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1 INLEDNING

Det skrivs mycket om att vérlden har dndrats enormt pd grund av sociala medier.
Sociala medier vaxer standigt och det uppkommer hela tiden nya medier. Facebook,
Twitter, Instagram och bloggar, for att ndmna nagra, ar medier som vuxit enormt
mycket under de senaste aren. Av Finlands befolkning mellan 16-89 ar anvander 85

procent internet enligt Tilastokeskus undersokning ar 2013.

Bloggarnas andel av sociala medier har vuxit explosionsartat. Detta galler bade
bloggarnas och blogglésarnas andel. Till och med 35 procent av hela befolkningen
mellan 16-89-aringar har last eller laser bloggar (Tilastokeskus 2013). Bloggar ar ett
ratt nytt fenomen som utvecklas hela tiden. Omradet ar relativt okant vilket innebar att
det inte finns sa mycket forskning och fakta om bloggar. Det finns mycket kvar att

undersoka och finna.

Med sociala medier har det vuxit fram en ny marknadsféringskanal for foretag.
Marknadsforing och reklam i sociala medier har vuxit i och med populariteten av
sociala medier bland folket. For att hallas med i utvecklingen har allt fler foretag borjat
satsa mer pa marknadsféringen inom sociala medier. Marknadsforing i sociala medier
har 6ppnat nya dorrar for hur man nar kunden och ett helt nytt system for att skaffa

forstaelse om vad kunden har behov av och vad hen kraver (Carlsson 2012 s. 11).

Vissa lagrelaterade problem har uppstatt angaende marknadsforing och reklam i sociala
medier eftersom lagstiftningen har varit avsedd for medier som till exempel tidningar
och tv, inte till exempel for bloggar. Lagar och regler for anvandning av social media
som marknadsféringskanal kommer i efterhand (Siirila 2013).



1.1 Problemomrade

Studien undersoker etiken géllande reklam och marknadsféring i bloggar. Eftersom
gransen mellan smygreklam och laglig reklam &r smal, undersoker denna studie
bloggarnas installning, moral och etik géllande smygreklam. | studien redogdrs det hur
allmant det ar att foretag foreslar samarbete dar bloggaren forvantas goéra smygreklam
eller om det ar fragan om laglig marknadsforing. | Hufvudstadsbladets (2013) artikel
berattar bloggaren Outi Pyy att flera bloggare far oetiska erbjudanden av foretag. Pa
grund av att de flesta bloggarna ar oprofessionella skrivare, kan man inte utga fran att de
skulle kédnna till lagar vad géller marknadsforing och reklam i bloggar. ”Bloggaren ér

oftast inte proffs pa kommunikation, medan foretagets representant ir det” (HBL 2013).

Problemet med identifieringen av smygreklam i en blogg uppstar eftersom bloggare ofta
sjdlvmant skriver gott om produkter och tjénster som de tycker om. “Nér blir
produktrecensioner reklam?” skrivs i en artikel pa Yle (2013). Inldgg déar bloggaren
erhallit ndgon form av nytta definieras som reklam enligt lagen. Problemet ar att
sjalvmanta rekommendationer och recensioner &r uppbyggda pa precis samma satt. Det
ar alltsa svart att veta om en produkt eller tjanst ar kopt av bloggaren sjélv, eller om
bloggaren har fatt produkten eller tjansten i present, eller ingatt ett samarbete med ett

foretag. Detta ar mycket svart for myndigheterna att kontrollera (Siirila 2013).

Utmaningen &r att fa bloggarna att arligt beratta om sina erfarenheter och kontakter med
foretag. Ingen bloggare vill bli forknippad med olagligt samarbete pa grund av att det

kan paverka negativt deras trovardighet som bloggare.

Denna studie erbjuder information och laglig kunskap om marknadsféring i bloggar.
Informationen kan i fortsattningen hjalpa bloggare att handla etiskt och moraliskt ratt.
Blogglasarna drar nytta av arbetet genom att de lar sig att identifiera en reklam och

sedan lattare sérskilja genuina blogginlagg fran reklam.



1.2 Syfte

Syftet med detta examensarbete &r att belysa marknadsféringen i bloggar och de etiska
problemen i samband med denna marknadsforing. Jag undersoker om det & manga
bloggare som far forfragan pa att géra smygreklam och om bloggarna ar medvetna om
vad som ér laglig- och olaglig reklam och marknadsféring i bloggar. Studiens fokus
ligger pa vad bloggarna kanner till. Min avsikt med detta examensarbete &r att redogora
for var gransen for smygreklam gar och att fa reda pa hur mycket bloggarna kanner till

om amnet.

Foljande fragor stalls: Kontaktar foretagen bloggare med syftet att géra smygreklam?
Var gar gransen mellan laglig marknadsféring och smygreklam? Ar bloggarna
medvetna om var denna grans ligger? Ar ansvaret hos bloggaren eller hos foretaget som

ingatt ett samarbete?

1.3 Avgransningar

Jag avgransar mitt examensarbete till att endast intervjua hobbybloggare. Arbetet
baseras pa bloggarnas asikter och erfarenheter samt pa vad lagen sager om
marknadsforing pa bloggar. Jag riktar mig till privata lifestyle- och modebloggare. Mitt
mal var att na bade stora och sma aktérer inom branschen. Det ar inte relevant fér min
undersokning att ta reda pa om reklam i foretagsbloggar eller liknande. Jag ville na
erfarna hobbybloggare som redan ingatt samarbete med foretag, eftersom de da har
mera erfarenheter och kanner till hur foretagen beter sig. Jag beaktar inte foretagens
standpunkt. Jag utgar fran att foretagen som vill inga samarbete med en bloggare bor

kanna till lagen.

2 TEORI

I teorin tar jag {fOrst upp “Marknadskommunikation”. Den traditionella
marknadskommunikationen anvéndes tidigare aktivt till exempel i tv medan den nya

marknadskommunikationen sker pa sociala medier. Jag gor en jamforelse mellan den



traditionella och nya marknadskommunikationen. Under ”Social media” presenteras
sociala medier, dess olika kategorier och anvéndning. Vidare presenteras gemenskaper
mellan de olika medierna och avsikten bakom sociala medier klargérs. ”Utvecklingen
och sdrdragen av bloggar” berittar mera ingdende om bloggar. Det vill sdga nar forsta
bloggarna har kommit till, vad avsikten med dem var och om utvecklingen och
tillvaxten av bloggar. | detta stycke presenteras ocksa vad bloggar numera anvands for
och hur bloggvirlden fungerar. Sedan presenteras Marknadsforing och reklamer pa
bloggar” och vilka olika varianter det finns. | detta stycke behandlas foretagens
marknadsforing och reklamer pa privata bloggar. Texten galler inte féretagsbloggar.
Foretagens egna bloggar hamnar utanfor &mnet och ar darfor irrelevanta for syftet med
denna forskning. | stycket ”Problematiken med marknadsforing pa bloggar” redogor jag
for problemen som uppstatt med reklam och marknadsféring i bloggar. Dessa problem
handlar om smygreklam och identifierandet av smygreklam. Sista stycket Juridiska
aspekter” sammanfattar vad lagen sdger om laglig och smygreklam.

2.1 Marknadskommunikation

Marknadskommunikation definieras som sattet som foretagen marknadsfor sig med. Det
innehaller reklam, varumarkesnamn och forpackning med mera.
Marknadskommunikation har enligt Dahlén och Lange (2003 s. 19) tre bestandsdelar:
malgrupp, budskap och kanal. Forutsattningen for att marknadskommunikationen skall
fungera dr att “identifiera ratt malgrupp, att utforma ritt budskap och att kommunicera i
riitt kanal.” (Dahlén & Lange 2003 s. 19). Vid valet av bestandsdelarna ar det viktigt att
ta i beaktande alla delar. Ifall en del misslyckas kan hela marknadskommunikationen ha
en negativ inverkan pd varumarket och hela foretaget. Forutsattningen for att
malgruppen skall reagera pa Onskat satt ar att budskapet skall tilltala malgruppen, att
kanalen nar dem och passar ihop med budskapet.

Traditionella marknadskommunikationskanaler &r tidningar, radio och tv. 1 och med
internet och sociala medier har flera nya kanaler uppenbarat sig. Kommunikationen har
tidigare skett enkelriktat. S&ndaren sander ett budskap via en kanal till mottagaren

(Carlsson 2012 s. 28). Detta kallas for push marknadsforing. Traditionell
10



marknadskommunikation har skett genom enkelriktad, push marknadsforing, dar
mottagaren avbryts och patvingas till exempel av reklam i tv. Den traditionella
marknadskommunikationen finns kvar, men en stor del av foretag har hittat sig fram till

nya kanaler, de sociala medierna.

Interaktionsperspektivet, eller dialogen, & nar kommunikationen sker mellan séndaren
och mottagaren. En organisation talar med en publik” (Carlsson 2012 s. 38). Det kan
ocksa kallas pull marknadsféring. Det betyder att inget tvingas pa mottagaren som i
push marknadsforing, utan motsatsen, att det finns tillgangligt for mottagaren att se ifall
hen vill det. Detta satt anvénds i marknadskommunikationen i sociala medier.
”Mottagaren har sjdlv mojlighet att pa eget initiativ vilja, eller vélja bort, servera sig
sjalv pa onskat vis och eventuellt ge respons i form av kommentar, spridning eller
rekommendation av innehallet” (Carlsson 2012 s. 38). Séndaren styr inte budskapet pa

samma satt som vid den traditionella marknadskommunikationen.

Enligt Carlsson (2012 s. 37) skall inte kommunikationen i social media enbart handla
om att salja, utan ocksd om att lyssna pa kundens behov. »Ta av siljhatten. I sociala
medier & man inte marknadsforare i traditionell bemérkelse, man &r en del av social
konversation.”. Social media & en magjlighet till kombination av att lyssna och sélja,

som tidigare inte har existerat i samma utstrackning.

| sociala medier ar det lattare att hitta och na sin malgrupp, och darmed rikta
marknadskommunikationen via den ratta kanalen rakt till malgruppen. Malgrupperna
har blivit Klarare och lattare identifierbara. Valet av rétt kanal har underléttats till
exempel tack vare bloggar. Bloggar har ofta en viss nisch och da ar malgruppen latt att
identifiera och nd genom bloggen. Foretagen behdver bara kéanna till var deras malgrupp

befinner sig.

11



2.2 Social media

Sociala medier ar fortfarande ett relativt nytt fenomen. Pa grund av den standiga
utvecklingen finns det relativt sett lite forskning om fenomenet. Sociala medier ger 0ss
mojligheten att vara i kontakt med vem som helst, nar som helst, utan att behéva tanka
pa geografiska granser. Kontakten sker genom att dela med sig och ta del av andras
texter, bilder och videofilmer. Enligt Tilastokeskus (2013) anvénde redan varannan

finlandare sociala natverk ar 2013. Popularast ar Facebook.

Det hektiska livet vi lever medfér allt mindre tid for personlig kontakt. Via sociala
medier kan vi uppfylla vart sociala behov utan att fysiskt behéva méta nagon. Utan
sociala medier skulle vi vara sociala och i kontakt med varandra pa nagot annat satt.
Som Carlsson skriver (2012 s. 10) har manniskorna genom alla tider haft ett behov att
vara i kontakt med varandra genom att berétta tips, vad man gjort med mera. Tack vare
sociala medier har detta underldttats och ”Om man gillar eller ogillar en specifik
produkt &r det latt at sprida sina asikter vidare i sin blogg, pa diskussionsforum eller
som kommentarer till tidningsartiklar och 1 bloggar” (Carlsson 2012 s. 10). Foretagen
har tagit efter och de har fatt chansen att gora reklam utover deras traditionella reklam, i

sociala medier, dér en stor del av befolkningen nufértiden finns.

Det finns flera olika slags sociala medier. De kéndaste &r Facebook, Twitter, Youtube,
Flickr, Wikipedia med mera. Dessa kan enligt Carlsson (2012 s. 12) delas in i
kategorier:  “communities” eller digitala m&tesplatser, uppslagsverk  med
anvandargenererat innehdll, videodelningssajter, mikrobloggar och bloggar. Till
”communities” eller digitala motesplatser hor bland annat Facebook och MySpace.
Dessa digitala moétesplatser finns till for att 1att kunna ha kontakt med sina vanner och
bekanta och for att knyta nya kontakter, alltsd “networking” eller pa svenska
néatverkande. Uppslagsverk &r till exempel Wikipedia dar podngen ar att anvandarna
sjalva uppdaterar information pa natsidan. Videodelningssajter &r till exempel Youtube.
Dessa anvands for att dela med sig videon, se pa dem och skriva kommentarer om

videofilmer. Mikrobloggar ar till exempel Twitter d&r man delar med sig en kort text.

