fel av foretaget att
idka denna typ av marknadsforing, utan att det daremot &r sattet det utfors pa som spelar
roll, och hon fick aven medhéll fran ndgra andra deltagare.

”... jag menar jag tycker inte att det dr pa ndgot vis etiskt fel ... det ar ju bara ett sitt att fa

uppmarksamhet som vilken reklam som helst. Jag tycker det ar bara mera frdga om hur man gor
det”

Deltagarna var dven overens om att foretaget genom modebloggarna har mojlighet att
nd ut till sin malgrupp pa ett mer personligt sitt. En av deltagarna poangterade att hon
tror att foretagen noga véljer ut vilka bloggare som passar deras image samt deras
produkt och déarmed é&r lamplig for att béara deras marknadsforingsbudskap.
”... pa det hir sattet kan foretagen fA mer personlig kontakt med kunden istillet for att bara ha
nagon reklam ndgonstans i tidningen eller pa tv.”

”Jag tycker det ger en bild av att de foljer med i utvecklingen och de vet vad som &r in och ifall
det liksom soker fram kivoga (sv. Overs. trevliga, skojiga, kul) bloggar som méanniskor foljer
som de tycker de passar in med deras egen produkt, att inte tyrkyttaa (sv. 6vers. patvinga) de
sakert produkterna pd vem som helst utan de véljer sakert de mdnniskor somde tror att det skulle
passa med att pa det sattet tycks de ju folja med anda det &r ju &nda mera intressant an att se
ndgot t.ex pa nagon sparvagnshallplats nagon stor plansch, det &r inte alls lika kiva. (sv. 6vers.
trevligt, skojigt, kul)”

4.1.7 Konsumentens eget ansvar

Ett frekvent tema under diskussionens lopp berorde lasarnas eget ansvar angaende
produktplacering i modebloggar. Deltagarna ansag att det nog i slutindan &r
konsumenten sjalv som gor kopbeslutet och att man darmed inte kan skylla pa varken

bloggaren eller det marknadsforande fOretaget.
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”Sé att jag tror att man méaste sjilv ocksd pa néagot sitt bli jatte lyhord for vad allt dir finns
bakom.”

”... man sjilv som ldsare mast ldra sig vara kritisk och ldra sig att titta pa det pé ett annat sétt.”

De diskuterade vidare att konsumenter maste lara sig att vara kritiska da de laser
bloggar och tidningar samt att man bor inse att det oftast ligger en baktanke bakom alla
aktiviter.
”Alltsd minniskor dr lite dumma, eller s& dér man gér ju sé latt pa det. Men det dr jitte bra for
foretagen, att konsumenter dr ganska sadér litta att manipulera.”

”... man borde bara som ldsare liksom forsta att hemskt mycket ar planerat.”

En av deltagarna lyfte dessutom fram att man som konsument & mera naiv da det galler
produktplacering i bloggar an i traditionella forum sasom t.ex. tv.

”Jag tror att man &r mera bladgd ocksé liksom som lisare om man foljer med ndgon blogg. Och
sen genast nar det ar friga omndgot tv-program si 4r man genast mera kritisk.”

| diskussionerna framkom det indirekt asikter om huruvida bloggarens uppfattade
livsstil paverkar konsumenter. En stor del av deltagarna ansag att man nog maste
forhalla sig realistiskt till de produkter som modebloggare skriver om, och att endast
anvandningen av de produkterna och tjansterna inte leder till ett liknande utseende eller
livsstil. En deltagare papekade att foretagen inte enbart far synlighet for sin produkter
genom att bloggare skriver om dem, utan att produkten faktiskt far ett ansikte da
bloggaren anvander produkten i sina bilder.

”For att det kanns som om att tydligen alla produkter passar pé alla bloggerskor, att dom &r

perfekta och kan ha pd sig vad som helst. Vad som helst for smink och allt ar alltid perfekt
liksom.”

”Men hon &r ju s& snygg att hon skulle kunna satta pa sig fast vad somhelst sa skulle det inte..
Jag ser inte ut s& dar om jag tar pd mig lappstift. Att det ar kanske lite det grejen med att det ar
ofta snygga tjejer som har sadana har stora bloggar och som séljer inte bara pa att dom
marknadsfor sina produkter utan pa att foretagen far dom dar produkterna pé en snygg tjej, som
ju &rvaldigt bra reklam i sig.”

”Alltsd sadant dér har fir man ju inte ndr man gér till frissan. Man miste ju vara lite realistisk
ndr det kommer till dom hér bilderna.”
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Dartill uttryckte deltagarna sin oro Gver att yngre konsumenter lattare kan paverkas av
den image som formedlas via bloggen och kanske darfor lattare ocksa paverkas av
produktplaceringen som kan forekomma i inliggen. Dessutom var deltagarna oroliga
over att det uppstar ett tryck hos yngre konsumenter att leva upp till en viss livsstil och

levnadsstandard.

”Jag tycker det varsta med dom dar modebloggarna ar just nar det 4r s& unga tjejer somkollar pa
dom.”

”... Tror att det dar &r det ddr som de ska leva upp till [...] att det 4 som bara om vilfird och
saker och mer och mer, och att det ar inte s att man maste vélja, att det som kommer upp pa
bloggarna, det dr inte riktigt. Eller det ar inte verkligheten.”

En av deltagarna ansdg ocksa att det inte gar att undvika produktplacering och andra
marknadsforingsaktiviteter och att det darmed ar sloseri av bade energi och tid att alltfor

mycket reflektera Gver saken.

”Jag tror inte man kan undvika det. Man far nu bara leva med det. Jag tror inte man ska ta det sa
allvarligt som vissa manniskor gor. Man ska inte tdnka sa mycket.. att det &r trots allt bloggar
bara.”

”Jag menar, vad ar egentligen skadan [...] jag menar, dr det ndgot farligt som har hant? [...] Och
inte har jag nu riktigt ndgon annan att skylla pa an mig sjialv om jag gar och koper det dar
lappstiftet och det ser helt hemskt ut, jag menar lite ser sig sjilv i spegeln.”

