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2 BAKGRUND

Att skapa en egen blogg blev en stor trend hér i Finland nagra ar tillbaka, och idag skriver
folk bloggar till och med till sitt arbete. An &r bloggtrenden hér i Finland inte lika stor
som den ar i Amerika, men den véxer hela tiden och bloggar har dven blivit ett vanligt
satt att anvandas inom marknadsforingssyfte. Under 2000-talet har bloggar varit det
snabbaste véxande media, som revolutionerar kommunikationen och foretagens
verksamhet (Kilpi 2006 s. vii). Enligt Tilastokeskus laste ar 2014 24 procent av alla 16-
74 dringar i Finland bloggar varje vecka, dagligen lag samma procent pa 6 procent. Av
dessa har 15 procent kommenterat i ndgon blogg. Den storsta procenten pa blogglasare
lag pa aldersgruppen 16-34 aringar, av vika narmare 70 procent laser bloggar
(Tilastokeskus 2014). | figuren nedan fran Tilastokeskus néatsidor, presenteras narmare
hur mycket tid personer inom olika aldersgrupper spenderat tid pa medier under aren 2010
och 2014 inom en tidsperiod pa tre manader.

Kuvio 9. Yleisimpia verkkomedioita viimeisten 3 Kuukauden aikana lukeneiden osuus
ikaryhmittdain 2010 ja 2014
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Figure 1Skarmdump frén Tilastokeskus sidor éver hur personer spenderat tid pa olika medier (2014)

Hedengren (2007) skriver att enligt en undersokning Kelko har utfort med hela 4300

skandinaviska natkonsumenter, anser endast 5 procent av deltagarna att bloggare &r



trovardiga i sina reklaminlagg. | unders6kningen kom man fram till att det ar mest unga
bloggldsare som paverkas och tycker bloggare &r trovérdiga kallor, da endast 2 procent

av alla 6ver 15 ar som deltog i undersokningen lyssnar pa bloggare (Hedengren 2007).

Sjalv har jag redan i flera ar last bloggar och tidigare ocksa hallit pa med det i nagra ars
tid. I de storre bloggar jag laser kan man sa gott som varje vecka, ibland till och med flera
inldgg i dagen, lasa inligg dar bloggaren gor reklam for nagot foretag eller produkt. Idén
till mitt amne fick jag da jag laste ett inkigg pa svenska storbloggerskan Alexandra
Nilsson “Kissies” blogg, dér hon skrev om vad som ér ritt och fel nir det géller reklam

pa bloggar (http//Kissies.se/regler-for-reklam-i-bloggar/). Jag tycker att amnet &r

intressant  da detta satt av marknadsforing ar nytt och blivit allt storre, men trots detta
finns det &n idag bloggare och foretag som inte foljer reglerna for bloggmarknadsforing.
Att reklam i bloggar dessutom delar asikter och vacker diskussioner pa bloggarnas
kommentarsfallt &r ofta underhdllande och spannande att lisa. Dessutom, eftersom
marknadsforing pa bloggar &r ett sd nytt koncept bor det &nnu utvecklas for att ge
foretaget, och ocksa bloggaren, bésta mojliga resultat till att uppna sina mal samt na sin

malgrupp.

3 PROBLEMATISERING

Som sagt har marknadsforing med hjélp av bloggare blivit en allt storre trend hos foretag,
men etiken och reglerna for denna typ av reklam tycks anda glémmas bort. Ocksa
eftersom denna typ av marknadsforing an ar sa ny, speciellt i Finland och Skandinavien,
har kanske foretagen och bloggarna inte &n hittat de rétta satten att skriva reklaminlagg
pa for att de skall vara trovardiga for mottagarna. Eftersom foretag har borjat allt mer med
att géra samarbeten med bloggare &r de viktigt att de gor de pa ratt satt och att
reklaminlaggen ger lasaren en positiv bild av det som marknadsfors. Annars ar det ndstan

ingen vits med det ifall foretaget far negativ respons och ingen 6kning pa kundméangden
Syns.
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I min studie har jag format tva fragor som jag soker svar pa. Dessa dr:
Ar ett blogginlagg trovardig marknadsforing for en produkt/ett foretag enligt lasarna?

Vad gor att ett reklaminlagg pa en blogg ar trovardigt/inte trovardigt?

3.1 Syfte

Studiens syfte &r att ta reda pa vad blogglasare tanker om séttet att anvanda bloggare som
marknadsforing. Ar bloggare enligt dem trovardiga, vagar de inte lita pa vad som skrivits
I reklaminldgget eller har de inga som helst tankar kring &mnet. Studien skall med andra
ord ge bade bloggaren och foretagaren en bild Over vad mottagarna anser om
marknadsforing pa bloggar och vad som mojligen kan utvecklas for battre resultat av
reklaminlaggen och samarbeten.

3.2 Fokus/Avgransningar

I min studie har jag bestamt mig for att fokusera endast pareklaminlagg, dvs. inlagg som
bloggaren sjalv har skrivit i samarbete med ett foretag, och inte behandla andra satt att
gora reklam pa som till exempel med banners (Kuvaja och Taljavaara 2010 s. 48). Den
storsta fokusen i mitt arbete kommer dock att ligga pa trovardigheten kring
marknadsforing pa bloggar, och vad blogglasarna tycker om detta marknadsforingssatt.

Malgruppen jag kommer att behandla ar blogglasare i Finland och Sverige.

4 METOD

Ordet metod kommer fran grekiskans methodos, som betyder tillvagagdende. Med metod
menas alltsa en plan, eller ett satt man planerat losa en uppgift pa (Nordstedts 1995 s.

826). Synonymer till ordet “metod” &dr bland annat strategi, tillvigagingssidtt och
upplaggning (synonymer.se).



Metod kan delas in i tva kategorier: kvantitativa metoder och kvalitativa metoder.
Kvantitativa metoder syftar pa metoder dar forskaren anvander sig av statiska och
kvantifierbara resultat, enkater samt randomiserade forsok, och stréavar efter resultat som
ar matbara och bevisade. Forskaren vet alltsd redan fran borjan av forskningen vad hon

vill ha svar pa (studeravidare.se).

Kvalitativa metoder anvands da forskaren vill ha djupare information om det hon
undersoker i fraga. | denna typ av forskning anvands bland annat fallstudier och
djupintervjuer. Dock har den kvalitativa forskningen blivit kritiserad for att inte vara lika

palitig som den kvantitativa (studeravidare.se).

4.1 Val av metod

Min stravan med denna forskning &r att fa ett omfattande resultat om hur lasare tanker om
reklaminlagg pa bloggar och varfor de tanker just sa. | min studie om bloggare som
trovardiga marknadsforare anvander jag mig av material i form av olika bocker som
behandlar &mnen som bloggar, sociala medier, web 2.0 och marknadsforing. Aven olika
artiklar och forskningar pa internet har jag samlat information fran, samt last statistik som

berdr amnet pa bland annat Tilastokeskus websidor.

Forutom informationssamling fran bocker och sajter kommer jag att gora en kvantitativ
forskning i form av en enkatundersokning med Google Drives gratis verktyg Google
Forms. Jag anser att denna typ av forskning passar min studie bast, da jag vet exakt vad
jag vill ha svar pa, vilket som sagt ar ifall blogglasare anser marknadsforing av bloggare
vara nagot att lita pd. Google Forms samlar in svaren pa tva olika vis — genom att skillt
visa vad de olika personerna svarat eller i form av ett dokument dar allas svar &r samlade
in under varje fraga. Dessutom raknar Google Forms ut procent pa hur folk svarat pa

bland annat flervalsfragor, vilket underlattar mitt arbete.