12



Carlsson (2012 s. 14) beskriver texterna eller inldggen som publika-sms”. Bloggar,
ocksa kallade webbloggar fungerade i bérjan som dagbdcker, men nufértiden har de fatt
flera olika anvandningsformer som till exempel modebloggar, héstbloggar,
fitnessbloggar, matlagningsbloggar, foretagsbloggar med mera. | bloggar bestar

inldggen av texter, bilder och videon som lasare kan kommentera.

En gemensam faktor for alla dessa sociala medier &r att de ar riktade till anvandaren och
ofta skapade av anvandaren eller konsumenten sjalv. Sociala mediers avsikt har varit
och dr “Kommunikation, konversation och relationsskapande, ménniskor emellan”
(Carlsson 2012 s. 12). Huvudpoangen &r att aven andra an till exempel journalister far
uttrycka och forverkliga sig sjalva via sociala medier. 1 och med tillvéxten av sociala
medier har anvéndningsmojligheterna okat. I arbetslivet kan de sociala medierna
anvindas for att utoka kontaktnitet, inhdmta rad och fa inspiration” (Carlsson 2012 s.
23). Sociala medier anvands annu framst for privatbruk, men ocksd mer och mer i

arbetslivet for till exempel reklam, kommunikation, natverkande med mera.

2.3 Bloggarnas utveckling och sardrag

Tidigaste bloggarna fanns redan pa slutet av 1990-talet, men inte i samma format som
de &r idag. Bloggar fungerade for pionjarerna som en plattform dér de kommenterade
till exempel artiklar (Sedergren 2004). Bloggar fran denna tid utvecklades och bloggen
borjade fungera som en personlig dagbok pa natet, en sa kallad webblogg. Efter
uppkomsten av kostnadsfria nétsidor for bloggar Okade bloggarna i antal. Den

explosionsartade tillvaxten av bloggar borjade forst pa 2000-talet.

| borjan var det framst unga flickors hobby att ldsa och skriva bloggar. Med tiden har
bloggar utvecklats och nufértiden finns det alla méjliga slags bloggar, allt fran dagbok,
mode, sport, lifestyle, bok, mat till féretagsbloggar med mera. Det har blivit allt
tydligare att varje bloggare har en nisch som de skriver om. Att hitta en nisch for sin
blogg rekommenderas av stora bloggare som till exempel Tyra Sjostedt (2012 s. 62). |

och med framtradandet av olika slags bloggar har l&sarkretsen expanderat och

13



nufortiden finns det lasare i bada konen och alla aldersgrupper. Storsta delen av
bloggléasarna ar fortfarande unga. Av 16-24 aringar laser 52 procent bloggar och av 25—
35-aringar laser 58 bloggar (Tilastokeskus 2013). Privata hobbybloggar skrivs ofta for
att personen i fraga har intresse och passion for ett visst amne. Det & mojligt for vem
som helst att starta en blogg och skriva om i princip vad som helst tack vare
yttrandefriheten, bara det inte bryter mot lagen (Finlex).

Bloggar fungerar som mun till mun kommunikation for att bloggaren ofta &r en
privatperson som skriver om nagot hen har passion for. Bloggaren delar med sig
information och tips om vilka produkter och tjanster som ar bra och daliga. Bloggaren
uppfattas som en riktig person, en kompis, van eller familjemedlem. Relationen mellan
en bloggare och lasare &r baserad pa fortroende for att bloggaren, pa samma satt som en
kompis, inte skulle tipsa om nagot daligt eller opalitligt (Blythe 2006 s. 144).

Reklamer och marknadsféring pa bloggar har okat tillvaxten av bloggarna och intresset
for att skriva blogg. Detta &r ett relativt nytt fenomen och inte sa utforskat an, vilket har
andrat foretagens uppfattning om marknadsféring och skapat nya modeller (Carlsson
2012 s. 47-48). Ett element som paverkat tillvaxten av antalet bloggare och
bloggfenomenet &r ocksa bloggportalerna som betalar till bloggarna som har det storsta
antalet lasare. Portalen forhandlar gemensamma annonsorer for bloggarna och betalar
I6n &t bloggarna som vill gora reklam for annonsérerna (Talouselama 2014). Exempel
pa sadana sajter ar Bubbleroom som ar populért i Sverige (Carlsson 2012 s. 76). |
Finland finns till exempel Indiedays som betalar sina bloggare enligt antalet sponsrade
inlagg kombinerat med antalet lasare. Detta har mojliggjort att fa en manatlig 16n for
bloggandet. For manga blir bloggandet mera som ett yrke, inte bara en hobby. Men det
ar viktigt att halla i minnet att for att bloggandet skall racka till att forsorja sig pa maste
bloggaren jobba hart och att for de flesta ar bloggandet fortfarande en
fritidssysselséttning. Enligt Jarkko Kurvinen tjanar de flesta bloggare ett par hundra
euro per manad (Simola 2013). Kurvinen kommenterar att det finns stjarnor som far upp
till tiotusen euro i manadslon, men att det bara ar fa som nar upp till hdga I6ner.

Talouselama skriver ocksa att inkomsterna varierar fran ett par tio euro till tusentals
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euro (2014). De popularaste bloggarna i Finland har hundratusen lasare i manaden.
Enligt Kurvinen véxer samarbete mellan bloggare och féretag med stora steg i Finland,

ar 2012 nadde samarbete i kommissioner upp till 14 miljoner euro (Simola 2013).

Bloggare som har flera tusen l&sare blir sjalva opinionsbildare. Inom modebloggar &r
detta speciellt synligt. Bade Kurvinen (Simola 2013) och Sjostedt (2012 s. 28)
poangterar hur en enda lank eller rekommendation av en produkt kan fa forsaljningen av

produkten att skjuta upp i hojden.

2.4 Marknadsféring och reklam pa bloggar

Pa bloggar finns det olika satt att skapa intakter av reklam och marknadsforing. Det ar
till exempel banner-annonser, affiliate, produktrekommendationer, sponsrade inlagg
med mera. ”Vad bloggaren skriver kan ha stor betydelse for ett foretag och dess
produkter.” (Carlsson 2012 s. 53). Marknadsféring och reklam pa bloggar ékar standigt
i och med den 6kade forstaelsen av vad bloggar kan bidra med (Simola 2013). Enligt
Manifestos bloggbarometer 2013 svarar 70 procent av bloggare att de tjanar pengar pa
sin blogg. Ar 2012 var procenten bara 42 (Manifesto 2013).

Bloggar fungerar som “word of mouth” kommunikation, ocksa kallad mun till mun
metoden (Dahlén & Lange 2003 s. 378). Mun till mun kommunikation beskrivs av flera
tidigare forskare att vara ett av de mest effektiva marknadsforingssatten. Mun till mun
marknadsforing, ocksa kallad buzz marknadsforing definieras enligt Carlsson (2012 s.
40) “Mun till mun-marknadsforing och néarbeslaktade metoder gar ut pa att gora
foretaget, en specifik frdga eller varumarket till ett samtalsamne, pa eller utanfor
webben.”. Det handlar om att folk pa eget initiativ sprider foretagets budskap och
darmed deltar i marknadsforingen utan att sjalv veta om det. Det som gér metoden extra
effektiv &r att folk har fortroende for vad andra manniskor sager, mer an for vad ett
foretag delar med sig om sina produkter och tjénster. Foretagen drar nytta av att “folk

har fortroende for det som vénner och bekanta sdger” (Carlsson 2012 s. 40).
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P& bloggar finns “annonser”, ocksa kallade bannerreklamer, som star vid sidan, mitt
emellan inlaggen eller hogst uppe pa bloggen. Bloggaren far en viss mangd pengar for
varje CPM (Cost Per Mille), det vill saga 1000 uppklickningar eller CPC (Cost Per
Click), det vill sdga per varje uppklickning av foretagens annons. Summan beror pa
storleken av bloggen (Sjostedt 2012 s. 71). Dessa reklamer &r relativt latt identifierbara
och konsumenter har l&rt sig att ofta ldamna dem utan uppméarksamhet. Under finns ett

exempel pa en vanlig sido-bannerreklam fran bloggen “Life of Lotta” (2014).

NELLY.COM

MID SEASQWV

SALE

JOPA

-70%

Figur 1. Bannerreklam fidn bloggen Life of Lotta” 29.10.2014 (Skdrmdump med bloggarens tillstind)

”Affiliate marknadsforing” ar samarbete med ett affiliate foretag till exempel
NetBooster. NetBooster har samarbete med flera andra foretag till exempel en klad
webbshop. Bloggaren véljer mellan foretagen fran affiliate foretagets natsida och begar
att fa marknadsfora ett foretag. Bloggaren tjanar pengar antingen for varje klickning till
natbutiken eller for varje sald produkt (Sjostedt 2012 s. 71). Affiliate foretaget far sin

inkomst av foretagen som vill ha en annons in pa en blogg eller hemsida (NetBooster).
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”Sponsrade inldgg” &r ett av de bést fungerande alternativen av marknadsforing pa
bloggar, sett ur foretagens synvinkel. ”Det hir &r det bdsta sattet for ett foretag eftersom
de gér in 1 DIN blogg och far synas i ett av inldggen som DU star for” (Sjostedt 2012 s.
28-29). Definitionen pa ett sponsrat inlagg ar enligt Sjostedt att foretaget koper text, det
vill siga ett inlagg pa bloggen. Videoreklam hér ihop med sponsrade inlagg.
Reklamvideon syns fore bloggarens egna video-inldgg (Sjostedt 2012 s. 71). Nedan
syns ett exempel pa ett sponsrat inligg fran bloggen “Life of Lotta” (2014). Bloggaren
visar att inldgget dr en reklam genom reklamlédnken ”hir” och med texten ldngst ner till

vanster dar det star “inligget innehaller en reklamlink”.

m vadrin sanaa, o113 tarvitsisin takkeja mutta kun nain taman takin ja sovitin sita Supertrashin ikkeess ali e menoa. Olen

heikkona nahkatakkedhin ja varsinkin tonllainen hempea puterinen vari vhdistettyna mustaan nahkaan vetasa minuun taden tealla
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Figur 2. Samarbete i form av sponsrat inldgg firdn bloggen "Life of Lotta” 28.10.2014 (Skdrmdump med bloggarens
tillstand)

“Foretagsgdvor” dr en del av foretagens marknadsforing. De skickas vid flera olika
tillfallen. Ett satt ar att bloggaren och foretaget har ingatt samarbete och bloggaren far i
I6n foretagsgavor. Foretag skickar ocksd ut en del gdvor ”pad ma f4” i hopp om att

bloggaren skriver om produkten.

Ett ingdende samarbete bestaende av flera samarbetsformer blir pa lang sikt Insammare
for foretaget och bloggaren, dn enstaka reklamer pé bloggar. Ge inte bara bloggaren en
gratis produkt utan bygg ett langsiktigt samarbete med sponsring, tavlingar, provision
eller en fast summa for annonsering.” (Sjostedt 2012 s. 92). Béde bloggare och foretag
kontaktar varandra i hopp om samarbete. | bilden nedan syns exempel pa tva sorters
samarbete fran bloggen “’Steffit” (2014). Ena samarbetet ar i form av ett sponsrat inldgg
som innehaller en tavling och andra ar ett speciellt samarbete med en bannerreklam dar

bloggaren sjélv &r pa bild med produkten.

iloveme-messulippuja ARVONTA

staé teille lukijoille tanakin vuonna messulippu-arvonta taslla blogissa. Voitte osallistua YHTEISTYOSSA

sessa. Kyseessa on iloveme -messut.

Minulla on mahdollisuus j

arvontaan tassa blogipostau

Liput arvotaan kahden
lipun paketeissa. Arvon
yhteensa 20 lippua, eli

10 henkilda voittaa

-

RS s valinta,

Figur 3. Samarbete i form av sponsrat inlagg med en tavling och en speciell bannerreklam. “Steffit” 24.10.2014
(Skarmdump med bloggarens tillstand)
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For foretagen ar bloggar utmarkta marknadsforingskanaler pa grund av att till exempel
geografiska granser inte existerar. De ar ocksa kostnadseffektiva eftersom bloggare
kanske inte alltid kanner till sitt varde och prissétter sitt arbete lagt. Bloggare har ofta en

nisch, vilket gor det lattare for foretagen att hitta sitt segment.

2.5 Problematiken med smygreklam pa bloggar

Vid varje sort av annons, affiliate marknadsforing, sponsrat inlédgg eller inldgg om en
produkt bloggaren har fatt i gava borde det tydligt framkomma att det ar fragan om

reklam eller samarbete med ett foretag. Detta &r dock inte alltid fallet (Simola 2013).

