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1 INLEDNING

I det hér inledningsstycket kommer jag att forklara bakgrunden till varfor jag valt att
skriva mitt examensarbete om modebloggar. Hir presenteras ocksa problemomridet,

syftet, metoden samt hur jag gatt tillvdga for att samla in den relevanta informationen.

1.1 Bakgrund

For nagra &r sedan var modebloggar nagot helt okdnt for mig. Forst nu, under det
senaste aret, har jag blivit intresserad av att ldsa och folja med olika modebloggar.
Bloggarna har snabbt fordndrats fran nagot som sig ut som en ung flickas dagbok med
bilder till ndgot mycket mer grafiskt och professionellt. Bloggning ér ett fenomen som

under 2000-talet vuxit och utvecklats mycket och fortsétter att gora sa fortfarande idag.

Modebloggar ér ett relativt nytt och mycket latt satt ta del av modevérlden pa och dessu-
tom dr bade ldsandet och skrivande av bloggar gratis. I dagens lige dr bloggar ett bra
alternativ for att soka inspiration, shoppingtips samt information jimfort med t.ex.
modetidningar, om inte béttre. Medan tidningarna kommer ut en gdng om manaden,
uppdateras de flesta bloggarna flera gdnger om dagen vilket gor att de mest passion-

erade modeintresserade kan fa tag pd information sa fort den dyker upp.

For vissa dr bloggande bara en hobby, medan det for andra dr ett sdtt att bygga sig kar-
ridr. Minga som skriver modebloggar har som mal att 4 synlighet och gora sig sjilv
kidnd. Det handlar om att f4 vara med och inverka i vad som hinder inom modeindus-
trin. Det intressanta &dr att vem som helst kan borja blogga om vad som helst. Vem som
helst kan vara en del av modevérlden genom bloggning. Dessutom behdver man ingen

utbildning.

Det finns flere framgéngsrika modebloggare som med tiden, tack vare utvecklingen, fatt

chansen att paverka modeindustrin helt praktiskt med sina egna kldd- och



smyckeskollektioner. Det dr inte alls ovanligt att en bra bloggare blir upptéckt av nagot

foretag och blir kdnd genom det, tack vare att ha borjat skriva om sitt liv i olika plagg.

1.2 Problemomrade

Modeindustrin dr en mycket stor bransch som véxer kontinuerligt och som ocksa hela
tiden far nya fenomen. Modebloggar dr en av dessa. Skrivandet av modebloggar har
snabbt fordndrats frén en rolig och intressant hobby till en mycket effektiv ny media och
marknadsforingskanal. Aven om bloggar har funnits redan pa 90-talet, r det forst nu,
nér de har utvecklats tekniskt, som foretag har borjat mérka dess potential. Stora foretag

och varumadrken samarbetar allt oftare med modebloggare for att fa synlighet.

Modebloggarnas utveckling har himtat med sig en hel del nya mdjligheter for bdde den
som bloggar, for foretag samt for hela modeindustrin. Det dr ndstan som om allt skulle
vara mojligt pd en modeblogg nér det géller marknadskommunikation. Det finns miljon-
tals modebloggar, men bara en liten del av dem lyckas med att bli tillrdckligt bra for att
bli uppmirksammad och faktiskt bygga sin karridr med hjdlp av bloggen. Hur lyckas
man med det, och vad &r det som fér foretagen att drar sig till modebloggar nér de vill

gora effektiv marknadskommunikation.

Detta dr ett &mne som intresserar mig mycket, eftersom jag snart i tva ar lést olika sort-
ers modebloggar och ofta vinder mig till en blogg for idéer och inspiration istéllet for
att g ut och kdpa en modetidning som jag sedan ldser en gang igenom och sedan méste
vénta en ménad pa ndsta nummer. For mig dr bloggar nagot mycket sikrare, intressan-
tare och trovirdigare dn t.ex. modetidningar. Det kidinns som om man kan relatera till
bloggen, eller den som skriver bloggen, pé ett litt sétt, eftersom de som skriver bloggar
ofta dr i samma genaration som jag sjdlv. Dessutom ldr man kénna bloggaren pa en viss
nivé, och da kénns det nistan som att ta rdd och tips av en vin. I fall jag inte skulle l4dsa
bloggar, skulle det finnas en massa héndelser, produkter, plagg, nitsidor, shopping-

stdllen och andra tips jag hade gatt miste om.



1.3 Syfte

Syfte med mitt arbete dr att beskriva fenomenet modebloggning, undersdka bloggar som
en kanal for markandskommunikation, samt att skapa en kommunikationsmodell for
modebloggar med vilken jag sedan analyserar mitt case 5 inch and up”. Fragor jag vill

ha svar pd ar foljande:

* Vad ér en blogg?
* Hur sprids informationen pa en modeblogg?

* Ar modebloggar en bra mediekanal for kommunikation?

1.4 Metod

Med en forskningsmetod menar man den metod som anvinds for att besvara de fragor
som stéllts baserade pa problemomréidet i undersokningen. Man kan vélja mellan att an-
vinda sig av antingen en kvalitativ metod eller en kvantitativ metod. Skillnaden &r att
man 1 kvalitativa metoder ofta anvédnder sig av mer verbala kéllor, som t.ex. av in-
tervjuer, medan man med kvantitativa metoder anvénder sig av ndgon form av numerisk

métning som t.ex. stickprov.

1.4.1 Val av metod

Eftersom syftet med mitt arbete ar att beskriva fenomenet bloggar samt undersoka och
observera hur modebloggar fungerar som en kommunikationskanal och att skapa en
egen kommunikationsmodell har jag valt en kvalitativ forskningsmetod for att utreda
mitt arbete. Detta dr for att djupare kunna beskriva fenomenet samt djupgdende un-
dersoka modebloggen 5 inch and up som en kommunikationskanal.

Jag anvinder mig av en fallstudie. Med hjélp av en fallstudie féar jag djupa kunskaper i
det som jag undersoker. Jag har valt att fokusera min undersékning pd en enda un-
dersokningsenhet, ndmligen bloggen “Sinch and up”. Pa detta sétt far jag en mycket de-
taljerad kunskap i bloggens funktion. Orsaken till att jag valde just bloggen “5 inch and
up” ér att jag foljt bloggen dnda sedan forsta inldgget. Kvinnan som skriver bloggen ér
finlandssvensk, men bor och studerar mode i London, och har blivit mycket kénd i Lon-

don via hennes unika stil och blogg.



Jag har valt att skapa en egen modell for kommunikation pa bloggar som jag sedan

tillampar pd min undersokningsenhet, bloggen “5 inch and up”.

1.4.2 Fallstudie

Enligt Eliasson (2002) ar det som kdnnertecknar en fallstudie det att den fokuserar pa en
enda eller ibland nagra fa, undersdkningsenheter, som man undersdker pa en djupare
niva for att f4 mer detaljerade kunskaper inom d@mnet i fraga, &n vad man kan f vid t.ex.
ett stickprov. Det som dr bra med fallstudier dr att man kan konstruera teorier utfrdn det
fall man undersokt. Det dr vad jag sjdlv kommer att gora. Dock finns det ocksa nackde-
lar. Fallstudier har blivit kritiserade for att inte vara tillrdckligt trovdrdiga om man gen-

eraliserar ndgot pd basen av endast en studie. (Eliasson, 2002)

1.4.3 Informationsinsamling

For att samla ihop information till mitt arbete har jag anvidnt mig av flera olika killor.
Eftersom bloggning &r ett relativt nytt fenomen finns det inte mycket litteratur om
kommunikationen relaterat till bloggar. Dérfor har jag anvint mig av en hel del elek-
troniska kéllor, artiklar och intervjuer relaterade till &mnet. Pa basen av all den informa-
tion jag samlat ithop har jag byggt upp en teoretisk referensram samt en kommunika-

tionsmodell for mitt arbete, som jag sedan kommer att omsétta i1 praktiken.

1.5 Avgransningar

Bloggning som fenomen é&r ett mycket brett &mne. Eftersom vem som helst kan blogga
om precis vad som helst, har jag valt att endast undersoka information om modebloggar.
Aven modebloggar ir ett brett omride eftersom det finns si manga olika personer som
skriver modebloggar. En modeblogg kan skrivas av t.ex. en privatperson, en person med
utbildning inom omradet, eller av en person som blivit anstélld av ndgot foretag for att
skriva om mode. Alla dessa omraden &r mycket olika, och dirfor har jag valt att koncen-
trera mig pd modebloggar som skrivs av privatpersoner. Orsaken till detta ar att jag ty-
cker att det dr mycket intressant att en person utan ndgon sorts utbildning inom dmnet

kan ha en sé stor inverkan pa modeindustrin som modebloggarna i dagens ldge har. Jag
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har valt att undersdka bloggen “5 inch and up” mycket detaljerat for att kunna f4 en sa
omfattande bild som mojligt om allt som pégar pa en modeblogg. Jag valde bloggen pa
basen av att jag foljt den i snart tvé ar och fOr att det &r en finlandssvensk kvinna som

skriver bloggen och hon ger mig mycket inspiration.

