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Abstract

Purpose: The main purpose for this paper is to examine the practices of affiliate marketing
and blogs in the lifestyle segment trough a selection of blogs and their publications over a two
month period. The research describes and determines the key factors needed to execute a blog
that draw readers and advertisers.

Design/methodology/approach: The paper presents a statistical analysis of the main
categories presented in three chosen blogs in the lifestyle segment and a discourse analysis of
the content found in these categories. The first step in the research is to locate blogs consistent
with the research criteria. The second step is to categorize the blog posts and the third step is
trough discourse analyze study the content of the categories.

Findings: A thorough examination of blogs in the lifestyle segment who use affiliate
marketing programs shows a tendency to write in a style and manner that seeks to connect
with the audience on a deeper, more relatable level to keep readers interested and willing to
return to the blog. The bloggers combine this with product recommendations and linkbacks to
advertise for products and companies.

Originality/value: This paper contributes to studies done on blogs and the blogsphere and the
findings are relevant for reasearchers who wish to study the lifestyle blogsphere and the
affiliate marketing phenomenon. The findings are also relevant for bloggers who aspire to
create a blog that attracts readers and generate an income.

Keywords: affiliate marketing, analysis, blog, lifestyle
Sammanfattning

Syfte: Huvudsyftet med uppsatsen dr att beskriva praktiken inom affiliate marketing och
bloggar inom livsstilssegmentet dver en tvamanaders period. Studien beskriver och framfor de
faktorer som krivs for att skapa och driva en blogg som attraherar lasare och annonsorer.
Design och metod: Uppsatsen presenterar en statistisk analys av de huvudkategorier som
bloggare 1 livsstilssegmentet nyttjar 1 sitt nidtbaserade dagboksskrivande samt en diskursanalys
av innehéllet 1 dessa kategorier. Forsta steget 1 studien &r att lokalisera bloggar som uppfyller
de kriterier som kdnnetecknar en livsstilsblogg. Det andra steget dr att kategorisera inldggen 1
bloggarna. Det tredje steget dr att genom diskurs analysera innehallet 1 inldggen som tillhor de
olika kategorierna.

Resultat: En utforlig studie av bloggar inom livsstilssegmentet som dessutom arbetar med
affiliate marketing visar pa tendensen att dessa kommunicerar med sina ldsare pa ett sitt dar
de efterstrivar ett djupare och mer familidrt forhallande till sina ldsare. Detta s att intresset
halls uppe och ldsarna lockas att atervinda till bloggen. Bloggarna kombinerar detta
kommunikationssitt med rekommendationer och lidnkar for att marknadsfora foretag och
produkter.



Originalitet/viirde: Studiens resultat kompletterar studier gjorda kring bloggar och
bloggsfaren och ar relevant for forskare som soker ingdende kunskap om bloggsfaren inom
livsstilsgenern och fenomenet affiliate marketing. Resultaten dr dessutom relevanta for
bloggare som onskar att skapa en blogg som attraherar ldsare och genererar inkomst.

Nyckelord: affiliate marketing, analys, blogg, livsstil
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1. Inledning

Sociala medier och dirigenom bloggar ar ett fenomen som vuxit fram de senaste dren genom
den allt storre spridningen av Internetanvindning. Enligt en undersokning fran 2009 har 89 %
av svenskarna tillgéng till Internet hemma'. I samband med en 6kad anvéndning av Internet
har olika sociala medier skapats och dessa utvecklas och uppdateras stindigt. Bloggar vixer
hela tiden 1 populdritet och statistik 6ver bloggintresset 1 Sverige visar att ndra hédlften av
befolkningen laser, skriver och kommenterar bloggar”.

I nyhetsprogrammet Aktuellt som séndes den 28 februari 2011 diskuterades hur bloggar har
utvecklats de senaste aren. Medievetaren Hans Kullin konstaterade att den typiska svenska
bloggaren idag dr en tjej mellan 15 och 25 &r som skriver om vardagsbetraktelser och mode.
Detta jamfort med for 6-7 ar sedan da bloggvirlden dominerades av mén 1 35 ars aldern som
skrev om dmnen som politik och IT°.

Bloggpionjdren Alex Schulman uttalar sig om nya tendenser inom bloggsfaren och menar att
det vore mer intressant att ldsa bloggar som tog upp dmnen av storre viarde som till exempel
film eller politik. Schulman anser att bloggvirlden 1 dagsldget styrs av “tveksamma
karaktére“r”. 8 av 10 bloggare ar 17-ariga tjejer som bloggar om vilken blus de precis kopte 1
gallerian”.

Bloggaren Malin Richardson, kind som Mogi, kontrar Schulmans uttalande om
modebloggare med att uppmana honom att inte underskatta modebloggarnas makt’. Sveriges
storsta modebloggare tjanar 1 dagsldget uppemot 40 000 kr i ménaden och Kissie som &r en
20-arig tjej] som skriver om mode, party och shopping och driver en av Sveriges storsta
bloggar, har mer 4n en miljon besdkare varje vecka. Malin Richardson beréttar om hur det
hon gbr uppfattas utomlands och ndmner att nir hon var i New York mottes hon av
fascination och beundran och hon kidnde en stolthet 1 det hon gér. Hemma 1 Sverige mots hon
av motsatt reaktion, ménga tar inte det hon gor seriost utan skrattar bort det®.

Det har visat sig effektivt att anvdnda bloggare som marknadsforingskanal och en
undersokning gjord av PR-byrdn Mahir visar att ndrmare 6 av 10 bloggldsare kopt en vara
efter att ha last om den 1 en blogg. Rebecca Crusoe som stdr bakom unders6kningen uttalar
om bloggars pédverkan att ”Det har en enorm genomslagskraft. Vi ser exempel pa hur
produkter tar slut efter att de omnadmnts i en blogg.” (Sverige Dagens Nyheter, 2011).

' 89% av svenskarna 16-75 ar har tillgdng till Internet hemma 2009 (2011). Internetstatistik [elektronisk].
Tillginglig: http://www.Internetstatistik.se/content/871-nyckeltall.html [2011-02-08]

? Blogganvindning i Sverige (2011) Digital kommunikation [elektronisk]

Tillginglig: http://www.digitalkommunikation.se/2010/05/blogganvandning-i-sverige/ [2011-02-08]

3 Aktuellt (2011) [TV-program] Sveriges Television, SVT 1 28 februari

* Aktuellt (2011) [TV-program] Sveriges Television, SVT 1 28 februari

* Underskatta inte modebloggarnas makt Alex Schulman (2011). SVT Debatt [elektronisk]

Tillgénglig: http://svtdebatt.se/2011/03/mogi-underskatta-inte-modebloggarnas-makt-alex-schulman/ [2011-03-
05]

6 Underskatta inte modebloggarnas makt Alex Schulman (2011). SVT Debatt [elektronisk]

Tillgédnglig: http://svtdebatt.se/2011/03/mogi-underskatta-inte-modebloggarnas-makt-alex-schulman/ [2011-03-
05]



Hon framfor dven att det finns ytterligare stor potential for marknadsforing inom
bloggvérlden och att detta dr en trend som blir allt starkare. Crusoe tror dessutom att
marknadsforing inom bloggsfiren kommer @ndra sig och man inte dn har hittat det mest
effektiva séttet att utnyttja bloggars potential (Sverige Dagens Nyheter, 2011).

Alex Schulman diskuterar den framtida utvecklingen av annonsering via bloggar och tar upp
skandalbloggerskan Kissie som exempel’. Schulman menar att annonsdrer kommer att bli mer
forsiktiga med var de syns for att undvika att kopplas samman med personer som de inte
sympatiserar med. Idag géir de flesta annonsdrer via mediabyrder som skoter placeringen av
annonsen vilket innebir att foretagen som gor reklam inte vet var annonsen hamnar. Foretag
kommer enligt Schulman framdver att kriva att f4 veta exakt var annonsen kommer att hamna
och vara med och styra detta®.

Vilka regler som giller kring marknadsforing via bloggar, och vad som faktiskt é&r
marknadsforing, dr dock inte helt solklart. I en nyligen publicerad artikel 1 Expressen (2011)
framkommer att bloggerskan Isabella Lowengrip for tredje gangen blir anmaild till KO
misstinkt for smygreklam 1 sin blogg ”Blondinbella”. Hon har 1 bloggen ndmnt en behandling
mot acne som hon skriver ofta och positivt om och som nu anmilts av en ldsare som anser att
hon &r skyldig att berétta for ldsarna om inldgget &r en annons och sédledes ett samarbete med
foretaget som omndmns. Isabella hdvdar att hon inte samarbetar med fOretaget utan att
inldggen ar hennes privata asikter. Samma problem har diskuterats 1 Norge dér fokus speciellt
har varit pa aldern hos manga av de som ldser denna typ av bloggar. Argumenten &r att
ungdomar 1 13-ars dldern inte har lika litt att uppfatta vad som skulle kunna vara betalda
rekommendationer och inte. I Aftenposten (2010) stédller konsumentombudsman Bjern Erik
Thon dven fragetecken vid ”16nen” bloggarna fér 1 form av till exempel en shampoo-flaska
eller andra produkter som de sedan forvéntas omtala 1 sin blogg.

Det har diskuterats 1 media om problematiken 1 att som konsument kunna avgdra vad som é&r
bloggarens egna privata meningar och vad som ar sponsrade inldgg. Konsumentverket har
O0gonen pa den utveckling som sker inom bloggsfaren och det finns en medvetenhet om att nér
populariteten hos bloggar 6kar sa okar samtidigt andelen anvdndare som hanterar situationen
felaktigt. Mattias Grundstrom pd Konsumentverket sdger om detta: Vi kommer med stor
sannolikhet ha anledning att granska fler bloggar 1 framtiden. Varfor skulle de inte ha samma
villkor som andra aktorer pd marknaden?” (Sverige Dagens Nyheter, 2008).

1.1 Problematisering

Med utgangspunkt i ovanstdende resonemang véxer faststdllandet om att marknadsforing
genom bloggar dn sd ldnge inte hittat sin rédtta form fram. Utvecklingen inom
bloggmarknadsforing sker pagéende. Bade bloggsfaren och aktiviteter knutna till den
forandras pa ett sitt som gor att det dnnu inte dr mgjligt att veta hur villkoren for omradet
kommer att se ut 1 framtiden.

En huvudfrdga som omfattar en stor del av det vi vill undersdka dr hur marknadsféring genom
bloggar fungerar. Ett kriterium ndr foretag ska vidlja en blogg att samarbeta med i
marknadsforingssyfte dr sannolikt antal ldsare dd detta sdkerstéller att reklamen nar ett stort
antal personer. For att skapa kostnadseffektivitet dr det viktigt for foretag att verkligen nd den

7 Aktuellt (2011) [TV-program] Sveriges Television, SVT 1 28 februari
8 Aktuellt (2011) [TV-program] Sveriges Television, SVT 1 28 februari



malgrupp som efterstrivas med marknadsforingen. En mojlighet for foretag géllande
marknadsforing genom bloggar &r att littare nd en specifik malgrupp och dérigenom inte
behova ga lika brett 1 sin marknadsforing som tidigare.

Eftersom de flesta livsstilsbloggar 1 dag presenterar en mix av poster med personliga asikter
och inldgg med marknadsforande syfte dr det intressant hur féretagen ser pd de meningar som
publiceras som inte dr forknippade med foretagets produkter. Foretag dr snabba pa att agera
om ett reklamsamarbete med en aktor, det kan vara allt frdn en sportstjdrna till en
skadespelare, riskerar att flacka foretagets rykte. Ett exempel dr Gilette som under lang tid
haft Tiger Woods som frontperson men som efter en otrohetsskandal omedelbart valde att
avsluta samarbetet’.

Kontroll 6ver den bild av foretaget som sprids till allmidnheten har blivit en viktig del av
marknadsforingsarbetet allt eftersom ménniskor blir mer medvetna och stindigt far storre
tillgdng till information. For 20 &r sedan var det till exempel ingen som tdnkte pa om ett
foretag som H&M arbetade med miljo- och arbetsrittsfrigor men idag blir minsta lilla detalj
och misstag granskat av media och diskuterat av allminheten'’. Omstindigheter som dessa
viacker fragor om kontrakt mellan bloggare och foretag existerar och om dessa innehaller
regler som sédger vad bloggaren fir/ inte far skriva om angaende foretagets produkter. Dessa
forhdllningsregler skulle dven kunna gélla allmdnna saker som fOretaget inte wvill bli
forknippade med, liknande exemplet med Tiger Woods.

Viér litteratursokning har visat pa en tendens till ett maktskifte inom varuhandeln dér kontroll
nu till stérre del ligger hos konsumenterna jamfort med tidigare d& foretag och annonsorer
ansags sitta pa makten” 6ver kunden och den information som distribuerats ut till dessa. I
dagsldget kan det vara problematiskt for manga fOretag att det som kommuniceras pa
marknaden, savil positivt som negativt, till stor del inte styrs av foretaget sjdlva. Positiva ord
och omtal frdn kunder har alltid varit viktigt for foretag da det anses vérdefullt att ndjda
kunder  berdttar vidare om sina  positiva  erfarenheter. Detta  kallas 1
marknadsforingssammanhang {6r word-of-mouth och har fitt en sndbollsliknande effekt
genom att det nu dr mgjligt att med en populédr blogg 1 Sverige na ut till en miljon lasare pa
bara en vecka. Att marknadsfora sig genom bloggar och betala for en positiv recension dr da
ett satt for foretag att sékra att deras produkter omtalas pé ett bestimt satt istdllet for att vara
”fritt byte” for bloggarnas meningar och attityder.