Enkaten bestar av flervalsfragor, som for det forsta behandlar kon och aldersgrupp.
Yiterligare vill jag veta hur ofta respondenterna laser bloggar. Efter flervalsfragorna

fortsatter enkaten med oppna fragor, dar respondenten far svara med egna ord. Det &r
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viktigt att fragorna ar tydliga for att undvika missforstand hos de som svarar. Fragorna
far heller inte leda respondenterna till nagra speciella svar, utan de skall fa besvara

fragorna med egna ord och tankar.

For basta mojliga resultat ar min malgrupp bloggldsare, eftersom de hogst antagligen last
eller pa nagot satt varit i kontakt med bloggare som gjort reklaminlagg. Later jag folk som
inte laser bloggar svara pa enkiiten kan svaren bl “fel”, di de antagligen inte har varken
sett eller har erfarenhet om blogginlagg med reklam. For att fa sa trovédrdiga svar som
mojligt ar det viktigt att min enkat nar ratt malgrupp, sa att jag kan anvanda mig av dem

i min studie.

5 TEORI

| detta kapitel berattas forst vad egentligen en blogg ar, for att sedan ga vidare till
samarbeten mellan bloggare och foretag, sjalva marknadsforingsprocessen pabloggar och
teorier om trovérdigheten kring bloggare. Har tas &ven upp olika sitt om hur en bloggare
kan bygga upp sin trovardighet hos lasarna samt etik och lagar gallande marknadsforing

pa bloggar.

5.1 Vad ar en blogg?

Termerna “blogg” och “bloggning” har under de senaste dren blivit allt kéindare for folket
och anvands flitigt i spraket. Trots detta ar det dock annu fér manga oklart vad som menas
med termerna (Rinta 2009:151).

En blogg kan beskrivas som en webbsida, dér en eller flera personer, d.v.s. bloggare, kan
skapa inldgg mer eller mindre regelbundet som publiceras for allménheten. De nyaste
inldggen ar latta att hitta, oftast hogst upp pa sidan, och de gamla inliggen sparas
oredigerade sa man senare kan lasa dem. En blogg ar ett kommunikationsverktyg pa

internetet, och dess viktigaste egenskap ar alltsa innehallet (Rinta 2009 s. 151). Ordet pa
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en blogg ar mycket fritt, da bloggaren sjalv kan bestimma om exakt vad hon vill skriva
om och nér. De flesta bloggar har kommentarsfalt, dar &ven ldsarna har mojlighet att
uttrycka sina tankar kring mliggets dmne. Ofta kallas bloggar for “internetdagbdcker”,
vilket dock manga bloggare inte haller med om da de anser en dagbok innehdlla endast
indtvant och sjalvcentrerat material, medan en blogg kan handla om vad som helst och ar

oftast 6ppen for allmédnheten (Kilpi 2006 s.3).

Bloggningen har sina rotter i Amerika, och de forsta bloggarna i Finland har grundats
1995. D4 fanns inte dnnu termen “blogg”, utan Eskola som var forst ute med detta kallade
sin blogy for dagbok. Ordet blogg kom till ar 1999, nir den amerikanske John Barger
borjade kalla sin webbsida for “Weblog”. Ar 1999 uppfanns #ven bloggplattformen
Blogger dar man latt kan skapa en blogg, och i samband med detta véxte blogg-trenden
(Kilpi 2006 s. 11-12).

Att skapa en blogg samt att uppratthalla den ar bade enkelt och snabbt, och vem som helst
har mdjlighet till att géra det. Bloggarna delas ofta in i kategorier som t.ex. modeblogg,
lifestyle och matblogg (Kananen & Toikkanen 2014 s. 12-15). Fran ett foretags synvinkel
ses bloggar som forandringsfaktorer, vilka gor det mojligt att pa ett nytt sdtt kommunicera
med bade gamla och nya kunder, arbetare och intressenter. ldag driver allt flera finlindska
foretag en blogg da det har visats att denna typ av social media ar en viktig konkurrens
faktor, och det har diskuterats om ifall mindre foretag alls har rad med att vara utan blogg
(Kilpi 2006 s. 3). Bloggvarlden forvantas bli allt storre for varje ar, och Israel och Scoble
anser att bloggning inte endast ar klokt for foretaget, utan obligatorisk ifall foretagen vill
komma sina kunder narmare (2008 s. 13). Med hjélp av bloggar &r det mojligt att enkelt
kunna utfora en direkt dialog tillskammans med konsumenten (Nyman & Salmenkivi 2007
5.146).

Det finns olika faktorer som gjort att blogg-trenden blivit sa populart. Att vem som helst
kan skapa gratis en blogg och skriva inlagg, som sedan kan lasas oberoende var
nagonstans i vérlden man befinner sig, &r for manga en ny och positiv upplevelse. Det
sociala kring bloggarna, att man kan skriva och diskutera med olika manniskor om amnen

som intresserar en gor att bloggvarlden &r som en enda stor diskussion. Dessutom sprider
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sig information via bloggar valdigt snabbt, ibland till och med snabbare &n med nyhets
verktyg (Nyman & Salmenkivi 2007 s. 147).

En annan faktor som har paverkat populariteten med bloggar ar att de fyller ett hal i
median. Redan flera ar tillbaka har man méarkt att angaende vissa kommunikationsmedel
ar tiden fran fraga till svar emellertid véldigt lang. Samtal per telefon, livesandningar via
television eller med radio &r tiden fran sandare till mottagare mycket kort, men trots detta
finns det @nda ett hal 1 median angdende kommunikation. Detta hal, “Media Gap”, fylls
enligt Neumann (1991) av internetets nya kommunikations kanaler sa som e-mail, forum
och bloggar (Nyman & Salmenkivi 2007 s. 148).
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Figure 2" The Media Gap", Neumann (1991), skannat fran boken Yhteiséllinen media ja muuttuva markkinointi 2.0
(Nyman & Salmenkivi 2007 s. 148)

5.1.1 Fake blogs

Fake blogs, eller flogs som det ocksa kallas, &r en typ av bloggning som har sitt ursprung
fran USA och har blivit dar allt mer vanligt. Flogs &r bloggar skapade av foretag for att
marknadsfora sina produkter. En kand fake blog &r Sonys marknadsforingskampanj “All
I want for Xmas is a PSP, till vilken foretaget anstillde ett marknadsforingsforetag som
skapade en blogg vilken latsades drivas av tva pojkar i tonaren, som skrev om hur de
forsokte fa sina foraldrar att kopa dem en Sony barbar PSP-spelkonsol. Det kom dock

snabbt fram att det var endast en marknadsforingskampanj, vilket ledde till att Sony
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hamnade lagga ner sidan och istéllet sétta upp en ursékt for det de gjort (Rinta 2009 s.
161).

5.2 Bloggmarknadsforing

For ett foretag ar ett samarbete med en kand blogg guld vart. Detta marknadsforingssatt
ar dven i manga fall billigare &n att betala for en annons i en tidning, da de gentemot att
ge bloggaren en present i form av till exempel ett halsband eller presentkort kan fa ett helt
inligg som mottags av flera tusen lasare, och dessutom &r av foretagets malgrupp. Dock

lider annu denna typ av marknadsforing av att inte vara sa trovardig (Isomursu 2013).