5 ANALYS

| detta avsnitt presenteras den analys vi gjort pa basis av insamlad empirisk data. Vi
amnar diskutera och jamfora vart empiriska data med de relevanta teorihelheterna som
presenterats. Vi kommer att lyfta fram bade likheter och skillnader mellan dessa. Pa

detta satt kommer vi att besvara var forskningsfraga samt formulera vara slutsatser.

Analysen &ar uppdelad s att vi forst presenterar de mest betydande faktorerna som
deltagarna anser paverka konsumenters attityder till produktplacering i modebloggar
samt hur dessa paverkar attityderna gentemot bloggen och det marknadsforande
foretaget. Darefter presenterar vi vara resultat kring denna typ av produktplacering ur ett
word of mouth-perspektiv. Slutligen diskuterar vi kring de synpunkter géllande
konsumenters eget ansvar vid tolkning av marknadsforing som deltagarna under

diskussionerna lyfte fram.

41



5.1 Produktplacering i modebloggar

Inom den teoretiska referensramen presenterades forskarna Rossiters och Bellmans
(2005) kritik gentemot produktplacering. Forskarna anser att den dolda naturen i denna
form av marknadsforing ar etiskt och moraliskt fel. Till en viss grad stammer forskarnas

pastaende Gverens med den respons vi fatt av intervjudeltagarna.

Fokusgruppsmedlemmarna anser att det for konsumenter kan vara svart att urskilja
marknadsforing speciellt da det ar frdga om produktplacering i bloggar. Detta stoder
Rossiters och Bellmans péstdende om att det marknadsforande foretaget genom
produktplacering stravar till att Gvertyga konsumenten om sin produkt utan att denna

nodvandigtvis ar medveten om att hon blir utsatt for reklam.

Deltagarnas standpunkt rorande produktplacering i modebloggar visade sig dock vara
mindre radikal. Intervjudeltagarnas accepterande instéllning till fenomenet var for oss
aningen overraskande. | direkt motsats till Rossiters och Bellmans asikt ansag vissa av
deltagarna att produktplacering i modebloggar varken ar oetiskt eller moraliskt fel fran

foretagets sida.

Under diskussionen om produktplacering i modebloggar framkom ocksa att
konsumenterna kan uppfatta produktplaceringen som en mer tilltalande form av
marknadsforing, detta som en folid av att de natt en viss mattnad angdende traditionell

reklam och onskar mer kreativa losningar fran foretagens sida.

Vidare kom det fram att traditionell marknadsforing av konsumenten ofta upplevs som
irriterande och patrangande. Dessa asikter far understod av Lehu (2007) som genom sin
forskning  kommit fram till att konsumenter alltmer undviker traditionell
marknadsforing. Lehu anser att marknadsforare darfor bor strdva efter att hitta nya

marknadsforingskanaler for att nd konsumenterna.

Marsden och Kirby (2006) kom till liknande slutsatser i sin forskning om

marknadsforing via bloggar. De ansdg dessutom att en av de viktigaste fordelarna med
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att produktplacera i bloggar &ar att bloggaren presenterar produkten pa ett sprak som

tilltalar konsumenten mera an en reklamtext.

Resultatet av fokusgruppsintervjuerna visar att Bellmans och Rossiters teorier och
asikter kring produktplacering inte riktigt stimmer &verens med konsumenternas
attityder till fenomenet. | resultatet frdn vara intervjuer kan man se att dagens
konsumenter &r mottagliga for dessa nya typer av marknadskommunikation. Vidare har
vi kunnat pavisa att konsumenterna rentav Onskar och foredrar att nas av

marknadsforing via dessa nya kanaler och pa nya kreativa sitt.

Ur resultaten framgick dven att dagens konsumenter stéller hoga krav pa och ar kritiska
till de marknadsforingsbudskap foretagen formedlar. For att lyckas med marknadsforing
i dagens samhalle récker det inte langre med att enbart presentera produkten utan den

bor visas i ett stérre sammanhang.

Exempelvis genom produktplacering i modebloggar ger bloggaren konsumenten en mer
flerdimensionell bild av produkten genom att visa den i anvandning. Dartill ger
bloggaren information om produkten pa ett naturligt och informellt satt som inte ur

konsumentens synvinkel associeras med reklam.

Ett problem med produktplacering i modebloggar verkar vara att bloggarens personliga
stil latt kan spddas ut i1 massan av gratisprodukter. | och med att bloggaren tar emot
manga gratisprodukter och presenterar dem i inlaggen blir det svart att urskilja vad som
egentligen ar hennes egen stil och vad hon personligen hade varit villig att betala for. I
varsta fall leder detta till att modebloggen forslorar hela sin podng, eftersom alla
konsumenter var Overens om att det just & den unika stilen som gér modebloggar och

lasandet av dessa intressant.

5.1.1 Integrering av produktplacering i bloggar
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Deltagarna ansag att marknadsforing genom produktplacering i modebloggar fran
foretagets sida ar en fyndigt metod sa lange produktplaceringen utfors pa ett
professionellt satt. Med detta menade deltagarna att produktplaceringen bor integreras i
bloggens innehdll pa ett satt som ar tilltalande och intressevackande for konsumenten.
Uppradande av produkter, namn pa brand och prisinformation ar enligt deltagarna inte
ett Onskvart satt att utfora produktplacering i modebloggar. Detta stérks ytterligare av
McCarty (2004) som menar att produktplaceringen for att vara effektiv bor integreras

som en naturlig del av omgivningen.

Deltagarnas asikter far stod dven av Parise & Guinan (2008) som anser att foretagen
noggrant bor vélja ut vilken blogg de vill narma sig i marknadsforingssyfte. Bloggens
image och tema bor stimma val dverens med det budskap man vill formedla for att
produktplaceringen skall vara sa effektiv. som mojligt. Da samarbetet inte upplevs som
naturligt kan det leda till att konsumentens attityd gentemot bade bloggaren och

foretaget forandras i en negativ riktning.

Bade teorierna och resultaten av var forskning visar att ifall produktplaceringen ur
konsumentens synvinkel upplevs som patrangande och onaturlig 16per bade foretaget
och bloggaren risken att mista konsumentens fortroende. Detta ligger naturligtvis inte i
nagondera partens intresse. En onaturlig produktplacering i en blogg kan leda till snabb

spridning av negativ word of mouth som ofta &r svar att motverka.