2 TEORETISK BAKGRUND

For att kunna forstd sig pd denna undersokning dr det viktigt att forst bekanta sig med
sjdlva fenomenet “bloggning”. I det hdr stycket beskriver jag fenoment blogg samt gar
ndrmare in pa vad en modeblogg egentligen har for funktioner. Vem det dr som skriver
och ldser modebloggar, samt vad foretag har at gora med modebloggar forklaras ocksd i

detta stycke.

2.1 Vad ar en blogg?

I det hér kapitlet bekantar vi oss med vad en blogg dr och hur den anvidnds samt blog-
gens funktion. En blogg &r en form av social media. Ordet ’blogg” &r ett forenklat ord
fran ordet "Web log”. En blogg kan handla om ndgot inom en viss kategori eller sa kan
den fungera som en online dagbok som dr Oppen for alla. En dagbok utan 14s och ny-
ckel. "En typisk blogg kan beskrivas som en webbplats som uppdateras ofta med korta,
dagboksliknande inldgg, dir dessa inldgg visas i omvind kronologisk ordning med det
senaste overst pd sidan. Bloggen dr enkel att anvinda sig av, och vanligtvis kan ldsarna

kommentera inldggen som skribenten publicerat.” (Jonstrémer 2009)

I en artikel pé problogger.net skriver Darren Rose (2005) att en blogg ar en tidsskrift
som é&r tillgidnglig pa webben. Verksamheten av att uppdatera bloggen kallas att

“blogga” och den personen som uppritthéller bloggen ér en ’bloggare”.

Vanligtvis dr det s& att en person uppritthéller bloggen genom att rétt ofta uppdatera
bloggen med olika sorters inldgg, det vill sdga poster, som haller ldsarna intresserade.

Ahonen och Moore (2005:101) menar att det &dr tack vare de kronologiskt uppdaterade
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inldggen som ldsaren kan se om en blogg uppdateras ofta. Att uppdatera ofta hdmtar
besokaren till bloggen och ldmnar lusten att komma tillbaka i dnskan om ett nytt inldgg.
Ett inldgg kan vara ndstan vad som helst; en text som beskriver ndgon héndelse eller
annars bara text som i en dagbok eller sé kan det vara kommentarer pd nagot. Ofta lad-
dar bloggarna ocksa upp bilder pd bloggarna, men dven ldnkar, video och grafik &r van-
liga. Allt detta ihop gor en blogg. Typiskt for en blogg dr just att kombinera text med
bilder.(Jonstromer, 2009)

Idén &r att gora bloggen som man sjélv dr. Allt material pd bloggen kommer med tiden
att framtrdda bloggarens karaktar och personlighet. Detta dr mycket viktigt for bloggens
popularitet.(Ahonen och Moore, 2005:101)

De flesta bloggarna har ett kommentarsfilt dir lasarna kan kommentera inldgg eller
kanske stélla en frdga. Lasarna och skrivarna kan pa sa sétt vara i kontakt med varandra,
kommentera, ldnka och diskutera varandras inldgg och pé sa sitt smaningom bygga upp
ett nitverk. Att bygga upp ett ndtverk, och fi trogna lasare dr mycket viktigt for att
bloggen ska vdcka uppmirksamhet.(Jonstromer 2009) Ahonen och Moore (2005:99)
sdger att denhdr kommunikationsmdojligheten dr bloggarnas stora fordel. Det gér snabbt
men nonchalant. Dessutom ndmner de att stilen att skriva bloggar, kombinerat med det

mycket flexibla formatet gor bloggning till ett idealt media for foretag att anvédnda.

Enligt nitsidan Blogpulse.com exsisterade det dver 157 miljoner offentliga bloggar den
9.3.2011, samt 74,947-nya bloggar under de senaste 24 timmarna. Detta visar tydligt

hur populért fenomenet blivit samt hur snabbt det véxer.

Att starta en egen blogg, vilket &r som en egen webb plats, kraver inga tekniska forkun-
skaper. Alla klarar av att hantera bloggens ldttanvinda publiceringsmetod. Det dr
bloggtjdnsterna som har gjort allt mojligt (Jonstromer 2009). Jonstromer (2009) menar
att det bara r att gd in pé en bloggtjénst och skapa ett konto, finslipa utseendet och lay-
outen sd att den ser ut som en sjilv, och borja blogga! Man kan administrera sin blogg
fran vilken dator som helst och gora uppdateringar var man dn dr. Dessutom dr det

gratis.(Jonstrémer, 2009)

Alla bloggar i samma kategori 4r sammankopplade, exceptionellt ssmmankopplade en-

ligt Ahonen och Moore (2005:100). Det ir ett socialt fenomen som kallas for ett ’blogg-
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samhille”. De beskriver bloggsamhillet som ett samhille av bloggar dir alla &r sam-
manlidnkade och frambrytande. Det betyder i sig att information sprider sig blixtsnabbt i
bloggsamhéllen. Bloggarna dr sammanstillda med en massa information och olika
sarters innehdll, kor pa fenomenala méngder interaktivitet och allt sker i realtid; infor-

mation, synpunkter och dsikter. (Ahonen&Moore, 2005:103)

2.2 Modeblogg

“"Modebloggarnas 15 minuter i rampljuset har blivit (minst) 5 dr. Ndr ska vi borja ta

dem pd allvar? (Saxbo, 2009)

Mode idr ett @mne som det bloggas flitigt om. Alla modebloggar dr olika men oftast
handlar de om modeindustrin, kldder, accessoarer, trender, kollektioner, stil osv. Blog-
garna haller en uppdaterad om allt som sker inom modeindustrin. Modevisningar, ny-
heter, klddstilar av kindisar, street style, de kan handla om allt som har med mode att
gora. De hanterar i stort sdtt samma saker som modetidningar; shoppingtips samt re-
kommendationer (Apparel Search, 2007). Faith (2010) skriver att modebloggarna i stort
satt handlar om vanliga personer som skriver recensioner om modedesigners och deras
kollektioner och ldgger upp foton i samband med texten. Hon tycker att brand inom
mode borde stoda modebloggarna eftersom de har en stor inverkan pa personer och ar
en mediekanal dir massor med personer soker inspiration och radd dagligen. Hon pastar
att en kidnd blogg kan ha sa mycket som 10 000 besokare i dagen. Wright Lee (2009)
skriver 1 en artikel att modebloggarna ar 2009 hade en enorm paverkan pd modeindus-
trin. Hon sdger att de paverkade allt fran bokutgivning till hur olika varumérken
marknadsforde sig online pa internet. Grauel (2009) skriver att man nufortiden kan sla
vad om att ndgon i publiken eller backstage pa en modeshow har hunnit blogga om
varje lilla detalj, redan fore shown &dr 6ver. Hon sdger att det dr tack vare bloggar som

mode nu ar tillgéngligt for alla de som é&r intresserade.

Bloggarna och deras klddstil fungerar som inspiration och forebilder till otroligt manga
som vill kld sig snyggt. Precis som modetidningar och designers osv. dr modebloggar

nufortiden en del av modeindustrin. Nagot annat som bloggarna kan paverka ar t.ex.
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skonhetsidealet. Detta vet man efter att ha undersokt kommentarerna pé inldgg som be-

handlat skonhetsideal. (Soxbo, 2009:199-203)

Pa bloggtoppen i Sverige (en plats pé interndt dar man kan hitta intressanta bloggar att
lasa) finns det 6ver 145 sidor med 6ver 19 000 listade modebloggar. N6je och sport har
bada sammanlagt 49 sidor. Det ensamt berittar hur populdrt modebloggarna blivit, spe-
ciellt i Sverige. I Sverige dr den typiska bloggaren en kvinna i 16-25 érs élder, skriver

Soxbo (2009:16)

2.3 Bloggaren och foretag

Detta kapitel utreder varfor man bloggar och vem det dr som bloggar. Det finns ingen
regel eller stereotyp for vem som kan eller far blogga. Déremot s finns det vissa karak-
tarsdrag som manga bloggare har gemensamt. Alla har dndé olika syften med sin blogg.

I det hér kapitlet forklaras ocksa hur foretagen kommer med i bloggvérlden.

Orsaken till att borja blogga varierar mycket. Jonstromer (2009) anser att det for vissa ar
for att dela med sig personliga tankar, som en 6ppen dagbok om sitt privatliv, medan for
andra for att dela med sig information, kommentera omvérlden och for att ha chansen
att paverka andra med sina asikter. Hon papekar att det dock inte handlar bara om en
sjélv, utan ocksa mycket om att komma i kontakt med andra ménniskor och fa respons
pa det man skriver om. Det nyaste dr dock att anvinda bloggar som en effektiv
marknadsforingskanal. Med hjélp av bloggen kan man marknadsfora sitt foretag, sina

produkter och tjanster.