Det som bloggarna gor fore gor lasarna efter. | en intervju for Tutka.pro nédmner
kosmetologen Meliina Savela att hon viljer hellre att betala for reklam i bloggar, da hon
anser att dyra tidningsannonser ir “kalla och morka”. Savela anser dven att folk litar mer
pa sina vanners ord och erfarenheter, &n pa en annons i tidningen. Savela har sjalv bra
erfarenhet av bloggar, da en bloggare fran Raumo skrivit positivc om henne i ett inlagg.
Strax 6kade kundméngden nagot otroligt, ochnio avtio kunder svarade att de valt Savela

efter att de last inlagget (Isomursu 2013).

Dock &r annonser i tidningar &n sa lange det viktigaste sattet for foretag att marknadsféra
pa. Reklam i sociala medier anses enligt natkonsumenter vara irriterande, da de inte ar
dar for att bli bombarderade med reklam. Reklamer i tidningar &r nagot som anses hora
dit, och som lasarna &r vana med att det forekommer. Generellt ses dessutom

tidningsreklamer vara mer trovérdiga (Isomursu 2013).

Nar foretaget véljer en blogg de vill samarbeta med géller det for dem att félja en del tips
for att hitta den blogg som passar dem bast. Fastan ett hogt tal pa lisarmangden anses
vara viktigt, kan det hdnda att den bloggen med flest lasare inte alls &r den bésta. Foretaget
skall titta pa kvalitet i stallet for kvantitet, och fokusera pa att bloggen ar engagerad i
foretagets varumdrke och relevant for malgruppen. Det I6nar sig att folja med vad
bloggaren skriver om, for att undvika att samarbeta med en blogg som diskuterar saker

foretaget inte vill sta bakom. Det &r dven bra att ta reda pa ifall bloggaren tidigare skrivit
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nagot om foretaget i sina inlagg. Forovrigt skall foretaget ge bloggaren nagot relevant att
skriva om som ocksa ldsarna kan ta del av, sa att bada parterna har nytta av samarbetet.
For att ytterligare underlatta bloggarens uppgift kan foretaget ge sina egna bilder, sa
behover inte bloggaren fotografera egna (L&ndin 2012).

Foretaget kan sjalv dock aldrig paverka vad bloggaren sist och slutligen skriver, utan

bloggaren far sjalv bestamma pa vilket satt och vad hon skriver i sitt inligg (Landin 2012).

Bloggaren vill heller inte gora reklam for vem som helst, utan ser till att foretaget eller
produkten hon gor reklam for passar hennes varumdrke (Isomursu 2013). Foretaget skall
komma ihdg att respektera bloggarens val: vill hon inte gora samarbete med foretaget
skall hon inte heller tvingas till det (L&ndin 2012). Att skriva ett bra och omfattande inlagg
och dessutom fotografera bilder pa produkten tar sin tid, och bloggaren vill inte lagga
onddig tid pa sadant som inte intresserar eller angdr henne. Som foretaget tycker ocksa
bloggaren sjélv att det &r viktigt att det hon gor reklam om &r ndgot som passar in pa
malgruppen av bloggens lisare. Handlar bloggen om matlagning passar det inte att

marknadsfora ett foretags nya skor (Isomursu 2013).

5.3 Etik och lagar géallande bloggmarknadsféring

Ofta gldmmer bloggare att det faktiskt finns regler som berdr dem ndr de skriver sina
inligg. Detta kan bero pa att de anser bloggen vara mer som en dagbok och privatsak, till
vilkens innehall ingen har makt att ingripa i. En bloggare maste genast i borjan av sin
karriar vara medveten om de olika lagar som galler bloggning, for att undvika trakiga
Overraskningar. De mest typiska brott inom bloggar &r fortal, brott mot upphovsratten och

spridning av andras privatsaker (Kananen & Toikkanen, 2014).

Nar det handlar om marknadsforing pa bloggar géller precis samma regler som i vilken
annan typ av marknadsforing. Lésaren skall vara medveten om att det ar fragan om
reklam, det vill sdga bloggaren skall skriva i inlagget att det ar fraga om ett samarbete
(Ungkonsument 2013). Bloggaren skall &ven se till att inte gora reklam for produkter och

tjanster som ar olagliga eller ifragasatter etiken (Kilpi 2006 s. 137).
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Ibland kan foretagen kontakta bloggare och be dem gora sa kallad smygreklam eller dold
reklam for dem. Med smygreklam menas alltsda marknadsforing av ett foretag eller
produkt, dar bloggaren inte skrivit att inlagget &r sponsorerat eller ett samarbete. Dold
marknadsforing &r dver lag forbjuden vare sig det géller tidningar, TV eller bloggar, och

reglerna ar samma oberoende marknadsforings kanal (Ungkonsument 2013).

Ifall bloggaren blivit betald, eller fatt produkter och tjanster gratis for att sedan skriva ett
positivt inlagg om foretaget ifraga handlar det om reklam. Samma sak galler da bloggaren
skriver ut lankar - far hen betalt for det ar det reklam. Bloggaren maste i alla dessa fall
skriva ut att inliggen dr sponsrade. Annars ses det som dold reklam.
Marknadsforingslagen ar till for att skydda konsumenten, och upptdcker man att
smygreklam paen blogg skall detta rapporteras. Dock kan det handa att blogglésaren inte
alltid forstar nar ett inlagg innehaller smygreklam (Ungkonsument 2013).

Joulukuun ensimmainen tuo talla kertaa mukanaan arvonnan. Heppapuuhien parissa rentoutuminen on ihanaa, mutta
toisinaan sita kaipaa myos muunlaista aivolomaa. Mika siis olisikaan parempi tapa irroittautua arjesta kuin suunnata
kulku laivalle ja ldhted risteilemaan? Niinpal

Arvonnan tarjoaa Rogue Agency yhteistyGssa Viking Linen kanssa, ja palkintona on risteilylahjakortti, joka oikeuttaa
1-4 hengen (samassa hytissa) miniristeilyyn Helsingistd Tallinnaan ja sielta takaisin Helsinkiin Viking XPRS:n
kyyditsemana. Laiva seilaa tata valid paivittdin, joten l&hté onnistuu mind tahansa iltana. Mukaan saa halutessaan
maksutta myds auton. Kelpaisiko? Ei muuta kuin kipin kapin osallistumaan! Sinun ei tarvitse olla blogin rekisteréitynyt
lukija, riittaa kun seuraat ohjeita.

Figure 3 Skarmdump fran bloggen Puoliverinen Prinssi med reklaminlagg i form av lotteri. Bildkap taget med tillstand
av bloggaren (2015).
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Tuotearvostelut

Yhteistydssa F . kanssa.