Ur foretagens synvinkel uppstir funderingar och frigetecken kring hur dessa ser pd detta sétt
att marknadsfora sig da de anvédnder sig av marknadsforare, det vill sidga bloggare, som i de
flesta fall inte har utbildning eller erfarenhet inom marknadsforing. Kanske efterstravas en
kénsla av dkthet och genuitet genom att anvinda vanligt folk” som marknadsforare, men det
ar ocksd mojligt att foretagen ser det som en storre risk for problem eftersom
marknadsforingen inte till fullo kan kontrolleras.

Om vi ldgger fokus pd den andra sidan av fenomenet, alltsd bloggarna och dess
upphovsménniskor, upplever vi att frdgan om hur bloggarna arbetar med sina
marknadsforingsplattformar 4r av intresse. Eventuellt ser vi nu en ny typ av

? Tiger Woods Nike ads named 'worst celeb endorsement' (2011). The Australian [elektronisk]. Tillginglig:
http://www.theaustralian.com.au/news/breaking-news/tiger-woods-nike-ads-named-worst-celeb-
endorsement/story-fn3dxity-1225988256147 [2011-04-30]

' Les svarene fra H&M (2003). Dagbladet [elektronisk]. Tillginglig:
http://www.dagbladet.no/kultur/2003/04/03/365676.html [2011-04-30]



marknadsforingsforetag dyka upp och utvecklas. Mojligtvis dr dessa bloggar egentligen bara
en ny typ av mellanhand for foretagen att presentera och marknadsfora sina produkter genom.
Fragan dr om bloggar ar ytterligare en marknadsforingskanal som 1 Porters bocker om négra
ar kommer att presenteras 1 samma grupp som TV, radio och tryckta medier?

Detta leder oss in pé affarsstrategierna hos de som driver bloggar och tjdnar pengar pa detta.
Det ar av intresse att undersoka hur bloggarna arbetar med sina
foretag/marknadsforingsbyrder och pa sd sitt skapar arbetsmojligheter. For att skapa
framging med en blogg och fa mojlighet att tjina pengar pd den méste man né ut till lasare
och bygga upp en trogen ldsargrupp. Om ldsarna inte existerar finns ju heller inte ndgon som
annonsorer kan na ut till med sina produkter. Att kartligga hur bloggarna gar tillviga for att
skapa en ldsarkrets och halla denna kvar &r av stor vikt i studien.

1.2 Problemformulering

Att vissa bloggare tjdnar pengar pa sin bloggverksamhet dr det ingen tvekan om. Denna form
av offentligt dagboksskrivande har de senaste aren utvecklats till en affirsmdjlighet och &r for
vissa personer det huvudsakliga sittet att forsorja sig. Men alla bloggar &r inte lika
framgéingsrika nér det géller att skapa trafik och locka annonsdrer. En jimforelse av bloggar
inom samma kategori, 1 detta fall livsstilsbloggar, visar pa att ett fatal bloggar har en
betydande storre skara ldsare @n Ovriga. Vér teori dr att medvetna beslut, ett fokuserat
arbetssétt och en mer eller mindre uttalad strategi ligger bakom denna variation 1 antal ldsare
och annonsorer. De bloggare som kan leva av sin bloggverksamhet har tagit steget frén
dagboksskrivande till foretagande och kan jimforas med smd marknadsforingsbyréer. Vi
undrar specifikt vad som kinnetecknar en blogg som fungerar som en sadan
marknadsforingsbyrd. De fragor som vi vill besvara ér:

1. Vad ér det som kdnnetecknar de mest populédra livsstilsbloggarna?

2. Vilka strategier ligger bakom denna typ av bloggverksamhet?

1.3 Syfte

Perspektivet for vér studie kommer att fokusera pa bloggarna och deras affarsstrategier och
arbetsformer. Genom denna studie vill vi observera och kartligga hur arbetet med en blogg
gar till. Vi har valt ut tre stycken bloggar som studiens resultat bygger pd. Med en beskrivning
av bloggsfiaren och hur den fungerar studerar vi féltet och skapar en grund till vilken vi kan
aterkoppla det empiriska materialet. Denna féltstudie byggs pa med en observationsstudie av
ett urval bloggar for att hitta monster i vad som pédverkar och genererar trafik till en blogg.
Det fortsatta arbetet bestdr av att beskriva hur delarna hinger samman med utgéngspunkt 1
faltstudien och de strategier som bloggarna nyttjar 1 sitt marknasdforingsarbete och
bloggande. Studien resulterar i byggande av ny teori kring vad som kénnetecknar en
framgéingsrik blogg samt praktiska rekommendationer for skapandet av en blogg med ett stort
antal ldsare och mgjlighet till inkomster.

1.4 Avgransningar
Med hénsyn till tid och resurser har vi avgréansat studien till att omfatta /ivsstilsbloggar. Vér
definition av livsstilsblogg avgor vilka som ingér i denna avgransning och alla 6vriga bloggar

med andra inriktningar har vi ddrmed valt bort. Inom kategorin livsstilsbloggare har vi sedan
valt att studera tre stycken bloggare och Ovriga inom kategorin kommer saledes inte att
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behandlas vidare. Studiens fokus ligger péd att utforska bloggfenomenet fran bloggarnas
synvinkel och dirmed fa en mdjlighet att kartldgga hur arbetet med en vilbesokt blogg utfors.
Detta innebér att vi inte undersdker hur samarbetet mellan bloggare och foretag ser ut fran
foretagets sida och foretagens aspekt kommer saledes inte att behandlas. For att skapa ett
hanterbart material och en rimlig méngd information att analysera har vi avgrinsat
insamlandet av blogginlidgg till tvd manader under &r 2011.

1.5Disposition

I uppsatsens forsta kapitel presenterar vi debatter 1 media kring bloggar och marknadsforing
genom dessa. Det visar pa dmnets aktualitet och fungerar som en bakgrund for
problemdiskussionen, problemformuleringen och syftet. Kapitel tvd dr en studie av
bloggstiaren och affiliate marketing. Denna féltstudie gors genom en historisk tillbakablick
och en beskrivning av praktiken och nuldget inom den bransch som vér studie riktar sig mot.
Det tredje kapitlet fungerar som en teoretisk referensram for uppsatsen. Har presenteras
tidigare forskning pa bloggar som vi inspirerats av samt den litteratur som vi anvénder 1 text-
och diskursanalysen. I kapitel fyra redovisar vi for studiens metod, genomfoérande och design.
Kapitel fem, sex och sju omfattar uppsatsens empiriska del, dir bade kvantitativa och
kvalitativa ansatser anvdnds for att analysera bloggar och deras innehdll. I kapitel atta
framfors en diskussion kring de resultat som studien har lett till samt att vi ger forslag till
vidare forskning pd omréadet. Uppsatsens sista kapitel dr en lista med praktiska
rekommendationer dér vi presenterar en handlingsplanen 1 sju steg som enligt studiens resultat
bor foljas for att skapa en vélbesokt (livsstils) blogg med inkomstmojligheter.
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2. Faltet: bloggsfaren och affiliate marketing

Syftet med pafoljande genomgéng é&r att beskriva praktiken och nuldget inom den bransch
som vdr studie riktar sig mot. Det gors tillsammans med en tillbakablick pd historien genom
att studera de aktorer och institutionella forutsdttningar som rdder pd omradet. Det &r mot
denna bakgrund studiens resultat och slutsatser kommer att aterforas. Materialet 1 faltstudien
ar en sammanstéillning av information hdamtat frdn en rad elektroniska kéllor. Killorna och
processen for inbringande av dessa beskrivs 1 metodkapitlet samt i1 Bilaga 1.

2.1 Bloggar

De forsta bloggarna startades 1 mitten av 90-talet och gick d4 under namnet weblogs. 1999
kom den kortare namnformen, blog (svenska: blogg), som vi i dag kidnner denna nétbaserade
dagboksliknade form som. Att blogga har dven uppkommit som ett verb som betyder att
skapa, uppdatera och péd andra sétt jobba med inldggen i sin blogg. I bloggens tidiga skede
fanns bara ett fatal bloggar, da det krdvdes att anvindaren hade en omfattande kunskap om
HTML-koding''. Emellertid har utvecklandet av bloggandet resulterat i verktyg som gor det
lattare for bloggare att skapa och underhalla en blogg.

En blogg dr en websida som uppdateras frekvent och dér inliggen visas i omvénd kronologisk
ordning. Innehallet pd en bloggsida bestdr av text, bilder, ljudfiler och liknande. I regel har
lasaren mojlighet att kommentera pé de olika inldggen. Dessutom finns ofta en “blogroll” 1
websidans sidram dér bloggarens egna favortibloggar dr listade genom lidnkar. Dessa och
andra lidnkar bloggar emellan bygger ett nidtverk mellan bloggar som vi kommer att referera
till som bloggsfdren. Enligt blogpulse.com finns det 1 april 2011 runt 160 miljoner
identifierade bloggar, men det exakta antalet bloggar vid en given tidpunkt &r omdgjligt att
faststilla da bloggsfaren dr mycket dynamisk och har en decentraliserad karaktér.

Det finns inget entydigt sétt att kategorisera bloggar pa. Huang, Shen, Lin och Shang (2007)
anvinder  bloggarnas motiv  (t.ex. sjdlvforverkligande, = kommenterande  eller
forumsdelatgande) for att blogga som kategoriseringsvariabler medans webbaserade kéllor
som technorati.com och blogpulse.com delar in bloggar efter tema sd som underhéllning,
politik, sport och teknologi.

2.2 Bloggplattformar

For att skapa en blogg dr forsta steget att bygga upp en typ av plattform for bloggen. Ett sitt
att bygga en plattform &r att skapa en egen websida som man kan nyttja domdnen till. En
domén pa Internet dr namnet pa en administrativ enhet. Bakom ett domén-namn ligger en /P-
adress som kan jamforas med ett telefonnummer péd Internet. [P-adressen ar inte synlig for
anvindaren, men det dr genom en Oversittning av domén-namnet till en [P-adress som
kommunikation kan ske pa Internet. For att starta en egen websida méste man registrera ett
domén-namn f6r sidan. Valet av namn anses inom bloggstéren att vara viktigt, dd det kommer
vara en avgorande parameter for att de som dr intresserade av att ldsa innehallet pa sidan skall
hitta den.

""HTML ir en forkortning for Hyper Text Markup Language och anvinds for strukturering av text, hypertext,
media och innebyggda objekt pa en websida.
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Valet av namn bor enligt branschen goras pa ett av tva sitt: antigen viljer man ett namn
baserat pd nyckelord eller s& skapar man ett varumdrkesnamn. Ett namn baserat pa nyckelord
innebdr att man véljer ett namn som skapar en bra triff ndr ldsare soker pd dmnet i
sokmotorer. Skall man skapa en webisda ddr man bloggar om mat och ldgger upp recept
skulle till exempel matrecept vara ett bra namn dad det sannolikt dr dessa ord ldsaren soker
med 1 sokmotorer for att komma till en sida som har just recept pd mat. Ett nyckelordsnamn &r
alltsd konsist och informativt.

Att skapa ett varumérkesnamn for sidan betyder att man kommer fram till ett namn som sitter
sig pd minnet hos ldsaren. Det behdver inte vara informativt pd det séttet som ett
nyckelordsnamn dr - alltsd maste inte namnet nodviandigvis sidga ndgot om vad sidan
innehédller. Ett varumirkesnamn gor det latt for ldsaren att kan soka sig tillbaka till sidan
genom namnets igenkdnnande effekt. Branschen tycks vara Overens om att det allra mest
effektiva dr en kombination av varuméirke- och nyckelordsnamn.

Nar ett namn har skapats méste man vélja genom vilket domadn-namnregister man vill
registrera sitt namn. For kommersiella aktorer dr .com det vanligaste doménet. Alla lander har
dven domidner som utgors av en landskod, exempelvis .se for Sverige. Att registrera ett
domén-namn kostar fran 50 sek och gors vanligen genom en aterforsiljare av domén-namn pa
Internet. Att registrera ett domén-namn innebér inte att man dger doménen, utan att man har
den exklusiva anvéndarritten till det.

Ett annat sétt att skapa en bloggplattform ar att uppritta en blogg genom att anvidnda sig av en
bloggportal. Bloggportaler skapas av komersiella aktérer och bildas av mjukvara som
mojliggor forfattande, redigering och publicering av blogginldgg. Bloggportalen har enkla
system for hantering och publicering av bilder och modifiering av blogginligg och
kommentarer. De flesta bloggportaler dr kostnadsfria. Namnet pd bloggen &r enligt branschen
ocksa hir av stor vikt och bor goras pd samma sitt som om man viljer namn for en websida
dédr man betalar for doménet.

Bloggar man genom en bloggportal brukar mjukvaran stddja publiceringen av inligg sa att
inldgget borjar med en titel som f6ljs av huvuddelen, alltsa sjdlva bloggposten. Sen ligger det
information om nér inldgget publicerades med datum och tid och en Uniform Resource
Locator (URL), som dr adressen for det bestdmda inldgget. Ofta finns dven ett kommentarfalt
dir lasare och bloggaren sjidlv kan diskutera inldgget samt en mdjlighet att kategorisera
inldggen efter olika &mnen. Om det finns en linkback funktion gér denna det mojligt for
bloggaren att halla reda pd om, nir och hur nigon lankar tillbaka eller refererar till deras
inldgg. Exempel pa bloggportaler &r WordPress.com och Blogspot.com.