Varje ar blir karridrmojligheterna fler och fler for en skicklig bloggare. Soxbo skriver att
det konstant finns rekryterare pa jakt efter nya talanger och bloggen kan fungera som ett
lockbete som slutligen kan leda till t.ex. frilandsuppdrag. De finns flera bloggare som
lever pa intékterna fran sin blogg eller som har skapat sig karridr tack vare den. Man
samlar in pengar pa bland annat annonsintdkter och samarbetsavtal (Soxbo 2009). Som
exempel anvdnder Saxbo den svenska bloggaren “Kenza” som tack vare sin blogg fétt
samarbeta med stora foretag for att designa egna smyckes- och klddkollektioner. Hon

har till och med natt kéndisstatus i Sverige. Soxbo péstér att Kenza har kunnat fakturera
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ndrmare 150 000 kronor pa en ménad i annons intdkter pa sin blogg. Precis som andra
kidnda modebloggare, ser man henne som en opinionsledare. Soxbo skriver att Kenza
blivit sa vélkdnd att hon kan silja vad som helst. Det dr anda séllan en blogg blir sa pass
vélkind att bloggaren inte behdver gora nagot annat én att blogga for att forsorja sig.

Diremot kan bloggen hiimta med sig nya karridrmdjligheter eller freelance uppdrag.

Foretagen har under de senaste aren blivit allt mer aktiva pd internet tack vare den so-
ciala median. Enligt Jacob (2009) vill PR- och modeforetag allt oftare bekanta sig med
bloggar for att fi information om sina kunder och asikter om sina produkter. Det &r
enkelt for foretag att skicka ut budskap genom bloggar. Bloggare med hog profil brukar
ofta fa prover pa produkter for att géra en recension om produkten, de far gratis plagg
hemskickade, giveaways for att lotta ut pa sina bloggar, mojligheten att ga pa olika fash-
ion weeks, sponsorering av olika slag mm. Foretagen sponsorerar allt detta for att fa
synlighet pa bloggen och bloggaren diremot fir mycket mer omfattande information till
sina inldgg menar Jacobs. Jacobs (2009) utforde en intervju med tre personer, alla fran
modeindustrin, Tim Gill, Lindsay Kordik och Jennifer Plantz, som alla samarbetar med
och rekryterar modebloggare, for att fa reda pd vad det dr som fOretagen letar efter i en
potentiell blogg att samarbeta med. Svaren var mycket ensidiga. Gill svarade att han
soker fokus och egangemang. Han sdger att han médter engangemang genom att titta hur
ménga kommentarer varje inldgg fétt. Kordik letar efter en stark ldsarkrets, vilket den

ocksa kan métas genom kommentarerna, originalitet samt frekventa inldgg.

Bergmeier skriver i sin artikel att modebloggarna dr de nya kungliga inom mode-
branchen. Det dr bloggarna som fér sitta pa forsta raden pa modevisningarna bland re-
daktorerna, designers och kdndisarna. Hon skriver att de &r létta att kénna igen med

digitalkameran i handen och den bérbara datorn i famnen.

Oberoende vad det dr man vill uppnd med sin blogg, sdlja en produkt, dela med sig en
asikt, gora reklam, vad som helst, &r bloggning ett bra redskap for det. Bade for privat-
personer och foretag. Enligt en artikel "Why Blog? I’ll Tell You Why!” skriven den 7
februari 2011 pa “Blog Traffic Exchange” finns det ingenting som skulle underlitta
kommunikation, konversation och gemenskap lika bra som bloggar. Svaret till frdgan

varfor blogga, ér enligt artikeln helt enkelt; varfor inte?
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2.3.1 GenerationY

Generation Y, 80-talisterna, dr en generation som skiljer sig relativt starkt frdn de andra,

tidigare generationerna.

“Flera studier har gjorts kring Generation Y, t.ex. Martin och Tulgan (2001) och Lind-
gran m.fl. (2005). Dessa studier lyfter fram viktiga drag hos generation Y, sasom god
formdga att hantera Internet och ny teknik samt viljan att forverkliga sig sjéilva och be-

tyda ndagot — en vilja att gora skillnad.” (Parment, 2009:21)

Coates (2007) dr av samma asikt. Hon skriver att generationen “’skér sina tdnder pé tan-
gentborden” och att internet och datorteknik for dem é&r lika naturligt som att andas. En-
ligt henne vet generationen mera om digitalteknik dn sina fordldrar och ldrare. De dr
alltsa mycket duktiga pé att forsta sig pa och anvédnda ny teknologi for att kommunicera
med andra personer. Det dr svért for dem att vara utan teknologi, eftersom de har vuxit
upp med det. “De dr vdildigt uppdaterade, med modekassen i handen och den bdrbara
datorn under armen”, siger Petra Gullstrand i en artkel p&d Barometern.se 22.9.2007.
De har all nyaste teknologi, som gor att de dr “online” 24 timmar om dagen, 7 dagar i

veckan. Det dr pd nétet dér allt hander.

Tack vare alla dessa olika nya kommunikationskanaler har generationen blivit mycket
oppen och nytidnkande. Detta har i sin tur lett till att de har stora sociala nétverk dar de
kommunicerar flitigt. Detta medfor ocksd att information sprids i alla sociala medier
och generationen &r utsatt for ny information hela tiden. Med detta medfdljer ocksa det
att generationen vill ha snabb feedback. Diskussioner pé olika sociala medier, e-post,
nyheter osv. vill man ha i realtid. (Parment, 2007) Nagot som dr mycket viktigt for gen-
eration Y &r att skilja sig frdn méngden. Det dr viktigt att vara sjilvstindig, individuell,
speciell, och inte som alla andra. Det &r viktigt att uttrycka sina asikter och bli hord.
Personer i denna genration vill vara meningsfulla och har ett behov av att kontinuerligt

forverkliga sig sjdlv och av att f4 uppmirksamhet. Dessutom dr de mycket 6ppna och
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har inga problem att dela med sig sina emotioner och erfarenheter. (Parment, 2009:41-

45)

Som konsumenter dr generationen mycket kénsliga. Det handlar inte om pengar, utan
mera om den kdnslan man far av att kopa ndgot. Konsumtion &r inte heller bara ett sétt
av sjalvforverkligande men ocksa en mdjlighet att experimentera med nya saker for att
skapa och experimentera sin identitet och image. Konsumtion dr ett hjédlpmedel for att
skapa och bygga pa sin egen sjélvbild. Det handlar om att profilera sig, man ska vara
originell och det dr viktigt att man sjilv har utvecklat vem man &r och inte bara tagit in-
tryck av andra och kopiera dem. (Parment, 2009:48-56) Parment (2009:57) péstar att
generationen ar tydligt medvetna om att deras preferenser, val och kdpbeslut till stor del
baseras pa omgivningens val, dvs. vem man vill vara och vilken grupp man vill tillhora.
Han pépekar énda att detta inte &r ndgot nytt, utan har ocksd forekommit i de tidigare
generationerna. Ddremot s dr kindisinflytandet mycket starkare pa generation Y én pa
de andra generationerna. Generationen later sig inspireras av andra och tar efter andra
men de bearbetar dessa intryck av andra, sd att det passar den egna smaken som ska
vara personlig och unik. Generation Y vill ocksa gérna paverka andras smak, dvs. vara

opinionsledare. (Parment, 2009:57)

2.3.2 Opinionsledare

En opinionsledare &r en person med stort inflytande pé& andra personer. Kotler
(2005:142) beskriver en opinionsledare som en person inom en referensgrupp, som med
speciella talanger, kunskap, personlighet eller andra karaktdrsdrag utdvar inflytande pa
andra. Washington Post i sin del skriver att opinionsledare ar filter for idéer och infor-
mation. De beskriver att varje bransch, fraga, intresse och ideologi har sina egna opin-
ionsledare. De ar aktiva medicanvindare, som samarbetar aktivt med media déar deras
idéer sprids till omvérlden till dem som bryr sig om branschen, frdgan, intresset eller

ideologin det dr fragan om. (Washington Post)

Enligt undersdkningar hor de ganska langt till samma sociala klass som alla andra, men
de har en hogre “social status” inom klassen. (Rogers, 1962) Opinionsledare ar
sjdlvsdkra personer som har mycket information inom sitt eget intresseomride. En opin-

ionsledare dr mycket social och delar girna med sig sin kunskap, t.ex. med hjélp av so-
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ciala medier som bloggar. Opinionsledare kallas ocksd ofta for “trendsetters”. De dr
altsa personer som driver trender. Det dr darfor viktigt for foretag att gora sig uppmérk-
samma och hélla sig populdra hos de hér personerna eftersom det dr just dessa opinion-
sledare som sedan sprider sina dsikter pa bland annat sina bloggar. Kotler (2005:142)
pastar ocksé att opinionsledare driver trender och har stort inflytande pd andras opin-
ioner, men ocksé att de sdljer mycket produkter. Han menar att manga foretag forsoker
identifiera dessa opinionsledare och rikta direkt marknadsforing till dem. Opinionsle-
dare dr personer som har stora sociala nitverk. Detta dr en orsak till varfor de har sa stor
makt. Det &r mycket mer sannolikt, eller mycket littare att “trdffa” ndgon med samma
intressen, pa nétet dn i person. Det spelar ingen roll om man kdnner personen eller inte,
det relevanta dr det att det finns en riktig person, inte ett foretag, som har egna person-

liga erfarenheter och asikter om en viss produkt eller tjénst.