Jokainen heppaihminen (etenkin ympari vuoden ulkosalla harrastava) varmaankin tietaa sen tunteen, kun varpaat

kesken ratsateluiden tai muiden puuhien jaatyvat, ja olo kay &dkkia melko epamukavaksi. Sitd yrittdad ankea
talvikenkiin villasukkia enemman kuin laki salli ja silti paleltaa. KertakayttGiset lammittimet kuumenevat niin
lampimiksi, ettd tehon kadotessa jaljelle jaavat vain hikoilleet jalat, jotka kylmettyvat entistda herkemmin... Mika
avuksi?
Talven alussa sain Proviterilta mukavaa postia, ja paketista paljastuivat mitkdapa muutkaan kuin CELL

. Ne ovat akkukayttoiset ja toimivat pienella kaukosaatimelld. Halusin testata pohjallisia
mahdollisimman monissa eri olosuhteissa, mutta minnehan se talvi oikein jai...? Oliko se muka tassa? Jos oli, niin
hurahti kylla ohi tavallistakin nopeammin. Nytkin mennaan helmikuussa ja paukkupakkasten sijaan lampétila killuu
plussan puolella... Tavallaan aika masentavaa mun mielestd. Ehdin kuitenkin kokeilemaan pohjallisia mm.

kovemmalla pakkasella maneesissa seka ulkosalla ratsastellessani, koirien kanssa lenkilla, sekda lauhemmalla saalla

Figure 4 Skarmdump fran bloggen Puoliverinen Prinssi, med reklaminlagg i form av produkt recension. Bildkap taget
med tillstdnd av bloggaren (2015).

Det finns &ven etiska principer som det Ionar sig ta hansyn till da man driver en blogg. |
boken Blogga tryggt hanvisar Jorgen Lundélv (2015 s. 96) till vad Saaf Goransson skrev
i sin bok Svara val. Tankar om yrkesetik i socialt arbete om fyra olika principer som é&r
viktiga. Dessa ar sjalvbestammandeprincipen, godhetsprincipen, skadeprincipen och
rattviseprincipen. Med sjaivbestdmmandeprincipen menas att en individ har ratt att sjalv
bestamma &ver sina val i livet. Den andra principen, godhetsprincipen, &r en strdvan efter
att behandla andra gott samt att gora livet lattare att leva. Skadeprincipen innebdr att vi
som individer har en skyldighet till att inte gbra andra illa eller orsaka dem lidande. Med

rattviseprincipen avser man att alla i samhéllet skall behandlas lika.

Da en bloggare publicerar nagot pa sin blogg ar det viktigt att hon tanker pa ifall inligget
folier de ovannamnda etiska principerna. Ifall inlagget visar sig bryta mot nagon av
principerna, eller bloggaren ar oséker pa att det folier dem, ar det bést att inte publicera
det for att undvika otrevliga foljder (Lundalv 2015 s. 95-97).
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5.4 Trovardighet hos bloggare

Som det tidigare har kommit fram delar reklaminlaggen pa bloggar asikter bland lasarna.
Andra tycker de ar palitliga marknadsforare medan andra tycker de inte &r de.

Oftast &r de mest unga som anser bloggare vara trovardiga (Hedengren 2007).

Finlandare tycks paen generell synpunkt ha svart att lita pa bloggare, trots att till exempel
under tsunamin ar 2004 var bloggen Sukellus.fi huvudkanalen till nyhetsuppdateringen i
Finland. Detta kan bero pa att bloggar anses som natdagbdcker, vilket far folk att koppla
de till tidigare erfarenheter av dagbdcker. Med andra ord vilseleder ordet dagbok, da en

dagbok &r mera privat och en blogg interaktiv och social (Ljungberg 2008 s. 8).

Ljungberg anser att den finlandska median é&r ratt sa neutral och palitlig och att bloggar
inte egentligen hamtar med sig nagot nytt till nyhetsvérlden da det géller trovérdighet.

Bloggaren kan dock bygga upp sin trovardighet genom att folja nagra simpla steg. | boken
Klikkaa tasta - internetmarkkinoinnin kasikirja skriver Tuomas Rinta (2009 s. 163) att
man skall vara &kta och 6ppen ndr man skriver blogg. Rinta menar att man kan lika bra
skriva om bade daliga och bra dagar, och att lasaren nog méarker ifall bloggaren ljuger.
Man skall &ven delta i diskussionerna som uppstar pd kommentarsfiltet, och blir
diskussionerna vilda skall man komma ihdg att halla sig lugn och inte attackera tillbaka
pa de som kommenterar. Annat som &r viktigt ar att gora reklam for sin blogg: hittas den

inte, &r det ingen idé med den.

Rebecca Sundvall menar att man med ytterligare fem punkter kan stérka sin trovardighet
som bloggare bland ldsarna. Enligt Sundvall &r det viktigt for bloggare att vara
professionella, da “klidmirken och andra foretag inte vill arbeta med nigon som &r
oprofessionell”. Hon pointerar att spraket ar viktigt och att det lonar sig ta en extra titt for
att undvika grammatikaliska fel forran man publicerar sitt inlagg. Bilderna skall vara av
bra kvalité och inldgg skall skrivas ofta och regelbundet (nouw.com 2015). Bloggaren
skall dock halla sig professionell pa en personlig niva. Har varierar saklart smaken bland
lasarna, ifall de tycker omatt lasa mer personliga bloggar eller mer professionellt skrivna.

Genom att inte skriva ut alla slags vardagliga handelser starker bloggaren sitt varumarke
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och kanns hogst antagligen trovardigare for lasaren. Bloggarens egna asikter &ar ocksa
viktiga for en trovirdig blogg. Asikterna gestaltar dven bloggarens personlighet. Dock
skall bloggaren undvika att géra inliggen som faktablad (grafixstudio.se). Som andra
punkt ndmner Sundvall att det &r viktigt att skapa sig ett starkt varumérke. Bloggaren skall
se till att det finns information med en synlig presentation om vem hon &r (nouw.com
2015) och aven vad hennes mdjliga mal med bloggen och de &mnen hon skriver om &r
(grafixstudio.se). Dessutom &r rekommendationer om dig av andra alltid ett plus att ha
synligt pa bloggen. Da kan foretagaren se att du dr nagon man kan lita pa (nouw.com
2015).

Tredje respektive fijarde punkterna handlar om att natverka och att komma ihag sin
integritet. Sundvall menar att det ar viktigt att ga pa bloggar-events, att nitverka med
andra bloggare samt att ga med i olika organisationer for bloggare. Nar sedan bloggen
borjar véaxa och flera foretag tar kontakt om att géra samarbeten &r det viktigt att komma
ihdg sitt varumdrke och marknadsfora produkter som berér det. Som sista punkt séger
Sundvall att man skall vara aktiv pd andra sociala medier, dar man latt kan marknadsfora

sin blogg sa att foretag och andra lattare hittar till den (nouw.com 2015).

Det finns ocksd faktorer som man skall undvika som bloggare for att behalla
trovardigheten. Att radera negativa kommentarer pa kommentarsfaltet kan vara bra ifall
de innehaller t.ex. rasistiskt uttryckande mot ndgon, men sakliga kommentarer skall hallas
kvar. Alla har olika asikter om saker. Meningslésa debatter och strider bland
kommentarerna skall man inte heller ga med i, utan halla sig lugn. Man skall heller inte
stressa ifall bloggen inte genast far lasare, da det kan ta tid for folk att hitta den (Rinta
2009 s. 163).

6 EMPIRI

| detta stycke presenterar jag resultatet i min undersokning. Jag kommer forst att ga
igegnom hur undersokningen har utforts, for att sedan fortsitta med att gd igenom
respondenternas svar for varje fraga. Sist diskuteras resultatet och jamfors med de

pastaenden och asikter som kommit upp i den teoretiska delen.
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6.1 Utgangslage och utférande

Eftersom jag till mitt arbete behdvde svar av en sa stor grupp blogglasare som mojligt
valde jag att anvanda mig av ett frageformular som jag gjorde med Google Drives verktyg
Google Forms, och delade sedan i Facebook pa min egen sida samt i olika grupper, som
till exempel grupperna Bloggare och Finlandssvenska bloggare. Metoden lampade sig
bra for mitt arbete eftersom att via Facebook ar det enkelt att nd storre grupper da det ar

ett sa stort socialt media.