2.3 Affiliate marketing

Handel pé Internet fungerar i princip som handel genom en fysisk aterforséljare och har 1
grunden tva deltagande parter. P4 den ena sidan finns det en séljare av en produkt eller en
tjénst och pd den andra sidan har vi en kund som é&r intresserad av att kopa produkten/tjansten.
For att handla pa nétet gar kunden in pa séljarens web-sida, klickar pa produkten han/hon vill
kopa och betalar med exempelvis ett kreditkort. Sdljaren skickar sedan hem produkten till
kunden och det har nu skett en transaktion genom byte av en vara mot pengar.
Marknadsforingen av produkten som séljaren erbjuder kan ske pa olika sétt som traditionell
annonsering 1 tidningar, TV och radio. Med framvéxten av Internet och handel pd nitet har
dock en ny typ av marknadsforing uppkommit och denna form kallas affiliate marketing.
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2.3.1 Historia och olika former for affiliate marketing

Affiliate marketing &r en elektronisk variant av en agent/ett foretag som tar betalt for att
rekommendera ett foretags produkter eller tjanster till potentiella kunder. I traditionell
marknadsforing skulle detta foretaget kunna representeras av en reklambyré som till exempel
skapar tidningsannonser eller sétter upp stands for sales promotion i en butik ddr kunderna far
prova pa produkten.

Grundaren och den fOrsta att borja anvédnda affiliate marketing pa Internet var William J.
Tobin som 1989 lanserade sitt foretag PC Flowers and Gifts genom The Prodigy Network.
The Prodigy Network var den fOrsta riktiga online-portalen och erbj6d sina anvindare
nyheter, mdjligheten att kommunicera med andra anvéndare och tillgdng till kommersiella
erbjudanden. Tobin utvecklade har formen affiliate marketing genom att betala en
kommission pa all forséljning som PC Flowers and Gifts fick genom The Prodigy Network.
Tobin patenterade sparning pé nitet och affiliate marketing ar 2000.

Sedan den spdda starten ‘89 har affiliate marketing haft en stark tillvixt och 1 dag lagger
manga foretag mer pengar pd att marknadsfora sig online &n vad de gor offline. Jupiter
Research som dr en del av Forrester Research Inc. utférde &r 2007 en marknadsundersékning
som resulterade 1 en kalkylerad arlig véaxt pad 13 % de ndarmsta fem aren pa den amerikanska
affiliate marketing-marknaden. De branscher som &dr mest aktiva med affiliate marketing 1
dagsldget dr spel- och fildelningsbranschen samt varuhandelsbranschen. Exempel pa en
affiliate (den som formedlar information fran annonsor till kund) kan vara dgaren av en web-
sida, en bloggare eller ett onlineforum ddr medlemmar kan stélla frdgor, ldmna svar och
kommentarer eller pa andra sétt vara deltagande.

For att ge en mer djupgéende forklaring till hur affiliate marketing fungerar adderas en lénk 1
kopare-séljare relationen som beskrivits 1 kapitlets inledning. I stéllet for att kunden gar direkt
till sdljarens web-plats och klickar hem en produkt gar den genom affiliate marketing via en
lank som affiliaten har lagt upp pd sin web-sida eller blogg. Om en affiliate till exempel
rekommenderar en produkt pa sin blogg eller websida kan ldsaren/kunden klicka pd en lank
som gor att kunden skickas vidare till sdljarens web-sida ddr hon kan ldsa mer om och
eventuellt kopa produkten pa samma sitt som beskrivits ovan.

D4 affiliaten nu har fungerat som ett kopplande led mellan kdpare och séljare far denna 1
vanliga fall betalt en viss del av forséljningspriset pd varan. Pa vilken grund och hur mycket
en affiliate fir betalt beror pd det avtal som finns mellan annonsor och affiliate. Det kommer
senare ges en utforligare forklaring pé vanliga typer av avtal som forekommer mellan affiliate
och annonsor.

P4 Internetmarknaden har det nu tillkommit dven en fjadrde deltagare som kan ingd 1
utférandet av informationsutbyte mellan ett sdljande foretag och en kund. Denna deltagare
kan vara byrder som administrerar och hanterar flera affiliates eller sékallade superaffiliates
som hénvisar produkter och foretag till sina under-affiliates som sedan vidareformedlar
information till sina ldsare genom att ldgga upp en lank till foretaget pa sina web-sidor eller
bloggar. Uppkommandet av byrder och superaffiliates beror till viss del pd att ménga
annonserande foretag inte har den kunskap eller ekonomi som kridvs for att ha en egen
avdelning for affiliate marketing inom foretaget. Det krdver mycket jobb att hantera
information om trafik och forséljning genom affiliate marketing och affiliate-byréderna och

14



superaffiliatsen fungerar da som en tredjeparts leverantdr av en tjénst till foretag som onskar
att marknadsfora sig pa detta sitt.

Affiliate marketing handlar om att generera trafik frdn en websida till en annan. For att gora
detta finns det fler sétt att ga tillvdga. Till de mer traditionella sétten hor bland annat utskick
av e-mail. Affiliaten har da listor med e-mail adresser som tillhér grupper av personer som
med sannolikhet dr intresserade av det ett annonserande foretag har att erbjuda. Dessa e-mail
kan innehalla direkta produkterbjudanden eller ocksd ge mer generell information i form av
till exempel ett nyhetsbrev. Branschpraktiken visar att manga affiliates foredrar att dven
skicka ut ett mail 1 forhand om det skall presenteras ett erbjudande pa deras blogg/websida. Pa
detta sitt optimeras sannolikheten for att ldsarna véljer att g& in pa sidan vid den tidpunkt
erbjudandet annonseras.

Banners eller pop-ups dr annonser pd en affiliates sida och ett sétt for foretag att annonsera
som liknar det konsumenterna dr vana vid att se 1 traditionell marknadsfoéring genom press
och TV. Mer otraditionellt och omdiskuterat dr recensioner eller rekommendationer av en
produkt/ett foretag pa affiliatens web-sida. Detta sétt dr omdiskuterat pa grund av att
marknadsforingen gir in 1 en grd zon dér det inte dr uppenbart for kunden att det &r
marknadsforing nér den klickar sig vidare genom lanken. I praktiken forekommer ofta en mix
av rena annonser och rekommendationer pé en affiliates websida. Anledningen till detta ar att
en annons 1 sig inte ricker for att fa en ldsare att f6lja annonsorens lank. En rekommendation
frin affliaten kan styrka ldsarens onskan att ta reda pa vad ett foretag har att erbjuda och
affiliaten tjénar pa att skapa inldgg som framkallar denna 6nskan. Detta pd grund av att de
flesta avtal mellan foretag och affiliates kraver att mojliga kunder méaste gora ndgon form av
handling for att affiliaten skall fa betalt.

Optimering av traff 1 en sOkmotor ar ett annat sitt att nyttja affiliate marketing. Da betalar det
annonserande foretaget for att komma hogt upp pa listan nér potentiella kunder sdker pa
specifika ord eller kombinationer av ord pa till exempel google, yahoo eller andra sokmotorer.
Det dr da sokmotoren som fungerar som en affiliate genom att kommunicera ett foretags
websida till mojliga kunder.

2.3.2 Ersattningsformer och avtal

Ersittning for att presentera och/eller rekommendera en annonsors foretag/produkt/hemsida
tillkommer affiliaten 1 regel 1 form av pengar, men kompensationen kan ocksé involvera
produkter ur foretagets sortiment. Kompensation i form av pengar finns 1 olika avtalsformer
och nedan foljer en beskrivning av dessa .

Pay Per Click (PPC) innebir att foretag som vill promota sin produkt betalar affiliaten nir en
potentiell kund klickar pd en link som leder kunden frin affiliatens websida till foretagets
websida. Pay Per Buy (PPB) innebir att affiliaten far betalt bara nir klick pd ldnkar fran
affiliatens sida resulterar i forsdljning hos det annonserande foretaget. PPB kraver alltsa att
kunden faktisk koper en produkt baserad pa affiliatens rekommendation och link. PPB kallas
aven Pay Per Sale (PPS).

Pay Per Action (PPA) ér ytterligare en avtalsmodell och denna kriaver att kunden utfor en
bestamd handling for att affiliaten skall fa betald. Denna handling kan vara ett kop som vid
PPB, men det kan ocksd vara andra handlingar som att kunden fyller i ett utvérderings-
formulir eller svarar pa en webbaserad enkét. PPA kan alltsd vara en form av PPB, men det
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maste inte alltid vara sd. Pay Per Mile (PPM) ér en mindre vanlig avtalsform inom affiliate
marketing och innebdr att affiliaten endast mdste géra annonsoérens lénk tillgénglig for sina
lasare for att fa betalt.

Hur mycket en affiliate far betalt for sina ldsares klick pa lidnkar eller kop av produkter beror
pad kompensationsmodellen som upprittats mellan foretag och affiliate. De tvé
huvudmodellerna &r Flat Rate och Bid-based. Flat Rate avtalsformen innebér att affiliaten fér
ett fast belopp varje gédng nagon klickar pa en bestdmd link eller utfor en bestimd handling.
Flat Rate avtal dr vanligast for sokmotorer och websidor som jamfor olika produkter. Har &r
traff-frekvensen for annonsoren hog eftersom denna typ av sida oftast har produkter och
tjédnster organiserad i1 olika grupper. Nackdelen dr att foretagets produkter inte blir lika val
exponerade dd de har en tendens att “forsvinna” 1 havet av liknande produkter.

Modellen for ett Bid-based avtal innebédr att annonsdren signerar ett kontrakt som ger den
ratten att bjuda mot andra annonsérer som &r intresserade av samma reklam-spot. Den privata
auktionen som forsiggdr halls av en affilate, ett bolag som hanterar flera affiliates eller ocksa
en superaffiliate. Annonsoren uppger den maximala summan den &r villig att betala for sin
annons. | manga fall kan det vara flera vinnare av en auktion och praxis dr dé att den som
betalar mest dr den som forst far sin annons synlig pa websidan och sa vidare ned over sidan. |
en typisk blogg kan man se detta genom att den som betalar mest far sin annons (banner)
liggande runt sjdlva bloggens ram, medans de som betalar mindre far sina banners liggande
mellan bloggens olika inldgg.

2.3.3 Problem och risker med affiliate marketing

Affiliate marketing dr som nidmnts ett marknadsforingsétt som vixer snabbt. Som med alla
typer av innovativa och till viss del outforskade sitt att jobba med teknologi och
marknadsforing finns det dock problem och risker. Ett av dessa problem ar att ménga
affiliates anvéander sig av sa kallad spam ndr de marknadsfor. Begreppet spam innebédr ndgon
form av oombedd information. En vanlig form av spam &r spam-mail dir affiliaten skickar ut
mail till hela sin mail-lista utan en tanke pa om detta dr information som kan vara av intresse
for lasaren. Med avancerad teknologi finns det 4ven mojligheter for marknadsforare att skapa
virus som fungerar som en bakdorr in till personliga datorer och mailkonto. Dé kan affiliaten
skicka spam-mail genom privata personers mailkonto, vilket innebédr att spam-mailen i
realiteten inte kommer fran den person som stir som avsédndare. I dagsldget antas det att 80 %
-85 % av all mail som skickas ut 1 virlden dr spam-mail. Om en person mottar otaliga mail
med information som for denna dr ointressant och moéjligtvis dven innehaller virus kan detta
bli ett storande moment for mottagaren. Ett annat sitt att anvdnda spam &dr 1 form av
bloggspam. Det vill sédga att nagon per automatik och slumpartat publicerar kommentarer eller
kommersiell information med ldnkar pa bloggar, gistbocker eller andra offentliga
diskussionsgrupper for att 6ka positionen till den ldnkade sidan 1 sokmotorer.

Ytterligare ett problem med affiliate marketing adr anvindandet av cookie stuffing. En cookie
pa nétet dr ett satt att spara text som information via en webblésare. Detta kan 1 lagliga former
vara fOr att spara ner produkter som ldggs 1 en virituell varukorg, for att spara information om
websidor som en anvidndare nyttjar ofta (sa kallade favoriter eller bokmirken) eller som ett
satt att verifiera anvindaren nér den skall utfora en aktion pa en websida (exempelvis logga in
med ett passord for att komma &t sitt mailkonto). Cookie stuffing fungerar dé pé sa sétt att en
besokare pa en websida far en tredjeparts cookie knuten till sig som kommer fran en helt
annan websida (affiliatens sida). Om denna person nu besoker sidan till det sdljande foretaget
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som affiliaten marknadsfor och genomftr ett kop eller en annan handling som ligger i1
affiliatens avtal med annonsoren, mottar affiliaten en kommission utan att personen som
handlar har gatt genom affiliatens lank till sidan.

Detta dr bara tva av flera problem som myndigheter virlden 6ver forsoker fa bukt med genom
lagar och regler som tillsitts omradet. Dock &r detta ett svart och tidskrdvande arbete som ofta
ligger 1 efterkant av de som vill anvidnda sig av metoder som anses vara i grazonen for vad
som dr etiskt rétt. Eftersom teknologi och anvdndandet av Internet dr under stidndig utveckling
ligger professionella teknologianvéindare ofta fore myndigheter i1 utvecklingen av nya sitt att
utnyttja teknologiska 16sningar.
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3. Studiens referensram

I denna del foljer en presentation av tidigare forskning pd bloggar samt en genomgéing av
litteratur och modeller for anvindning i text- och diskursanalys. Tidigare studier presenterar
mojliga sitt for oss att ga tillviga och genomgangen av dessa ligger saledes till grund for
utformingen av var studie.

3.1 Tidigare forskning pa bloggar

Att studera och forska pa bloggar &dr av naturliga orsakar en ny foreteelse. Da bloggfenomenet
inte har varit med oss 1 mer dn 13 ar dr forskningen pa omrédet sjdlvfallet &nnu yngre. En
granskning av studier gjorda pd omradet visar att tidigare forskning har béde likheter och
skillnader 1 sitt sétt att studera bloggsfaren.