5.1.2 Oppenhet kring produktplaceringen

Tidigare diskuterades deltagarnas asikter kring produktplacering och dess dolda natur.
Diskussionen kretsade aven mycket kring huruvida bloggarna borde néamna de fall da

det ar frdga om produktplacering eller inte.

Deltagarna ansdg att det vore bra ifall bloggarna 6ppet skulle skriva om, eller pa annat
satt signalera, att det i deras inlagg forekommer produktplacering. Samtliga deltagare
var vidare Overens om att det vore darligt av bloggaren att ndmna eventuella

foretagssamarbeten inom bloggen.
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Vissa ansag att alla samarbetspartners borde namnas i varje inlagg innehallande
reklamsamarbete. Andra ansdg daremot att det skulle riacka med en allman
informationstext omfattande allt innehdll i hela bloggen dar skribenten behandlar

samarbetsfragor.

En daligt utford produktplacering kan enligg Parise och Guinan (2008) skada
trovardigheten hos saval bloggaren som foretaget som star bakom placeringen. Denna
teori fick aven understdd av deltagarna som lyfte fram sina asikter angaende inkigg med
produktplacering dar det inte framkommer i texten att det ar frdga om samarbete.
Deltagarna ansdg att detta kan tdara pa bloggens trovérdighet och att skribentens texter

framover inte langre upplevs vara palitliga.

Deltagarna poéngterade &ven att det kan viacka misstankar hos konsumenten ifall
bloggaren plotsligt  lyfter fram att en stor del av inlaggen innehaller
marknadsforingssamarbete. Om detta inte tidigare framkommit i blogginiaggen lider
bade bloggens trovardighet och den relation man som konsument har till bloggaren som
foljd av detta.

| sadana fall kan konsumenten till och med kanna sig lurad eftersom man tidigare litat
pa bloggarens rekommendationer. Detta kan dven indirekt paverka konsumentens attityd
till det foretag som ligger bakom produktplaceringen, eftersom foretaget av
konsumenten associeras med bloggen som nu upplevs som opalitig. Detta stoder

darmed Parise och Guinans pastaenden.

Som det framgar ur vara resultat har dagens konsumenter en Gppen installning till
produktplacering och motsatter sig inte den sa mycket som foretag kanske tror. Darfor
anser vi att foretag skulle gora klokt i att utfora produktplaceringen pa ett mer
transparent sdtt. Detta for att konsumenterna fOr det mesta &r medvetna om att det
forekommer denna typ av marknadsforing i bloggar och for att den allmidnna asikten
verkar vara att det skulle vara éarligt att fran borjan Oppet beratta om samtliga

samarbeten.
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Oppenhet och transparens i produktplacering skulle medféra att konsumenten inte
behdver kanna sig lurad. Detta skulle visa att bloggaren respekterar konsumenten

samtidigt som &ven konsumenten skulle respektera bloggen mera.

Genom att utfora dold produktplacering underskattar man konsumentens formaga att
identifiera och tolka marknadsforing. Dagens konsumenter dr vana vid marknadsforing
och sa lyhorda att de nog ar medvetna om att produktplacering forekommer i manga
sammanhang. Genom transparens kan man undvika misstankar och spekulationer

gentemot bade bloggare och foretag.

5.1.3 Produktplaceringens inverkan pa konsumentens attityd till bloggen

Under diskussionernas lopp poéngterade en del av deltagarna att det finns en grans for
hur mycket produktplacering som kan anses vara acceptabelt i en modebloggs inldgg.
Ifall produktplaceringen borjar dominera innehallet i inliggen kan detta leda till att

bloggen forlorar sin personliga pragel.

Deltagarna var eniga om att det som gor en blogg intressant att lasa &r att den &r
personlig och avspeglar bloggarens personliga stil. Om marknadsforingen blir for
dominant och bloggen till folld av detta mister sin karaktar kan det leda till att
konsumentens attityd gentemot bloggen forandras. Detta kan i vérsta fall resultera i att
konsumenten helt och hallet slutar lasa bloggen. Konsumenten tvingas da omjustera sitt
tankesatt eftersom den dominanta marknadsforingen fungerar som ett nytt stimulus som

inte stammer Gverens med den ursprungliga attityden.

Nedanstaende modell illustrerar hur daligt utford produktplacering i modebloggar kan

orsaka en attitydforandring hos konsumenten (jfr figur 6. pas. 25).
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Nytt stimulus:

Patringande
produktplacering i Om- Forindrad
blogg justering av attityd
% gentemot

bloggen

Figur 7. Féréndring av attityd vid produktplacering i modebloggar (forfattarnas egen modell)

Dessa asikter pavisar att det satt pa vilket produktplaceringen utfors och integreras i
bloggens innehdll &r nadgot som bor planeras noga. Resultaten av intervjun visar aven att
detta inte bara bor ligga i det marknadsforande foretagets intresse. Det dr dven av storsta
vikt att bloggaren sjalv uppmérksammar detta for att bibehalla bloggens personliga

karaktér och for att bevara bloggens varde.

Aven om konsumenterna forhéller sig neutralt och accepterande till produktplacering i
modebloggar visar resultaten av var studie att det finns en grans for deras tolerans. Trots
att det forekommer marknadsforing i bloggen bor innehallet som helhet ge lasaren ett
mervarde. | varsta fall kan bloggskribenten rentav ké&nna att foretagssamarbeten &r
patrangande och uppleva att hon blir utnyttjad. Eftersom bloggare ar viktiga
opinionsbildare &r det darfor vardefullt for foretagen att bibehdlla ett gott rykte bland
bloggare.

Det & d&dven viktigt for foretagen att inte se bloggar endast som en
kommunikationskanal, utan behandla bloggaren som en partner tillsammans med vilken
man utfor marknadsforingssamarbete. Produktplacering gynnar bada parterna endast da
bagge vinner pa samarbetet; foretaget far nischad och kostnadseffektiv marknadsforing
och bloggaren tar emot kompensation i form av betalning eller gratis produkter utan att

forlora lasarnas fortroende.
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5.1.4 Produktplaceringens inverkan pa konsumentens attityd till foretaget

Som tidigare namnts riskerar konsumentens attityd gentemot foretaget att paverkas
negativt till foljd av daligt utford produktplacering. Fokusgruppsdeltagarna ansag dock
att produktplaceringen trots sina risker dven kan ha en positiv inverkan pa hur

konsumenten uppfattar foretaget som ligger bakom marknadsforingen.