Frageformuldret var pasvenska och bestod av tre stycken flervals fragor och fyra stycken
oppna fragor. Flervalsfragorna behandlade respondenternas kon, alder och hur ofta de
laser bloggar. De Gppna fragorna var angaende blogglasares tankar kring bloggares
trovardighet, vilka egenskaper som gor dem trovardiga marknadsforare och ifall lasaren
sjalv blivit paverkad att kopa nagot en bloggare skrivit om. | den sista 6ppna fragan fick
respondenten tilligga och kommentera fritt &mnet bloggare och marknadsforing. Jag
valde att anvanda mig av 6ppna fragor sa att respondenterna hade mojlighet att med egna
ord skriva sina tankar, detta for att undvika risken att leda dem till nagot speciellt svar.
Har var det viktigt att jag var tydlig i mitt satt att skriva fragorna pa, sa att det inte skulle
bli missforstand bland de som svarade pa formularet. Mitt mal var dven att samla in sa
djupa och forklarande svar som mdjligt, och inte endast svar i form av ett enda ord. Alla
fragor var obligatoriska att svara pa, vare sig respondenten hade mycket att skriva eller

inte.

Jag lade ut frageformularet i de olika Facebook grupperna for bloggare i borjan av
februari. Eftersom det inte resulterade da i sd manga svar delade jag enkaten ytterligare
en gang pa nytt i grupperna, samt i nagra andra grupper for studeranden pa Arcada och
dven pa min egen Facebook profil. Sammanlagt hade folk mojlighet att under lite pa en

manads tid besvara fragorna forran jag borjade ga igenom resultatet.
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6.2 Resultatet

Till mitt slutliga resultat fick jag in 44 stycken svar. Av dessa var det endast en man som
svarade pa formularet, resten kvinnor. Personerna lag mellan aldrarna 16-30 ar, de flesta
kring 21-25 ars alder, och storsta delen av respondenterna, 65,9% (29 stycken), ldser
bloggar dagligen. Tio (10) stycken svarade att de laser bloggar nagra ganger i veckan och

de resterade fem personerna laser bloggar nagra ganger i manaden eller mer sallan.

Som jag tidigare ndamnde var mitt mal att i frageformularet fa langre svar &n svar i form
av endast ett ord. Trots tilliggsfrdgan “Varfor?” var detta ndgot man kunde rdkna med att
skulle handa, och en del av respondenterna har lamnat att narmare forklara sin asikt. For
mer ingdende svar kunde man tanka sig att ha gjort intervjuer istallet, da de &r mer
kontrollerbara. Da hade jag kunnat fraga folidfragor for att f2 mer ut av respondenterna.
Intervjuer skulle dock ha forsvarat processen att nd en storre folkmassa och tidsméssigt
dragit ut pa forskningen. Bland respondenterna fanns det anda flera som hade fullindat

sitt svar, sa jag hade material att slutfsra min forskning mer ingaende.

En del av respondenterna har anvant sig av finska ord och en hade svarat pa engelska, sa

vissa svar ar fritt Oversatta till svenska fran det originala.

6.2.1 Blogglasarnas fortroende till bloggaren

Over halften av alla respondenter, 28 stycken, svarade att de inte alltid litar pa (ibland)
att bloggaren talar sanning om produkten eller tjansten hen marknadsfor. Orsaker som
kom upp var manga, men den storsta orsaken var att lasarna tror bloggaren forfinar
sanningen for foretagets skull. Nagra kommenterade att det beror pa vilkken bloggare det

ar fraga om, men att de flesta som lasarna sjalva foljer kanner de att de kan lita pa.

Bland de respondenter som svarade att de litar pa att bloggare talar sanning om
produkterna de marknadsfor, ndmndes de att de bloggar de laser gor samarbete endast
med foretag som bloggarna sjilv tycker om. ”"De bloggar jag ldser har skrivit att de bara

sammarbetar med foretag som de tycker gdr nat bra”, skrev en av dessa respondenter.
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Skriver bloggaren nagot som hen faktiskt sjalv tycker om och anvander, starker det
fortroendet hos lasaren att bloggaren talar sanning och inte skriver inligget endast for
pengarnas skull. En annan aspekt som kommenterades var att bloggarnas eget varumarke
skulle ta stryk ifall de inte talade sanning, och darfor litar blogglisaren pa dem. “Ja, ifall
produkterna vore daliga skulle lasarna bli arga och reagera starkt med negativa foljder for
bloggaren” svarade en av respondenterna. En av respondenterna ndmnde att hon brukar
kolla upp vad andra tyckt om produkten ifall hon blivit intresserad av den via ett
blogginkigg. Ar det en bloggare som annars sallan gor samarbeten med foretag ar det mer

trovardigt, &n en som har en ny produkt att marknadsfora varje dag.

Bland de som svarade rakt ut att de inte litar pa bloggare som marknadsforare var storsta
orsaken att bloggarna blir betalda for att skriva inliggen. Enligt ndgon tycks dessutom
storre finlandssvenska bloggerskor latt borja skryta dver alla produkter och tjanster de far
gratis. Darfor litar samma person mer pa vad mindre bloggar skriver, som da inte far betalt
for sina recensioner. Aven de samarbetsinligg med samma foretag som tycks “ploppa
upp” pa bloggar med jamna mellanrum vill lisaren heller inte lita pa. "Bloggaren vill ju
att samarbetet skall fortsatta, och skriver darfor positivt om foretaget”, kommenterar en

blogglasare som kanner sig skeptisk till marknadsforing pa bloggar.

Flera orsaker och ndrmare forklaringar Over vad blogglasarna bygger upp sitt fortroende

pé hos bloggare under rubriken ’5.2.2 Egenskaper som gor bloggaren palitlig”.

6.2.2 Egenskaper som gor bloggaren palitlig

En egenskap som har stor betydelse och de flesta av respondenterna namnde var
bloggarens personlighet. D4 bloggare ar personliga ger det kanske en bild av drlighet”,
beskrev en av respondenterna. Samma person ndmnde &ven att en bloggare som kanns
jordnara och att hen vill val starker pdlitligheten. Bloggare som annars ocksa ar dppna
och arliga i sina inldgg é&r lattare att tro pa aven da det galler marknadsforing och reklam.
En Oppen bloggare kinns mer trygg att lite pa. ”Det beror pa bloggarens stil sddar annars”,

menade en av respondenterna.
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Aven sittet bloggaren skriver pé ar viktigt. Kan man se att bloggaren har frivilligt skrivit
om foretaget ger det en mycket starkare bild av att bloggaren talar sanning. L&sarna vill
ha ’proffsiga inligg och utforliga recensioner” ddr bloggaren nidmmner bade
produktens/tjanstens nack- och fordelar. Skriver bloggaren endast positivt for att gora
inlagget mera séljvanligt menar lasarna att de inte alltid litar till hundra procent att det
talas sanning. Allting skall “inte vara for perfekt hela tiden”, utan bloggaren skall kunna
skriva pa ett realistiskt satt. Det skall dven komma fram i inlagget till vem produkten
passar och ar till for, annars kan lasaren anse att det ar skrivet endast for att sélja till sa
manga som mdjligt. Inlaggen skall heller inte innehalla massvis med stavfel. Talsprak
tycker lasarna dock att bloggaren far anvanda sig av, eftersom inligget kanns da mer
naturligt. Bloggaren skall kunna skriva exempel om varfor produkten/tjansten &r bra med
egna ord, och inte ha kommentarer ™1 planterade av foretaget. Man mérker nog i texten 1
form av ordval och séttet att skriva, om det ar sanningen och verkligen hans/hennes egen

erfarenhet”, kompletterade en respondent sitt svar.