Ett aterkommande studiesitt dr att vdlja ut en speciell grupp av bloggar genom till exempel
tema for bloggen eller yrkesgruppen bakom bloggarna, vilket ofta dessutom ger en tematisk
vridning pad de d@mnen som bloggarna behandlar. Ahorny (2009) studerar till exempel
bibliotekariers bloggar och deras utveckling och innehdll medan Burroughs (2007) studerar
bloggare som skriver om politik och Chau och Xu (2006) har utfort sin studie pa hatgrupper
genom bloggar pé nitet. Till skillnad frdn dessa har Schmidt (2007) och Huang et.al. (2007)
forsokt att gora en mer generell analys av bloggar och de motiv och rutiner som ligger bakom
bloggandet. Schmidt (2007) argumenterar i sin forskning med att det trots forskares
uppfattning om att det &r viktigt att avgrénsa sig nar man skall studera ett omréde fortfarande
ar viktigt att ha en komplex forstaelse for det som ligger till grunden f6r ett fenomen innan
man kan vélja fokusomréade for en studie. Med andra ord ar det ett vanligt tillvigagingssitt att
vilja en signifikant grupp, men det dr inte nodvandigt att gora sé.

En grundlig genomgéng av dmnet blogg aterkommer hos alla de ovannimda forfattarna.
Sannolikt dr detta behovligt pa grund av bloggandets outforskade karaktdr. Det dr dnnu inte
sjalvklart for alla ldsare hur en blogg ar uppbygd och fungerar. Vi kan efter egen insats i
litteratursokning pa omradet konstatera att det i dagsldget dnnu inte finns vél utarbetade
teorier kring bloggare och bloggsfiaren och en grundlig genomging av temat blir d for de
flesta artiklar att betrakta som en bakgrund for ingdende studier av omradet. Det ér troligen
denna forstaelse och bakgrund som Huang et.al. (2007) och Schmidt (2007) forsoker att bidra
till.

Schmidt (2007) presenterar ett analyssdtt som utgdr fran generella sociologiska teorier. I
artikeln analyserar Schmidt (2007) bloggar ur en social mikro- och makronivd med idén om
att véra sociala handlingar péd individuell nivd (mikro) &r knutna till makronivin genom att
denna fungerar som en ram for mikronivan (Scmidt 2007). Reglerna dr i sociologisk betydelse
generaliserade procedurer och rutiner som ligger till grund f6r hur ménniskor handlar.

Chau och Xu (2006) har valt ett sétt att studera bloggar som skiljer sig mycket fran den studie
Schmidt (2007) har utfort. I studien av hatgrupper nyttjas teknologiska hjdlpmedel som Web
mining och matematiska algoritmer for att studera blogg-grupperingar péd nétet. Web mining
gar ut pa att hitta monster 1 stora méngder data, till exempel genom att soka pa specifika ord.
For att gora detta krdvs anpassad mjukvara som kallas Web spiders eller Webbots, vilka
samlar in information genom att folja hypertextlinkar (Chau & Xu 2006). Chau och Xu
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(2006) anvénde sig 1 sin studie av detta genom att soka med ord som “KKK” och “white
pride” for att avticka rasistiska bloggrupperingar pa nétet.

Huang et.al. (2007) anvénder sig av kategorisering for att dela in bloggarna 1 olika grupper
med hédnsyn till vilka motiv de har for att blogga. Kategorisering hjdlper till att bygga
generella ramar som sedan kan ligga till grund for en mer djupgdende analys (Huang et.al.
2007). Huang et.al. (2007) anvinder sig av tidigare forskning pa omrddet om analys av
bloggares motiv for att blogga for att skapa sina kategorier. Aharony (2009) kategoriserar
(blogginldgg) pd grund av frdnvaron av direkt relaterad forskning genom ett induktivt
forfarande. Eftersom det inte existerar nagon tidigare utford studie av bibliotekariers bloggar
eller teori att stodja kategoriseringen pa gjordes forst en lista med idéer om kategorier och
sedan lades nya kategorier eller underkategorier till ndr inldigg som inte passade in i de
respektive kategorierna dok upp (Aharony 2009). Aharony (2009) gor efter kategoriseringen
en analys av innehdllet 1 blogginldggen. Analysen grundar sig pd inldggens text, form, ldnkar
och kommentarer och syftar till att beskriva den utveckling och fordndring som bibliotekariers
bloggar har genomgatt (Aharony 2009).

3.1.1 Inspiration fran tidigare forskning

Med vér studie vill vi bidra till den typ av forskning som behandlar bloggsfiaren och som
presenterats ovan. Av de forskningsmetoder som introducerats kommer vi inspireras av ndgra
och andra far vi forkasta. En metod med Web mining som Chau och Xu (2006) nyttjat
kommer till exempel inte att vara anvdndbar for oss av tva anledningar. For det forsta ar vért
mal inte att kartligga hur olika grupperingar av bloggar hinger ihop utan att gora en
beskrivning av ett fenomen. Den andra anledningen &r att vi helt enkelt saknar kunskap om
och tillgéng till den teknik som behdvs for att utfora Web mining.

Schmidts (2007) studie dr for bred for att kunna appliceras pa den studie som vi kommer att
genomfora. Dock kan vi hdmta inspiration fran ett av de tre element som Schmidt (2007)
presenterar, namligen relationselementet. Detta element kan 1 vér studie forekomma 1
texttolkningen av blogginlagg dd& kommunikation via hypertext (ldnkar till andra bloggar eller
kommentarer) enligt Scmidt (2007) ar en form av relation.

De studier vi frimst kommer inspireras av 1 var uppsats dr Aharony (2009) och Huang et.al.
(2007) d& bada dessa studier anvédnder sig av kategorisering for att tolka ett material. Vér
metod liknar Aharonys (2009) dd vi forst gor en genomlédsning av det insamlade materialet,
for att sedan skapa kategorier som forefaller passande. Vér analys kommer dock att skilja sig
frdn Aharonys (2009) genom att vara av beskrivande karaktir och inte vara jamforande
mellan tvd perioder. Vi kommer dndd anvinda delar av analysen av bibliotekbloggarnas
utveckling eftersom vi kommer dra nytta av de analyskategorier som Aharony (2009)
presenterat.

3.2 Att analysera text

Viér studie kommer skilja sig fran tidigare forskning i den del dér vi analyserar sjdlva texten 1
utvalda blogginldgg ur ett marknadsforingsperspektiv. Inga foretagsekonomiska eller
marknadsforingsinriktade studier som vi har hittat forskar pa textanalys 1 anseendet att studera
hur en bloggare sdger det den sidger och varfor den siger det den séger. Eftersom vér studie
syftar till att klargora vad som kravs fOr att generera trafik till och sdledes kunna tjana pengar
pa en blogg dr kommunikationen med ldsarna genom text en viktig faktor. Litteratur som kan
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anvandas for att stddja denna del har vi inte kunnat hitta i tidigare forskning riktat mot analys
av bloggar. Den teoretiska ramen kommer for denna del av studien dirfor att bygga pa
metodbodcker 1 text- och diskursanalys.

Salkie (1995) ger en introduktion till begreppen text och diskurs och ar dessutom praktisk i
sitt tillvigagangssitt. Malet med boken ar att fa ldsaren att sjdlv stdlla frdgor som kan ge
intressanta svar 1 forhéllande till de delar av ett sprdk som text och diskurs ar (Salkie 1995).
Enligt Salkie (1995) dr en text sammanhingande tack vare att informationen i texten &r
strukturerad pa ett speciellt sétt. Istillet for att titta enbart pa forhdllandet mellan ord och
meningar gar det dessutom att se dvergripande monster som hjdlper ldsaren att orientera sig 1
texten. De flesta texter foljer ett monster dir fragor kring bakgrund, problem, 16sning pé
problemet samt en utvirdering av l0sningen besvaras. Mdnstret behover inte presenteras
kronologiskt och flera av frdgorna kan dessutom besvaras i1 en och samma mening (Salkie
1995).

Bergstrom och Boréus (2005) och Paltridge (2006) kompletterar Salkie (1995) med sin fokus
pa varfor en text fungerar som den gor. Bade Bergstrom och Boréus (2005) och Paltridge
(2006) presenterar olika former for och redogdr for olika inriktningar inom diskursanalys.
Diskursanalys fokuserar pd sprak utover enbart ord och meningar och beskrivs enligt
Bergstrom och Boréus (2005) som en studie av ett samhéllsfenomen dér spraket stér i
centrum.

Paltridge (2006) introducerar genreanalys som en mojlig ram for diskursanalys dir fokus
ligger vid textens forfattare, mélgrupp, avsikt, fysiska form, interna struktur, stil och sprék.
Paltridge (2006) beskriver en genre som “en typ” av text. Tidningsartiklar &r en typ av text,
medan en inséndare i en tidning &r en annan typ av text. De sidrdrag som en genre har bestims
av innehallet och funktionen hos en text, men dven av vem texten riktar sig till. For att skriva
en text 1 en viss genre bygger vi pa erfarenheter vi tidigare haft med genren for att veta hur vi
skall ga tillviga med att skriva en sadan text. Att jobba med text inom en genre jamfors av
Paltridge (2006) med att spela ett spel dér det finns regler och konventioner. Detta betyder
inte att man alltid méste f6lja de regler som finns da en genre alltid &r 6ppen och dynamisk.
Men med en viss genre sd kommer forvéntningar fran ldsare om hur texten skall vara och som
forfattare av en text bor man darfor till viss del hélla sig inom sin genre om man har som mal
att fanga en lisare (Paltridge 2006).

Sprékanvindning grundar sig enligt Paltridge (2006) 1 ett antagande om att sprak ir ett socialt
fenomen och att diskurs bdde reflekterar och konstruerar den sociala vérlden. En kritisk
analys kan utforska &mnen som kon, ideologier och identiteter och hur dessa reflekteras 1 en
viss text. En av principerna inom diskursanalys dr hur maktrelationer férhandlas och utfors
exempelvis genom att titta pd vem som kontrollerar en konversation, vem som tillater nagon
annan att prata och hur detta gér till (Paltridge 2006). Paltridge (2006) redovisar dessutom
tabeller dar egenskaper hos en person kan kartliggas och det gér pa sa sitt att jimfora om
vissa kénnetecken &r desamma hos olika individer. Detta kan forklara liknande
intresseomraden och liknande anvéndning av sprik. Utbildningsnivé, alder, kon och arbete
(Paltridge 2006) ar faktorer som paverkar sprakanvdndning och vilka saker en person é&r
intresserad av.

Paltridge (2006) presenterar sprakanalys utifrdén grammatik och sammanhang, men behandlar

aven skillnaden mellan tal- och skrivsprak. Paltridge (2006) séger att den allménna synen é&r
att skrivsprak ar mer strukturerat, komplext och utvecklat &n talat sprak. Dock pekar Paltridge
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(2006) pa att talspraket har sin egen komplexitet, exempelvis genom att hel- och delmeningar
kombineras om varandra men pa ett sédtt som gor att vi fortfarande kan f6lja den roda trdden 1
berittelsen.

For att analysera en argumenterande text finns enligt Bergstrom och Boréus (2005) tvéa sitt att
gd tillvdga. Det ena dr en pro et contra (for och emot) analys diar man strukturerar upp de
argument som finns 1 relation till uttryckta pastdenden/idéer. Det andra sittet bestir av
byggstenar eller element inom en argumentation och dessa byggstenar dr svar pd fragorna
“vad vill sindaren fa4 mottagaren att halla med om?” (péstaende), “vad bygger pastaendet pa?”
(argument), “hur kommer sdndaren fran argumentet till pastdendet?” (premiss) och “vad har
sdandaren for stod for att den generella premissen géller 1 detta fall?” (premissargument). For
att man skall kunna tala om en argumentation méste pdstdende, argument och premiss finnas
med.

Bada sitten att analysera argument har sina for- och nackdelar. Pro et kontra-modellen é&r
overskddlig, men kriver att man innan uppstruktureringen har en intuitiv uppfattning om att
det finns en premiss som forbinder pastdenden. Metoden med péstdende, argument och
premiss kan skapa rum for svara tolkningar, men dr @ndd mer latthanterlig (Bergstrom &
Boréus 2005).

Salkies (1995) textanalyssétt passar vér studie da vi inte dr lingvister som skall studera ett
sprak, utan marknadsforare som skall studera kommunikation - vilket spraket dr en viktig del
av. Salkie (1995) ger en lattfattad introduktion till att forstd hur bloggarna séger det de sédger i
sina texter och kommer for var studie att nyttjas 1 en kortare lingvistisk analys. Bergstrém och
Boréus (2005) analyssétt kommer att anviandas 1 en mer utforlig analys déar fokus ligger pé
varfor bloggarna séger det de sdger. En analys av blogg-genren med en mer ingdende fokus pé
makt, stil och argumentation kommmer att tilldimpas med stdod i1 Paltridge (2006) och
Bergstrom och Boréus (2005) litteratur.
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4. Metod: design och ansats

Metoden ger en beskrivning av hur vi gétt tillviga i det praktiska arbetet med studien. Den ger
definitioner pé relevanta begrepp, beskriver hur insamlandet av information har gatt till, hur vi
valt ut element for analys och hur vi burit oss 4t for att kunna lyfta fram resultat frdn vért
utvalda material. Dessa punkter knyts dessutom ihop med metodlitteratur for att ge en mer
utforlig forklaring till varfor vi gjort som vi gjort. Manga inslag i en studie gér in 1 varandra
gillande arbetets framfart. Metodkapitlet foljer dock 1 storsta mojliga mén vért forfarande
steg for steg.

4.1 Vad ar en livsstilsblogg?

Viér studie liknar det Johannessen och Tufte (2002) kallar empiribaserad teoriutveckling. Det
innebdr att forskaren med en induktiv utgdngspunkt onskar att bilda teorier eller hypoteser och
forklara ett fenomen. Forskaren gar da in med ett Oppet sinne for att ta reda pd hur
verkligheten ser ut inom ett falt som man inte kénner till s& bra sedan tidigare (Johannessen &
Tufte 2002) . Det dr dock viktigt for forskaren att ha ett fokus for sin forskning (Johannessen
& Tufte 2002) och for vér del innebér det 1 det forsta steget att definiera det omrade som vi
skall studera, namligen livsstilsbloggar.