Personer som sedan tar efter dessa opinionsledare dr personer som inte sjidlva har ndgon
kunskap inom det specifika omrddet men vill girna ha det. Alla personer ar utsatta for
hundratals reklamer och meddelanden av nigot slag varje dag, men eftersom kon-
sumenter ofta har valsvarigheter pa grund av sd manga olika alternativ som finns ute pa
marknaden, litar de ofta pad en bekants eller en annan persons &sikt om produkten,

istéllet for att lita pd vad reklamen sédger (Liv, 2009).

Opinionsledarna far sin information av andra ledare, massmedia men ocksd av sina
medfoljare. (Mindy, 2006) Liv (2009) forklarar att opinionsledare &r litta att lita pa
eftersom de inte dr anstillda av ndgot foretag, utan uttalar sina egna genuina sikter.
Han tycker att opinionsledarskap och word of mouth gir hand i1 hand. Opinionsledare &r
aktiva inom sitt intresseomrdde och soker sjélva information i tidningar, pé internet och
pa bloggar. I sjdlva verket har opinionsledare ofta sjidlv bloggar dér det kan skriva re-
cencioner om produkter, ger tips at ldsarna och svarar pé deras fragor och kommentarer.

(Liv, 2009)
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2.4 Sammanfattning

En blogg dr en form av social media. Bloggen har flera olika funktioner och kan skrivas
av bade privatpersoner och foretag. For att starta en egen blogg behdvs inget annat dn
ett stort intresse for nagot, och en vilja att dela med sig sina erfarenheter. Nér det dr
frdgan om modebloggar, behdvs naturligtvis en passion for kldder och for hela modein-
dustrin. For modebloggen att bli framgangsrik behovs det ldsare. For att fa l4sare géller
det att uppdatera ofta, ligga upp mycket bilder, vara informativ samt ha en egen person-
lig stil. Lasarna 1 sin tur kan hjédlpa bloggen f4 mer synlighet med att t.ex. rekom-
mendera den till en kompis. Niar modebloggen blivit tillrdckligt stor dr det dags for
foretagen att komma med in i bilden. For foretag som befinner sig inom modeindustrin
ar modebloggar en mycket effektiv kommunikationskanal. Foretagen kan skicka ut bud-
skap med hjélp av bloggaren och pa det viset fa mer synlighet och trafik till sina egna
kommunikationskanaler. Tillsammans bildar bloggaren, ldsaren och foretaget de tre ak-
torerna till min kommunikationsmodell. Dessa tre kombinerat med teorin om marknad-

skommunikation, redovisat for 1 ndsta kapitel, bildar min modell.

FORETAG
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3 TEORETISK REFERENSRAM

I detta kapitel redovisar jag for den teori som jag anser vara relevant for att utféra mitt
arbete och for skapandet av min kommunikationsmodell. Marknadskommunikation ar

nyckelordet.

3.1 Marknadskommunikation

Ordet marknadskommuikation kommer fran latinets “communicatio” och betyder “Over-
foring av information”. Med “information” menas tankar, budskap, fakta, kénslor, asik-
ter, viarderingar, osv (Myrin-Wallenber, 2010) I det hér stycket presenterar jag de om-
rdden av marknadskommunikation som jag anser viktiga for att sedan bygga upp en
kommunikationsmodell till en blogg. Bloggar befinner sig péd nétet, darfor har jag valt
att redovisa for social media, word of mouth, viral marknadsforing, linkande samt feed-

back.

3.1.1 Social media

Social media &r i1 forsta hand alla internetbaserade och mobila applikationer som man
kan diskutera pa och dela med sig information, bilder och video med andra personer
som befinner sig online. Kaplan och Haenlein (2010) definierar social media som en
grupp internet -baserade applikationer. Torberger (2009) sdger att det endast finns ett
social medium, ndmligen internet. Exempel pd sociala medier &r Facebook, Twitter,
Youtube, Wikipedia, Flikr och bloggar. Till att bérja med var sociala medier bara ett
roligt sétt att vara i kontakt med vénner och bekanta, hitta nya vanskaper, triffa nya
ménniskor och helt enkelt bara dela med sig saker om sitt liv, bilder och &sikter. Wright
Lee (2009), péstdr att foretagen antagit sociala medier som en marknadsforings
plattform for att nd sina kunder pa nétet samt stérka varumirket och kundlojaliteten. Det

ar ett sdtt att fA mer synlighet.
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3.1.2 Social media som marknadsforingskanal

Sociala medier ar ett perfekt redskap for framgangsrik marknadsforing. Det som r sé
unikt med de sociala medierna, &r att de erbjuder ett helt nytt sétt att ta del av asikter,
trender och synpunkter. Dessutom é&r det litt att delta 1 diskussioner.

Flera foretag har skapat egna Facebook sidor, bloggar, Twitter sidor osv. for att fA mera
synlighet. Att synas pa sociala medier dr ett modernt sétt att marknadsfora. Foretagen
vet att det med hjélp av social media nar miljontals konsumenter dagligen. Manga
foretag anvéinder social media for att nd nya kundgrupper, fa tillbaka gamla kunder samt
bygga och behalla kredibilitet bland kunderna. (Marr)

Det spenderas en massa tid pa sociala medier och de foretag som skapat sig en profil pa
internet, kommer att klara sig mycket béttre dn de som inte gjort det. En profil i en so-
cial media dr som ett virtuellt visitkort (Shorey). Parment (2007:193) 4r av samma &sikt
som Marr, han sdger att sociala medierna skapar nya mdjligheter och &ndrar
forutsittningarna for att kommunicera effektivt med marknaden. Han menar att kom-
munikationen numera ar konsumentstyrd, vilket ar mycket svérare att kontrollera &n or-
ganisationsstyrd kommunikation. Han skriver att bloggning samt en 6kad kommunika-
tion kring varumairken, produkter och koperfarenheter, som sker pa internet, dr bra ex-
empel pé aktiviteter som foretag inte kan styra. A andra sidan tycker han att nir kon-
sumenterna far mer makt, géller det for foretagen att forsdka dra nytta av situationen
genom att forsoka fa dessa konsumenter som bérare av det budskap foretaget vill sinda
ut.

Marknadsforing pa bloggar dr ndgot med vildigt stor potential. Undersdkningar visar att
sex personer (blogglisare) av tio kdpt nagot som de fick tips av i en blogg. Bloggar har
en enorm genomslagskraft. Nir foretag samarbetar med bloggare leder det till fler
besokare for bloggen, mer publicitet till foretaget samt en upplevelse for lasaren. For
samarbetet att lyckas dr det viktigt att bdde foretaget och bloggaren gor det klart for

lasaren att det dr frdgan om ett samarbete. Det skall vara tydligt. (Janson, 2008)

3.1.3 Word of mouth

Word of mouth dr en form av kommunikation som ingen egentligen har ndgon kontroll

over. Det dr en form av ryktesspridning. Enligt Kotler (2005:437) &dr det kommunikation
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om t.ex. egna personliga erfarenheter. Det kan alltsa t.ex. vara rekommendation att testa
ndgon ny produkt, det kan vara en negativ upplevelse om nagon produkt eller tjénst.
Alla diskuterar med varandra, speciellt nér det géiller storre inkdp. Man diskuterar forde-
lar och nackdelar med olika mérken och produkter med sina vénner, familjen och
bekanta (Martenson, 1998:42). Med dagens sociala medier hdander detta ocksa pé inter-

net, men det beskrivs i nésta kapitel.