Trots att de flesta tyckte séttet att skriva pa ar viktigt ansdg en respondent att det inte har
nagon skillnad. Respondenten menade att den storsta tyngden ligger pa hur bra det som
marknadsfors kan forknippas med bloggaren. Handlar inldgget om en produkt som
lasaren inte Overhuvudtaget kan se att skulle passa ihop med bloggarens varumérke, &r
det svart att tro pa vad bloggaren skriver. Detta var en aspekt som &ven flera andra
namnde. Da det galler samarbeten skall bloggaren kunna vilja “kvalitet framfor
kvantitet”. Finns det for mycket reklaminldigg pa bloggen ses det inte som trovdrdigt hos
blogglisarna. Produkterna och tjansterna som marknadsfors skall vara "noga utvalda [...]
som de (bloggarna) sjalva skulle anvidnda”. Marknadsfor bloggaren vildigt olika
produkter “kdnns det motstridigt” enligt en blogglisare.

Forutom en realistisk text ar det viktigt att bloggaren har kvalitativa bilder eller en video
pa det hen marknadsfor, till exempel fore och efter bilder och material da bloggaren
anvander produkten. Blogglasarna vill garna se bloggaren sjélv anvanda sig av produkten
eftersom “man rekommenderar produkter it ens kompisar ocksa ifall de varit bra”. En av
respondenterna svarade att hon litar endast pa att det talas sanning da bloggaren

presenterar produkten via videomaterial.
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En del av respondenterna kommenterade d&ven att hur lange de last och foljt med
bloggaren har att géra med hur mycket de litar pa hen. Ifall de “’kénner” bloggaren bra
och vet sattet hen annars skriver pa har lasarna lattare att avgora nar bloggaren talar
sanning och nar hen endast skriver for att salja. Palitligheten byggs upp under den
tidsperiod under vilket man foljer bloggaren och inte beroende pa hur manga foljare hen

har.

Enligt vissa av respondenterna anses reklaminligg vara mer palitiga da bloggaren
namner tydligt att det & fragan om ett samarbete. Bloggare och foretag far inte inga
samarbete i form av smygreklam, de sénker trovérdigheten hos bada parten. Andra
menade dock att de inte vagar lite fullt pa att det som skrivs ar arligt ifall inlagget &r
sponsrat, da de tanker att bloggaren deltar i marknadsforandet endast for att de far betalt
for det. Det som ocksa gor marknadsforingsinligg suspekta ar ifall samma produkt/tjanst
plotsligt marknadsfors pa flera bloggar samtidigt, hur bra den &n skulle kunna forknippas
med dem alla. En respondent ndmnde aven att alder spelar en roll, men forklarade inte

narmare om det.

6.2.3 Bloggares paverkan pa blogglasare

Till fragan ifall lasaren blivit paverkad och faktiskt kdpt nagot en bloggare skivigt om var
det tolv (12) stycken respondenter som svarade rakt med ett ’nej”. En av respondenterna
menade att hon “Laser for sillan bloggar” och kidnde dérfor att hon mte blivit pa nigot
satt paverkad av reklaminlagg. Nagra andra kommenterade sig ha blivit intresserade och
“blivit och tinka pd produkten” bloggare skrivit om, men inte till den min att de faktiskt
gatt och kopt den. En studerande kommenterade pa fragan att “Som studerande har jag
inte rad att kopa sa mycket extra, men kan tanka mig att jag i framtiden kommer paverkas
mer av bloggare dn av traditionell reklam”. Fick dven ett par svar som “Tror inte det” och

“Nej, kan mte komma pé nagot”.

Bland de 24 som svarade att de har blivit paverkade till den man att de kopt produkten
ifrdga berattade de flesta att det handlat om smink och mode. Nér det géller mode svarade

flera att de soker inspiration hos modebloggare. En av respondenterna svarade som
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foljande pa fragan: “Maénga bloggare jag liser Iiser jag for att fa inspiration av och for att
jag kan relatera min stil till deras. Vi tycker om samma grejer”. En annan kommenterade
att “Ja, jag har kopt en blus ur en kollektion som en bloggare designat och jag var ndjd
med kopet. Jag gillar bloggarens stil och tyckte att blusen var fin. Jag skulle inte ha kdpt
den om jag nte hade tyckt att den var fin”. De flesta som kopt likadana klider som en
bloggare har varit ndjda med sina kop eftersom de i forvdg har kunnat prova plagget
forran slutliga valet. En av respondenterna svarade dock att hon inte var néjd med en
jacka hon kopt efter att hon sett en bloggare anvanda den, men lurad kande hon sig inte

da 7alla modeller inte passar alla”.

Géllande smink som respondenterna kopt efter bloggare var det vissa som kéande sig
lurade, medan andra varit ndjda med sina kdp. En av de som kénde sig lurad beskrev sig
sjdlv som "latt paverkad” och berittade om en mascara hon kopt efter att en bloggare
hyllat den. Hon kommenterade att mascaran visade sig vara “det sdmsta jag varit med om
pa linge”. Samma person berittade dock att hon bestillt olika beauty boxar bloggare har
rekommenderat, och dem har hon varit riktigt néjd med. En annan svarade att hon litar
ofta pa bloggare da hon skall kopa skonhetsprodukter, och att kopen da ocksa varit
lyckade. En respondent svarade att hon hade kopt ett schampo, men att i detta fall var
bloggaren som gjort reklam for produkten kompis till respondenten. Respondenten
forklarade dock att hon hade sékert varit Overtygad fastdn de inte skulle varit vanner,
eftersom bloggaren i fraga berattat si bra om produkten och for vem schampot

formodligen passar bast.

Forutom smink och mode kom det upp vin och restauranger som blogglasare testat efter
att de list om dem pa bloggar. “"Mest har det handlat om restauranger som bloggare
besokt. Det ar ju inte direkt marknadsforing precis men pa det séttet har jag blivit
paverkad joo” skrev en respondent. Aven en respondent berittade sig ha kopt en telefon,
men dock inte endast pa basen av vad bloggaren skrivit om den utan i samband med andra
recensioner samt jamforande med andra produkter. Respondenten var inte missndjd med

sitt kop.

En del av respondenterna kunde inte direkt sdga ifall de blivit paverkade av nagot slag.
En av respondenterna svarade att “Kanske blivit paverkad pa ndgon niva av typ
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fashionbloggs, och rikat kopa fast liknande klider”. Respondenten menade att hon aldrig
skulle ko&pa ndgot bara for att en bloggare anvidnder det, utan for att hon “sjilv gillar
klddesplagget”. Hon avslutade sitt svar med att kommentera "Men goda tips fir man ju,

kan man vill sdga”.