Som tidigare konstaterat & mode och lifestyle bloggandet ofta oprofessionella unga
flickors och kvinnors fritidssysselséttning. Detta betyder att de ofta inte kanner till
konsumentskyddslagen. Detta har orsakat problem eftersom det i inldgg inte
framkommer tillrackligt tydligt nar det ar fragan om reklam och néar det ar bloggarens
egna asikter. Dessutom kan unga minderariga bloggare bli lockade av stora foretag till
olagliga vagar (HBL 2013). Enligt konsumentverket har de sjalva fatt fragor av
bloggare hur marknadsféringen skall géras och hur de kan rekommendera produkter.
Exempel pa situationer som vacker fragor ar reklamer pa bloggar som bara har en
”Adlank”, alltsd reklamldnk underst i1 inldgget. D4 mirker inte konsumenten
nodvandigtvis att det ar fragan om reklam pa grund av att parentesen ar sa liten (Siirila
2013). Av ovan namnda exempel finns det flera till. Dessa situationer lamnar for
mycket rum for tolkning (ASML luonnos 2013).

Ar det bloggarens eller foretagets ansvar att se till att det inte framkommer
smygreklam? Verkstallandedirektdren i Mainostajien Liitto, Ritva Hanski-Pitkdkangas
anser att ansvaret ar hos bloggaren. Ritva Hanski-Pitkdkangas jamfor bloggare med
journalister och da ar ansvaret av innehallet i deras artiklar hos journalisten pa grund av
yttrandefriheten (Siiril4 2013). Konsumentskyddsverket anser att storsta ansvaret ar hos
foretaget som vill marknadsféra sig pa bloggar (HBL 2013). Amnet ar mycket

omdebatterat och eftersom lagen inte ger ett klart svar pa vem som &r ansvarig, forsoker
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bada parterna skuffa ansvaret pa den andra. Reglerna ar klarare for yrkesbloggare, det
vill saga personer som forsorjer sig med bloggandet. Da raknas bloggandet som ett yrke
och de bor kanna till lagen. Men néar det ar fragan om en hobby, som det oftast ar, ar
reglerna inte sa klara (ASML 2013).

Ett annat problem &r att foretagen forsoker pressa bloggare till smygreklam. Det ar
mycket diskussion om foretag som forsoker fa bloggaren att skriva gott om deras
produkter och tjanster utan att namna om att det ar frdgan om reklam. Dessutom finns
det fall dar foretagen sjalva skriver texten i inldgget och fortfarande kraver av bloggaren
att det inte skall ndmnas att det ar reklam. FOr tillfallet ar det enligt konsumentverket
mycket svart att botfalla foretag for dessa oetiska handlingar, eftersom bloggare dnda
inte vill mista sitt samarbete med foretaget eller for att de &r radda att tappa fortroendet
bland blogglasarna. Enligt Katri Vaananen fran konsumentverket funderar Arbets-och
ndringsministeriet dver om de kan ge “effektivare medel for att ingripa mot foretagens

fula trick.” (HBL 2013).

Vardet av bloggarnas marknadsforingsinsatser kanner vi annu inte till pa grund av att
det ar sa individuellt och ett outforskat @mne. Detta utnyttjar sig foretagen av och
erbjuder mycket sma I6ner for reklamerna. Det existerar reklam som foretagen &r villiga
att betala for i efterhand, ifall de far forsaljning. Tyra Sjostedt (2011 s. 29) jamfcrde
detta med reklam i tidningar. Ifall du vill ha en reklam i en tidning kostar det i férvag
och samma borde enligt Sjostedt dven gélla bloggar. Rubriken heter “Fé foretagen att
forsta” och detta dr nagot som bloggarna kampar med. Speciellt unga bloggare kdnner
inte till sitt varde eller hur stor nytta foretagen har av reklamerna. Darfor &r det som
bloggaren av “Kemikaalicocktail” Noora Shingler skriver, svart och obehagligt for
bloggaren att bestamma sitt pris och sedan forsoka halla fast vid det och att halla sig

stark emot foretagen (Schingler 2013).

Ett ytterligare problem ar évervakningen av smygreklam. Konsumentskyddsverket eller

Mainostajien Liitto har inte resurser att 6vervaka alla Finlands bloggar och férutom
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detta ar det mycket svart att avgora nar ett inlagg ar reklam eller bloggarens egen asikt
(Siirilad 2013).

2.6 Juridiska aspekter

Enligt konsumentskyddslagens 2 kapitel 48 skall marknadsforingen “utformas sa att det
tydligt framgér att den har ett kommersiellt syfte och for vems rdkning den bedrivs”
(Finlex). Enligt lagen skall det vara latt att se vad som ar en reklam och vad inte. Med
andra ord ifall bloggaren far pengar eller annan nytta for till exempel ett inlagg pa
bloggen skall det tydligt framkomma att det ar fragan om reklam. Men eftersom det ar
mycket svart for myndigheterna att kontrollera om en bloggare har kopt eller till

exempel fatt en produkt hen skriver om, foljs inte lagen till fullo.

Eftersom konsumentskyddslagen egentligen bara galler enskilda néringsidkare, det vill
séga foretag, galler inte konsumentskyddslagen oprofessionella bloggare som bloggar
som sin hobby, 1 kapitlet 18 (Finlex). Bloggare kan réknas med i kategorin ifall de &r
professionella yrkesbloggare som far 16n for skrivandet. Ett annat alternativ ar att
bloggaren har ett foretag. Men i andra fall &r bloggaren inte skyldig till att félja lagen,
utan foretagen maste vagleda bloggaren och se till att det syns tydligt om det ar fragan
om reklam. Det rekommenderas dock att oprofessionella hobbybloggare ocksa skall

folja lagen och tydligt informera om reklam (Kuluttajavirasto 2013).

Nya regler och riktlinjer for bloggare paborjades av Asiakkuusmarkkinointiliitto, men
pa grund av kritik fran bloggare togs de aldrig i bruk (Siirila 2013). Enligt bloggarna
begransade riktlinjerna bloggarens yttrandefrihet (Schingler 2013). Framst fick reglerna
dock kritik for att de bara gallde for bloggarna, inte for till exempel damtidningar.
Bloggarna ansag att reglerna borde vara de samma for dem som for journalister
(Schingler 2013). Bloggarna ar dock Gverens om att det behovs nagon slags regler, men

inte sa strikta som Asiakkuusmarkkinointiliittos (2013) forsta riktlinjer var (Pyy 2013).
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Inga bloggare har bestraffats for smygreklam eller dylikt i Finland. Av foretagen har det
kravts att avldgsna tydliga smygreklamer och reklamer som bryter mot lagen som till
exempel reklam for tobaksprodukter (Siirild 2013). Detta galler dock bara finska
foretag, alltsa om ett utlandskt foretag har smygreklam i en finsk blogg, kan foretaget
inte bestraffas. Finska foretag kan bli bestraffade, men eftersom bloggarna “inte vill fora
fram fallen i offentligheten i radsla for att dventyra relationerna till de foretag som de
skriver om” (HBL 2013) blir foretagen sédllan botfédllda. Detta skapar &ven mer problem
nar myndigheterna inte kommer at lagbrytarna och det ar en anledning till att
smygreklam inte forsvinner ur bloggarna. Till exempel Indiedays, en av Finlands
populéraste bloggportaler, har egna etiska rad for bloggarna att folja pa deras portal.
Indiedays skriver, som i lagen, att smygreklam inte far uppkomma och att all reklam
skall vara tydligt identifierbart (Indiedays). Flera andra portaler som till exempel
Suomen blogimedia skriver pa sin hemsida att de inte gér smygreklam (Suomen
blogimedia).

3 METODIK

| detta kapitel presenteras olika forskningsmetoder och varfor jag anser att kvalitativa

semistrukturerade intervjuer lampar sig bast for min forskning.

3.1 Forskningsmetoder

Det finns tva olika metoder att samla in och analysera data, kvantitativ och kvalitativ.
Skillnaden mellan kvantitativ och kvalitativ data beskrivs av Christensen et al. (2001 s.
66) som “Kvantitativa data utgors av siffror, och kvalitativa data utgdrs av ord och
bilder”. Den kvantitativa metoden dr strukturerad och fokuserar pé att studera siffror,
antal och mangder. Kvantitativ data samlas ofta in genom enké&ter. Olika former av
enkater ar: postenkaéter, telefonintervju, webbenkater, via mejl med mera. Informationen
kan analyseras instrumentellt och statistiskt. Program som till exempel Spss anvénds

ofta for att undersdka data man samlat in.
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Kvalitativa metoden handlar om att analysera orden, bilderna med mera, for att hitta den
underliggande meningen. “Helhetsforstdelsen och sammanhanget 4r darfor viktigare &n
delarna” skriver Christensen et al. (2001 s. 67). Kvalitativ undersokning gors med hjélp
av olika slags intervjuer, fokusgrupper, observationer med mera. Pa grund av att det ofta
ar bara en person i en kvalitativ forskning som analyserar det insamlade materialet, blir
resultatet ofta mer subjektivt &n i en kvantitativ forskning. I en kvantitativ forskning dar
man endast mater med instrument och statistik halls forskningen mer objektiv, utan att
forskarens egna asikter och forutbestaimda meningar kommer at att paverka resultatet
(Christensen et al. 2001 s. 67).

Reliabilitet och validitet har tidigare forknippats med kvantitativ forskning. Nufdrtiden
anvands uttrycken for bagge forskningsmetoderna. Reliabilitet anger hur tillférlitlig din
matning &r. Reliabilitet visar fel i till exempel matningen och kodningen. Validitet visar
hur giltig métningen och resultatet & och hur val matningen stimmer dverens med
verkligheten, det vill sdga trovardigheten av matningen. En skillnad mellan kvantitativ
och kvalitativ forskning &r att kvantitativa forskningar prioriterar reliabilitet, medan
kvalitativa staller hogre krav pa validitet (Lantz 2007 s. 10).

En betydlig skillnad mellan kvantitativ och kvalitativ forskning ar antalet svarande
personer for att nd en mattnad i undersokningen. Mangden beror pa forskningen, men
ofta kraver kvantitativa forskningar betydligt flera respondenter an kvalitativa

forskningar.

3.2 Kvalitativ forskning

| kvalitativ forskning samlas materialet oftast in genom intervjuer. Det finns flera slags
former av kvalitativa intervjuer, till exempel personliga intervjuer, fokusgrupp och
panelintervjuer (Christensen et al. 2001 s. 164-165). Nya fenomen &r intervjuer via
internet, exempelvis via Skype, Facebook och webbkamera med mera (Ahrne &
Svensson 2011 s. 40-41). | personliga intervjuer finns bara intervjuaren och

respondenten. | fokusgrupper intervjuas en grupp respondenter samtidigt for att fa fram
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olika aspekter. | panelintervjun deltar flera intervjuare och en respondent. Podngen &r att
intervjuarna kan fylla pa med fragor med olika synvinklar som huvudintervjuaren inte

kommit att tanka pa.

Stilen i intervjuerna skiljer sig fran varandra beroende pa vad man forskar i/ar ute
efter/studerar i och darfor finns det olika slag: strukturerade, semistrukturerade och
ostrukturerade intervjuer. | en strukturerad intervju anvands en enkat med
forutbestamda fragor och amnen. Fragorna skall vara neutrala och stallas i samma
ordning och med samma tonfall sa att respondentens svar inte blir paverkade av
intervjuaren (Patel & Davidson 1991, 2011 s. 77). Vid semistrukturerade intervjuer har
intervjuaren “en lista pd teman och frigor som ska berdras under intervjun, en sd kallad
frageguide.” (Christensen et al. 2001 s. 165). Detta betyder att intervjuaren har friheten
att ta fragorna och teman i vilken ordning som helst och att stalla till foljdfragor ifall det
behovs. Semistrukturerade intervjuer ar friare och respondenten har mdojligheten att
utrycka sig friare. | ostrukturerade intervjuer har man inget forhandsmaterial att folja,
utan intervjun liknar mera en vanlig diskussion som flyter vart som helst.
Ostrukturerade intervjuer kallas djupintervjuer pa grund av att man ofta studerar ett visst
fenomen eller &amne pa en djupare niva. | ostrukturerade intervjuer ar svaren subjektiva,
respondentens asikter och hans eller hennes forestallning av verklighet (Lantz 2007 s.
30).