Inom marknadskommunikationen dr word of mouth ett mycket kraftigt redskap, just for
att kritiken kommer frdn sjdlva konsumenten. D4 &r det palitligare &n om man ser pé en
reklam som nagot foretag sjdlv har skrivit. De flesta litar mera pa vad en kompis har
sagt om ndgon produkt, dn vad sjélva foretaget pastir om produkten. Positiva erfaren-
heter skapar positiv word of mouth och feedback, medan negativa erfarenheter skapar
negativ word of mouth och feedback. Tyvérr dr det sd att, missndjda kunder talar om
sina negativa erfarenheter s mycket som dubbelt oftare &n vad det gér om positiva er-
farenheter. Martenson (1998:42) Det hér dr for att man alltid véntar sig en positiv
kopupplevelse eftersom det inte borde vara nigon konst, men s& fort nigot gar fel
sprider man den negativa upplevelsen till alla vianner och bekanta. Det leder till att dessa
personer kan fi negativa tankar om produkten och kanske da inte sjilv vill kopa den
eftersom ndgon sa att den var dalig. Fragan om word of mouth &r positivt eller negativt
for foretag, har diskuterats mycket. Positiv word of mouth dr alltid bra, men negativ
word of mouth dr daligt for foretaget, men endast, och jag sdger det igen, endast, om
konsumenten inte gett negativ feedback. Negativ feedback é&r alltid en bra sak eftersom
dé far foretaget veta vad som dr fel och dd kan de ocksd gora forbittringar inom
foretaget. Om man inte vet vad som gatt snett kan det vara svirt att gora ndgonting it
saken. Som de flesta, lever foretagen oftast i tron att ’no news is good news”. Problemet
ar, att det bara dr en brakdel av de som &dr missndjda, som verkligen later foretaget veta
om att de dr missndjda. Da blir det mycket svart for foretaget att fa reda pa att markna-

den ar missndjd. (Mdrtenson, 1998:42)
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Figur 1. Word of mouth i olika former. Kdlla: Search enginge people.

Med figur 1, kan man forstirka Livs (2009) asikt om att att word of mouth och opinion-
ledarskap gar hand i1 hand. I alla dessa fyra fall som figuren visar, finns det en person

som uttalar en dsikt och med den paverkar andra ménniskor.

3.1.4 Viral marknadsforing

Viral marknadsforing dr en form av digital marknadsforing. Det kan definieras som ett
marknadsforings fenomen som underléttar och uppmuntrar ménniskor att féra vidare ett
reklambudskap pd internet. Wilson (2005) beskriver viral marknadsféring som en
strategi som uppmuntrar individer att formedla ett marknadsforingsbudskap till andra
och pé sa sitt skapa potential for en exponentiell tillvixt i bade meddelandets exponer-
ing samt inflytande. Precis som virus, utnyttjar strategin den snabba 6kningen for att fa
meddelandet att sprida sig till tusentals, miljontals personer, skriver Wilson (2005). Idén
med viral marknadsforing &r alltsa att foretag i stort sitt utnyttjar sig av de populéra so-
ciala medierna for att fA méinniskor att tala om deras produkter och sprida information
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till sina véinner som sedan 1 sin tur sprider informationen vidare till sina vénner. Detta
leder till en oédndlig spridning av information. For att forklara det mer enkelt kunde man
sdga att det d4r som word-of-mouth som sker online pa internet. Det dr snabbare och nar
flera minniskor dn vanlig word of mouth. Allt flere foretag har Overgott till viral
marknadsforing eftersom de traditionella marknadsforingskanalerna sdsom tv, radio,
och tidningar inte mera lockar s& méanga konsumenter som tidigare (Apparel Search)
Sahér skriver Per Torberg, skribent och kommunikationskonsult pé sin blogg den 28

april 2009 om viral marknadsforing;

i3

dnga ganger sdgs att foretagen har forlorat kontrollen over sina varumdrken i och
med framvdxten av sociala medier: jag hdvdar att det dr precis tvirt om. For forsta
gdngen kan foretagen i storre skala bade fa reda pa vad som sdgs och delta i diskus-

sionen om sina varumdrken”.

Viral marknadsforing &dr det enklaste sdttet att hdmta trafik till sin sida och det dr gratis

(BusinessTM).

Figur 2. Spridning av viral marknadsféring. Kdlla: Keith Petri.
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3.1.5 Lankande

Flera bloggar anvénder sig av att ldnka. Orsaken till ldnkarna till t.ex. andra bloggar
eller ndgon brands webbsida ér att ge de som lidser bloggen mer information, bak-
grundsinformation, killor eller ndgot annat som é&r relevant for sammanhanget. (Jon-
stromer, 2009) Ett inldgg kan till exempel vara att bloggaren har varit pad Disney on ice
och lagt upp bilder fran showen. Da kanske hon ocksa lagt till en l4nk till Disney on ice
webbsidan sa att de ldsarna som inte hort om det kan ga in och kolla vad det handlar
om, var de kommer att upptrdda och vad biljetterna kostar, istillet for att bloggaren sjalv

méste svara pd dessa fradgor som ldsarna mojligtvis kommer att villa ha svar pé.

Bloggarna brukar ofta ha en sa kallad ”bloggroll” pa bloggen. Det &r en lista av lankar
till sidor som bloggaren sjdlv tycker om. Om det &r frigan om en modeblogg, kan blog-
rollen innehalla till exempel lénkar till olika mode néatsidor och nitbutiker, andra blog-
gar som bloggaren sjélv ldser, artiklar om mode osv. I bloggsamhillet finns det en
oskriven regel om att om ndgon lédnkar en annans blogg till sin sida, borde den andra
bloggen linka tillbaka. Detta hiander dock inte alltid, eftersom det kan vara att den ena
bloggen inte gillar den andra bloggen. Men & andra sidan kan det vara bra for bloggaren
att lanka till bloggen hon inte gillar i varje fall, eftersom det kan 6ka trafiken pa blog-
gen. Varje gdng man blir linkad pa ndgon blogg, &r det mycket sannolikt att fi flera
ldsare. Detta beror pd att méanniskor kontinuerligt soker efter information och inspiration
pa bloggar (Gunelius). Ifall foretag vill hitta en passlig blogg att samarbeta med, kollar
de ofta igenom lénkar pd de bloggar de redan har en relation med séger Kordik (2009).
Ocksé Plantz (2009) menar att foretagen alltid far ett meddelande om nagon har linkat
till deras sida, och da kollar de naturligtvis genast ifall det 4r ndgon séddan blogg som

skulle passa som samarbetspartner.

3.1.6 Feedback

Efter att ha skickat ut ett meddelande ar det viktigt for avsdndaren att veta om det finns
ndgra mottagare for meddelandet och om budskapet har gatt fram pa onskvért sétt. For
att fa reda pa detta, maste avsidndaren f& nagon sort av respons fran mottagaren. Det dr

det som kallas for feedback. Det innebér alltsd att mottagaren beréttar for avsiandaren
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hur han uppfattade budskapet. Feedback &r livsviktigt for foretag, eftersom det ar det

enda sittet att f4 veta om konsumenterna dr ndjda (Myrin-Wallenberg, 2010).

3.2 Sammanfattning

For att bygga upp eller forstirka sin kommunikation géiller det att ha en effektiv mar-
kandskommunikationsplan. Idag ricker det inte med kommunikation via tv och radio,
de traditionella kommunikationskanalerna, utan man maste folja teknikens utveckling. I
dagens ldge drar internet till sig mycket fler personer an t.ex. tv och radio. Dérfor ar det
viktigt for foretag att synas pd internet. Tack vare de sociala medierna &r det enkelt for
foretag att vara med. Sociala medierna &r inte mera bara for privatpersoner, utan foretag
kan lika létt skapa sig en profil i sociala median. Eftersom det finns flere olika sorter av
social media, maste foretagen fundera noggrant var det vill synas och hurdant budskap
de vill sédnda ut till sina nuvarande kunder samt potentiella nya kunder. Information
sprids snabbt med hjédlp av ldankar och viral markandsforing pa alla de olika sociala
medierna. Att vara synlig i sociala median kan endast vara positivt for foretag. Det bésta
ar att foretagen enkelt kan kommunicera med sina kunder och far reda pa deras dsikter
och preferenser. Dessa omradden inom marknadskommunikation som jag redovisat for
ovan, kombinerat med de tre aktorerna frin foregdende kapitel bildar tillsammans min

kommunikationsmodell.

3.3 Kommunikationsmodell

Jag har valt att sjélv skapa en modell for kommunikation pd modebloggar. Det dr nagot
som det inte dnnu finns ndgon modell for, och det verkade som nigot mycket intressant
att géra. Med hjélp av den teoretiska bakgrunden och referensramen har jag skapat f6l-

jande modell.
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KOMMENTARER

FACEBOOK BLOGG YOUTUBE TWITTER

Vi tar en titt pd modellen. Forst ser vi alla de tre aktdrerna. De &r alla i kontakt med
varandra och bidrar pa ndgot sitt till blogginldgget. Det dr 1 blogginldgget dir skrivaren
lagger upp innehall och information med bilder och text om vad som helst som har med
mode att gora. Bloggaren och ett foretag samarbetar sinsemellan och bloggaren lagger
upp information om det i ett inldgg pa bloggen. Nir ldsarna sedan ldser om fOretaget i
fraga pa bloggen, leder det till att ldsarna kommer i kontakt med foretaget.