6.2.4 Respondenters dvriga tankar kring bloggmarknadsforing

Da det galler reklam pa bloggar kom det upp olika asikter 6ver hur mycket det borde
finnas av det. En del av respondenterna menade att de inte tycker om att lasa recensioner
om olika produkter och tjanster, medan andra garna laser sadant for att fi tips och
inspiration. Det kommenterades dven att detta satt att marknadsfora pa borde diskuteras
mera, eftersom det ar manga bloggare som an idag inte har koll pa de juridiska aspekterna
gallande marknadsforing. En annan respondent som var inne pa samma amne
kommenterade att bloggare, speciellt finlandssvenska,”behdver klara riktlinjer f6r hur
man marknadsfor/miarker ut reklam samt om deklarering”. En del bloggare vet inte var
gransen mellan bloggarens egen ésikt och marknadsforing gar. “Gréansen dr harfin, vilket
kan kanske vara lite frustrerande dven for bloggare” kommenterades det gillande etk och

regler.

Flera av respondenterna ndmnde att marknadsforing via bloggar &r idag ett av de
effektivaste satten for foretag att visa upp sina produkter, da det kan latt goras mer
personligt &n reklamannonser i tidningar som “man snabbt bliddrar forbi”. Bloggldsare
litar oftast pa vad ens favoritbloggare skriver, vilket gor marknadsforingen effektiv. En
bloggare som enligt sina lasare ar palitlig kan ha ett stort inflytande pa sina lasare och
“hjdlpa” dem gora ett beslut vid ett nkdp. Det kommenterades &dven att “bloggar ar ett
smart knep att marknadsfora sina produkter sa att de dven skulle na yngre konsumenter”.

Forutom kommentarer om hur smart det ar av foretag att anvanda bloggare som hjélp for
marknadsforing av produkter, var det en respondent som menade att bloggar haller pa att
do ut och de nya kanalerna for marknadsforing &r Instagram och Snapchat. Personen
beréttade att hon tidigare last tiotals bloggar, men i dagens lage har antalet bloggar hon

laser sjunkit till endast fem. Daremot foljer hon flera stycken bloggare pa Instagram, utan
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att lasa deras bloggar. Respondenten fortsdtter med att beratta att hon tror att idag gar
flera fran att lasa stora bloggar, till att folja bloggarens mikrobloggar. Detta ger bloggaren
en utmaning da hen maste kunna anpassa sig att fran ha kunna skriva langa
marknadsforingsinlagg med flera bilder pa produkten, till att endast ha en bild med en

kort och koncis text.

6.3 Diskussion

| detta kapitel av mitt arbete kommer jag att diskutera och jamfora eventuella likheter och
olikheter mellan de svar jag fatt in pa frageformularet och materialet jag samlat fran

bocker och 6vrigt material pa internet.

6.3.1 Bloggares trovardighet enligt lasarna

Fragan om att hur mycket bloggldsare litar pa att en bloggare talar sanning i sina
reklaminligg delar asikter. Precis som det redan kom upp i teoridelen stirker
undersokningen detta pastaende. Det var fa som svarade direkt att de litar pa att det ar ren
sanning bakom en bloggares alla inldgg. Storsta delen av respondenterna menade att de
ibland litar pa bloggare.

Bloggare och foretag borde jobba pa att forsoka starka sin trovardighet da de samarbetar
med varandra. Skulle fler lasare ha en kénsla av att marknadsforingen ar gjort pa basen
av bloggarens positiva erfarenheter, och inte pa grund av lonen hen far, kunde
kundkretsen hos foretagen stiga. En viktig del av samarbetet &r att bade foretaget och
bloggaren har en bild och know-how om varandra. Har bada parten ingen som helst aning
om varandras varumarken d&r sannolikheten stor att sjalva marknadsforingsinlagget blir
fel.

En orsak till varfor blogglasare har svart att lita pa bloggreklam kan bero pa att
marknadsforingssattet drsa pass nytt och okant. For att starka trovardigheten borde amnet
diskuteras mera och etiken och reglerna bli klarare for bade bloggaren, foretaget och dven

blogglasaren. Hade blogglasaren en béttre bild 6éver hur marknadsforingen bland bloggar
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fungerar kunde det skapa en palitligare bild kring d@mnet. Manga tanker inte pa att en del
som driver bloggar faktiskt gor det som sitt arbete, och da ar bland annat samarbeten ett
satt att fa I6n pa. Var detta klarare for blogglisarna kunde de ha ett béattre fortroende till
de som bloggar. Nér det galler bloggare och foretag borde det hallas starkare koll pa nér
det forsiggar marknadsforing i form av smygreklam. Kommer det fram att en bloggares
recension om en produkt ar fragan om ett samarbete, och det inte ndmns i inlagget, kan
foliderna vara negativa for bade foretaget och bloggaren, tex. att lasarna tappar
fortroendet till bada. Skriver bloggaren ut att inlagget ar i samarbete med foretag X ar

sannolikheten storre att lasarna litar pa bloggaren da hen inte ljuger for dem om sitt arbete.

6.3.2 Egenskaper som gor en bloggare palitlig

Som Tuomas Rinta skriver i sin bok Klikkaatésta - internetmarkkinoinninkasikirja (2009
s. 163) haller aven blogglisarna med om att bloggaren skall vara Gppen i sin blogg.
Lasarna vill uppleva bade det positiva och negativa som hander i bloggarens liv, och inte
endast ldsa om ett perfekt liv da sadana inte anses existera. Bloggare &r méanniskor som
vi alla andra, och bloggldsarna vill kunna reflektera Gver sina egna liv med bloggarnas.
Flyter bloggarnas liv framdt pd sma rosa moin kanns det falskt och ldsarna har svart att fa
en trovardig bild av personen bakom bloggen. Rinta ndmnde &ven i sin bok att lasarna
marker nar bloggaren inte talar sanning, vilket ocksa respondenterna instimde pa att de

gor.

Da bloggaren tackar ja till olika samarbeten ar det viktigt att hen kommer ihag sitt eget
varumédrke. De samarbeten som gors skall man kunna relatera till bloggen. Har &r det
ocksa en fordel ifall bloggaren kanner till andra i bloggvéarlden och har ett hum om vem
de gjort samarbeten med, eftersom foretag som dyker upp ofta och pa flera olika bloggar
under en Kkort tidsperiod kan anses som mindre trovardigt hos blogglasarna. Véljer
bloggaren att géra samarbeten med foretag som sallan syns pa bloggar, &r dessa mera

trovérdiga da de anses vara mer dkta och omsorgsfullt valda.

Eftersom aktiva blogglisare garna vill folja med sina favoritbloggare ytterligare pa6vriga
medier an endast via bloggen, ar det viktigt att bloggaren aven skaffar sig profiler pa

andra medier som Snapchat och Instagram. Via dessa har bloggaren enkelt att snabbt géra
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upp inldgg for att ldsarna skall kunna folja med i hennes vardag. Som det i &ven den
teoretiska delen kom upp, &r det viktigt att bloggaren natverkar pa évriga sociala medier,

for att skapa sig den trovérdiga bilden hos ldsarna.

Blogglasare vill gdrna se material i form av bilder och videoklipp, da det &r enklare att
forstd en produkts egenskaper via bild. Dessutom kan ldsarna fa en battre bild om
bloggarens personlighet via videoklipp, och pa detta satt bygga upp en narmare relation
till bloggaren. Som ocksa ordspraket lyder sager en bild mer &n tusen ord, och &r darfor
en mer trovardig kalla en enbart text. Bild- och videomaterialet skall dock vara bloggarens
eget for att lasarna skall ha en mer trovdrdig syn pa det. Har ett foretag lagt sig i i
producerandet av ett inlaigg gor det reklamen genast mindre trovardig da inligget inte

anses vara pa basen av bloggarens erfarenheter.