3.3 Kvalitativ semistrukturerad intervju

Jag har gjort personliga semistrukturerade intervjuer, dar jag intervjuade en bloggare per
gang. En semistrukturerad intervju ar enligt Christensen et al. (2001 s. 165) en intervju
dar man har forberett en lista med teman och fragor. Detta kallas for en intervjuguide. |
en semistrukturerad intervju kan fragorna och teman behandlas i olik ordning fran
intervju till intervju. Kvalitativa semistrukturerade intervjuer passade mitt andamal bast
for att det ar viktigt att den intervjuade personen far chansen att med egna ord forklara
vad hen menar. Syftet med detta examensarbete &r att undersoka bloggarnas
medvetenhet om lagen och deras etik gallande marknadsforing i bloggar. Eftersom lite

ar skrivet om detta omrade lampar det sig bast med en explorativ studie. Intervjuguiden
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innehaller mest 6ppna fragor och teman om vad som skall diskuteras. Bloggarna maste
ha chansen att med egna ord berdtta om deras erfarenheter sa fritt som mojligt.
Dessutom gav detta alternativ mig mojligheten att stilla foljdfragor. I vissa fall dr den
personliga kontakten avgorande for om respondenten ska besvara fragorna.”
(Christensen et al. 2001 s. 167). Jag tror att just i min undersokning ar detta mycket
sant. Det var nodvandigt att skapa fortroende hos bloggarna sa att de svarade arligt i
intervjun. Mitt mal var att intervjua 8-12 bloggare. Enligt Ahrne och Svensson réacker 8-
12 intervjuer for att na en god validitet och reliabilitet och for att fa en helhetshild
(Ahrne & Svensson 2011, s. 44-45). Malsattningen med intervjuerna ar att fa en

helhetsbild om hurdan etik och moral bloggarna besitter och hur de handlar.

Utmaningen var att hitta tillrackligt med bloggare som gick med pa att bli intervjuade
och hade tid for det. Fore intervjuerna dvervagde jag foljande potentiella problem som
kan uppstd. Det kunde ha skapat problem ifall bloggarna inte hade varit villiga att
beratta om allting de varit med om, pa grund av att det kunde skada deras trovardighet
som bloggare. Detta kunde paverka validiteten och reliabiliteten, och darmed resultatet.
Eftersom amnet &r ké&nsligt for bloggarna, ar det mycket viktigt att vara flexibel och att
ta deras kanslor i beaktan. For att minimera risken av att inte fa arliga svar under
intervjuerna, beslot jag att halla alla respondenterna anonyma eftersom det inte skulle ge

mitt arbete nadgot mervarde att offentliggora bloggarna.

3.3.1 Minneslista for viktiga poanger att komma ih&g vid intervjutillfallet

Det &r viktigt att kdnna till &mnet och respondentens historia fore intervjun. Det blir
mycket lattare for intervjuaren att forsta vad respondenten menar och att sedan dra egna
slutsatser om intervjun. Som vid vilket mote som helst &r forsta intrycket essentiellt.
Helt i borjan av motet skapas forhallandet och fortroendet och om det inte da skapas blir

det svart att fa en avslappnad intervju (Christensen et al. 2001 s. 168).

| flera bocker poéngteras flexibilitet, neutralitet och objektivitet som viktiga egenskaper

i en intervjusituation. Man skall strava till att inte paverka respondentens svar pa nagot
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siitt. ”Det kan uppsta systematiska fel som grundar sig pa hur fragorna stalls, tonfallet
eller Dbetoningen, men &ven icke-verbala signaler kan paverka respondenten”
(Christensen et al. 2001 s. 168). Exempel pa sadana systematiska fel ar att respondenten
svarar sa som hen forvantar sig att intervjuaren vill hora eller att respondenten ger ett
allmént “’socialt-acceptabelt” svar (Christensen et al. 2001 s. 168). Det dr dock inte bara
intervjuaren som paverkar respondenten, effekten kan lika val ga at andra hallet. Det
kallas for “intervjuareffekten” nar intervjuaren och respondenten paverkar varandra
(Lantz 2007 s. 65). Detta skall hallas i minnet och som intervjuare strava till att lyssna
neutralt och objektivt och fanga respondentens mening, utan att lata det paverka sig

sjélv.

3.4 Urvalsmetoden

Jag valde mina respondenter med hjélp av snobollsmetoden. Detta gjorde jag pa grund
av att mitt mal var att na en specifik grupp av respondenter som skulle uppfylla mina
krav pa stilen av bloggarna och att bloggarna maste ha haft reklam och marknadsféring
pa sina bloggar. "Med denna syn pa urvalsprocessen ser forskaren till att initialt fi
kontakt med ett mindre antal manniskor som &r relevanta for undersokningens tema och
anvinder dessa for att f4 kontakt med ytterligare respondenter.” (Bell & Bryman 2005
s.126). Snobollsmetoden kallas av Bell och Bryman ett slags bekvamlighetsurval. Det
betyder att forskaren initialt slipper kontakta alla mojliga respondenter forst sjalv (2005
5.126). Snobollsmetoden passade mitt andamal bra, eftersom bloggare relativt ofta blir
ombedda till intervjuer och studier, tackar de ofta nej. Nar forsta kontakten kommer fran

en van till bloggaren har hen svart att tacka nej och deltar lattare.

4 EMPIRI

| detta stycke presenterar jag resultaten av mina intervjuer. Detta gor jag genom att ta
upp citat som beskriver den allménna asikten hos bloggarna och sadant som uppkommit

i intervjuerna. Sedan presenterar jag min analys pa basen av empiriska resultat och teori.
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4.1 Utgangslage och utforande

I och med att min undersokning skulle ha noga utvalda intervjupersoner anvéande jag
mig av snobollsmetoden. Jag kontaktade forst tva bloggare som jag personligen kanner
och fragade i min kompiskrets om nagon kéande bloggare som passade min forskning.
Sedan presenterade bloggarna mig for deras bloggarbekanta. Denna metod fungerade
bra for mitt andamal eftersom jag kom at olika stora och olika stils bloggare, men som
anda uppfyllde kriterierna om att skriva mode, fitness, lifestyle bloggar som innehaller
reklamer. Jag utforde sju stycken kvalitativa intervjuer med kvinnliga bloggare fran
huvudstadsregionen. Fast mitt mal var att na 8-12 respondenter racker sju stycken
eftersom intervjuerna blev djupintervjuer tack vare flera foljdfrdgor och eftersom
intervjun blev mer som en diskussion (Lantz 2007 s. 30). | djupintervjuer &r kvaliteten
viktigare &n kvantiteten och darfor ar sju intervjuer tillrackligt for att min undersokning
skall na god validitet och reliabilitet.

Fore intervjuerna berattade jag om mitt syfte och min malséttning och att jag inte
kommer skicka ut frageguiden i forvig, eftersom jag vill veta hur bloggarna “pé riktigt”
gor och vad de kanner till utan att lasa in sig pa amnet i forvag. Det ar mycket viktigt att
respondenterna svarar sa sanningsenligt som majligt. Resultatet kunde ha blivit felaktigt
ifall de hade bekantat sig med amnet i forvag. Under intervjuerna presenterade jag forst
mitt amne, bilaga 1, och berattade vad jag vill uppna med mitt arbete. Jag undersokte
deras uppfattningar om smygreklam och presenterade sedan lagen, bilaga 2, och stéllde

fragor om de kande till allt och hur de tycker det fungerar.

Jag utforde intervjuerna under en fem manaders period fran april till augusti 2014. Fyra
intervjuer utforde jag genom att traffa bloggarna personligen i caféer, en i ett tyst rum i
Arcada och tva stycken utforde jag via Skype. Tva intervjuer utforde jag pa svenska och
fem pa finska. Detta betyder att en del av citaten ar fritt oversatta fran finska till
svenska. Jag spelade in alla intervjuer och har transkriberat intervjuerna. Bloggarna
representerade olika bloggtyper: lifestyle, mode, matlagning och fitness. Mina
respondenter &r alla kvinnor, kring 22-30 ar gamla och hobbybloggare.
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4.2 Resultat

| detta stycke presenteras resultaten fran intervjuerna. Jag presenterar bloggarnas tankar

och asikter om smygreklam med hjélp av relevanta citat ur intervjuerna.

4.2.1 Presentation av bloggarna

Respondent 1 hade omkring 1000 lasare per dag och 25 000 per manad och skriver en
lifestyle blogg. Intervjun utférdes via Skype 31.3.2014 och den tog 20 minuter. Hon har
skrivit blogg i 5 ar och 10 manader. Respondent 1 gér mest sponsrade inlagg och far
produkter eller 16n for det. Dessa samarbeten har ofta borjat av bloggarens egna
initiativ, det vill s&ga att hon har kontaktat foretagen via affiliate foretag. Utbver detta
har bloggaren bannerreklamer som hennes portal, Indiedays, valjer ut for henne.
Respondent 1 ar med i ett langre samarbete for forsta gangen, tidigare har hon haft mest

enstaka reklamer ihop med foretag.

Respondent 2 har omkring 1500 lasare per dag och 41 000 i manaden och hon skriver en
fitness blogg. Jag intervjuade respondent 2 den 15.4.2014 och det tog 34 minuter. Hon
har skrivit blogg i 2 ar. Jag holl intervjun i ett klassrum pa Arcada. Respondent 2 har ett
langre samarbete med ett foretag, for vilket hon skriver cirka 2 inlagg per manad och ett
annat samarbete med en tidning. Dessutom kontaktar hon aktivt foretag via affiliate

foretag. Respondent 2 skriver blogg pa portalen Blogger.

Respondent 3 har omkring 1000 lasare per dag, cirka 25 000 lasare i manaden och
skriver en mode och lifestyle blogg. Hon har skrivit blogg i 3 ar. Jag intervjuade henne
pa Cafe Strindberg 24.4.2014 i 25 minuter. Hon har haft flera samarbeten med foretag i
form av kampanjer. Dessutom ar hon sjalv aktiv och kontaktar mojliga
samarbetspartners och via affiliate foretag som till exempel Torrent. Respondent 3
bloggar pa portalen Indiedays och har darfor givna bannerreklamer som hon far 16n for.
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Respondent 4 har upp till 1050 lasare per dag och 30 000 lasare i manaden. Hon skriver
en modeblogg och har skrivit i 7 ar. Henne intervjuade jag 2.5.2014 i caféet Primula i
26 minuter. Respondent 4 har skrivit pa olika portaler under sina 7 ar som bloggare.
Hon har till exempel skrivit blogg pa Nrj:s sidor och medan hon bloggade dar kom
reklamerna och samarbeten via Nrj. Nufortiden bloggar hon pa Indiedays och far
bannerreklamerna givna av Indiedays. Dessutom gor respondent 4 ibland sponsrade
inlagg for samma féretag som ar med i bannern via Indiedays. Utover detta anvander

hon affiliate foretag och soker sjélv aktivt foretag som hon vill samarbeta med.

Respondent 5 har cirka 1100 lasare per dag, 33 000 lasare i manaden och skriver en
fitness blogg. Henne intervjuade jag pa Sokos Coffeehouse den 15.5.2014 i 26 minuter.
Hon har skrivit blogg i 3ar. Respondent 3 borjade blogga pa Blogger men har senare
bytt portal till Fitfashion. Tack vare Fitfashion har hennes lasarkrets vaxt, hon har fatt
fler forfragningar och darmed borjat med fler samarbeten &n tidigare. Via Fitfashion har
hon fatt bannerreklam och samarbeten for sponsrade inlagg som hon skriver cirka 5-10
ganger i manaden. Utdver detta har hon sjalv varit aktiv och kontaktat foretag via
affiliate foretag som till exempel Tradedoubler och fatt banners via dem.

Respondent 6 har cirka 500 lasare per dag och 12 000 lasare varje manad pa sin lifestyle
och matlagningsblogg. Henne intervjuade jag via Skype den 4.6.2014 i 25 minuter. Hon
har skrivit blogg i 3 ar. Respondent 6 berattade att hon inte tycker om bannerreklamer
och har darfor valt att inte alls géra dem. Hon bloggar pa portalen Blogirinki och via
dem far hon samarbetspartners for sponsrade inldgg. Dessutom har foretag kontaktat
henne med samarbets-forfragningar. Hon kontaktar sjalv potentiella samarbetspartners
via affiliate foretag. Detta gor respondent 6 ifall hon haft lust att prova nagon ny

produkt och hon erbjuder sig att skriva om produkten i gengald.

Respondent 7 har cirka 1400 lasare per dag, 40 000 lasare per manad och skriver en
modeblogg. Henne intervjuade jag pa Sokos Coffehouse den 27.8.2014 i 24 minuter.
Hon har skrivit blogg i 6 ¥ ar. Respondent 7 skriver pa portalen Bellablogit och hon har
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bade enstaka reklamer och samarbeten med foretag. Bannerreklamerna far hon via
Bellablogit som saljer utrymmet. UtOver detta gor respondent 7 produkt- och

tjanstprovningar och skriver sponsrade inldgg om dem.