I mitten ar sjdlva blogginldgget, som &r en del av den sociala median i modellen. I den
sociala median (t.ex. Facebook, Twitter, Youtube och Bloggar) sker viral

marknadsforing, lankande samt ryktesspridning. Alla de tre aktdrerna; bloggaren,
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foretaget och lisaren, ar konstant starkt ndrvarande i den sociala median. Varje géng ett
inldgg publiceras pd en modeblogg, ndimns minst ett namn pa ett foretag, brand, va-
rumirke, blogg, person, produkt eller tjanst. Ofta l14gger bloggaren till en lénk sa att det
ar latt for lasarna att fa tag pd mera information om dmnet i frdga. Detta bidrar till mera
trafik pa foretagets nétsidor eller i de andra sociala medierna dér foretaget ar aktivt.

Genom att ldsarna sedan kommenterar pd inldgget ger ldsarna feedback till skrivaren,
men ocksd till foretaget. Detta gor det enklare for bloggaren att veta vilka sorts inldgg
ldsarna gillar, samt hjdlper foretagen med att fa reda pé ifall konsumenterna &r intresse-
rade av deras produkter. Dessutom fér foretagen tillgang till konsumenternas dsikter om
deras produkter. Det dr nigot som annars kan vara mycket svart for foretag att un-
dersoka. I denna modell dr linkandet ndgot mycket viktigt eftersom det &r just med
hjilp av ldnkarna som informationen sprider sig. Bloggarna, 14sarna och foretag sprider
information blixtsnabbt i de olika sociala medierna. Kommunikationen blir som effekti-

vast da det lankas mellan olika sorters sociala medier.

I nista stycke skall jag tillimpa modellen med ett exempel frdn min favoritblogg.
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4 CASE “5INCH AND UP”

I detta kapitel redovisar jag for bloggen “5 inch and up” som jag valt att observera for
att kunna utféra min studie om kommunikation pd bloggar. Jag har undersokt och ob-
serverat bloggen dnda sedan forsta inldgget. Jag har ocksa samlat in mycket information

frén intervjuer som gjorts med henne som hon sedan har lagt upp pé sin blogg.

LiRE o § |

4.1 Introduktion till bloggen “5 inch and up”

Bloggen “Sinch and up” skrivs av en finlandssvensk kvinna, Sandra Hagelstam, som

studerar mode design i London college of fashion, baserad i London.

Bloggen handlar om allt mode relaterat. For det mesta handlar det om hennes egna per-
sonliga stil, klddesplagg, skor och accessoarer, med inldgg dér hon lagger upp bilder pa
“dagens outfit”. Hon bloggar ocksa relativt ofta om alla nya kollektioner som ar pa
kommande och om hennes favorit plagg fran kollektionerna. Under det senaste aret har
hon ocksé bloggat mycket om olika sorters mode evenemang dér hon har fatt vara med i
samt spidnnande projekt hon jobbar med tillsammans med kdnda foretag inom mode-
branchen. Pa fritiden jobbar Sandra som freelance stylist, personal shopper och de-
signer, d& hon far chansen. Hon har fétt samarbeta med foretag som River Island, Die-
sel, Gilette, Asos och Lily.com for att nimna nagra.

Enligt Sandra bestdmde hon sig for att borja blogga efter att sjidlv forst ha ldst bloggar i
flera &r. Den ritta tiden att borja blogga var nir hon flyttade till London och hade fétt
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hennes nya liv i ett nytt land i ordning. I och med att hon flyttade till London utveck-
lades ocksa hennes stil. Hon blev sékrare pa sina val av plagg.

Bloggen dr mycket unik, precis som Sandras personliga stil. Frdn fOrsta borjan har
bloggens utseende varit mycket professionell. Varje inldgg bestar mycket vackra och
originella bilder. Aven miljoerna dir bilderna ir tagna #r intressanta och alltid annor-

lunda. Storsta delen av bilderna dr fotade av hennes pojkvén, bista vén, eller syster.

Inspirationen till hennes stil och det hon skriver om pa sin blogg kommer frén
modetidningar riktade for bdde damer och herrar, andra bloggar, kollektionerna som
hon ser pad modevisningar samt vackra bilder som hon stdter pa pé olika sorters “street-
style” bloggar som hon foljer aktivt.

Hon boérjade skriva bloggen den 7 februari 2010, och sedan dess har hon kommit en
mycket lang vég. Trots att det bara gatt under tva ar sedan hon borjade blogga om mode
har hon redan 6ver 14,802 personer som registrerat sig for att f6lja hennes blogg via

299

“Bloglovin’”. Bloglovin’ &r en tjdnst péd internet for personer som tycker om att ldsa
bloggar. Ndr man registerar sig till sidan fir man enkelt alla inldgg fran sina favorit-
bloggar pd samma stélle. Pa det séttet behdver man inte skilt 6ppna alla bloggar for att
se om det publicerat ett nytt inligg utan varje gdng man gar in pa Bloglovin’ ser man
vem som har uppdaterat sin blogg. Av alla 48124 bloggar pa Bloglovin’ ligger “5 inch
and up” pé plats 34, och pé plats 24 i kategorin “general fashion” (24.10.2011). I verkli-
geheten dr ldsarna av “5 inch and up” mycket fler, eftersom inte alla har registrerat sig

till tjansten Bloglovin’. Sjdlv dr jag t.ex. inte registrerad, men ldser bloggen dagligen.

Ett bra exempel péd hur populédr hennes blogg verkligen &r och hur snabbt den véxer &r
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ett inldgg fran den 15 september 2010, endast 7 ménader efter att hon startade bloggen,
dér hon skriver att hon dverskridit gransen for en miljon unika besokare.
Hon uppdaterar bloggen i medeltal 10 ganger i veckan, vilket betyder att hon lagger upp

ett nytt inligg i genomsnitt minst en ging om dagen.

Hon har fatt chansen att samarbeta med stora foretag tillsammans med kinda designers
med roliga projekt tack vare hennes snabbt vixande blogg. Hennes senaste och samti-
digt ocksa storsta projekt publicerade hon for bara niagra dagar sedan. Hon kommer
nidmligen att f4 designa en egen kollektion for Nelly.com. Det dr en fin prestation.
Nelly.com &r en e-handelssajt inriktad pd mode och skonhet. De har dver 400 va-
rumérken 1 sitt sortiment och dr riktade for bade kvinnor och mén i 18-35 ars aldern.
Deras vision &r att ha ett inspirerande utbud av mode och skonhet for trendmedvetna
kvinnor och médn pd den europeiska marknaden. (Nelly.com) Sandra skriver pa sin
blogg att hon fatt fria hinder for att designa kollektionen och att den kommer att vara
tillgénglig for hela virlden ndsta var. I samma inlégg pastar hon sarkastiskt att hon inte
har ndgon stress Over att vara den forsta finldndska personen att fa en egen kollektion pa
Nelly.com. Hon skriver att hon lovar gora kollektionen bra, det dr hon skyldig hennes
otroliga ldsare sdger hon. Dessutom skriver hon att det &r hennes ldsare som inspirerar

henne varendaste en dag.
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4.2 Analys

I detta kapitel diskuterar och analyserar jag caset 5 inch and up utgéende fran den redo-
visade teoretiska referensramen samt kommunikationsmodellen. Mina tolkningar och
asikter grundar sig till stort sitt pd den information jag samlat ihop om bloggen 5 inch
and up.

I och med att jag foljt efter bloggen 5 inch and up, enda sedan den bdrjade, och lést
varendaste ett inldgg &r det inte svart att komma underfund med att skribenten Sandra &r
en mycket inspirerande person. Hennes unika och vdgade stil, passionerande sitt att
skriva om mode samt de fantastiska bilderna har allt bidragit till att bloggen blivit si

populér som den &r idag. Sandra har talangen att mixa och matcha totalt skilda stilar och
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galna plagg ihop med varandra, och det dr det som &r s& fascinerande. Hon ar véldigt
medveten om hennes egna stil.