Enligt Nina Johansson, redaktor pa Sofis Mode, s ar livsstilsbloggar en kategori som spretar
och hon menar att det dr intressant och roligt att se hur bloggare som alla gér under kategorin
“Livsstilsblogg” fokuserar och inriktar sig pd olika dmnen, allt fran vardagsbetraktelser till
specifika &mnen som mat och inredning (Aftonbladet 2011).

Observerationer av olika bloggar har lett oss till den definition av begreppet som vi kommer
att utgd frdn 1 arbetet med uppsatsen. Valet grundar sig 1 vara egna empiriska betraktelser
samt en nodvéindighet att avgransa det omrdde vi skall studera. En livsstilsblogg handlar om
vardagsbetraktelser, interior, mode & skonhet samt personlig utveckling. Bakom bloggar av
livsstilskaraktidr finns personer som dr mycket olika géllande sévil alder som yrke och
intresseomrade. Detta leder till att den enskilda bloggen har en mer specifik inriktning mot ett
av ovannidmnda dmnen. En livsstilsblogg har en dagboksskrivande karaktar, vilket betyder att
vi fér ta del av bloggarens vardag, tankar och asikter samt vinner, partner och familj.

4.2 Kartlaggning av faltet

Som bakgrund till var uppsats har vi skapat en féltbeskrivning av &mnet genom att belysa
radande aktorer och institutionella forutséttningar pd omradet. Denna bakgrund kommer att
fungera som en ram genom att beskriva hur praktiken fungerar och vara aterkopplande till de
resultat som framkommer 1 vér studie. De tre huvuddmnen som behandlats 1 kapitel 2 &r
bloggar, bloggplattformar och affiliate marketing.

Materialet till denna féltbeskrivning har vi samlat genom sokningar pa Internet. Eftersom det
finns fa tryckta kidllor och forskningsartiklar som behandlar omradet samt att &mnet &r
dagsaktuellt och nagot av en farskvara har Internet varit foremél for insamling av vért
bakgrundsmaterial. Internet &r plattformen for de aktorer som verkar pa filtet och sdledes en
naturlig informationskélla for vir studie. S6kningen av information har varit av induktiv
karaktdr dd vi har anvint sokningen for att beskriva praktiken inom de omridden som
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sammanstidllningen av information har resulterat 1. En induktiv ansats avser att samla in
information for att hitta generella monster som kan skapa teorier eller begrepp (Johannessen
& Tufte 2003 s.35) och ir ett arbetssétt som 1 var studie dven dterkommer 1 kategoriseringen
av blogginlédgg.

Att utfora studier pa Internet &r ett relativt nytt fenomen och vid anvdndandet av Internet som
foremédl for informationssokning méste man enligt Bryman (2011) darfér ha ndgra punkter 1
atanke. Den fOrsta punkten &r att varje sokmotor endast ger tillgang till en del av allt material
som finns péd nédtet. Vi har pd grund av detta sokt information genom tre olika sokmotorer:
Google, Yahoo och Bing. Vi dr medvetna om att dessa sokmotorer inte har gett oss tillgang
till all tillgédnglig information och att sokningen siledes kan rymma vissa skevheter, men
anser dnda att vi med den tid vi har att rdda over har gjort ett tillforlitligt val av sokmotorer da
dessa tre dr ndgra av de storsta och mest frekvent anvénda.

Brymans (2011) andra punkt 4r vikten av sokord. For en bra sdkprocess maste man prova sé
manga sokord som mdjligt och dven kombinationer av dessa. Nyckelord som hittas 1
sOkmaterialet bor sedan leda till vidare sokning (Bryman 2011). Ett urval av de sokord vi
anvént oss av ar: affiliate, blog, marketing, social media, online, network, hypertext. Sedan
har olika kombinationer av dessa tillampats for att ytterligare forfina s6kningarna samt att nya
nyckelord har avtickts och fort till vidare sokning. Detta har lett oss till de webbaserade sidor
vi anvént oss av 1 vdr faltbeskrivning.

Enligt Bryman (2011) méste man 1 nédtbaserade sdkningar vara uppmérksam pa att websidor
skapas av olika orsaker och att de stindigt dndras (ndgra sidor kanske upphor medan andra
uppdaterats 1 avsevérd utstrickning). Anledningen till skapandet av en websida kan vara rent
informativ, men ocksd kommersiell. Vi har kontinuerligt utvirderat kéllor 1 forhallande till
relevans och tillforlitlighet. For att skapa en nyanserad bild av de dmnen som ingar 1 vér
bakgrund har vi sammanstillt information frén flera kéllor och pd sd sitt forsokt undvika
snedvridning av information. Filtbeskrivningen 1 uppsatsen ar uppbygd av information fran
elektroniska kéllor som professionella affiliate sidor (exempelvis affiliatetips.com,
tradedoubler.com och undergroundtraininglab.com), mediabloggar (technorati.com och
blogpulse.com) och informationsbaserade sidor som wikipedia.org.

4.3 Sokning efter tidigare forskning och referenslitteratur

Inldsning av befintlig litteratur har for oss till stor del bestdtt av att samla information till
studiens faltbeskrivning. Vi har dock ocksé velat skapa oss en bild av hur forskare tidigare har
arbetat med analys av bloggar, bade for att hamta inspiration till hur vi skall gé tillvdga med
var analys, men ocksé for att utesluta alternativ som inte passar vér studie. Ett av de viktigaste
syftena med en genomgang av befintlig litteratur &r att ta reda pa vad som gjorts pa omradet
tidigare (Bryman 2011).

For att hitta studier som &r gjorda med analys av bloggar som huvudtema har vi anvént oss av
Samsok, en sokdatabas pd Hogskolan 1 Boras bibliotek som mdjliggdér sokning av dmnen 1
grupper av databaser. Da forskning pa omradet som tidigare ndmnts dr begransad hjélpte en
sOkning 1 databasgrupper oss att hitta ett bredare urval av intressanta artiklar. Eftersom
sOkningen syftade till att hitta artiklar som inte nddvandigtvis hade samma dmne, utan
liknande tillvigagangsétt for att studera ett omrdde anvinde vi oss av s6korden blog, analyze,
analysis och text samt kombinationer av dessa.
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Sokresultatet visade pa en overvikt av tidningsartiklar och ett mindre antal forskningsartiklar.
D4 vért médl med sokningen var att i en inblick i hur andra forskare jobbat med att analysera
bloggar drog vi ner sokningen till att omfatta enbart forskningsartiklar. Déarefter gjorde vi ett
val av artiklar med relevant tema for var uppsats. Vi sdg dven till att dessa artiklar
representerade det totala materialet fran det vi gjorde vért urval. Bryman (2011) redogér for
en intressant punkt 1 forhdllande till vér litteratursokning. Eftersom det tar en viss tid innan
akademiska artiklar publiceras kan det for farska d&mnen finnas artiklar som behandlar temat
men som ej dr publicerade dn. Vi dr diarfor medvetna om att det kan finnas forskning som é&r
relevant for var uppsats men som vid denna tidpunkt ej finns tillgdnglig for oss.

Den befintliga litteratur vi anvént oss av utdver forskningsartiklar dr bocker som behandlar
text och diskursanalys. Val av larobocker grundar sig pd tips och referenser fran tidigare
kurser. Vi har sedan gjort en grundlig genomgéang av bockerna for att identifiera de som bést
bidrar med information som passar var studie. En tydligare beskrivning av dessa bocker och
hur de anvints foljer under punkt 5.6 Text och diskursanalys.

4.4 Insamling av empiriskt material

Genom att observera och dokumentera inldgg pd utvalda bloggar har vi skapat ett empiriskt
grundmaterial att utgd fran i1 en senare analys. Observationerna ger en mdjlighet att identifiera
vilka faktorer som péverkar bloggens framgéng. Efter att ha studerat ett tjugotal bloggar pé
bloggtoppen.se och bloggportalen.se identifierade vi tre stycken lampliga bloggar utifran
foljande kriterier:

» Antal ldsare - vilket visar pd hur mycket trafik bloggarna genererar pa en daglig basis.

« Att bloggarna kan definieras som en “livsstilsblogg” (se definition sida 17).

« Affarsfokus - att bloggaren uttalat tjinar pengar pé sin blogg och dessutom har andra
affarsforhallanden (som exempelvis egna foretag eller samarbeten med andra foretag)
som grundar sig i bloggverksamheten.

De utvalda bloggarna representerar nagra av Sveriges mest ldsta bloggar och valdes med en
tanke om att vi genom att analysera inldgg 1 bloggen ska kunna faststélla framgangstaktorer. |
studien av bloggarna har vi fungerat som rena observatorer. Det vill séga att vi inte pa nagot
sétt har varit deltagande 1 det fenomen vi studerat, ej heller vet de som studerats om att de har
blivit studerade (Johannessen & Tufte 2003 s.95). Vi har sammanstillt en presentation av
varje bloggare. Efter presentationen foljer en beskrivande observation baserat pa ett forsta
intryck av bloggen.

Vidare har vi for att skapa ett hanterbart material gjort ett urval av de blogginlidgg som finns
att ldsa pa respektive blogg. Blogginldggen finns pa bloggens sida samlade 1 olika strata och
kluster. Ett stratum innehéller enheter av bestdmda kategorier medan kluster &r grupper dér
alla typer av enheter ingdr (Andersen 1998). De strata som finns pa bloggarna dr bestimda
kategorier av inldgg som bloggaren sjédlv har kategoriserat och klusterna &r de ar och manader
dir inldggen har publicerats. Vi har avgrinsat vir insamling till tvd kluster - januari och
februari 2011. Vi samlade in inldgg 6ver en tvAiménaders period for att undvika snedvridning 1
materialet. En sddan snedvridning skulle kunna bero pé att bloggaren har varit pd en lingre
resa eller av andra anledningar for en period har haft ett fokus i sina inligg som inte
representerar bloggen som helhet.
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Inom varje kluster har vi sedan gjort ett sannolikhetsurval genom att samla in var tredje inldgg
som publicerades 1 bloggarna under dessa tvd manader. Med ett sannolikhetsurval dr det inte
sdkert att man fér ett representativt urval av enheterna, men det ger i de flesta fall ett urval
som ligger néra den totala samlingen enheter (Johannessen & Tufte 2003).

STRATA KLUSTER

Bloggamas egna kategorier Ar: 2009, 2010, 2011

Klusterurval: Val av ar

KLUSTER

Ar2011: jan, feb, mars, apr

Klusterurval: Val av
manader

KLUSTER
januar 2011

februan 2011

Sannolikhetsurval: Val
av blogginlagz

SANNOLIKHETSURVAL

Vart 3:de mligg

Modell 1: Urval av blogginligg

Denna modell ger en enklare illustration av hur vi har gétt tillviga vid insamlandet av de
blogginldgg som ligger till grund f6r den kvalitativa och kvantitativa analysen. Genom att
sortera materialet med maojlighet till bade kvalitativ och kvantitativ analys ger vi analysen en
storre flexibilitet. Vi kan genom det kvantitativa materialet gora statistiska generaliseringar
medan den kvalitativa analysen ger oss storre rum for tolkning av materialet (Johanessen &
Tufte 2003 5.70-71).

4.5 Kategorisering

Efter att ha skapat ett urval av blogginldgg var nésta steg att kategorisera dessa inldgg. Pa
grund av att vi innan kategoriseringen av inldggen inte hade nigon forkunskap om vilka
amnen som vanligtvis behandlas 1 bloggar av den utvalda typen har var kategorisering haft en
induktiv karaktir. Efter en fOrsta genomgéing av inldggen har vi skapat ett antal
grundkategorier. Allt eftersom inlidggen behandlats har nya kategorier tillkommit dér inldggen
inte har visat sig passa in 1 nagra av de tidigare skapade kategorierna. Emellertid har ca 90 %
av inldggen visat sig passa in i1 fem (5) huvudkategorier, vilket anger att de kategorier vi
skapat har validitet for vidare analys. En kategorisering mojliggor kvantitativa analyser da
bloggposterna gar att rdkna och bearbetas rent matematiskt.

25



Skapandet av kategorier syftar till att strukturera upp materialet och hitta monster i
blogginldggen for att se om det finns en tanke bakom hur inldgg postas i bloggen. Samma
inldgg kan 1 manga fall sorteras in under flera kategorier pa grund av att inldgget innehaller
flera teman men vi har lagt ett inligg endast under en rubrik for att underlitta bearbetning av
information. Vi har dé kategoriserat inldgget utifran det vi anser dr inldggets huvudtema.

4.6 Urval for vidare analys

For att kunna analysera innehallet 1 materialet och pa sé sétt urskilja om det finns monster 1
det innehall inldggen bestar av som har betydelse for antalet ldsare av bloggen har vi utfort en
textanalys. Utgadngsmaterialet till en kvalitativ dataanalys bestér i regel av data i textform. Da
malet med analysen dr att ta reda pa hur blogginldgg generellt &r uppbyggda vore det naturliga
att titta pd alla inldgg som postats 1 bloggarna 6ver hela den tid bloggarna existerat. Detta vore
tidsméssigt och praktiskt omdjligt och istdllet gors ett urval som ska representera alla inligg
(Johannessen & Tufte 2002). For att fa en hanterbar méngd material att analysera har vi
selektivt valt ut texter frdn den sammanstéillning som tidigare gjorts dver bloggposter fran
januari och februari 2011. Vi har identifierat olika kriterier som ska vara uppfyllda for att de
utvalda blogginldggen ska vara representativa for totalpopulationen av inldgg. Dessa ér:

* ett inldgg per bloggare 1 varje kategori
* inldgget ska representera kategorin pi ett bra sétt
* antal ord 1 inldgget

Syftet med textanalysen &r att fa fram meningsinnehallet 1 texten och hur texten dr uppbyggd.
Genom att gruppera inldggen kan det jdmforas med att dela in populationen 1 ett antal strata
(Johannessen & Tufte 2002). Detta gors for att sékerstélla att det urval vi sedan drar ur varje
stratum &r relevant for studien. Det finns exempelvis ingen mening med att géra en textanalys
pa ett inldgg som bestar av tre ord. For att f4 en nyanserad bild av inldggens innehéll plockade
vi ett inldgg fran var och en av bloggarna ur varje kategori. Detta sékerstéller att alla i urvalet
blir representerade vilket 1 detta fall kidnns visentligt di alla tre bloggare, trots att de har
samma inriktning pa sina bloggar, dndé skriver pa olika sitt.