Ett personligt satt att skriva pa okar fortroendet hos blogglasarna. Teoridelens punkt om
ett tydligt sprak utan grammatikaliska fel starktes till viss man da en del respondenter
svarade att de inte vill se en massa skrivfel i inliggen, men att talsprak ér tillitet da det
gor texten mera naturlig. Bloggaren skall alltsa halla sig till sin stil att skriva pa dven da
de gor reklam for nagot, dock pa en proffsig niva. Innehdller inligget mycket skriviel kan
det bade forsvara ldsandet och &ven ge en bild av att personen bakom inlagget inte
egentligen bryr sig om produkten eller tjansten i frdga. Ar bloggaren inte engagerad till
hundra pa att skriva ett proffsigt inligg kan blogglasarna tro att hon inte brinner for det
hon skriver, och darmed dra slutsatsen att det som skrivs &r falskt och endast gjort for

[6nen hen far.

Bloggarna skall &ven komma ihdg etiken och reglerna kring marknadsforingen.
Blogglasarna vill kanna sig réttvist behandlade, och visar det sig att ens favoritbloggare
inte talat sanning bakom sitt inldgg ar besvikelsen stor och trovardigheten for bloggaren
sjunker. FOrutom att det &r olagligt att géra smygreklam, litar en storre del blogglésare
mer painligg dar samarbetet namns, speciellt om foretaget kan forknippas med bloggens

varumarke. Smygreklam anses suspekt bade fran foretagets och bloggarens sida.
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7 SLUTSATSER

Syftet med min studie var att fa svar pa ifall blogglasare, med malgruppen blogglasare
inom Finland och Sverige, tycker att bloggare &r palitiga da amnet galler marknadsforing
pa bloggar. Eftersom detta ar ett marknadsforingssatt som blir allt storre &r det viktigt att
det talas och skrivs mera om det, speciellt da det & mycket vanligt att det bryts mot
marknadsforingslagarna. Med denna studie ville jag dock i huvudsak fa fram hur foretag
och bloggare kan battra pa sina samarbeten och sétt att gora reklaminlagg pa bloggar pa,
for att fa fler konsumenter intresserade att inskaffa produkter eller ta del av foretagets

tjanster.

Det storsta ansvaret kan man séga ligger hos bloggaren. Det ar pa basen av hennes insats
som gor att lasaren blir intresserad av produkten eller tjansten. Det &r viktigt att bloggaren
gor samarbeten med foretag som passar bloggens varumarke, det vill saga, hon skall vaga
saga nej till foretag som handlar om sadant hon inte star for. For att referera till en
respondent: “bestimmer en vegan till exempel sig plotsligt for att marknadsfora korvar,
ir det inte trovirdigt i blogglisarens dgon”. Samma princip giller foretag — for att fa gjort
en lyckad marknadsforing med bloggare skall de lasa sig in pa bloggarens personlighet
och vad hon star for. Annars kan det hdanda att produkten eller tjansten i fraga presenteras

for fel malgrupp, vilket betyder onddigt anvandande av resurser.

Frageformuliret jag delade med mig péa Facebook besvarades av 16-30 aringar, vilket
betyder att min undersokning representerar blogglasare inom den aldersgruppen.
Dessutom var storsta delen av respondenterna kvinnor, da endast en som deltog i
undersokningen var av det manliga konet. Undersokningens resultat berattar alltsa mest
hurdana tankar kvinnor har kring amnet, trots att mannen i detta fall gav liknande svar
som de kvinnliga deltagarna. Med svar fran en aldre malgrupp och flera méan kunde
slutliga resultatet se helt annorlunda ut. Hur som helst ar det dénda kvinnor som i dagens
lage dominerar Over bloggvérlden (Sdderlund, 2015), vilkket hogst antagligen spelar sin

orsak i resultatet.
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Fastan antalet svar pa frageformuldret var ratt sa manga, kunde jag ytterligare ha forsokt
Okat pa antalet genom att dven gora formularet pa finska och dela det pa Facebook i
finsksprakiga grupper for bloggare och blogglasare. Dock skulle det kanske inte ha
resulterat i att fi en bredare syn pa bloggare och marknadsforing, da det redan bland de
svenska och finlandssvenska fanns flera som tyckte samma sak, som till exempel att sattet
att skriva pa ar en viktig egenskap hos bloggare. Jag kunde &ven ha publicerat formularet
fler ganger i de olika Facebook grupperna. Speciellt i grupperna menat for bloggare
forsvann ens inkigg snabbt fran toppen da de andra gruppmedlemmarna delade med sig
av exempelvis sina blogginlagg. Antalet fragor jag holl mig till anser jag var passligt, da
respondenterna annars skulle ha kunnat tycka att det varit trottsamt att svara pa fler,

speciellt da storsta delen av fragorna besvarades med langre svar.

Nu i efterhand skulle jag andra pa hur jag skrev fraga nummer fem, gallande vilka
egenskaper gor bloggaren trovardig. Ifall jag hade lamnat bort parentesen med de olika
exemplen, skulle chansen att fa in mera ingdende svar ha varit storre, eftersom flera nu
anvande sig av nagot av det som stod i parentesen utan att ge en desto narmare forklaring.
Detta betyder att jag gjorde det misstaget jag hade welat undvika, d.v.s. leda
respondenterna till ndgot speciellt svar. Aven att kigga till foljdfiigan “Vilka egenskaper

gor att bloggaren inte dr trovardig” pa friga fem kunde ha lett till mer djupa svar.

Avslutningsvis kan man sdga att resultatet i undersokningen och de olika punkterna iden
teoretiska delen till en stor man stoder varandra. | undersokningen kom inga direkt nya
tankar kring amnet upp, utan till mestadels resultat som starker tidigare pastdenden fran

andra undersokningar.
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9 BILAGOR

9.1 Bilaga 1: Frageformularet

Forskning: Bloggare trovardiga marknadsforare?

Detta &r en forskning for ett examensarbete med temat hur trovérdiga bloggldsare anser
bloggare vara som marknadsforare for olika foretag och deras produkter. Forskningen
handlar alltsd om inldgg som bloggarna sjéalv skriver pa sina bloggar i samarbete med
foretaget. TACK pa forhand!

Fraga 1: Kon?

¢ Man

e Kvinna

Fraga 2: Alder?

o <-15
o 16-20
o 21-25
e 26-30
e 31-35
o 36-40
o 41-45
e 46-50
e 51-55
e 56-60
e 61->
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Fraga 3: Laser bloggar?

e Dagligen.
e Nagra ganger i veckan,
e Nagra ganger i manaden.

e Mer séllan.

Fraga 4: Litar du pa att bloggare talar sanning da de marknadsfor ettféretag /olika
produkter? (Ja, ibland, nej) Varfor?

Fraga 5: Hurdana egenskaper hos bloggaren far dig att kanna att hen talar sanning
i sina inlagg, da aven reklam? (Satt att skriva pa, personlighet, beror det pa vilket

foretag hen marknadsfor, mm..?)

Fraga 6: Har du sjalv blivit paverkad av en bloggare till att képa nagot? Vad i sa
fall? Var du nojd med kopet i efterhand eller ansag du dig blivit lurad?

Fraga 7: Nagot mer du vill tillagga inom amnet bloggare och marknadsforing?
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