23-driga Sandra hor till generationen som blivit uppvéxt med all spdnnande teknologi
och det mérks eftersom hon i samband med bloggen ocksa har en Facebook sida for 5
inch and up med 3749 medfoljare samt en twitter sida med 5039 medfdljare. Hon har
altsé vildigt stora sociala ndtverk, som nar tusentals personer dagligen. Alla dessa tre
sociala medierna dr kopplade till varandra, sd att varje gdng det hinder nagot pa en av
dem, synns det pa alla. P4 det viset nar hon alla ldsaren frdn alla de medier hon an-
vénder. Det dr viktigt att vara aktiv i de sociala medierna om man vill f& mer synlighet
for sitt varumirke. Det har Sandra tagit vara pa. Alla hennes profiler i de olika sociala
medierna heter “5 inch and up” istéllet for t.ex. Sandra Hagelstam. Hon har visserligen
ocksé en personlig facebook profil for endast sina vanner och bekanta. Det &r viktigt att
kunna skilja pd arbetslivet och privatlivet. Sjdlv behover jag t.ex. inte en twitter sida
eftersom jag inte dr kidnd och skulle knappast ha s& minga medf6ljare, men Sandra, 5
inch and up, diaremot behdver en twitter sida for alla hennes fans fran bloggen att f6lja.
Dessutom har inte alla personer facebook som har twitter och vice versa, darfor ar det

viktigt att synas i bade och for att nd s manga lasare som mgjligt.

Sandra anvénder sig av ldnkar i alla de tre sociala medierna hon &r aktiv i valdigt aktivt.
Det dr visserligen det som gjort hennes blogg sa kénd. I varje inldgg lagger hon en lista
pa allt hon har pa sig den dagen, och ifall det finns ett stille pa nétet dir man kan kopa
eller undersoka produkten i fraga, ldgger hon till en lank. Samma sak gor hon d& hon
némer ett foretag, en annan blogg eller t.ex. en hiindelse. Allt ldnkas sd att ldsaren kan fa
sd mycket information om dmnet som mojligt. Dessutom har Sandra en sa kallad blog-
groll pd bloggen dér hon listat alla hennes favoritbloggar si att ldsarna snabbt kan fa
reda pd varifran Sandra fér sin inspiration. Frdn bloggen kommer man ocksa in pa hen-
nes facebook och twitter sidor med endast en klick.

Efter att ha undersokt andra bloggar inom kategorin mode, mérkte jag ocksd att flera
andra, mindre kénda, bloggar lankar till Sandras blogg och “taggar” henne i sina face-
book och twitter inldgg kontinuerligt. Det kan vara inldgg om t.ex. inspiration, dér det

visar bilder fran andras bloggar som inspirerar dem, eller kanske bara nigot de vill sédga
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till Sandra, en kommentar kanske. Lankar gor att man dr synlig i den sociala median

helatiden.

Sandra dr en av dom fa lyckligt lottade som fatt chansen att samarbeta med stora namn
inom modeindustrin och ha en inverkan pa brancen. Det &r tydligt att hon har makten att
skicka ut ett meddelande till tusentals ldsare med endast en klick. Jag tror att det dr San-
dras “kéndisstatus” som ocksd bidrar till att hon helatiden fir nya ldsare och ar-
betserbjudanden. Orsaken till att hennes blogg dr sa intressant att ldsa &r att hon har sa
mycket mera information om allt som hinder i modevérlden 4n ndgon annan mindre
kidnd modebloggare. Detta beror pd att hon har inside information om kollektioner, de-
signers mm. som en vanlig bloggare omgjligen kan fa tag pa.

I en intervju med KNEON magazine (2010) fridgades Sandra ifall hon tycker att bloggar
har ndgon inflytning pd modevéarlden. Hon svarade att inflyatndet dr helt enormt men att
det dr en véldigt positiv sak. Hon menar att det &r en “win-win” situation for bade blog-
gare och designers att sétta ithop sina krafter, bdda parter gagnar nytta fran det. Inte
linge efter intervjun gjorde hon samarbete med det finska smyckesmérket Lapponia for

att lotta ut en ring frdn Lapponias smyckes kollektion.

4.2.1 Kommunikationsmodell

Nu ér det dags att testa kommunikationsmodellen. Som ett exempel anvinder jag ett
blogginlidgg fran 5 inch and up dér Sandra lottar ut en Lapponia silver ring som tack till
alla hennes ldsare som kommenterar och liser hennes blogg. Allt man behovde gora var
att skriva sin e-post adress 1 kommentarsfaltet. I inldgget berdttar hon klart och tydligt
att hon samarbetar med Lapponia for att f4 chansen att lotta ut ringen till en av ldsarna.
Det betyder altsé att hon inte sjdlv betalat ndgot for ringen, utan att Lapponia donerade
ringen till henne for att lotta ut. Hon beréttar att det 4nda &r hon sjilv som valt ringen
som blir utlottad fran Lapponias smyckeskollektion s att ldsarna vet att den &r i hennes
stil. Dessutom berittar hon lite grann om sjdlva designern samt var han fatt sin inspira-
tion ifran. Modellen kan testas med vilket inldgg som helst om precis vad som helst men
jag valde att testa modellen med just detta inlégg eftersom inldgget fick rekordmycket

kommentarer, 681 stycken.
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Nu ska vi se hur modellen ar uppbyggd.

I denna modell finns med alla de tre aktérerna som jag redovisade for i forsta kapitlet;
ldsaren, foretaget och skrivaren. Skrivaren &r naturligtvis Sandra, foretaget ér i detta fall
Lapponia, och ldsarna dr de personer som ldser Sandras blogg och foljer med henne pa
Twitter eller Facebook. I det hir fallet samarbetar Sandra med Lapponia for att f& mer
synlighet for foretaget och fler ldsare till sin blogg. Vem skulle inte villa vinna en ring?
Tavlingar 1 den hér stilen lockar garanterat folk till bloggen och det ger ocksa en mycket
positiv bild av Sandra, som vill beldna sina ldsare med nagot roligt. Ringens vérde &r

over 200 euro.

Skrivare Foretag
= = LASARE

SANDRA LAPPONIA

I den hir versionen av hur modellen fungerar finns med endast bloggen, facebook och
twitter, som sociala medier, eftersom de ar just de sociala medierna dir 5 inch and up &r
aktiv 1. Facebook sidan for 5 inch and up har 3749 medf6ljare, Twitter sidan 5039 med-
foljare och sjdlva bloggen har 14802 medfdljare (via Bloglovin’). Facebook sidan och
Twitter sidan &dr bada lénkade till Bloggen 5 inch and up. Detta betyder att sa fort infor-
mation dyker upp pa bloggen, syns det ocksa pa Facebook och Twitter. Det dr dock inte
det dnda Facebook och Twitter har for funktioner, utan Sandra uppdaterar ocksa andra
saker pa dem, som t.ex. status uppdateringar, var hon dr, med vem, vart hon ar pavag

osv. medan bloggen ér till for endast inligg med ordentligt innebord.

5 inch and up 5 inch and up 5 inch and up
FACEBOOK  @==jpy BLOGG ==  TWITTER
3749 foljare 14302 foljare 5039 foljare
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Nér jag nu kopplar ihop de tre aktdrerna med blogginldgget, den sociala median och

med de olika formerna av markandskommunikation inom de sociala medierna ser mod-

ellen ut som foljande;

KOMMENTARER

LAPPONIA

5 inch and up

TWITTER
5039 foljare

5 inch and up

BLOGG
14802 foljare

5 inch and up
FACEBOOK
3749 foljare
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I den tilldampade kommunikationsmodellen kan man se kommunikationsflédet mellan
aktorerna. Sandra och det finska foretaget Lapponia har ett samarbete sinsemellan.
Sandra skriver om Lapponia i ett inldgg i hennes blogg i samband med en utlottning av
en av Lapponias vackra ringar. I inldgget finns ocksa en lank till Lapponias nitsidor.
Dessutom satt Sandra ut en ldnk pd hennes facebook sida som ledde till tdvlingen pa
bloggen. Under de 16 dagarna man kunde ta del i utlottningen fick inldgget 681
kommentarer med tdvlingsbidrag. Alla dessa kommentarerna kan tolkas som positiv
feedback, eftersom alla de 681 personer som ville ha ringen hogst antagligen tyckte att

den var snygg. Sa hér ledde nagra kommentarer;

” Wow, that is one great ring! I'd love to have one of those very, very much!” skriver
ldsaren "Barbro”.
“The most beautiful rings on earth. They are like little pieces of the untamed nature.”

Séger “Jenni”.

Tiffany i sin tur skriver “I always love the jewelry that you wear so it's no surprise that
you picked such a beautiful ring. Thanks for the giveaway! I read your blog regularly

and it's so inspiring :)”

Lapponia ringen som lottades ut pa 5 inch and up. Kélla: 5 inch and up
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Om man riknar ithop alla Sandras registrerade ldsare fran bloglovin’, facebook och
twitter far man en summa pa 23,590 ldsare. Det betyder att inldgget om Lapponia nadde
minst den méngden ldsare, eftersom dir inte dr medriknat ldsaren som jag sjilv, som
inte dr registrerade till ndgon av dessa sociala medier men dnda foljer bloggen aktivt,
blir antalet mycket mycket hogre. Lapponia fick all denhidr synligheten till priset av en
ring. Alla parter gagnade positiv nytta frdn samarbetet. Sandra fick positiv feedback,
som man kan se ndr man kikar in i kommentarerna. Manga ldsare har skrivit om hur
tacksamma de &dr for att hon skriver bloggen, inspirerar dem samt &r sa vénlig och
ordnar program for sina ldsare. Det gor att 1dsarna vill ga tillbaka till bloggen varje dag
och se vad hon hittar pa till nist.