Det utvalda inldgget ska representera kategorin pa ett bra sétt vilket innebér att det inte ska
vara ett inldgg som skulle kunna passa in 1 fler kategorier. Enligt Johannessen och Tufte
(2002) ér det idealiska att sammansdttningen av urvalet representerar sammansittningen av
populationen 1 alla viktiga aspekter. Som vi diskuterat tidigare adr det manga inldgg som skulle
passa in under flera olika kategorier men som vi lagt under enbart en for att underlitta
bearbetning av information. Darfor dr det viktigt att vi 1 den hér delen av analysen verkligen
hittar ett inldgg som representerar kategorin vil. Ett urval som kan representera samtliga
enheter kallas ett representativt urval (Johannessen & Tufte 2002). Vi vill att inldgget ska vara
typiskt for kategorin for att analysen ska ge storst effekt och skillnader eller monster ska bli
jamforbara.

Det kan 1 vissa ldgen vara nodvéndigt att forsdkra sig om att vissa egenskaper blir
representerade nidr urvalet gors. Populationen delas da upp 1 olika strata dér varje stratum
besitter en viss egenskap eller uppfyller ett krav och urvalet dras sedan med en viss andel ur
varje stratum (Johannessen & Tufte 2002). Vi har gjort en variant av ett stratefierat urval
genom att dela in blogginldggen 1 olika grupper, strata, utifrdn hur omfattande inldgget &r
textmassigt. Mojligheten att analysera textinnehallet forutsétter att det finns en viss méngd
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text att bearbeta. Darfor ar ett urvalskriterium att inldgget innehaller ett visst antal ord for att
det ska vara genomforbart att utféra en meningsfull analys. Ett minimum pa ca 50-60 ord é&r
en bra utgdngspunkt och vi har darfor valt ut inldgg med denna omfattning. P4 grund av
kategoriernas natur kan det dock hénda att vissa kategorier som till exempel “dagens” inte har
sd mycket text. Denna kategori bestar 1 de flesta fall av en bild med en kort textrad om vad
personen har pa sig och eventuellt var kldderna kommer ifran och blir dérfor ett undantag fran
minst antal ord-kriteriet.

4.7 Text och diskursanalys

En viktig startpunkt nér vi analyserar texten ar att vi inte lagger ndgon vikt vid vad det 4r som
uttrycks. Vi ska alltsd lagga vara egna asikter om textens innehdll helt at sidan och fokusera
pa att analysera textens uppbyggnad och inte avgdra om texten dr socialt accepterad
innehallsmissigt. Med andra ord ar det var uppgift att beskriva hur bloggarna kombinerar ord
till meningar och meningar till text utan att ligga in vérderingar eller beddoma textens
innebord (Salkie 1995).

Vi har analyserat blogginldggen utifran tva synvinklar; vi har tittat pd texterna med syfte att
utldsa varfor texten skrivs och hur texten skrivs. Enligt Johannessen och Tufte (2002) ar
textens meningsinnehdll och uppbyggnad grunden for all analys av text, oberoende av textens
ursprung. [ arbetet med textanalysen har vi anvint oss av tre olika textanalysbocker, Text and
Discourse Analysis av Raphael Salkie (1995), Textens mening och makt av Goran Bergstrom
och Krisitna Boréus (2005), samt Discourse Analysis av Brian Paltridge (2006), vilka
behandlar analysprocessen ur de olika synvinklarna. Var avsikt med att se péd texterna fran
skilda hall &r att f4 en 6vergripande bild av bakgrunden till inldggen 1 bloggarna. Vilka motiv
som finns bakom texterna samt hur bloggaren véljer att framfora sitt budskap bor ge en
helhetsbild av textutformningen som hjdlper oss att analysera hur bloggaren utformar texter
for att tilltala ldsarna pa bésta sitt.

Vér analys av hur texten 1 blogginldggen &r uppbyggd gjordes genom att tre
grundkdnnetecken (innehdllsord, funktionsord och synonymer) identifierades och
observerades 1 utvalda inldgg. Texten delades dven in 1 olika avsnitt (bakgrund, problem,
16sning och uppfdljning) for att kontrollera om den &dr strukturerad pa ett sitt som skapar en
sammanhdngande text som dr latt att l4sa och forsta (Salkie 1995).

Vilka motiv som finns bakom varfor en text skrivs tog vi reda pd genom att gora en
diskursanalys av utvalda blogginldgg. Det finns inga fdardiga mallar for hur en diskursanalys
skall utféras och de flesta forskare har déarfor 1 stor utstrickning sjdlva utformat
analysverktygen (Bergstrom & Boréus 2005). Diskurser ar under stidndig utveckling eftersom
meningen 1 ord och uttryck och samhéllet dverlag dndras fortlopande (Bergstrom & Boréus
2005). Pa grund av att bloggar och blogginlidgg ar ett relativt nytt fenomen har vi genom
inspiration frdn hur tidigare forskare arbetat valt att analysera texterna med huvudfokus pa
deras genre. En analys av en genre innefattar ménga parametar i1 en text som till exempel
kannetecken for struktur, forfattare, sprék, stil och avsikt gillande texten (Paltridge 2006).
Genreanalysen har ddrigenom gett oss mojlighet att analysera manga sidor av de inldgg vi valt
ut med perspektiv pa bade text och socialt sammanhang och praktik. Inom genreanalysen har
vi dessutom inkorporerat en djupare analys av argumentation, makt och sprék for att fa en
starkare bild av blogginldggens stil, avsikt och forfattare.
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4.8 Reflektion kring metodval

Under vér studie har vi upptickt begransningar 1 forhallande till det omradet vi studerat. D
bloggarna far manga kommentarer med fragor pa sina inldgg hade vi en tanke om att ldsa
kommentarerna och sammanstélla hur frekvent de olika bloggarna gér in och svarar eller
kommenterar pd kommentarer de fétt 1 bloggen. Genom detta ville vi undersoka om det finns
ett samband mellan hur ofta en bloggare interagerar med ldsarna pé detta sitt och hur manga
besokare bloggen har. Detta visade sig vara en nistintill omdjlig uppgift dd vi snabbt
upptéickte att bloggaren 1 minga fall inte kommenterar tillbaka pd kommentaren 1 den egna
bloggen utan istéllet gar in pa ldsarens blogg (de flesta ldsare har en egen blogg/hemsida som
de lankar till) och svarar pa fragan dér. Pa grund av detta ar det mycket svart att hitta om och
hur bloggaren har svarat eftersom det inte finns nadgon lidnk att folja upp kommunikationen
med om man inte har tillgéng till bloggarens profil.

Som forskare &r det viktigt att beakta de etiska fragor som dyker upp 1 forhéllande till det man
studerar (Johannessen & Tufte 2002). Vi har inte informerat bloggarna som studerats om att
de har varit objekt for vér studie och vi har dessutom inte anonymiserat de bloggare vi
studerat. I samband med detta kan vi stélla en etisk friga som Johannessen och Tufte (2002
s.59) presenterar - om det dr sa att de studerade objekten borde ha fitt information, gett sitt
samtycke samt att deras personuppigfter som alder och namn borde hallits konfidentiellt? Vi
anser dock att vi tydligt klargjort genom utformningen av undersokningen att det ar bloggarna
som de presenteras pa bloggen som dr foremal for var undersokning och inte privatpersonerna
som finns bakom bloggnamnen. Vi har studerat information som publicerats av bloggarna
sjdlva och som déirigenom av bloggarna dr avsedd att vara fritt byte for allmidnheten. Inga av
de uppgifter vi valt att offentliggéra dr sekretessbeladga och om man véljer att ldsa
informationen pa bloggarna 1 underhéllningssyfte eller studiesyfte menar vi far vara upp till
var och en av bloggarnas lédsare.

Vi har studerat bloggarna utifran olika parametrar for att undersoka monster och hitta faktorer
som bidrar till en blogg med manga ldsare och annonsorer. I rollen som forskare har vi tagit
en stindpunkt att inte lata véra egna personliga asikter firga undersokningens utférande.
Fragan om hur tillforlitliga de data vi studerat ar kvarstar dock. Vi dr medvetna om att den typ
av data vi har studerat kan skilja sig at over tid och som vi tidigare nimnt har vi valt att
studera bloggarna 6ver en tvd ménaders period. Vi har med var tid och véra ressurser dock
inte mojlighet att utfora det som Johannessen och Tufte (2002 s.28-29) kallar “test-retest-
reliabilitet” (att man utfér samma undersdkning tva ganger for att sdkerstélla reliabiliteten)
och vi kan séledes inte ge ndgon garanti for att resultatet skulle ha blivit det samma om vi
hade valt att studera en annan tidsperiod. Vi dr dessutom medvetna om att analys av websidor
ar ett nytt omrade som dr i stindig fordndring (Bryman 2011 s.115) och att det analyssitt vi
valt inte nodvéandigtvis kommer vara det rddande sdttet pd omradet 1 framtiden.
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5. Presentation av bloggarna

Nedan foljer en presentation av de bloggar vi studerat samt personerna bakom bloggarna.
Presentationen bygger pa information hdmtad frdn bloggarna samt allménna observationer av
bloggarnas utseende och innehdll. Syftet med denna introduktion &r att ge en bild av bloggen
sd att ldsaren lattare ska kunna relatera till och folja det resonemang som sedan fors.

5.1 Kenza

Kenza Zouiten dr en 19-arig halvmarockansk tjej som driver Sveriges storsta blogg kenzas.se
med ca 140 000 unika besdkare varje dag. I bloggen skriver hon om sin vardag, platningar,
mode, tv-inspelningar, resor och shopping. Samtidigt driver hon ett eget foretag, har en
webshow tillsammans med en annan blogg-tjej (Tyra Sjostedt) som heter Kenza & Tyra show
och &r Sveriges storsta webbtv-program. Hon har dven egna sko- & kliddkollektioner
(Wildflower by Kenza samt Jofama by Kenza som séljs 1 hundratals butiker runt om 1 Norden)
och en smyckeskollektion som heter Guldfynd by Kenza. Dessa fér sjdlvklart plats 1 bloggen,
bade genom inldgg dér hon berittar om sina kollektioner och hindelser kring dessa och 1 form
av reklambanners pa sidan'.

Kenza skriver ofta retoriska fragor till l4sarna 1 sin blogg som till exempel:
Hur mar ni idag? Sjilv har jag haft en strdlande dag... Detta engagerar
lasarna och ger en kénsla av att hon ar intresserad av vad de gor och hur de
mar. Det skapar dven en nirhet till l4sarna och kan sdkert uppfattas som
sympatiskt och ”jordnéra”. Bloggen é&r stilren med enfdargad bakgrund i en
diskret farg, overst pd sidan finns en enkel rubrik och en bild pd Kenza.
Kategorier och arkiv ligger utmed ena sidan av bloggen och é&r létta att hitta
och navigera runt i. Kénslan ar elegant och professionell samtidigt som den
uppenbart vinder sig till en ung, modemedveten malgrupp. Kenza anviander
sig av mycket bilder, de flesta pd henne sjélv, och inldgg pd ndgra meningar
1 anknytning till bilden. Bloggen gér att dversitta till andra sprik via Google
translate vilket bjuder in till utlindska ldsare.

5.2Foki

Bakom bloggnamnet Foki finns 20-ariga Anchisa. Foki dr f6dd 1 Thailand men uppvuxen 1
Sverige, under varen 2011 flyttade hon till Bangkok for att driva bloggen dirifrdn. Hon
studerar pa distans fran Bangkok samtidigt som hon arbetar med bloggen och dr pa géng att
starta ett eget klidmirke. Foki har med fokis.se blivit belonad for Arets blogg, Arets
nykomling och Arets mest originella blogg pd Blog Awards 2009. Hon har #ven blivit
utndmnd till Arets CHIC-aste bloggare 2010. Bloggen handlar om hennes vardag och hon
skriver mycket om mode, tipsar om kldder, skor och andra produkter samt skriver dagligen
inldgg om séta djur och seriefigurer. Hon har en speciell stil (inspirerad av Harajuku-omridet
1 Japan), bade gillande kldder och utseende och dven hur bloggen ser ut och vad den
innehéller".

12 Zouiten, K. (2011). KENZA. Kenzas. [Blogg]. http://www.kenzas.se/ [2011-04-09]
" Wallstrém, A. (2011). FOKI. Fokis. [Blogg]. http://fokis.se/ [2011-04-09]
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I Fokis blogg finns véldigt mycket produktplacering. Hon tipsar och visar
bilder pa saker (som hon givetvis har ldnkat) till hger och vénster. Foki ér
en blogg som uppfattas som mer naiv och oskyldig dn de flesta andra
modebloggar vilket aterspeglas 1 utformningen av bloggen som iar rosa,
gullig och nidstan barnslig. Foki ldgger in mycket bilder med blandade
teman, dels bilder pd henne sjdlv men &dven en stor andel bilder pa
omgivningen och vad hon éter eller dricker. Det finns ofta tecknade inslag 1
form av grafiska bilder, gidrna 1 mjuka pastellfarger. Mycket hjértan,
blommor och sota figurer. Bloggen har en meny 1 6verkant, arkiv och
kategorier utmed ena sidan och information utmed andra sidan. Den ar létt
att navigera och det finns mojlighet att Oversdtta bloggen via Google
translate.