4.2.2 Samarbete mellan bloggare och féretag

Alla bloggarna har haft langre och kortare samarbeten med olika foretag. De flesta
langre samarbeten har borjat med enstaka reklamer som till exempel bannerreklamer
och sedan har samarbetet 6kat och reklamformen har bytts till fler sponsrade inlédgg. De
bloggarna som hor till stérre portaler som till exempel Indiedays far givet
bannerreklamerna som de far ersattning for. Bloggaren bestammer inte sjalv Gver
reklamen, utan portalen forhandlar med foretagen och lagger in banerreklamerna pa
bloggen. Bloggaren far sjalv valja ifall hen vill ha en bannerreklam via portalen och
ersattning for det, det ar alltsd inget maste for bloggaren. “For att jag bloggar pa
Indiedays kommer det en banner fran dem. Jag kan inte paverka reklamen i bannern,

men jag kan valja om jag vill ha en bannerreklam eller inte.” (Respondent 3).

Alla respondenterna blir ombedda till att goéra reklam av foretag. Respondenterna
berattade ocksa om att de anvander affiliate foretag, dar det ar bloggaren sjalv som tar
initiativet och kontaktar foretagen hen gillar. ”Fitfashion portalen &r nést storsta fitness
portalen i Finland, sd i och med att jag gick med i fitfashion har min blogg blivit
populdrare och jag har fatt fler forfragningar pa samarbeten och utfort mera samarbete.
Nér jag borjade pa fitfashion tog jag sjdlv aktivt kontakt till foretag.” (Respondent 5).
Det var endast en bloggare som inte aktivt har gjort affiliate marknadsféring eller sjalv
tagit kontakt till foretag. ”Jag dr mycket passiv, jag tycker det &r hemskt att fraga, fast
bloggare nufértiden &r sjalva mycket aktiva, men for mig personligen &r det svart, sa

mina samarbeten kommer fran foretagen néstan alltid.” (Respondent 7).

Beroende pa storleken av bloggen far bloggarna olika mycket forfragningar pa
samarbete. Storsta bloggarna far forfragningar varje dag, medan de mindre far ett par

forfragningar i manaden. Det bor papekas att ingen av respondenterna har riktigt sma
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bloggar, eftersom alla har en stadig lasarkrets och de har relativt mycket samarbeten md
foretag. Respondenterna 4 och 2, som har de storsta bloggarna beréattade att de far
forfragningar dagligen. ”Varje dag. De har blivit allmidnnare med inbjudan till olika
evenemang och genom det hoppas foretaget att jag skriver till exempel om deras nya
restaurang, tjanster, eller lanseringar [...] att pa ett annat sétt, just i form av evenemang
eller tivlingar tar foretagen kontakt.” (Respondent 4). De mindre bloggarna far inte sa
mangen forfrigningar “Jag skulle siga att pa bittre tider kommer det 3 - 4 forfragningar
i manaden, men sen igen kan det vara en manad nar det inte kommer nagra alls. Om
man inte ar super kand, sa kommer det bara inte. Men jag har samarbeten dar jag sjalv
har varit aktiv och bjudit pa mig sjalv och da har foretagen blivit intresserade och velat

samarbeta med mig.” beréttade respondent 3.

Respondent 4:s asikt var att foretagen nufortiden ar forsiktigare med att skicka ut
foretagsgavor. “Tidigare var det sa att foretagen skickade alla mojliga produkter hem
och nar det kom sa mycket sa orkade jag inte skriva om alla. Men nufértiden ar
foretagen forsiktigare och de mejlar forst och fragar om du vore intresserad till exempel
av en produkt. Alltsa att de inte skickar mera sa mycket pa méa fa.” (Respondent 4).
Detta stimmer 6verens med de andra bloggarna, som berdttade att de oftast blir
kontaktade per mejl och da kan I6nen vara en produkt, men sallan skickar foretagen
foretagsgavor utan att forst friga. “Jag brukar fi forfrigan pa samarbete forst. Sen
ibland kan det handa att foretag har din adress och de kan skicka ndgot som en

Overraskning, men det dr iallafall nufortiden mer séllsynt.” (Respondent 1).

4.2.3 Vad ar smygreklam?

Flera bloggare hade svarigheter med att formulera sig éver vad som ar smygreklam.
Den allménna uppfattningen hos bloggarna var korrekt, att reklam i bloggar borde vara
sa latt som mojligt att identifiera genom att det tydligt namns att ett inlagg ar reklam,
som det star i Finlex. “Att bloggaren drar nytta, till exempel far produkter, far pengar
eller en resa och inte nidmner om det.” var respondent 5:s asikt om vad som é&r

smygreklam.
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Aven om de flesta respondenter har ratt uppfattning om vad som ar smygreklam, stoter
de &nda pa svartolkade situationer. Det ar problematiska fall dar bloggaren &r oséaker pa
om det dr smygreklam att inte ndmna att nagot ar erhallet gratis. Ett exempel som kom
fram flera ganger var att bloggaren glomt bort att hen fatt till exempel nagot kladesplagg
och inte nimner det i bloggen. ”A andra sidan om jag fir en produkt, vare sig det ir fast
ett kladesplagg eller ndgot annat och om jag tycker om det, sd om jag annars ocksa
skulle beromma det, s& ar det da fel om jag berommer det om jag har fatt plagget, om
jag dnda skulle beromma det om jag hade kopt det i butiken sjdlv.” Respondent 6
undrade 6ver vilka regler som galler for foretagsgavor. Respondent 5 tankte likadant om
den egna viljan att beromma ndgot, som respondent 6 ”Om jag till exempel berdommer
min frisor, &r det da reklam och borde jag ndmna det? Jag tycker inte det ar reklam.
Eller i princip ar det reklam, men nér jag sjalv gillar min frisér och jag av min egen vilja
vill berémma henne sa ar det sa fel? Och det betyder nu inte att jag varje gang skriver

for att 4 harfargningen billigare.” (Respondent 5).

Tre bloggare tog upp ett problematiskt fall dar de namnt att de erhallit en produkt gratis
forsta gangen som produkten visats i bloggen. Om samma produkt sedan en gang till
syns i bloggen, sa var respondenterna osakra pa om bloggaren da en gang till maste
namna att produkten &r erhallen gratis via samarbete. Respondenterna tyckte att det inte
maste namnas pa nytt. Respondent 1:s asikt var ”Men jag tycker inte det &r smygreklam
om du anda har i borjan skrivit pa det sittet att du har fatt det gratis”. Respondent 4
undrade Over situationer dar hon blivit inbjuden pa evenemang. Bloggaren har skrivit
inlagg om evenemang, men undrade ifall hon skilt borde skriva att evenemangen &r
gratis for henne, “Minniskorna borde forsta att om jag far ga med pa nagot evenemang,
sa ar allt oftast gratis for mig, som till exempel att jag inte betalar for maten. Sa vissa
antaganden finns hér nog. Att jag antar att ménniskorna forstar.”. Samma respondent
berattade ocksa att hon under sina 7 ar som bloggare har fatt s& mycket gratis produkter,
att hon omojligen kan komma ihdg alla plagg hon fatt. Hon undrade ifall hon borde
skriva “reklam” ovanfor varje inldgg, bara for att vara pa den sékra sidan. ”For jag kan 1
nastan varje inlagg ha pa mig nagot sadant som jag har fatt, sa da borde det sta pa varije

inlagg att det ar reklam. Det &r inte klokt.” ansag respondent 4.
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Diskussionerna ledde till fragor om vad som é&r att tydligt ndmna att ett inlagg &r ett
samarbete med ett foretag och &ar en reklam. Har delades asikterna Kklart, till exempel
respondent 1 sade ”Att okej det star ocksa dir nere, men det dr sadar att ménniskor ser
det nér de laser det dar inldgget, men sen om man bara skriver att ’reklam”, sa tycker
jag att det ar att man forsoker bara lura ldsaren i princip att 14sa den”. Minoriteten av
respondenterna tyckte att det racker med att i nagot skede, vare sig det ar hogst uppe pa
bloggen, inne i ett inldgg eller underst & ndmnt att det &r ett samarbete med ett foretag,
sa kunde reklamen inte vara olaglig. De flesta bloggarna namner om samarbeten hdogst
upp 1 ett inldgg for att det skall kunna uppmirksammas genast av ldsaren. Jag skriver
oftast rakt ut att ett inldgg ar en reklam eller att jag fick denna produkt for testning. Jag

tycker det ar tydligt s.” (Respondent 4).

4.2.4 Foretagens roll

Alla bloggarna hade erfarenheter om att ha blivit kontaktade av féretag och ombedda att
gora smygreklam, mindre eller mer frackt. Foretagen kontaktar bloggarna per mejl.
Respondenterna 1, 4 och 7 som har skrivit blogg i en langre tid papekade att de
nufortiden fr mycket mindre misstinksamma mejl 4n nér de borjade. Ofta kommer de
vagaste forslagen av att forsoka gora smygreklam fran utlandska foretag, jag tror att vi i
Finland & mycket noggrannare och flera foretag ndmner det sjalva att det ar viktigt for

dem att bloggaren sdger ut att nagot ar fatt.” (Respondent 7).

Alla bloggarna har fatt misstanksamma mejl fran foretag. En del bloggare har fatt mejl
dar foretaget ber att skriva om en produkt eller tjanst utan att namna att det &ar ett
samarbete "Med nagon vag forklaring om varfor de inte vill det.” som respondent 7
berattade. Nagra bloggare hade fatt mejl som till en borjan verkade som lagliga
samarbetsforfragningar. Efter att bloggarna diskuterat med foretagen kom det fram att
foretagen inte ville ga till vaga lagligt. Respondent 1 hade till exempel varit med om att
gobra ett sponsrat inldgg for ett foretag och hon hade sjdlvmant lagt in reklamtaggar i

slutet av inldgget. En stund senare fick hon ett mejl dar féretaget bad att "Hej kan du ta
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bort reklamtaggarna, det hér ar inte en reklam”. Vilket det dock var, eftersom hon fick

I6n for att skriva inlagget.

Allméanna uppfattningen hos bloggarna &r att foretagen sallan i forsta mejlet skriver att
man inte far ndmna om samarbetet, utan det tar foretaget upp i ett senare skede.
Respondent 5 padpekade att ”En par forfragan har varit lite si och s&, som man inte vet av
om de &r ok.”. Det tog vissa andra bloggare ocksa upp, att det ar svart att veta utav den
forsta kontakten vad foretagets avsikter dr. Vissa ganger kan mejlet bara vara daligt
formulerat men avsikten hos foretaget har inte alls varit att gdra smygreklam.
Respondent 3 beréttade att hon ignorerar de oklara mejlen. Ifall foretaget verkar alls
skumt sé vill hon inte bli inblandad. ”F6r om jag gor samarbete sé vill jag att det &r klart
och drligt.” (Respondent 3). Dock tyckte flera att amnet har fatt sa mycket
uppmarksamhet att smygreklam darfor haller pa att avta. “Jag kinner att det dr en
nedatgaende trend, for att det har borjat komma regler. Jag forstar att tidigare var det
helt mojligt for att ingen visste sa mycket om bloggar och for att de inte finns nagra
lagar.” (Respondent 4). ”Troligen i och med att medvetenheten har vuxit och for att man
till och med i tidningar far lasa om skatte grejerna, vad som skall namnas och meddelas
om eller inte, var gransen gar, sd man kan tanka sig att det har minskat nar det ar sa

hemskt allmént.” (Respondent 6).