Fran utlottningen fick Lapponia i sin tur en hel del markandsforing for sina ringar och
for hela sitt foretag. Det finska foretaget fick uppmérksamhet frén runtomkring hela
vérlden. De fick troligtvis ocksd nya kunder samt mdjligheten att undersdka vad ldsarna
tycker om deras produkter genom att kika in i kommentarerna. Lisarna (av vilka storsta
delen inte dr frdn Finland) fick information om ett nytt foretag och dess produkter och

tjanster. Win-Win for alla sa att sédga.

4.2.2 Hur sprids informationen pa en modeblogg?

For att informationen skall spridas pd en blogg behdvs det olika aktorer samt andra so-
ciala medier. Det viktiga &r att koppla ihop alla aktdrerna med varandra och med de an-
dra sociala medierna. Det bésta sittet att gora detta, dr via spridning av lankar och word
of mouth. Det dr upp till bloggaren att uppehélla en blogg med innehdll som lockar
lasare och sprider goda rykten om bloggen vidare. Informationen péd en modeblogg
sprids blixtsnabbt till de andra sociala medierna nér inldgget publicerats pa bloggen. I
kommunikationsmodellen ser man hur alla de sociala medierna &r ihopkopplade och hur

aktOrerna samarbetar sinsemellan.

For foretag att fa synlighet pa bloggar och fa informationen att flda i den socila median
giller viral marknadsforing. De méste fa ut ett budskap och de behdver hjilp med att
sprida det. Andra personer som befinner sig online i de sociala medierna kan hjélpa

foretaget med detta. Nér informationen vil borjat sprida sig ar det svart att fa det att
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sluta. Dock é&r det inte bara bloggaren och foretag som kan sprida information pa blog-
gar. Tack vare kommentarsfiltet i bloggen kan vem som helst skriva vad som helst till
vem som helst. Dessa kommentarerna till bloggaren och feedbacken till foretagen ar
véldigt vardefulla. Det kan vara svért for konsumenter att uttrycka om det &r missndjda
med nagot face to face eller via telefon, men skriftligt kan det vara mycket ldttare. P4
bloggarna kan man vilja ifall man vill publicera sin kommentar eller feedback anonymit,
med ett namn (kan vara péhittat), eller med sin e-post adress. Det underlattar for kon-

sumenter att ta del 1 diskussionen om produkten eller tjénsten i fraga.

4.2.3 Ar modebloggar en bra mediekanal for kommunikation?

Enligt min undersdkning finns det bara ett svar pd frigan. Ja. Jag kommer inte pd en
enda battre media for kommunikation. En blogg dr den @nda mediaplattformen dar man
kan kombinera mycket bilder med text och video. Om jag jamfor med t.ex. Facebook
eller Twitter, gar det inte att publicera liknande inldgg med en massa information och
funktioner som pé bloggen. Med hjélp av Twitter kan man sprida ldnkar och pd Face-
book kan man dela med sig bilder och vara i kontakt med vinner. Dessa tvé dr exempel
pa bra sociala medier, men de kan inte jamforas med en blogg. Dock dr dessa tvé bra att
ha ihopkopplade till sin blogg for att maximera informationsspridningen. For foretag
som befinner sig inom modevirlden finns det inget béttre alternativ for kommunikation
dn modebloggar. Oberoende hur man viljer att synas pa en blogg; via reklamer, gratis-
prover for bloggaren eller betalda recensioner, kommer man att fa synlighet. Det bista
ar att ifall man viljer en rétt sorts blogg att kommunicera pa, nr man garanterat sin
malgrupp. De personer som ldser modebloggar ar alltid efter nya produkter och mérken
att prova, tips, rekommendationer och inspiration. Det &r just dehdr personerna som man
vill nd med sin kommunikation. Det dr dehir personerna som ser upp till modeblog-
garen. De ser bloggaren som en opinionsledare och tar rd och tips frdn henne. Dérfor
skall foretag samarbeta med bloggarna. Det géller sa klart att samarbeta med bloggar
med en bred ldsarkrets for att f& mest synlighet. Kommunikationsmodellen med inldgget
om Lapponia dr ett bra exempel pa ett lyckat samarbete. Inldgget nadde otroliga
méngder personer i ritt malgrupp och fick en hel del positiv feedback och kommentarer.

Det ér verkligen vért for foretag att dra nytta av modebloggarnas makt.
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5 DISKUSSION OCH SLUTSATSER

Efter att ha utfért min studie om modebloggar som en kommunikationskanal har jag
mérkt hur viktiga de egentligen &r for modeindustrin. De dr en del av den. Precis som
tidningar, designers, stylister och journalister bidrar modebloggarna till modeindustrin
med sina egna unika sitt och otroliga kommunikationsmojligheter. Modebloggar &r ett
unikt fenomen med en otroligt stor padverkan pé ldsarna. Informationsspridningen frén
bloggar gér blixtsnabbt vidare till hela bloggsamhéllet via flera olika sorters social me-
dia. Jag vagar ndstan pdstd att bloggar d&r den mest effektiva marknadsforingkanalen
eftersom den nér sd ménga ldsare dagligen och varje kommunikation, meddelande, gar
fram till ritt mottagare eftersom ldsarna sjdlv valt att 14sa en viss sorts blogg i en viss
kategori.

Niér jag borjade min undersokning hade jag av ndgon anledning en kénsla att foretagen
och modeindustrin inte gillar modebloggarna och deras framgéng och forsoker trycka
ner dem. Det trodde jag eftersom jag sjdlv hade en si stark kénsla dver att modeblog-
garna kan gora vad alla andra inom modeindustrin gor, och de kan gora det béttre. De ar
ocksa reportar och designers. Skillnaden dr den, att modebloggarna kanske inte fétt
ndgon utbildning till vad de gor, men det betyder inte att de inte skulle vara bra pa det
de gor. Jag méarkte dnda snabbt att industrin hellre vill paverka modeindustrin via blog-
gare istdllet for att ignorera dem och deras makt eller forsoka forstéra dem. Dock &r det
inte alltid latt att hitta den perfekta bloggen att samarbeta med. Alla foredrar annorlunda
stilar och darfor dr det viktigt for foretag att synas pa de ritta bloggarna for att sdnda ett
utbud via en trovirdig och professionell blogg. Man vill inte synas pa fel sorters bloggar
eftersom det kan ge fel bild om foretaget. Bloggarna fungerar lite som talesmin for

olika produkter och brand. Jag har mérkt att det dr de bloggaren som uppdaterar ofta och
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ar véldigt passionerade 6ver vad de skriver om, och fokuserde pa sitt &mne som blir
framgangsrika. Bloggen 5 inch and up é&r ett perfekt exempel. Med god kunskap inom
hennes intresseomrade har hon kommit 1angt. Hennes nyaste projekt, designer for en
egen kollektion for Nelly.com, &r ett projekt som kommer att gora henne dnnu storre
och garanterat drar uppmérksamhet till henne. Det skulle aldrig ha hint om hon inte var
sa passionerad 6ver mode, och dnnu viktigare, villa dela med sig sin kunskap med hela
virlden.

Denna undersoknig har verkligen inspirerat mig till att gora saker som jag dlskar. Om
man tycker om det man gor finns det en bra chans att bli framgangsrik inom sitt egna
intresseomrade.

Jag dr mycket ndjd med de resultat jag fick genom att tillimpa min kommunika-
tionsmodell med bloggen 5 inch and up. Alla elementen fran teorin fanns pd bloggen
och de fungerade precis sa som det var meningen att fungera tillsammans.
Modebloggarnas utveckling har himtat med sig s& ménga nya mdjligheter for blog-
garen, lasaren och foretag. Det dr ett fenomen som kommer att fortsétta utvecklas ar
efter ar. Eftersom utvecklingen pé sociala medier sker sd snabbt, skulle det vara intres-
sant att gora en liknande undersokning efter nagra &r igen for att se vilka kommunika-
tionsmojligheterna pa en blogg ér da, eller kan det inte blir béttre dn vad det redan &r?
Efter denna studie har jag en helt ny uppfattning om modebloggar och uppskattar verk-
ligen all den insats och energi bloggarna sétter i att hdmta information och un-
derhéllning till oss ldsare. Modebloggarnas liv verkar vara mycket hindelserikt och jag
uppskattar verkligen att de delar med sig allt de fir veta och att de vill uppleva mode
med personer de aldrig har traffat. Modebloggar dr absolut min nummer 1 kélla for allt
som har med modeindustrin att gora. Jag kan inte tdnka mig att det skulle &ndra pa en

lang tid.
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