5.3Blondinbella

Isabella Lowengrip driver genom Blondinbella en av Sveriges storsta bloggar blondinbella.se
med 300 000 unika l&sare 1 veckan. Isabella har dven fyra aktiebolag och startade det forsta;
Blondinbella AB som 16 aring. Sedan dess har hon byggt upp en affarsverksamhet bestaende
av det egna klddmirke Classified som séljs 1 23 butiker runt om 1 Sverige, bloggnatverket
Spotlife och Lowengrip Invest AB. Hennes mal 1 framtiden &r att investera. Forutom
foretagen sé ldser hon en MBA pa Lorange institute of business 1 Ziirich, skriver pa sin andra
bok (Egoboost har idag salt 1 6ver 25 000 ex och blir pocket hosten 2011) och sldppte i
februari en karridrstidning for unga kvinnor med namnet Egoboost Magazine. Bloggen ér till
stor del fokuserad pa vardagsbetraktelser kring &mnen som utbildning och karriér vilket kidnns
naturligt eftersom det ar det Isabellas dagar bestir av. Hon skriver &ven om mode och skonhet
och tipsar ldsarna om allt frén klider och smink till trining och sjilvkénsla'.

Blondinbella berittar 1 sin blogg mycket om sin affarsverksamhet och sina
olika projekt. Med tanke p& hennes &lder, 21 ar'> och hennes intresse for
mode s& ser minga unga tjejer henne som en stor inspirationskélla och ett
framgingskoncept att folja. Detta kan utldsas frdn de kommentarer som
forekommer pd bloggens inldgg. Blondinbella har en stor bild pé sig sjilv
samt sitt namn Overst pa sidan till skillnad frdn de andra bloggarna som har
en reklambanner hogst upp. Blondinbella har arkiv, kategorier och all 6vrig
information 1 en menyrad under huvudbilden. Hér informerar hon om sina
andra affarsinriktningar, lankar till andra bloggar och gor allmént reklam for
sig sjilv. Bloggen har en diskret bakgrundsfiarg och &r ren och enkel.
Blondinbella lagger ofta in bilder frdn jobbsammanhang som nér hon ar ute
och foreldser eller &r pd kontoret. Inldggen ar ofta lite ldngre ofta med
utforlig information om @mnet som behandlas. Bloggen gér att oversitta till
en mingd andra sprék.

' Lowengrip, 1. (2011). Om Blondinbella. blondinbella. [Blogg]. http://blondinbella.se/om-blondinbella [2011-
04-09]

Y Wikipedia (2011). Isabella Lowengrip. [Elektronisk] 1 skirmsida.
http://sv.wikipedia.org/wiki/Isabella Lowengrip [2011-04-17]
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6. Kategorisering

Vér kategorisering av blogginldgg visar att de finns tydliga grupper som vi kan placera
inldggen 1. Kategoriseringen har bidragit med en tydligare bild av hur de olika personerna
bakom bloggarna anvinder skilda tekniker for att knyta till sig lasare. Det &r viktigt att se till
att ldsarna dr trogna och aterkommer ofta till sidan, allt for att maximera trafiken. Teknikerna
kan vara allt frdn att ha ett skrivsdtt som fir ldsaren att kdnna sig som en ndra vén till
bloggaren till att ge tips som dr virdefulla och intressanta for 1dsaren och darmed uppmuntrar
till tata besok pa bloggen.

6.1 Kategorier

Enligt vér studie av bloggarna finns fem huvudkategorier av blogginliagg:
* Jobb/karridr
* Min vardag

* Tips
* Relationsbyggande
*  “Dagens”

Jobb/ karridr: Inligg som pd nigot sitt presenterar vad bloggaren gor rent yrkesméssigt som
till exempel utbildar sig, driver eget foretag, gor fotojobb eller haller foreldsningar.
Blondinbella beskriver 1 foljande citat himtat frén “Jobb/karridr’-kategorin hur hon planerat
sin dag och vilka arbetsuppgifter hon tanker utféra under dagen.

Mandag morgon och jag har varit pa kontoret sedan 8.30. Har hunnit haft en
anstéllningsintervju, planera en jobbresa till Umea, hittat en utbildningen jag
vill 1dsa ... och skickat intervjufragor till tva personer som ska vara med i
tidningen. Idag véntas en 12-timmars dag pa kontoret.

-Blondinbella

Forutom rent praktiska uppgifter om vad bloggaren gor/skall gora med tanke pé sin karriér
eller utbildning sa kan dven samarbetspartners presenteras i denna kategori. Marknadsforing
ingar darfor till en viss del genom positivt omtalande av olika samarbetspartners.

Min vardag: Inlagg som handlar om vardagliga hdandelser som inte behdver vara kopplade till
nagot speciellt &mne utan kan vara allt frdn att berdtta om en hemmakvill med film till vad
bloggaren it till lunch. Kenza delar hiar med sig av sina aktiviteter en vanlig 16rdag.

Idag promenerade jag och min pojkvén ute pa Skeppsholmen! Vi képte med
oss varsin kaffe fran ett café¢ i Sturegallerian och sd& promenerade vi hela
vagen.
-Kenza

Citatet frdn Kenzas blogg ir ett typiskt exempel pd vad blogginldgg under kategorin “Min
vardag” kan innehdlla. Den hir kategorin dr typexemplet pd det som menas ndr bloggar
beskrivs som offentliga dagbdcker. Av 244 analyserade inldgg tillhor ca 44 % kategorin min
vardag. Resultatet dr rimligt eftersom de bloggar vi analyserat hor till just livsstilsbloggar.
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Tips: Bloggaren ger tips och rad om allt fran traning till kldder och andra produkter. Detta ar
en kategori som ér latt tillgdnglig for produktplacering da det i de flesta fall 14ggs in léankar till
ett inkopsstille. Det ges dven tips pa andra saker sd som hur haret lockas pé bista sitt eller
“husmorstips”. Exemplet som visas nedan &dr dock ett exempel som visar péd just
produktplacerig 1 denna typ av inldgg. I bloggen har Kenza hir ldnkat tillbaka till H&M:s
ndtbutik dir ldsaren kan kopa hem skorna som Kenza omtalar 1 citatet.

H&M har alltid haft en hel del schyssta skor ... De korallfargade
ballerinaskorna blir perfekta de sommarnédtterna man inte orkar springa runt i
klackar. Féargen blir ju riktigt ldcker till brunbrénda ben ocksa.

-Kenza

Relationsbyggande: Inldgg som syftar till att skapa interaktion med ldsarna och ge en nérhet
och tillging till bloggaren. En tydlig underkategori dr “fragor fran ldsarna” déir de som laser
bloggen har mdjlighet att under en begrdnsad tidsperiod stilla frigor som sedan besvaras 1
senare inldgg. | relationsbyggandet ingar att dela med sig av mycket privata hindelser, stélla
retoriska och direkta frégor till 1dsarna samt be ldsarna om hjidlp med nédgot. Blondinbella
berdttar nedan om en mycket privat hindelse och de kénslor och reaktioner hon sjilv
upplevde i samband med hindelsen.

Jag stillde in allt jag skulle gora idag, krop upp i min sédng och har latit
tararna rinna. En av mina &ldsta vénner har gatt bort.
-Blondinbella

Allt under denna kategori avser att stirka relationen mellan bloggaren och ldsaren for att
binda ldsaren till bloggen och sdkerstélla trafik. Som exempelcitatet frdn Blondinbellas blogg
visar dr det inte mycket som ar for privat att dela med sig av till ldsarna som genom denna
ketegori far vara mycket delatagande 1 bloggarens tankar och kénslor.

“"Dagens”’: Det hir dr en kategori som finns med 1 alla bloggar och eftersom de vi studerat
alla har ett modeintresse sd dr den typiska "Dagens” en dagens outfit. Under en bild pa en
festklddd Kenza finns denna kommentar:

Ikvéll kor jag pé en tight svart kldnning, boots och silvrigt nagellack.
-Kenza

Dessa inldgg har ofta en ldnk sé att lasaren kan klicka sig vidare till ett inkopsstélle f6r en viss
produkt som visas upp 1 bloggen. Det finna dock d@ven andra typer av ”Dagens” till exempel
hos Foki som har ”Dagens sotis” som é&r bilder eller videoklipp pa djur. Foki talar hir 1 ett
“Dagens sotis”-inldgg om en rad bilder som visar upp en delfin samt en pingvin:

Det finns mycket i viarlden som ar sott och gulligt, men just nu kinns det
som att ingenting kan méita sig med bilderna hidr nedanfér. En liten
babydelfin som moter en babypingvin!

-Foki

Storsta delen av “Dagens”-inldggen handlar dock som 1 exemplet med Kenza om vilka kléader

bloggaren har pa sig och fungerar saledes som en kategori ddr potentialen for marknadsforing
och produktplacering &r stor.
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6.2 Kvantitativ sammanstallning

BLOGGAR INLAGG/MANAD  INLAGG/DAG

Kenza 120+147= 267 4,45
Blondinbella 93+123=216 3,6
Foki 84+171=255 432

Tabell 1: Sammanstdillning av bloggar, inligg per mdnad och inldgg per dag.

KATEGORIER ANTAL INLAGG ANTAL KOMMENTARER KOMMENTARER PER INLAGG

Min vardag 106 12575 118,6
Tips 46 5187 112,8
Relationsbyggande 41 6664 162,5
Jobb/Karriér 31 2452 79,1
"Dagens" 20 3361 168,1
Totalt 244 30239 123,9

Tabell 2: Sammanstdillning av kategorier, antal inldgg och kommentarer per inldgg.

Tabellerna visar hur det kvantitativa materialet ar fordelat och dr en sammanstéllning som
grundar sig i de observationer vi utfort av de utvalda bloggarna.
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7. Blogginlaggens text och funktion

Det gar att analysera en text pd olika sétt for att f4 fram olika slags information. I foljande
avsnitt har text fran utvalda blogginldgg analyserats med utgdngspunkt i att kartligga
funktionen av texten. Med andra ord &r syftet med denna slags textanalys att ta reda pé vad,
hur och varfor bloggarna séger det de gor.

7.1Vad bloggarna sager

Utifrdn vara observationer verkar det som att bloggaren, mer eller mindre medvetet, har ett
”bibliotek” med olika slags inldgg att vdlja frdn. Det innebér att bloggaren kan forbereda
inldgg dels for att kunna plocka ett passande inldgg och posta 1 bloggen vid en tidpunkt nér
bloggaren inte har tid eller lust att komma pa nagot att skriva och dels for att se till att inldgg
ur olika kategorier garanterat finns pa bloggen pd en kontinuerlig basis. Den kvantitativa
sammanstillningen visar att bloggarna publicerar mellan 3,5 - 4,5 inldgg per dag. Mest inldgg
handlar om ”Min vardag” vilket férmodligen beror p4 att bloggarna fungerar som en offentlig
dagbok dir personen bakom bloggen delar med sig av det som hédnder i hennes dagliga liv.
Det kan vara allt frén att berdtta om en lunch med en vén till att sammanfatta ett traningspass
eller en dag i skolan. Enkelt uttryckt dr det en dokumentation av bloggarens dag. Innehallet 1
kategorin ”Min vardag” skiljer sig fran dag till dag och mellan bloggarna vilket speglar
personligheten och livssituationen hos personen bakom bloggen.

Nast flest inldgg delas av kategorierna ”Tips” och ”Relationsbyggande™. ”Tips” kan vara allt
ifran att tipsa om det senaste modet och vilka kldder som dr hetast just nu till att ge rdd om hur
en mascara appliceras pé basta sitt. Tipskategorin innehdller ofta lénkar till foretagshemsidor
om det dr sa att bloggaren tipsar om en speciell produkt eller anvédnder sig av en produkt i
tipset. Lanken f6ljs dessutom ofta av en forklaring till varfér den ligger med, att det dr genom
just denna ldnk som produkten 1 friga kan kopas. I kategorin “Relationsbyggande™ tilltalar
ofta bloggaren ldsarna till exempel genom att hon frdgor om helgen varit bra eller vilka planer
lasarna har infor kvéllen. Ofta inleds inldgget med en beskrivning av vad bloggaren sjilv gjort
och sen en fraga riktad till ldsarna vad de gjort under samma tid, alternativt tvirtom. Under
detta dmne ligger ocksa inldgg som dr mycket personliga och som omhandlar sorgliga och
jobbiga hindelser i1 bloggarens liv som forlusten av en vén eller liknande. Hér uttrycks ofta
kanslor, positiva som negativa, och bloggaren delar med sig av tankar och kédnsloupplevelser.

Att ldsarna kommenterar inldgg betyder att de dr engagerade och tycker att det ar tillrackligt
intressant for att bemdda sig med att agera, det vill sdga skriva ndgot 1 bloggen. De flesta som
kommenterar och sjdlva dr bloggare ldgger med en lénk till sin egen blogg 1 kommentarfiltet.
Flest kommentarer far kategorin "Dagens”. De kommentarer som ldsarna ldmnar under denna
kategori dr ofta frigor om eller attityder kring bloggarens klidder och utseende. En observation
ar att fastdn bloggaren ldgger med en lidnk var kldderna kan kopas sd fragas det ofta 1
kommentarfaltet om var det gir att fa tag pad det som bloggaren har pa sig. Det dr ocksé
vanligt forekommande att ldsarna berdmmer bloggaren genom att i kommentarsféltet ge
komplimanger och allmént uttrycka sig 1 positiva ordalag om bloggaren. Viss kritik gentemot
bloggaren forekommer ockséd 1 kommentarsfilten men det dr mer ovanligt 4n komplimanger.
Ytterligare en observation dr att bloggaren oftare kommenterar tillbaka pa kritik dn pé
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smicker. Den kategori som far nést flest kommentarer &r relationsbyggandekategorin. Mycket
av det som ligger under denna kategori dr som tidigare ndmnts frdgor som riktar sig till
lasarna, vad de tycker om négot eller om de har tips pad var man kan kdpa nagot som
bloggaren ér intresserad av. Sannolikt dr det dessa direkta och indirekta fragor som resulterar i
en hog kommentarfrekvens pa den hdr sortens inldgg. Att kommentera ett relationsinlidgg
bidrar dven till att underhilla och forstirka relationen bloggare och ldsare emellan.