Man var ense om att produktplacering i modebloggar ger konsumenten en positiv bild
av att man inom foretaget foljer med utveckling i samhallet och de radande trenderna
inom den egna malgruppen. Vidare understroks att denna kanal utgér nya mojligheter
for foretaget att nd ut till malgruppen pa ett mer personligt satt. Detta visar aterigen hur

avgorande det ar att foretagen identifierar de ratta opinionsbildarna i sin malgrupp.

Eftersom konsumenterna alltmer soker sig till internet for att hitta information och
nyheter ar det logiskt att &ven foretagen Okar sin narvaro dar deras malgrupp finns.
Internet och de olika sociala medierna underlattar kommunikationen med
konsumenterna, men 6ppnar aven mojlighet till diskussion. Detta illustrerar vikten av att

foretag folier med utvecklingen hos den egna malgruppen och deras intressen.

Vidare ger denna utveckling mojlighet till mer personligt skraddarsydd marknadsforing
som enligt vara resultat & nagot som konsumenter uppskattar. Vara resultat visar
ytterligare att produktplacering i modebloggar rentav i bésta fall kan forbattra den bild

en konsument har av ett foretag.

5.1.5 Bloggarens paverkan pa konsumentens attityd till det

marknadsforande foretaget

Under intervjuerna framkom som redan ndmnts att konsumenter tenderar folja med
sadana bloggar vars skribenter de delar liknande asikter, intressen och stil med. Dessa &r
for konsumenterna latta att identifiera sig med. Dessa pastaenden far understod aven av
den finlandska modebloggaren Jenni Rotonen som uttryckte precis samma tankegangar i
en intervju med Yle 2010.
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Om produktplaceringen dessutom har en naturlig koppling till bloggaren som person
kommer budskapet av konsumenten att uppfattas som tillforlitligt. (Parise & Guinan
2008) Av denna orsak &r det av stor vikt att foretagen noga véljer ut vilka bloggare man

vill ndrma sig i samarbetssyfte.

Forutom att kopplingen mellan det marknadsforande foretagets produkter och sjélva
bloggaren bor vara naturlig och latt att urskilja kan bloggarens personlighet paverka hur
foretagets produkter uppfattas av konsumenten. Under intervjuerna framkom att
samtliga deltagare ansag att en bloggare vars personlighet konsumenten inte gillar kan
orsaka negativa associationer till de produkter och det foretag denne marknadsfor i sin
blogg. Dessutom var deltagarna Overens om att risken for att konsumentens attityd
gentemot foretaget paverkas i en negativ riktning ar betydligt storre an att den paverkas

positivt.

En av deltagarna betonade dock att mojligheten att hon skall fA en positiv bild av ett
foretag avsevart 6kar om hon stoter pa foretagets produkter i en blogg hon gillar jamfort
med om hon ser dem i en vanlig reklam. Dessutom lyfte hon fram att bloggarens egna
varderingar dven kan paverka den bild hon sjalv skapar av foretaget. Om bloggarens
egna varderingar starkt fargar bloggens innehdll antar konsumenten att aven foretaget

delar dessa varderingar.

Fishbein och Ajzen (1984) anser ocksa att personer i en individs bekantskapskrets och
personer som hon ser upp till har en stor paverkan pa hennes beslutsfattandeprocess.
Eftersom man tenderar att soka godk&nnande och acceptans hos viktiga personer i sin
omgivning paverkar deras asikter ens attityder gentemot en produkt eller ett objekt.
Detta innebar att konsumenten overvager bloggarens asikter och anpassar sin konativa
respons till det bloggaren tycker. Pa grund av detta kommer en konsuments attityd
gentemot ett foretag att starkt paverkas av att en favoritbloggare skriver positivc om det.
Dessutom kan en tidigare attityd fordndras av att en person som man beundrar ar av en

annan asikt.
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Nedanstaende figur illustrerar hur konsumentens beslutsfattandeprocess och attityder
gentemot ett foretag eller en produkt paverkas av dennes favoritbloggares asikter om
dessa (jfr figur 5. pas. 24).

Formulering
av avsikt for
beteende

STIMULUS:
Bloggarens uttryckta
asikt om produkt/foretag

Kognitiv Affektiv ‘

respons 5Pl \

(8sikt) (kénsla) ,
7 Egentligt/observerat
4 N/ beteende anpassat

Konativrespons 3 .
(reaktion) Anpassning efter bloggarens
efter paverkan
bloggarens

asikt

Figur 8.Tillampad alternativ attitydmodell (férfattarnas egen modell)

Ovanstaende asikter belyser vikten av att foretag som idkar produktplacering i
modebloggar noga analyserar bloggaren och dennes varderingar. Det &r viktigt att
bloggarens personliga varderingar stammer val Overens med de varderingar man som
foretag vill formedla. Om dessa inte ar enhetliga I6per man risken att konsumenten far
en annan uppfattning om foretaget &n den man onskat. Varderingarna bor analyseras
noga for man att pa basta satt skall kunna forutse de konsekvenser bloggaren som

person kan ha pa konsumenters attityd till de egna produkterna eller det egna foretaget.

5.1.6 Bloggarens livsstil som paverkande faktor

I Solomons och Englis (1994) forskning presenterades begreppet lifestyle advertising
som beskriver det fenomen da en konsument uppfattar ndgon produkt som en symbol
for en viss livsstil. Ofta ser man den kopplingen da en rolifigur i en film anvander dyra,
fina smycken eller liknande produkter, som pa sa satt undermedvetet paverkar

konsumenten att koppla dessa produkter till den lyxiga livsstilen.
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En liknande teori av Puto och Wells (1984) behandlar begreppet transformational
advertising och den gar ut pd att en produkt ger ett mervarde till en rollfigur i
exempelvis en film. Detta betyder att konsumenten som ser filmen paverkas av
rolifiguren och undermedvetet uppfattar produkten som nagot mer an vad den
funktionellt sett ar. Denna transformation menar forskarna att kan paverka
konsumentens instéllning till varumirket. De menar &ven att anvandningen av

produkten kan formedla den kansla som konsumenten upplevde da hon sag den i filmen.

| tidigare avsnitt har det framkommit att bloggare fungerar som opinionsbildare for sina
lasare och konsumenterna paverkas starkt av de individer de identifierar sig med. Man
kan darmed pasta att en modebloggare som i sina inldgg sa gott som dagligen visar dyra

och fina produkter fungerar som en modell for en lyxig livsstil.