4.2.5 Synlig smygreklam

De flesta respondenterna tyckte att det finns smygreklam i bloggar, men i minskande
mangd. Flera hade svarigheter att komma ihadg nagot fall dar de skulle ha sett
smygreklam, eftersom det &r sa svart att identifiera. Tva av bloggarna kom pa fall dar de
sett smygreklam i och med att foretaget tidigare bett dem att inga samarbete. Bloggarna
hade tackat nej eftersom samarbetet verkade skumt. En tid senare hade bada sett samma
produktcollage pa andra bloggar utan meddelande om att inldgget ar gjort ihop med en
samarbetspartner eller att produkterna ar erhallna gratis. ~Jag blir litt irriterad nér jag
ser produkter som har foreslagits at mej pa andras bloggar, som du vet att bloggarna har
fatt, men ingenstans i inlagget namns det att produkterna har fatts eller att det ar nagon

slags samarbete mellan bloggaren och foretaget.” (Respondent 7).
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Alla bloggarna tog upp é&r att de inte vill gora reklam for produkter som de inte sjalva
kan sta for och tror pad. Respondent 3 berattade om ett exempel nér hon fick préva en
ansiktsmask som irriterade huden pa henne. Foretaget forsokte krava att hon skulle
skriva ett inlagg om ansiktsmasken. Hon sade ifran eftersom hon inte ville bli associerad
med en dalig produkt. ”De skrev att lagg genast upp inldgget, att du d&nda maste skriva
inlagget for det kom vi éverens om. Da skrev jag tillbaka att forlat jag ar valdigt ledsen
men jag har provat produkten och det hande sahar, sa jag kan inte under nagra
omsténdigheter gora ett inldgg om er produkt. De skickade &nnu efter det ett mejl dar de
kravde ett inlagg och till sist skrev jag att vill ni att jag skall skriva ett &rligt inlagg om
hur dalig inverkan produkten hade pa min hud, sa kan jag gora det och forst efter det
slutade samarbetet. Att sdhir kan det ju inte gd!” (Respondent 3). Hon menar att det
vore daligt for hennes varumarke ifall hon skrev gott om nagot som hon inte tycker ar
bra. Hon tycker ocksa att det skulle ta ner pa hennes trovardighet som bloggare. Det
skall alltsa passa in i bloggen och vara en produkt som bloggaren pa riktigt tror pa, for
att hen skall valja det med i bloggen. Respondent 2 beréttade att hon dagligen anvander
hennes samarbetspartners produkter och hon menar att hon genuint tycker och skall

tycka om produkterna som hon marknadsfor.

Varfor uppkommer smygreklam? De flesta av bloggarna niamnde att det kan vara pa
grund av gratis varan, tjansten, pengarna med mera. Flera kommenterade att bloggaren
troligen inte forstar att det &r fel att inte ndmna om ett samarbete. “Eller sen har
bloggaren inte funderat pa saken sjélv alls.” var respondent 2 reaktion. “Pengar. Det ar
latt for bloggaren och det dr litta pengar. Jag tror det dr nigot som intresserar.” sade
respondent 4. Speciellt de dldre bloggarna hade svarigheter att se problemet med att
ndmna om ett samarbete, eftersom de sjalv redan gjort det sa linge. "Kanske man é&r
rddd for att man inte mera far gratis produkter. Eller sen vigar man inte sdga nej.”
kommenterade respondent 7. Respondent 5 tinkte att man kanske inte ens kommer att
tanka pa att till exempel nagot sa litet som ett nagellack som man fatt, maste namnas.
Vissa bloggare, respondent 2 och 5, tyckte att det kan forstora inldgget genom att det
blir klumpigt med reklamtaggar eller att genast i borjan skriva om samarbetet. De
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uppfattade det ocksa som att lasarna blir irriterade pa reklamtaggarna och reklam
texterna. Dessa respondenter tyckte att lasarna pa grund av irritationen kan sluta lasa
bloggen och att detta kunde vara en orsak till varfor det finns smygreklam. Ocksa
podngen med att vissa lasare ogillar och blir avundsjuka och skeptiska ifall bloggaren

har fatt mycket gratis varor, togs upp av respondent 5.

Respondent 7 tog upp foretagens pressande till smygreklam. ”Troligen for att det dr en
forutsattning for samarbetet att man inte nd&mner om samarbetet och ifall bloggaren
fortjanar pa inlaggen och om bloggaren da sade nej skulle inte hen fa beloningen, i
pengaform eller som vara. Sa det ar en forutsattning for samarbetet och da maste

bloggaren avsta helt och héllet av samarbetet.”(Respondent 7).

Ett annat problem som dok upp under intervjun med respondent 6 &r bloggarnas
marknadsforing pa Instagram. Detta har inte annu fatt lika mycket uppmarksamhet som
marknadsforing pa bloggar, vilket betyder att det fétts upp en gra zon till, dar anvandare
av Instagram inte vet hur de skall gora reklam via Instagram rétt och etiskt.

4.2.6 Kannedom om lagen

Jag intervjuade forst respondenterna om hur noga de kande till lagen, sedan
presenterade jag lagen, bilaga 2, och fragade ifall de kande till allt, om allt &r klart och
om de tycker de kanner till vad som &r lagligt.

Bloggarna hade i allménhet rétt uppfattning om vad som &r lagligt och olagligt. Ingen
kunde trots detta citera lagen. Respondent 2 berattade att hon inte kanner lagen speciellt
bra. ”Inte hemskt bra. Men igen nar jag har den har managern, sa har han sagt att namn
om det ar ndgon samarbetspartner. For att man kan fa varningar och sen om man har fatt
flera varningar sa sen finns det risk for att, jag vet inte, bloggen slopas eller nagot
liknande.” (Respondent 2). Respondent 5 sade att ”Bloggaren maéste klart ndmna om

man har fatt nagon nytta som produkter eller i form av pengar. Jag har last
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konsumentskyddslagen och allménna riktlinjer sa jag kdnner att jag dr ganska kunnig.”.
”Jag tror att det dr pa det sdttet att om man ar en yrkesbloggare vilket jag inte &r, fast jag
tjanar pa det, sa da tror jag att jag inte skulle fa ndgon bestraffning av det, men igen om
du gor pa typ ditt eget firmanamn och [...] ja att det ar ditt jobb, sa da tror jag att du kan
fa nog nagot straff av det. Jag tror jag liste det ndgonstans...” (Respondent 1).

Tva bloggare berattade att eftersom det inte finns nagra specifika lagar just for
marknadsforing i bloggar och for att de nuvarande lagarna lamnar mycket 6ppet for
tolkning, har de sjélva lagt upp riktlinjer for sig sjalva hur de gor reklam. Tre bloggare
beréttade att de ordagrant foljer portalernas riktlinjer. En av bloggarna, respondent 2 har
en manager och hon féljer sin managers rad. Respondent 5 & mycket inlast pad amnet
och foljer konsumentskyddslagen och sin portals regler. Respondent 7 hor till dem som
sjdlva lagt upp riktlinjer och forklarade att ”Jag har lagt upp strikta riktlinjer och regler
for mej sjalv, eftersom jag tycker reglerna lamnar allt for mycket upp for tolkning och
darfor har jag sjalv bestamt att inte tolka, utan spela sikert.” Respondent 7 tyckte att
reglerna ar klarare for yrkesbloggare &n for hobbybloggare och att skillnaden mellan
hobby- och yrkesbloggare gor lagen dven mer forvirrande. Hon menade att hon vill
undvika att hamna i ndgon gra zon och att hon alltid ar sa tydlig som majligt nar hon gor
samarbeten med foretag. Detta galler ocksa for flera andra av respondenterna. De tog
upp faktumet, att bli inblandad i smygreklam skulle dra ner pa deras trovardighet som
bloggare och att flera lasare troligen skulle tappa fértroendet och sluta l&sa. Detta vill
forstas ingen av bloggarna. ”Nér bloggen har blivit sdhér pass stor dnd4, s vill jag inte
gora ndgot fel utan jag vill att allting gar etiskt rétt till.” (Respondent 5). ”Troligen
forsvinner ldsarna om man uppenbarligen har smygreklam.” (Respondent 6). ”Pa ett
visst satt ar det ens egen trovardighet som star pa spel och jag vill iallafall inte ta den
risken. Jag vill vara framfor lasaren tillforlitlig och trovardig och forstas med dem som

jag gor samarbete ithop med, for jag vill inte att dér 4r ndgot vagt.” (Respondent 7).

Efter presentationen av bilaga 2, presentationen av lagen, fragade jag ifall bloggarna
kande till innehallet och de upplagda riktlinjerna. Det var bara en av bloggarna som

faktiskt visste allt vad lagen séger. Alla hade ganska réatt uppfattning men speciellt
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skillnaderna mellan att wvara yrkesbloggare och hobbybloggare visste alla
respondenterna inte om. De flesta tyckte det var en bra paminnelse om reglerna.
Kommentarer som kom upp efter bilaga 2 var i stil med respondent 3 ”Arligt sagt s i

princip jo och 1 princip nej. Att det kom frimst som en paminnelse.”.

Friagan “Kinner du att reglerna #r klara och att du vet vad som ir lagligt?” delade pa
respondenternas asikter. Fyra av sju bloggare sade att det ar klart for dem hur de skall
handla. Resten av respondenterna tyckte att det inte ar klart fér dem och att reglerna
lamnar mycket ppet for tolkning. Alla sade dock att de forséker handla sa ratt som
mojligt och forsoker utfora sina samarbeten utan att &ventyra reglerna. Respondent 7
tyckte att det &r lattast att skriva ut alla samarbeten, fastdn man kanske alltid inte skulle
behdva gora det. ”Jag tycker det &r lite komiskt, att varfor inte, for jag har tankt det som
att det ar klart. Att det inte krdver mycket att namna om samarbete, for jag ser inte
motivationen till att inte ndmna det? Av vem &r det bort om man vet vad som ar fatt?”
(Respondent 7). Respondent 2 hade en motsatt kommentar ”Helst skulle jag inte skriva
det, jag har ingenting emot att sdga till en person eller publik att det ar en
samarbetspartner och att jag kanske far pengar av det har, men det ar svart att fa det in i
texten sa att det later sa naturligt som majligt, sa att det ar nog en challenge. Sa det

skulle nog vara helt bra om det skulle hittas pd ndgon lag som dr samma till alla.”.

4.2.7 Ansvaret

Asikterna hos bloggarna var mycket delade om vem som ar ansvarig for att det inte
framkommer smygreklam i bloggar. Tre av bloggarna tyckte ansvaret ar ensamt hos
bloggaren, tre att det &r hos bada parterna och en tyckte att ansvaret & mera hos
foretaget. “Bloggaren har allt ansvar. Bloggaren maste anda bestamma vad hen skriver i
sin blogg. Foretag kan foresla helt vad de vill, men bloggaren gor i sista hand sjélv sina
beslut.” var respondent 7:s forsta tanke. Respondent 1 var en av dem som resonerade att
ansvaret borde vara hos bada parterna ”Na alltsa jag skulle sdga att bada, for att alltsa
foretaget juridiskt, men att hos mej, for att halla min trovardighet mot lasarna, att jag
tror inte att manniskor skulle digga sant att jag hela tiden hade smygreklam, sa jag tror
att lasarna inte skulle titta pa det pa ett bra sitt.”. Respondent 2 tyckte att foretaget har
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mer ansvar “Bra frdga. Jag skulle nog sdga hir att bada, men mera hos foretaget. For
troligen &r det nagot storre foretag som har tagit kontakt till den hér privatpersonen med
blogg och foretaget borde kanna till battre, speciellt nu nar allt ar sa flummigt for
bloggare.”. O andra sidan tyckte bloggarna att unga, oprofessionella bloggare inte kan
kénna till alla regler och att ansvaret da borde vara hos foretaget. ”Entreprenorer kan 14tt
utnyttja unga nér foretaget vet att unga inte nddvindigtvis vet eller inte kan séga nej.”

(Respondent 3).

Flera foreslog att det vore bra med en ny lag eller riktlinjer som alla sedan kunde félja
pa samma satt. Da skulle inte graa zonen eller fallgropar finnas och bloggare skulle
slippa tolka sjélv vad som é&r ratt och fel. Flera menade da att I&sarna ocksa skulle lattare
se vad som dr reklam eller bloggarens asikter. ”Det skulle vara bra med gemensamma
spelregler fran en hogre instans som sedan alla skulle folja. Men i och for sig ar det

mycket svirt, just for var gar grinsen, det dr inte ndgon latt grej.” (Respondent 6).

Respondenternas forslag pa losningar var att bloggaren alltid i borjan av ett inlagg
skriver ut att inlagget ar reklam eller att det finns en bild, logo eller stampel som visar
att inlagget ar sponsorerat. Ett annat forslag var att det i bloggens banner skall finnas en
liknande bild, logo eller stampel som berattar for lasaren att bloggen innehaller reklam
och marknadsforing, for att bloggaren skulle slippa ndmna alla varor som hen fatt skilt
flera ganger. ”Man ligger in en text genast i bannern att bloggen innehaller reklam.
Négon san dar bild eller text som man satter hogst upp i bloggen, att bloggen innehaller
reklam och samarbeten. Nagot sddant kunde vara bra. Lite som en stimpel pd bloggen.”
(Respondent 4). En bloggare foreslog att samarbetspartners kunde ndmnas vid sidan av
bloggen, sa att bloggaren slipper skilt skriva om samarbetspartnern i alla sponsrade
inlagg. Andra forslag gallde vad foretagen kan gora for att hjélpa bloggaren handla
etiskt ratt och for att undvika att gora smygreklam. Foretagen kunde till exempel i
bdrjan av ett samarbete ge ut riktlinjer for att bloggaren skall veta hur hen ndmner om
reklamen och samarbetet ratt. Dessutom borde féretaget kontrollera att inldggen &r réatt
skrivna och att bloggaren namner om samarbetet enligt foretagets riktlinjer. ”Nu nér

bloggar ar sa stora och social media &r sa stort, sa skulle det vara en helt bra ide att det
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dar brandet skulle ha en egen media expert eller bloggexpert som en nagon slags
marknadsforingsexpert pa den branschen och manga har ju redan, och deras uppgifter
skulle da vara att gora kontrakten och sen ocksa att uppfdlja och kolla om bloggaren
foljer mangderna som man har kommit 6verens om, och att det &r skrivet pa det sattet
som kanske har kommit 6Gverens om och just att ndmner bloggaren ritt grejer.”
(Respondent 2).