Detta i sin tur fungerar som lifestyle advertising, eftersom man underforstatt Htill
konsumenterna formedlar ett budskap om att anvandningen av dessa fina produkter
leder till ett finare och lyxigare liv. Ur ett marknadsforingsperspektiv kan dérmed
produktplacering i modebloggar effektivt paverka konsumenterna da bloggaren bade
som individ och som representant for en viss uppfattad livsstil ger den placerade

produkten ett mervarde som inte hade kunnat uppnas genom traditionell reklam.

Dessa argument far delvis understod av deltagarna som under intervjuernas lopp
poangterade att modebloggare for det mesta skriver om positiva saker och handelser i
sitt liv. Detta, ansdg deltagarna, paverkar den uppfattning man som konsument far av
modebloggarnas livsstil i och med att inliggen ofta utmalar en perfekt bild av deras

vardag.

Vidare diskuterades det faktum att det skapas ett mervarde da foretagets produkter syns
tillsammans med vackra kvinnor jamfort med om produkten enbart hade visats i en
vanlig reklambild. Dessa kommentarer av deltagarna understoder dérmed delvis den
teori som bade Puto och Wells (1984) samt Salomon och Englis (1994) framforde i sina

forskningar.
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Trots att deltagarna medgav att modebloggare i viss man kan paverka deras
kopbeteende, var de ocksa véldigt tydliga pa den punkten att man som konsument bor
bibehalla en viss skepticism och realism vid tolkandet av modebloggsinlagg. De
poangterade att man bor vara realistisk gentemot vad dessa produkter och tjanster
egentligen kan prestera och inse att bloggskribenterna lagger ned mycket tid pa att

producera fina och felfria bilder.

Dartill uttryckte deltagarna en oro Over att unga kvinnor latt paverkas av den, ofta
orealistiska, bild bloggarna skapar av sina liv och darfor lattare paverkas av budskap
som formedlas via dem. Dessutom papekade deltagarna att yngre konsumenter kan

kanna ett visst tryck att leva upp till den livsstil som visas i modebloggar.

Pa basis av ovanstaende information kan man pastd att modebloggares uppfattade
livsstil till en viss grad paverkar den uppfattning konsumenterna far av de produkter
bloggarna anvander och skriver om. Effekten av produktplaceringen sker da pa ett mer

undermedvetet plan, vilket &r ienlighet med den teori vi presenterat.

Det faktum att yngre konsumenter lattare paverkas av bloggarens upplevda livsstil,
vilket i sin tur skapar nya behov hos dessa, understryker att produktplacering verkligen

forstarks av bloggarens image.

5.2 Produktplaceringi modebloggar urettword of mouth-

perspektiv

Under intervjun framkom att konsumenter uppfattar de asikter som bloggare uttrycker
om produkter och tjanster som en form av word of mouth. Detta beror pa att man, som
tidigare namnts, tenderar folja med bloggar vars skribent man latt kan identifiera sig
med. Deltagarna ansag aven att man som konsument bygger upp ett fortroende for

bloggarens rekommendationer om man troget foljt med bloggen under en langre tid.

Under intervjun lyftes &ven fram att man som lasare ofta kan utveckla en kéansla av att

man kanner bloggaren personligen dd man under en lang tid Kkontinuerligt folit med
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dennas vardag. Detta gor att man uppfattar budskapet pa motsvarande sétt som om

asikterna hade uttryckts av en van eller bekant.

Word of mouth bygger pa att konsumenterna starkare litar pd andra konsumenters
asikter om produkter och tjanster an pa de budskap foretagen sjalva formedlar genom
sin marknadsforing. Magnusson och Reutzers (2001) studie visar att budskapets
avsandare har en betydande inverkan pa hur tillforlitigt konsumenten uppfattar denna
word of mouth. Forskarna anser att ju lattare konsumenten kan identifiera sig med
avsandaren desto storre paverkan kommer rekommendationerna att ha pa dennas
beslutsfattande.

Enligt Marsden och Kirby (2006) &r en av orsakerna till att word of mouth fungerar sa
effektivt att konsumenter uppfattar levande eller muntliga budskap som mer [att
tillgangliga. Denna teori far understdd av en av fokusgruppsdeltagarna. Deltagaren
understrok att det faktum att informationen om produkten uttrycks av en privatperson

istallet for av ett foretag gor att man som konsument lattare tar till sig budskapet.

Ur ett foretags perspektiv ar dessa faktum mycket viktiga att inse och ta i betraktande
vid identifikationen av opinionsbildare inom den ratta malgruppen. | och med en lyckat
utford  produktplacering kan  foretaget generera  positiv. word of  mouth.
Marknadsforingsbudskap sprids snabbt tack vare viral marknadsforing som tillater
konsumenter att pa ett snabbt och effektivt satt sprida foretagets budskap till andra

konsumenter pa internet.

Forutom att konsumenter sprider information sinsemellan delar dven bloggare ofta
varandras tips och rekommendationer vidare. 1 och med detta kan foretag under en kort
tid f2 en stor mangd opinionshildare att diskutera kring eller namna deras brand. Det ar
dock viktigt att komma ihag att konsumenterna har en betydligt lagre troskel ftill att

sprida ordet om negativa upplevelser an om positiva.

5.3 Konsumentensegetansvarvidtolkning av marknadsféring

Under intervjuerna diskuterades mycket kring det egna ansvaret man som konsument
har. Produktplacering ar enligt McCarty (2004) effektivt tack vare dess dolda natur, och

tack vare att den inte uppfattas vara lika patrangande som traditionell reklam. Ofta inser
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inte  konsumenter att de blir utsatta for marknadsforing och denna undermedvetna
paverkan kan darmed leda till ett forandrat kopbeteende.