Flera av bloggarna tog upp oréttvisan med att damtidningars journalister inte nd&mner i
sina artiklar om produkter &r kopta eller om jouranlisten har fatt dem genom nagon slags
samarbete. Detta har kritiserats ocksa av till exempel Schingler (2013) och flera andra
bloggare. Det anses vara orattvist att just bloggarna har hamnat i rampljuset, medan
andra medier med graa omraden inom marknadsforingen inte har blivit
uppmarksammade pa samma satt. Dessutom tyckte flera av bloggarna att nar det nu

skapas nya regler for bloggare borde det ocksa skapas for till exempel damtidningar.

4.3 Analys

| detta kapitel analyserar jag mitt material Kkritiskt och reflekterar till mitt syfte och

problemomrade. Jag stoder mig pa insamlad data och teorin.

4.3.1 Samarbete mellan bloggare och féretag

Som det tas upp i teorin sa vaxer samarbetet mellan foretag och bloggare standigt
(Simola 2013). | och med att bloggar och sociala medier hela tiden utvecklas, som
Carlsson (2012) skriver, tolkar jag att foretag ocksa maste utveckla sin marknadsforing.
Foretag kanner till reglerna och har mérkt att det inte & ndgon vits att skicka ivag en
massa produkter pa ma fa, utan att det kravs en 6verenskommelse for att foretaget skall
fa upp sina produkter pa en blogg. Respondenterna 1 och 4 berattade att féretagen inte
langre skickar sa mycket foretagsgavor som forut. Detta stoder min tolkning. Teorin
stoder min tolkning i och med att dar tas upp att det inte ar 16nt att skicka ut gratis
produkter, utan att foretaget skall skapa langsiktiga samarbeten genom till exempel
sponsring, tavlingar eller provision (Sjostedt 2012 s. 92).
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Alla respondenter har blivit ombedda att ingd samarbete med féretag. Vissa mer och
vissa mindre beroende pa storleken av bloggen. Att alla mina respondenter har fatt
forfragningar beror pa att alla har en stadig lasarkrets och &r relativt kanda. Resultatet

kunde ha varit olika ifall mina respondenter hade haft mindre lasare.

Min analys &r att det kravs ganska mycket eget initiativ fran bloggarna i borjan for att fa
bra reklamer, I6nsam provision och for att fa foretagen att ta kontakt. Som det namns i
resultatet var det endast en bloggare som inte gjort affiliate marknadsféring och varit
aktiv sjélv, resten har gjort det och gor det fortfarande. Det & som SjOstedt sager, att
bade foretag och bloggare kontaktar varandra (Sjostedt 2012 s. 92). Men enligt mitt

resultat ar det framst foretagen som ar aktiva, efter att bloggen har blivit kénd.

4.3.2 Uppfattningen om smygreklam

Resultatet tyder pa att mina respondenter innehar hog moral. Alla visste inte exakt vad
lagen sager, men de berattade hur de handlar nér de lagger upp till exempel sponsrade
inlagg och att de gor allting enligt riktlinjerna som portalerna gett. Ett gott exempel ar
bloggare nummer 2 som till och med har skaffat sig en manager som haller koll pa att
allt gar enligt lagen och rétt till. De kénner till sina egna portalers regler och handlar
enligt dem. Min tolkning ar att pa grund av att alla respondenterna har skrivit blogg i
relativt manga ar och ar fullvuxna, att de troligen darfor kanner till lagen rétt bra. Ifall
de var yngre vore kannedomen troligen samre. Det stods ocksa av artikeln som tog upp
att det ofta & unga som blir frestade till att géra smygreklam och att de troligen inte
kanner till reglerna (HBL 2013). Detta var alla respondenterna Gverens om och

papekade att yngre bloggare troligen inte kanner till reglerna lika val.

Bloggarna har dock ibland svart att veta hur de skall handla i séllsynta fall. Flera av
respondenterna berattade om hur de till exempel inte alltid kommer ihdg att namna pa
nytt om gamla plagg de fatt i gava. De berattade att de i varje fall stravar till att alltid

namna om nagot &r fatt i gava, men att de dr osakra pa om man faktiskt maste gora det.
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Tvivel uppstar nar bloggaren dr osaker over ifall hen i dessa fall maste eller inte maste
namna om samarbetet. Min tolkning &r att bloggare har mest besvar med att tolka lagen
och riktlinjerna, géllande produkter som erhallits gratis. Det ar sjalvklart for alla

respondenterna att det ar ett maste att namna om samarbeten i sponsrade inlagg.

Vissa bloggare ansag att det ar problematiskt att lasare har blivit skeptiska och inte litar
pa bloggaren ifall de har rakt utskrivet “detta ir en reklam” och att bloggaren drar nytta
av ett samarbete. Dessutom tyckte respondent 2 att det blir klumpigt att vid varje inlagg
lagga in hennes langvariga samarbetspartners namn, da produkterna syns i bilder pa
bloggen. Det &r precis samma som driver bloggare till att gora smygreklam, eftersom
lasarna kan bli irriterade pa reklam. Jag tolkar detta som att en del bloggare ogérna vill
skriva ut vad de har fatt pa grund av lasarnas respons och for att det gér bloggen visuellt
mindre tilltalande.

En kommentar var att nyttan av gratisprodukter ibland kanns sa liten att bloggaren inte
tolkar ett inlagg som en reklam, fér att hen troligen anda hade skrivit om produkten.
Ifall nyttan &r till exempel “bara” ett nagellack kanns det inte som en reklam for
bloggaren, fastan foretaget tar in stora summor pengar med hjalp av reklamen. Dessa
bloggare ar inne pa samma amne som lyfts fram i teorin, att nyttan for bloggaren av ett
samarbete i form av gratis gavor ar mycket litet jamfor med foretagets nytta, som
Schingler skriver i sitt blogginlagg (2013).

4.3.3 Smygreklam

Reklamsorterna som tas upp i teorin &r fOljande: banner-annonser, affiliate,
produktrekommendationer, sponsrade inldgg med mera (Sjostedt 2012 s. 71).
Respondenterna anvander sig av alla ovannamnda reklamsorter. Bloggarna utgar fran att
lasarna uppfattar bannerreklamer som reklam och det stdds av teorin (Sjostedt 2012 s.1).

Problem med smygreklam uppkommer i de andra reklamsorterna.
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| teorin anses det att bloggare &r opinionsbildare som bade Simonen (2013) och Sjostedt
(2012 s. 28) stoder. Detta ar en positiv sak for foretaget och darfor utnyttjar foretagen
bloggare i sin marknadsforing. For foretagen fungerar bloggandet som mun till mun
kommunikation, som enligt Dahlén och Lange (2003 s.378) &r ett av de effektivaste
marknadsforingssatten. | utbyte far bloggaren 16n for reklamerna. Respondenternas
allmanna asikt var att pengarna och gratis produkterna troligen ar en stor orsak for
varfor smygreklam uppkommer. Det togs ocksa upp av respondenterna att foretagen
pressar unga bloggare till smygreklam. Detta tas upp i Hufvudstadsbladets artikel, att
unga bloggare ofta blir pressade till smygreklam (HBL 2013).

Det kom fram ett antal ganger att de intervjuade bloggarna inte tycker om reklamtaggar.
Reklamtaggar ar ofta placerade under ett sponsrat inldgg med mindre font och tva av
respondenterna tyckte inte att det récker till for att visa l&saren att inlagget ar sponsrat.
Tva respondenter tycker det ar att lura lasaren lasa inlagget, for att majligen till slut
marka att det ar sponsrat. Som tidigare namnts har konsumentverket fatt flera fragor om
denna typ av marknadsforing fran andra bloggare (Siirila 2013). Detta ar dock ett
mycket normalt sdtt hos bloggarna att visa en reklam. Att anvanda reklamtaggar &r ett
utmérkt exempel pd marknadsforing som ar pa gransen till smygreklam, ifall lasaren

inte kanner till taggarna.

I pull marknadsforing géller att "Mottagaren har sjilv mojlighet att pa eget initiativ
valja, eller valja bort, servera sig sjalv pa onskat vis och eventuellt ge respons i form av
kommentar, spridning eller reckommendation av innehallet” (Carlsson 2012 s. 38). Detta
sker inte nar reklamen &r gomd. D& patvingas reklamen, utan att lasaren har majlighet
att valja bort den. Den tolkas da inte som reklam av lasaren. Ifall lasaren far veta att det
ar smygreklam, paverkas foretagets och bloggarens trovardighet negativt. Detta stods av
teorin dar det tas upp att marknadsféringen kan ha en negativ inverkan pa foretaget ifall
man valjer fel bestandsdelar (Dahlén & Lange 2003 s. 19). | detta fall kan

bestandsdelarna ha varit rétta, men resultatet blir negativt da lasaren kanner sig lurad.
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4.3.4 Foretagens roll

Alla bloggarna hade blivit kontaktade per skumma mejl av féretag som hade som avsikt
att gora smygreklam. Utav intervjuerna tolkar jag det som att det &r féretagen som garna
skulle samarbeta i smyg, utan att bloggaren ndmner om samarbetet i inldggen. Séllan
skriver foretagen rakt ut att de inte vill att bloggaren skall ndmna samarbetet pa forsta
mejlet, men nar samarbetet har pabdrjats har foretagen tagit upp det. Foretaget vill fa
med bloggaren och halla i bloggaren tills hen inte ids eller vagar backa ur. Som tidigare
namnts, lurar féretag bloggare till smygreklam (HBL 2013). Detta &r oréttvist mot

ldsarna samt mot bloggare som nédvandigtvis inte kanner till riktlinjerna.

Jag tolkar respondenternas erfarenheter som att bloggaren har mycket svart att veta utav
de flesta skumma mejlen, ifall foretagets avsikt ar att gora smygreklam eller laglig
reklam. Flera bloggare kommenterade att de skumma mejlen &r oklara och att det ar

svart att tolka vad foretaget vill.

4.3.5 Ansvaret

Vem har ansvaret for att det inte framkommer smygreklam &r en mycket omdebatterad
fraga. | teorin tas det upp att Mainostajien Liittos verkstallande direktér ar for att
bloggaren har ansvaret (Siirila 2013). Konsumentskyddsverket anser igen att foretaget
har stérsta ansvaret (HBL 2013). Asikterna i denna fraga delar pad bloggarnas &sikter
likasd. Overraskande nog tyckte lika manga bloggare att ansvaret borde vara hos
bloggaren som att ansvaret borde vara hos bada parterna och endast en bloggare tyckte
ansvaret borde vara hos foretaget. Detta kan ha att gora med att alla de intervjuade
respondenterna ar ratt sa erfarna bloggare och de darfor inte kanner att ansvaret skall
vara hos nagon annan. Bloggarna har sjalva en kénsla av vad som é&r réatt och fel och
aventyrar darmed inte detta. Respondenterna var ocksa alla valdigt mana om deras
trovardighet och att de skall uppsta som transparenta nar de gor reklamer och
samarbeten med foretag. ~Jag viljer inda innehallet att vad jag skriver i bloggen sa kan
jag undvika det pa det sdttet.” och “Jag skulle séga att ansvaret dr hos bada. Foretaget

juridiskt, men hos mej, for att halla min trovardighet mot lasarna. Jag tror inte att
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manniskor skulle digga sadant att jag hela tiden hade smygreklam, sa jag tror att lasarna

inte skulle titta pa det pa ett bra sétt.” (Respondent 1).

4.3.6 Framtid

Flera av bloggarna skulle vilja ha klara regler for vad som ar ratt och fel. Da skulle alla
handla pa samma satt och da skulle graa zonen inte existera. Det ndmns i teorin att nya
regler och riktlinjer for bloggare paborjades av Asiakkuusmarkkinointiliitto, men pa
grund av kritik fran bloggarna togs de aldrig i bruk (Siirila 2013). Respondenterna i
denna undersokning hade ocksa olika asikter om hurdana reglerna borde vara. Vissa
tyckte att stranga regler kunde 16sa problemen och andra att stranga regler, med att alltid
skriva “reklam” i borjan av ett inldgg blir klumpigt och osmidigt. Bloggarna hade olika
forslag pa hur man kunde géra marknadsféringen pa bloggar mer genomskadlig. Vissa
tyckte att en simpel stampel som beréttar att bloggen innehaller marknadsforing skulle
racka till. Andra tyckte att man vid varje inldgg skriver “reklam”. Jag tolkar resultatet
som att fler bloggare var for regler dar man inte i varje inlagg maste skriva skilt, utan att
det skulle finnas nagot i bloggen som direkt visar for lasaren att bloggen innehaller

marknadsforing.

De flesta av bloggarna tyckte att det borde stiftas lagar som géller endast for bloggar,
forst och framst for att reglerna for hobbybloggare ar sa oklara och eftersom bloggar
inte gar att jamféra med nagon annan media. Tva av bloggarna kommenterade att
reglerna borde da ocksd galla damtidningar och andra medier dar till exempel
journalister far mycket gratis gods for att provas. De borde folja samma regler, alltsa att
det tydligt skall framga om en artikel i en damtidning &r sponsrad eller om det ar nagot
som journalisten sjalv har kopt. Slutsatsen &r att det borde finnas klara regler for bloggar
hur de skall handla och framféra att till exempel ett inldgg &r sponsrat. De tyckte att
ocksa andra medier borde fa striktare regler och uppmarksammas pa samma satt som
bloggarna. Detta stods av teorin, bade Schingler (2013) och Pyy (2013) har skrivit att
det absolut behdvs Kklarare regler for bloggarna, men dven for andra medier som till

exempel damtidningar.
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Det som alla bloggarna var éverens om var att lagstiftningen inte halls med i den
hektiska takten. Detta betyder att liknande problem med marknadsforing i bloggar och
sociala medier till exempel i Instagram, kommer troligen aven att uppsta i framtiden,
som kom upp i en av intervjuerna. | och med att Asiakkuusmarkkinointiliitto och
bloggarna inte kom 6verens om reglerna och riktlinjerna for marknadsféring pa bloggar
(Siirila 2013) och att mina respondenter hade sa olika asikter, ma det racka ett tag till
forran bloggare ar dverens sinsemellan och sedan med Asiakkuusmarkkinointiliitto om
gemensamma riktlinjer. FOr att inte tala om lagstiftningen som &r dven trégare.
Dessutom &r det mycket problematiskt att Konsumentskyddsverket eller Mainostajien
Liitto inte har resurser for att 6vervaka smygreklam pa bloggar (Siirila 2013).

5 SLUTDISKUSSION

Bloggar vaxer standigt i antal och popularitet. Nufortiden laser bade méan och kvinnor i
alla aldrar bloggar. Marknadsféring i bloggar vaxer i takt med populariteten av bloggar.
Detta har fororsakat att det nufortiden finns bloggare som kan livnara sig pa bloggandet,
det vill sdga yrkesbloggare. |1 och med marknadsforingen pa bloggar har smygreklam
uppstatt. Gransen mellan smygreklam och laglig reklam ar smal och det har uppkommit
mycket skriverier om &mnet. Eftersom marknadsforingen ofta sker genom sponsrade
inlagg blandas latt bloggarens egna inlagg med reklam inldggen. Problemet &r att det ar
svart att identifiera reklamen. Detta sker pa grund av att bloggarnas egna inldagg ofta ar
uppstallda pa samma satt som de sponsrade inlaggen. Att lagen sarskiljer mellan hobby-
och yrkesbloggare gor reglerna dven mer bekymringsfulla. Dessutom dar satten, till
exempel reklamtaggar, som bloggare anvander for att visa marknadsforingen i bloggen
omdebatterade och problematiska eftersom lasarna inte alltid uppfattar dem som tecken
pa reklam. Ytterligare problem orsakas av att myndigheterna inte har resurser eller
medel for att dvervaka smygreklam i bloggar.

Syftet med detta examensarbete var att belysa marknadsféringen i bloggar och dess
etiska problem. Genom mina intervjuer med sju stycken hobbybloggare har jag uppnatt

syftet. Resultaten baserar sig pa deras erfarenheter samt pa lagen om marknadsforing.
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Samarbetet mellan foretag och bloggare véxer hela tiden och enligt resultaten visade det
sig att det framst &r foretag som kontaktar bloggarna, men det sker &ven att bloggare
kontaktar foretag. Alla respondenterna hade blivit ombedda att inga samarbete med
foretag. Bloggarna ar sjélva relativt aktiva pa att kontakta foretagen via affiliate foretag.
Resultatet kunde ha varit olika ifall respondenterna hade mindre bloggar.
Respondenterna har alla en stadig lasarkrets och ar relativt kanda, vilket syftar pa att

mindre bloggare troligen far mindre forfragningar pa samarbete.

Resultaten visar att det &r foretagen som tar kontakt med bloggare med syftet att gora
smygreklam. Enligt respondenterna ar det dock mer séllsynt nufértiden. Néar bloggar var
ett nytt och okant fenomen var det vanligare att bloggarna fick forfragningar pa att gora

smygreklam.

Gransen mellan laglig reklam och smygreklam gar enligt min undersokning vid att
bloggaren skall namna ifall hen far nagon nytta utav bloggen. Det finns tekniska
problem med séttet hur bloggarna beréttar och visar sina samarbeten i bloggarna. Detta
delar asikterna valdigt mycket eftersom vissa tycker att sma taggar racker val till, medan
andra tycker att man borde skriva i bloggens banner “bloggen innehéller reklam”. For
att alla bloggare skall handla pa samma sétt behdvs det regler eller till och med lagar for
reklam och marknadsforing pa bloggar.

Ansvaret for att det inte finns smygreklam i bloggar borde delas jamnt mellan bloggaren
och foretaget. Eftersom ett samarbete har tva parter, borde bada parterna vara ansvariga
for resultatet. Detta var halften av respondenternas asikt. Andra halften ansdg att
ansvaret ar hos bloggaren, eftersom det ar hen som gor sista beslutet. Dessutom tycker
respondenterna att unga bloggare inte kan stéllas ansvariga, eftersom de oftast inte har
tillrdckligt med kdnnedom om marknadsforing och hur man utfor det lagligt.
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Resultatet anger att bloggare k&nner till de allménna reglerna om marknadsféring och
har lart sig att handla enligt dem. Respondenterna var mycket medvetna om att
marknadsforing maste ndmnas. Det finns dock vissa “fall vid grénsen”, till exempel vet
inte bloggare hur de skall hantera i sina bloggar produkter de fatt for lange sedan.
Gratisprodukterna skapar ocksa rum for tolkning av lagen och gor att bloggare inte &r
helt medvetna om hur de skall handla. Olika forslag ndmndes for hur bloggarna kunde

handskas med gratisprodukter och de flesta var for att reglerna bor vara enkla.

Jag tror att resultatet kunde ha varit olika ifall det hade varit storre aldersskillnader
mellan bloggarna. Eftersom alla intervjuade bloggarna ar vuxna kvinnor, Gver 22 ar
gamla, har de flesta redan klara och tydliga regler for sig sjalva, for att undvika problem
och att bli anklagade for smygreklam. Det & mojligt att etiska k&nslan och moralen
angaende bloggandet ar hogre hos vuxna an hos tonaringar. Det kunde ha gett mervarde

for mitt arbete att undersoka om asikterna hos yngre bloggare skiljer sig fran de éldre.

Det kan for framtida undersokningar vara intressant att fokusera pa hur unga bloggare
med en mindre lasarkrets handlar och hurdana anvisningar féretagen ger bloggarna vid
samarbeten. Detta eftersom mindre bloggar och yngre bloggare enligt mina
respondenter torde fa fler forfragningar pa att géra smygreklam. Dessutom kan det vara
intressant att vara i kontakt med portaler och diskutera deras anvisningar och regler.

Skillnaderna mellan yrkes- och hobbybloggarnas vanor kan vara ett intressant amne for
fortsatta studier. Skiljer sig satten som yrkesbloggare marknadsfor pa sina bloggar ifran

hobbybloggarnas och vad maste de gora olika?

Bloggar och sociala medier kommer att fortsatta utvecklas snabbare &n lagstiftningen
vilket gor att etiska problem med marknadsforing kommer i fortsattningen ocksa att
uppsta. De existerande lagarna och reglerna lamnar for mycket rum for tolkning.
Slutsatsen av min studie &r att det skulle gynna bloggarna ifall alla hade samma regler
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som alla borde félja. Da skulle det inte finnas rum for tolkning och darmed smygreklam
som uppstar pa grund av misstolkningar.
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7 BILAGOR

7.1 Bilaga 1: Frageguiden
Etik och marknadsforing i bloggar. Var gar gransen fér smygreklam?

1. Presentation av mig, mitt arbete och syfte.

2. Far jag banda? Vill du gora detta anonymt?

3. Hur lange har du skrivit blogg?

4. Hur manga lasare har du?

5. Nar borjade du ha reklamer pa din blogg? Hur lange har du haft?

6. Vilka slags reklamer har du? Har det varit fragan om enstaka reklamer eller
samarbete med foretag?

7. Har foretag fragat dig att inga samarbete?

8. Vad uppfattar du som smygreklam?

9. Kontaktar foretagen bloggar med syftet att géra smygreklam?

10. Uppfattar du att det ar vanligt med smygreklam i bloggvérlden?

11. Har du sett andra bloggar med smygreklam?

12. Varfor tror du att bloggare gér smygreklam?

13. Vad kanner du till om vad lagen sager om marknadsforing och reklam pa
bloggar?

14. Var gar gransen mellan laglig marknadsforing och smygreklam?

15. Jag presenterar lagen, ifall bloggaren inte kanner till allt.

16. Kande du till innehallet i lagen? Vad inte i sa fall?

17. Kanner du att reglerna &r klara och att du vet vad som é&r lagligt?

18. Anser du att ansvaret ar hos dej som bloggaren eller hos foretaget som vill géra
reklam pa din blogg att det inte uppkommer smygreklam?

19. Har du nagot du vill tillagga?

20. Tacka for intervjun.
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7.2 Bilaga 2: Presentationen av mitt &mne

Etik och marknadsforing i bloggar — Var gar gransen for smygreklam?

Jag undersoker etiken gallande reklam och marknadsforing pa bloggar. Jag har valt
amnet for jag tycker om att lasa bloggar och for att det ar ett &mne som det skrivs

mycket om i medierna.

Syftet med detta examensarbete ar att belysa marknadsféringen i bloggar och dess etiska
problem. Jag kommer undersoka om det &r manga bloggare som far forfragan till att
gora smygreklam och om bloggarna ar medvetna om vad som dr laglig- och olaglig
reklam och marknadsforing pa bloggar. Fokusen ligger pa vad bloggarna kanner till.
Min avsikt med detta examensarbete ar att redogora for var gransen for smygreklam

ligger och att fa reda pa hur mycket bloggarna kanner till om amnet.

Jag har avgransat mitt arbete till att intervjua bloggare och pa vad lagen sager om
amnet. Jag utgar fran att féretagen som vill ingd samarbete med en bloggare bor kanna

till lagen.

7.3 Bilaga 3: Presentation av lagen

Enligt konsumentskyddslagens 2 kapitel 4§ skall “marknadsforing skall utformas sa att
det tydligt framgar att den har ett kommersiellt syfte och for vems ridkning den bedrivs”
(Finlex). Enligt lagen skall det alltsd vara latt att se vad som ar en reklam och vad inte.
Sa ifall bloggaren far pengar eller annan nytta for till exempel inlagg pa bloggen skall
det tydligt framkomma att det ar fragan om reklam. Pa grund av att det &r mycket svart
for nagon myndighet att kontrollera om en bloggare har kopt eller till exempel fatt en

produkt hen skriver om, foljs inte lagen till fullo.
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Eftersom konsumentskyddslagen egentligen bara galler enskilda naringsidkare, alltsa
foretag, galler inte konsumentskyddslagen oprofessionella bloggare som bloggar som
sin hobby, 1 kapitlet 1§ (Finlex). Bloggare kan rdknas med i kategorin ifall de &r
professionella bloggare som far 16n for skrivandet. Ett annat alternativ &r att bloggaren
har ett foretag. Men i andra fall ar bloggaren inte skyldig till att folja lagen, utan
foretagen maste vagleda bloggaren och se till att det syns tydligt om det ar fragan om
reklam. Det rekommenderas dock att oprofessionella bloggare ocksa skall folja lagen

och tydligt informera om reklam (Kuluttajavirasto 2013).
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