Deltagarna ansdag daremot att man som konsument inte hjalplost skall falla offer for
marknadsforingsaktiviteter utan att man bor ta eget ansvar for sitt agerande. Enligt
deltagarna maste man forsta att man fran alla hall konstant utsatts for marknadsforing.
Darfor ansag de att konsumenter bor narma sig blogginlagg och liknande publikationer
med en dos av bade realism och skepticism. Slutligen kan man inte skylla sina egna

kopbeslut pa foretagen, utan dessa ligger pa var och ens eget ansvar.

Pa basis av dessa kommentarer kan man ifragasatta produktplaceringens effektivitet ifall
konsumenter nufortiden & sa lyhorda for alla  marknadsforingsaktiviteter. Om
produktplaceringens effektivitet ligger 1 att konsumenten inte uppfattar den dolda
reklamen, kan man friga sig om den mister sin poang i och med att konsumenter utgar
ifran att allting &r ett forsok till marknadsforing. Daremot havdar McCarty (2004) att
produktplacering trots detta ar effektivt eftersom den inte anses vara lika patrangande
som traditionell reklam. Han anser dven att det faktum att konsumenten &r medveten om

den placerade reklamen inte paverkar produktplaceringens effekt.

Trots att manga konsumenter idag ar lyhdrda for diverse marknadsforingsaktiviteter kan
man inte utgd ifran att alla ar det. Som tidigare framkommit ar yngre konsumenter

mottagligare for marknadsforingsbudskap som formedlas via modebloggar.

Vi anser att man bor ifragasatta ifall man kan forvanta sig att dessa unga konsumenter
hunnit utveckla den formaga som kravs for att kritiskt och med en viss skepticism lisa
och kunna identifiera samtliga marknadsforingsaktiviteter i olika medier. Pa basis av
dessa argument kan man fraga sig om inte ansvaret for de yngre konsumenternas
kopbeteende i sjalva verket ligger hos de bloggare och foretag som utfor
produktplacering, i  motsats  till  fokusgruppsdeltagarnas  kommentarer  om

konsumenternas eget ansvar.
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6 SAMMANFATTNING

Modebloggar har blivit en erkdnd och respekterad del av bade mode- och
medieindustrin. Modebloggarna har fyllt det tomrum som tidigare funnits mellan
konsumenter och modeproducenter. Bloggarna fungerar samtidigt som  stylister,

journalister, modeller samt trendséttare.

Da modeintresserade konsumenter tidigare foljde med vad kéanda personer hade pa sig
vander sig idag allt fler till modebloggar i sdkandet efter idéer och inspiration. Tack
vare att bloggarna har blivit sa infiytelserika och attraherar en fardigt nischad lasarskara

har en ny unik marknadsforingskanal uppstatt.

Genom var studie ville vi utreda och fa forstaelse for konsumenters attityder till
produktplacering i modebloggar. Resultaten av var forskning var delvis Overraskande
men visade dven att vissa forutfattade meningar kunde forstarkas. Genom var studie har
vi lyckats identifiera ett antal element som vi anser att foretag bor beakta vid

planeringen av marknadsfdring via modebloggar.

Det mest G&verraskande resultatet som framgick av  var undersokning var
konsumenternas accepterande instdllning till produktplacering i modebloggar. Det
faktum att konsumenterna uppgav att de rentav foredrar produktplacering som
marknadsforingsform framfor traditionella reklamaktiviteter anser vi vara en viktig
realitet for foretag att inse. FOretagen bor bli mer kreativa i sin marknadsforing for att
leva upp till de krav dagens konsumenter staller. Saval foretag som bloggare bor Gppet
berdtta om marknadsforingssamarbeten for att inte riskera att mista konsumenternas
fortroende.

Konsumenter tenderar lasa bloggar vars skribent de har latt att identifiera sig med. Detta
leder till att de finner rekommendationer av sina favoritbloggare tillforlitliga och
uppfattar dessa som en form av word of mouth vilket utgdr grunden for
produktplaceringens effektivitet.
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Trots att resultaten visade att konsumenter foredrar produktplacering i modebloggar
framfor traditionell reklam finns det en grans for hur mycket reklam bloggen far
innehalla. For att bevara bloggens karaktar och vérde bor innehallet vara personligt och
inte domineras av marknadsforing. Det &r viktigt att foretag narmar sig sadana bloggar

vars tema, image och personliga varderingar passar foretagets budskap.

For att illustrera de viktigaste resultaten av var undersokning har vi sammanfattat dessa
i nedanstdende matris. Matrisen visar de mest betydande faktorerna som paverkar
konsumenters attityder till produktplacering i modebloggar och presenteras pa en skala

omfattande hog och lag acceptans.

Tabell 1. Matris 6ver konsumenters attityder till produktplacering i modebloggar

Integration Personlighets Oppenhet Budskap
-grad
Lég Produkt- Produkt- Produktplacerings- Bloggens image och
acceptans placeringen placeringen samarbeten namns tema stammer inte
onaturlig och dominerar 6ver | bristfalligt eller inte alls Owverens med
patrangande bloggens foretagets budskap
personliga
karaktar
Hog Produkt- Bloggens Bloggaren é&rlig och Bloggens image och
acceptans placeringen personliga Oppen om tema stammer
passar val in karaktar produktplacerings- Overens med
bibehalls trots samarbeten foretagets budskap
produktplacering

Om vi hade mojlighet att utfora studien pa nytt skulle vi i tidsplaneringen reservera mer
tid till rekrytering av fokusgruppsdeltagare. Intresset for deltagande var forvanansvart

litet och pa grund av tidsbrist blev den forsta fokusgruppen i minsta laget.

Vi funderade ofta under arbetsprocessen kring hur fenomenet upplevs ur bade de

marknadsforande foretagens och bloggarnas synvinkel. Vi anser darfor att det kunde
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vara av varde att forska vidare kring hur foretag som utfor produktplacering i

modebloggar och bloggskribenter ser pa fenomenet och arbetar med det.

Man kunde forslagsvis underséka vad foretagen fokuserar pa vid marknadsforing
genom modebloggar och jamfora resultaten med de slutsatser vi genom var studie
kommit fram till. Det vore intressant att se hur V&l resultaten sinsemellan stammer
overens. Vi tror att manga foretag befinner sig i startgroparna och inte &nnu hunnit hitta

metoder nar det kommer till denna typ av marknadsforing.

Dartill kunde det vara intressant att utreda bloggarnas attityder till denna typ av
produktplacering eftersom de fungerar som budbérare i processen och formedlar
foretagens marknadsforing. Det vore ocksa intressant att veta hur bloggaren ser pa

balansgangen mellan foretagens, sina egna och konsumenternas intressen.

Vi tror att bloggarna i framtiden kommer att bli twungna att vara fullstdndigt
transparenta angaende marknadsforingsinnehallet i bloggarna. Andelen professionella
bloggare som lyckats bygga en hel affarsverksamhet kring sin blogg kommer att Oka
med tiden och bli alt mer inflytelserika. Detta innebér att bloggarna inte kommer att ha

nagot annat val &n att vara fullkomligt arliga gentemot sina lasare.

Personligen forvanades vi over hur manga aktorer som verkligen paverkar innehallet i
en modeblogg. Vi fortsatter dven fascineras av att modebloggare kommit sa langt under
en relativt kort tid. Dessutom tror vi att modebloggar inte &nnu har natt sin fulla
potential och att de med aren kommer att bli en annu storre och mer betydelsefull del av

modebranschen.

Genom denna studie har vi lart oss att man inte skall underskatta konsumenters formaga
att identifiera och tolka den marknadsforing de utsdtts for. Konsumenterna ar medvetna
om att det forekommer marknadsforing i sa gott som alla sammanhang. Det gar inte att
lura dagens konsumenter med produktplacering och dold marknadsforing och darfor
anser vi att det skulle behdvas en attitydforandring i hela marknadsforingstankeséttet.
Foretagen borde lagga fokus pa marknadsforing som ftillfor ett mervarde for
konsumenterna istallet for att forsoka vilseleda och dvertala dem med séljprat.
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BILAGOR

Bilaga 1 Frageguide

1. Deltagarnapresenterarsigfoérvarandra.
2. Vipresenteraramnetforvarstudie.

3. Hurlange har nilast modebloggar? Hur oftalaserni bloggar? Varforlaser ni
modebloggar, vad dr det som gor detintressant attlasa bloggar? Varfor tror ni att
bloggarar sa populdra?

4. Vipresenterar bloggutdragen. Vad vacker utdragen for tankar hos er?

5. Vadanser niom produktplaceringiallménhet? Vad anserni om produktplacering i
modebloggar - varfor ar det mera eller mindre acceptabeltdn andratyperav
produktplacering?

6. Da man idkar produktplacering i exempelvis tv-program ardet fraga om fiktiva
rollfigurer medan deti bloggar ar fragan om privatpersoner och verkliga manniskor

som skriver. Anser ni att det paverkarer uppfattning om produktplaceringen?

7. Tror ni att bloggaren som person kan paverka er asikt omforetagetsom ligger bakom
produktplaceringen?

8. Anserniatt bloggaren borde ndmnavarje gang det ar fragan om produktplacering?

9. Uppfattar nidetsom bloggare skriver om produkteroch tjanster som tillforlitligt?
Varfér/varforinte?

10. Hur paverkar produktplaceringen eruppfattningom detféretag somligger bakom?

11. |tv-programsynsi borjan entextsom upplysertittarna om att programmetinnehaller
produktplacering. Anser ni det borde finnas motsvarande bestammelser for
produktplaceringibloggar?

12. Hur ser ni pa produktplaceringi modebloggar ur ett word of mouth perspektiv? (Tror

ni att sddantsom bloggare skriver om produkterkan fungera pa sammasatt som i
traditionellword of mouth?)

13. Har ninagonsin képt nagon produktellertjanstsomnilastom i en blogg?

14. Alladeltagare faren chans att sammanfattasinaviktigaste stéllningstaganden under
heladiskussionen och eventuellt tilldgga nagot.



Bilaga 2 / 1(2) Utdrag ur bloggen Cath in the city

Fresh Hair

17 April. 2012, KI17:55 40 Kommentarer

Hi sweeties :) I've had a fabulous day which started at Digg Hair_Studio,

for some pampering and root fixing. | love that Rune always makes my
hair so fresh and Hollywood-ish!



http://cathinthecity.com/?p=16542
http://cathinthecity.com/?p=16542#comments
http://www.facebook.com/pages/DIGG-hairstudio/169296476416937

Bilaga2/2(2)

Haha funny picture..

Digg Hair Studio really is the best hair salon in Bergen, without a doubt. |
love the result as usual. They can be reached at 55321111, and found at
Sundt Motehus :)

Other then that, my boyfriend and | just had delicious tacos for dinner. |
was about to make fish, but just felt a screaming urge for some yummy
weekend food in stead. Deliciously unhealthy, sometime’s that's allowed.
| also made a super silly video blog for you guys earlier, but | don’'t know if
I’m gonna publish it, haha. | just couldn’t keep serious.. Do | dare to pub-
lish it..?



Bilaga 3/1(4) Utdrag ur bloggen Yummy by Jenni Ukkonen

MAANANTAI 9. HUHTIKUUTA 2012

uutta kosmetiikkaa

Mulla oli yhden vahan aikaa sitten Yves Rocherin kanssa tehdyn kamppiksen myota jaényt
lahjakortti YR:n nettikauppaan, joten vahan ennen Suomeen tuloa naputtelin tilauksen ténne
vanhempieni luo tulemaan ja minua odottelemaan. Téllaisia juttuja meni tilaukseen:



http://yummyj.blogspot.com/2012/04/uutta-kosmetiikkaa_09.html
http://clk.tradedoubler.com/click?p(45922)a(1527191)g(16280378)url(http://www.yves-rocher.fi)
http://4.bp.blogspot.com/-v8wXZwPhJ2s/T4LI2LcgrlI/AAAAAAAAEBE/WT90uxoqrKA/s1600/P4095102.JPG
http://1.bp.blogspot.com/-HbpzNzy-pyQ/T4LI3yyUPeI/AAAAAAAAEBM/86gbHYfcOzo/s1600/P4095104.JPG
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Kaksi vartalonkuorintavoidetta, persikkainen taala ja aprikoosinen taalta. Tuota
persikkaista oon kayttanyt todella paljon, rakastan sen makeaa tuoksua ja pienen pienia
rakeita. Tuubimaisen tilasin nyt kokeelle, silld se on malliltaan sellainen mitd on
helpompi Kkuljettaa matkassakin mukana, ja tuoksukin siind on todella nam! Tuo
aprikoosinen tuntuu my0s tosi kosteuttavalta, se on ehka vahan oljyméinen

koostumukseltaan, rakeet vahan, noh, rakeisempia kuin persikkaisessa purkissa.

Kaksi ihanaa vartalovoidetta: vaniljainen tadlé ja kookoksinen taalia. Molemmat on
ihan suuuuperherkullisen tuoksuisia ja silkkisié iholla. Voin rehellisesti myonta

rakastavani nailla latradmista D



http://clk.tradedoubler.com/click?p(45922)a(1527191)g(16280378)url(http://www.yves-rocher.fi/control/vartalonhoito-ja-aurinkotuotteet/vartalon-kuorinta)
http://clk.tradedoubler.com/click?p(45922)a(1527191)g(16280378)url(http://www.yves-rocher.fi/control/vartalonhoito-ja-aurinkotuotteet/vartalon-kuorinta)
http://clk.tradedoubler.com/click?p(45922)a(1527191)g(16280378)url(http://www.yves-rocher.fi/control/product/~category_id=3155/~product_id=89797)
http://clk.tradedoubler.com/click?p(45922)a(1527191)g(16280378)url(http://www.yves-rocher.fi/control/product/~category_id=3155/~product_id=57313)
http://2.bp.blogspot.com/-2Xo_jKduTjc/T4LJVlpsJGI/AAAAAAAAEBU/aOpByqexaAo/s1600/P4095106.JPG
http://4.bp.blogspot.com/-gL86ptP_MYY/T4LJslpDwBI/AAAAAAAAEBc/IbG7fgA0hCQ/s1600/P4095108.JPG
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Kaksi herkullista huulivoidetta (huomasitteko jo, ettd tykkaan tuosta Plaisirs Nature -
sarjasta aika paljon?:P): vadelmainen tdaltd ja vaniljainen taalta. Tuoksuvat ja maistuvat

ihanilta )

Vasemmalta oikealle: kynsilakan pikakuivattaja taalté, hohtoa antava
meikinpohjustusvoide tdalid, kirkastava ja tasoittava pohjalakka kynsille taalia,
punainen huulikiilto taaltd. Tuosta kynsilakan pikakuivattajasta postailinkin pari paivaa

sitten, se on kylld niin luottotuote etten voisi endd kynsiani ilman sita lakatakaan :D


http://clk.tradedoubler.com/click?p(45922)a(1527191)g(16280378)url(http://www.yves-rocher.fi/control/product/~category_id=1350/~product_id=63885)
http://clk.tradedoubler.com/click?p(45922)a(1527191)g(16280378)url(http://www.yves-rocher.fi/control/product/~category_id=1350/~product_id=63991)
http://clk.tradedoubler.com/click?p(45922)a(1527191)g(16280378)url(http://www.yves-rocher.fi/control/product/~category_id=2204/~product_id=66405)
http://clk.tradedoubler.com/click?p(45922)a(1527191)g(16280378)url(http://www.yves-rocher.fi/control/product/~category_id=2050/~product_id=47345)
http://clk.tradedoubler.com/click?p(45922)a(1527191)g(16280378)url(http://www.yves-rocher.fi/control/product/~category_id=2206/~product_id=65570)
http://clk.tradedoubler.com/click?p(45922)a(1527191)g(16280378)url(http://www.yves-rocher.fi/control/product/~category_id=2156/~product_id=23787)
http://2.bp.blogspot.com/-Jq1mFu2lahg/T4LJ-iW1X8I/AAAAAAAAEBk/MQc1_7S81m4/s1600/P4095110.JPG
http://4.bp.blogspot.com/-pQVL8K_v_y8/T4LKAVrnuFI/AAAAAAAAEBs/4FX72qPvXq4/s1600/P4095111.JPG
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Pohjustaja on tuntunut tosi loistavalta, ja se tuoksuu ihanalta. Jostain syystd oon nyt
viimeaikoina ostellut myds punaisia huulikiiltoja, ne on kuitenkin paljon helpompia

kayttad kuin huulipunat, eikd niistd tule niin rajusti varia! )
Tuolta YR:ltd on kylla helppo tilata, eikéd yli 17 euron tilauksista tule edes postikuluja.
Yleensd mukana saa my0s halutessaan tilaajalahjan, mulle se itseasiassa taisi olla tuo

kookoksinen vartalovoide jos en ihan vaarin muista :)

My new purchases from Yves Rocher online store :)

Sis. mainoslinkin
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This is me - Mrs. V

| am a 27-year-old Finnish girl, who loves life and strives to live every day to its fullest.

Strictly Style

Tama blogi on omistettu muodille, kosmetiikalle, terveydelle ja kaikelle pehmeélle ja
pumpuliselle. Taaka on turha etsid mitdén pintaa syvempad. Pidan lujasti kiinni
yksityisyydestani, joten henkilékohtaisia asioita en blogissani kerro.

This blog is dedicated to fashion, beauty, healthy living and to all feminine. 1 strictly
hold on to my privacy, therefore, this blog only scratches the surface of the wonderful
thing we call life.

Mikéli sinulla on kysyttavad, Kkirjoita minulle osoitteeseen:
In case of inquiries, please contact me via e-mail:
strictlystylemrsv@gmail.com

Huom!

Osa blogissa ndkyvista mainoksista on toteutettu yhdessé affiliate-kumppanien tai
yhteistdiden kautta. N&ma ovat kuitenkin tarkoin valittuja yhteistyokohteita / mainoksia,
joihin bloggaajana itse uskon. Naiden mainosten/linkkien ohessa on Commercial-

tunniste.


mailto:strictlystylemrsv@gmail.com