En analys av kommentarsfaltet visade att det inte dr ovanligt att bloggaren pa ndgot sétt svarar
pa kommentarer hon fatt i bloggen. Svaren kan vara ett enkelt svar pa en direkt friga, en
forklaring pa ndgot som varit oklart eller en kommentar som bloggaren kédnner sig road/
manad att lagga till 1dsarens kommentar. Svaren pé frigorna kan komma genom att bloggaren
svarar 1 nya blogginldgg, svarar direkt p4 kommentaren 1 kommentarféltet eller pa annat sétt
besvarar ldsarens fraga (exempelvis genom att kommentera pa ett inldgg 1 fragarens blogg).

7.2Hur bloggarna sager det de sager

En textanalys innebdr att texten analyseras utifrdn olika kriterier for att kunna urskilja monster
och se om sérskilda kriterier uppfylls. Vi analyserar blogginldggen genom textanalys for att se
hur texterna dr uppbyggda och dra slutsatser fran det samt kunna jamfora de olika inldggen for
att upptiacka likheter och skillnader. Malet med textanalysen &r att kartldgga hur bloggarna
bygger upp sin text och pa sé satt urskilja hur blogginldgg skapas.

Funktionsord ar ord som anvénds ofta och binder thop texten, men utan att bidra med nagon
direkt mening till texten (Salkie 1995). Funktionsorden dr ord som till exempel artiklar,
prepositioner och konjunktioner. Med andra ord utgdr funktionsorden en hel rad av de ord vi
anvénder fOr att uttrycka oss. Nir vi analyserar blogginldggen ar dock urvalet av funktionsord
inte lika stort som det vi kan forvdnta oss att hitta 1 till exempel en bok. Blogginliggen
karaktdriseras av korta meningar, vilket ldmnar mindre utrymme for att anvdnda olika
konjunktioner, alltsd de ord som binder ihop huvud- och delmeningar. Detta betyder inte att
funktionsorden 1 blogginldggen &ar fa, de ar bara inte s& varierade. Huvudsakligen nyttjar
bloggarna sig av ordet “och” for att binda ithop meningar (dven efter en punkt), vilket ger
texten en priagel av lattsamhet och dagligt tal. Inliggen under tips och relations-kategorin
skiljer sig nagot at pd denna punkt da det hir forekommer ldngre meningar och sdledes fler
typer av konjunktioner.

Innehallsord ar de ord som formodligen skulle finnas med om man skulle sammanfatta texten
1 en enda mening. Dessa dr ord som visar till handlingar, egenskaper och &mnen (verb,
adjektiv, substantiv). De har storre vikt dn funktionsorden och kan darfor inte bytas ut mot
andra villkorliga ord utan att textens innebord dndras. Enligt Salkie (1995) bor innehéllsorden
forekomma mer 4n en gang fOr att pa sé sitt skapa en sammanhéngande text. I blogginldggen
aterkommer ett innehdllsord ofta om det ar ett inligg med ett speciellt fokus. Ett
exempelinldgg som handlar om en filmkvéll dterkommer ordet “film” nio génger 1 texten, fast
texten 1 sig inte dr pa mer dn atta meningar. Dock dr det inte alltid sd att innehallsorden
aterkommer. Blogginldggen kan ta upp si pass manga teman i korta texter att det inte finns
utrymme att g& pa djupet i varje tema. I ett inldgg dar bloggaren beréttar om vad hon har gjort
under en dag kan inldgget rymma sd manga olika teman att varje tema med sina nyckelord
inte fAr mer 4n en mening.

Synonymer éar ord som kan anvindas istéllet for att repetera det exakta ordet men dnda fa fram
samma budskap. Synonymer hjdlper till att gora texten nyanserad och intressant att ldsa
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samtidigt som avsikten &dr att fi en begriplig text med samma innebérd som om det
ursprungliga ordet anvénts genomgédende (Salkie 1995). I blogginldggen anvénds dverlag lite
synonymer vilket kan forklaras av att inldggen 1 ménga fall kortfattat beskriver en hindelse
och sedan gér vidare till nédsta handelse. Det finns dirmed inte utrymme att brodera ut med en
forklaring som innefattar nyanserade ordval. Dock skulle vissa av de inldgg vi analyserat
kunnat vara mer intressanta rent textmassigt genom anviandning av ett mer varierat sprak. Det
gdr inte att urskilja ndgot tydligt monster for en kategori dér det anvinds mer eller mindre
synonymer, snarare beror det pa forfattaren av inldggen. En av de bloggare vi analyserat,
Blondinbella, anvédnder betydligt fler synonymer dn 6vriga. Detta kan bero pa bade de &mnen
som behandlas och den sprakkunskap forfattaren besitter.

De flesta blogginldggen vi studerat foljer till viss del den mall med bakgrund, problem,
16sning och utvirdering som Salkie (1995) presenterar, men i vissa fall finns till exempel
enbart bakgrunden med. Ett bra exempel dr dagens outfit dir omgivningen som tid och plats
redovisas 1 samband med en bild pa vad bloggaren har pa sig den aktuella dagen men ingen
ytterligare information ges. Manga inldgg behandlar steg 1-3 men saknar utvdrderingsfasen.
Detta beror formodligen pé att blogginldgg 1 regel inte tar upp ingdende dmnen utan dr en
snabb inblick i1 det som hinder precis just nu 1 bloggarens liv. Tanken med texten dr att vicka
intresse och attrahera ldsare, inte nddvéandigvis fa ménniskor att reflektera over ett &mne och
da ar utvdrderingsfasen inte vidsentlig pd samma sitt som i en vanlig text for att skapa
sammanhang.

En annan sak som utmairker sig dr att problemet som presenteras i texten inte alltid hdnger
thop med bakgrunden (texten skrivs och presenteras pd en tid, men problemet kan ligga
framét eller bakat i tid). Exempelvis kan ocksa fler personer vara involverade i texten genom
kommentarer pa bilder, men utan att dessa har ndgon plats 1 texten utdver detta.

7.3Blogg-genrens kannetecken

Forutom att ta reda pa hur blogginldggen skapas &r det intressant att ta reda pa varfor inldggen
skrivs. Aven hir finns det olika sitt att analysera texten och for att fi en rittvisande bild av
motiven bakom blogginldggen kartldgger vi texterna genom diskursanalys med huvudfokus
pa textens genre som beskrivits 1 kapitel 3.2.

Genre dr som ndmnts 1 kapitel 3.2 “en typ” av text. S4 dr ocksd blogginldgg en typ av text och
denna har sdrdrag som vi kan kénna igen. Eftersom en text i en viss genre 1 regel bygger pa
erfarenheter forfattaren tidigare haft med genren kan det kan ge en forklaring till varfor
bloggar inom samma omrade har samma typ av inldgg och ett liknande sétt att kommunicera
pa. Sannolikt ldser bloggare andra bloggar och hiamtar inspiration och idéer frdn dessa for att
skapa inldgg som fungerar for deras malgrupp.

For livsstilsblogg-genren har vi ndmnt de olika kategorierna som ett kédnnetecken for
innehéllet, men det finns dessutom kénneticken for struktur, forfattare, sprak, stil och avsikt
géllande texten. Géllande textens interna struktur innehéller alla blogginldgg en Overskrift,
datum, tid samt kategorin som inldgget enligt bloggaren hor till. Denna information gor det
latt kédnna igen en text som ett blogginldgg. Forutom overskriften finns det dock inga “regler”
for nér 1 inldgget den ytterligare informationen skall komma. Konventionen visar enligt vér
studie att information om datum, tid och kategori brukar samlas och ligga antingen forst eller
sist 1 texten. Alla tre bloggare anvénder forsta person nir de skriver, vilket kinnetecknar stilen
1 ett blogginlidgg.
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I en blogg dr det den som postar inldggen, det vill sdga bloggaren, som bestimmer vilket tema
som ska behandlas och ddrmed kontrollerar konversationen fran forsta borjan. Det dr sedan
mojligt for ldsaren att delta 1 konversationen genom att skriva kommentarer. Dock ligger
kontrollen fortfarande kvar hos bloggaren dd denne har mojlighet att ga in och radera bade
egna och andras kommentarer eller ta bort ett inldgg helt och héllet. Makten ligger hos
bloggaren och det finns med andra ord ingen balans i relationen géllande maktaspekten. Ett
citat fran ett inldgg skrivet av Foki visar hir tydligt vem som styr 6ver innehallet 1 bloggen.

.... Nu tinker jag inte skriva mer om detta innan vi har flyttat in 17/2. Hall ut
tills dess! :)
-Foki

Det ar alltsd bloggaren som kontrollerar “konversationen” 1 blogg-genren genom styrning av
amne samt genom att tillata, eller ocksd inte tillata ndgon annan att kommentera d&mnen.

Alla bloggarna skriver sina inldgg 1 forsta person. Anvindandet av fOrsta person ger
blogginldggen en personlig stil. Nar det géller vart sprak har vi alla flera slags repertoar av
sprdk som vi anvinder i olika situationer beroende av vem det dr vi kommunicerar med. Det
ar skillnad pd om vi kommunicerar med var familj och védra vénner jimfort med om vi
kommunicerar med en arbetsgivare eller en larare. Vid de senare tillfdllena dr det vanligt att
anvianda ett mer formellt sprdk, medan vi med familj eller vinner dr mer informella i vért
sprakval (Paltridge 2006). Géllande véra bloggare dr det tydligt att de védnder sig till sina
lasare som vénner eller ndgon annan som man har ett nédra personligt forhéllande till:

Ni vet ju vilken kérlek jag har till choklad och sant och det ar trakigt att ga ut
med ménniskor som inte dter sotsaker tycker jag.
-Blondinbella

Detta exempel visar hur bloggaren anvinder forsta person och samtidigt utgar fran att ldsarna
kénner till personliga preferenser som bloggaren har. Hon delar med sig av asikter om
personlighetsdrag som hon tycker om/ej tycker om hos andra vilket visar pé att avsdndaren
har eller vill uppnd en néra relation till mottagaren. Exemplet kan dven ge en indikation pd hur
dessa kvinnliga bloggare anvinder sig av ett feminint sprak (till exempel storre inslag av
eufemismer) dér bloggaren beskriver sitt forhallande till choklad med ordet “’kéarlek” 1 stillet
for att anvinda mer neutrala ord som “gillar” eller “tycker om” (Paltridge 2006).

Det finns stora likheter mellan de olika bloggarnas val av @mnen att skriva om samt séttet de
uttrycker sig pd. En jimforelse av vissa kidnnetecken som till exempel utbildningsniva, alder,
kon och arbete hos olika individer kan forklara liknande intresseomrdden och anvindning av
sprdk inom en genre (Paltridge 2006). En kartliggning av dessa egenskaper hos bloggarna
visar att samtliga har mnga gemensamma karaktarsdrag. De ar tjejer 1 20-ars dldern som bor 1
en storstad, har gatt grundskolan och mojligtvis pabodrjat hogre utbildning samt far sin
inkomst fran bloggrelaterade aktiviteter. Forutom att bloggarna skriver om ungefar samma
saker sa anvinds snarlika sdtt att formedla en tanke eller en kénsla. Ett exempel pa
anvindning av samma uttryck ir ett frekvent inslag av emoticons'® i inliggen. Nedan visas
anvindandet av emoticons 1 utdrag frdn Kenzas och Blondinbellas bloggar.

'® En emotiocon 4r en grafisk bild av en kénsla representerad genom skriven text eller en enklare bild. Wikipedia
(2011). Emoticon. [Elektronisk] 1 skdrmsida. http://en.wikipedia.org/wiki/Emoticon [2011-04-30]
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Ha en fin dag allihopa! Visar lite shoppingfynd sen @ <3
—Kenza.

Hoppas att vi ses i Helsingborg imorgon! @
—Blondinbella.

Dessa tva citat visar dven hur bloggarna anvinder samma form och stil 1 sina inldgg genom att
kommunicera med sina ldsare i inldggen, hélla en ldttsam ton och formedla en glad och
positiv kinsla.

Spréket och dess stil skiljer sig at mellan olika genrer (Paltridge 2006). Ett kidnnetecken for
blogg-genren ar att spraket som bloggarna anvander 1 sina inlagg skiljer sig fran det sprak som
vi dr vana vid att se 1 en skriven text och kan pd flera punkter jdmforas med talsprik.
Talspraket har som ndmnts 1 kapitel 3.2 sin egen komplexitet. Denna komplexitet framtrader
genom att hel- och delmeningar kombineras om varandra, men pa ett sitt som gor att vi
fortfarande kan folja den roda trdden 1 berittelsen. Nedan foljer ett exempel frén Foki som
visar pa hur bloggarna anvédndar det talsprikliga sittet att formulera sig pd i sina texter. P
samma sitt som gester och uttryck far en att hinga med 1 talsprdk anviander bloggarna bilder
och emoticons for att ge mening till det som annars vore osammanhéngande och svarforstétt.

Tva bilder frdn poolen i kvill. Ny bikini! (Ni ska fa se tydligare bild i
morgon.)

Puss puss élskling!
- Foki

Foki har 1 inldgget som citatet 4r hdmtat fran tre bilder som hjilper ldsaren att forstd de
osammanhdngande och korta meningarna. Tva bilder som visar den nya bikinin samt en bild
déar hon formar sin mun som att hon pussas.

Blogginldaggen har fler kinnetecken som kan foras tillbaka till talspriket. Tal ar ofta spontant
och man kan dérfor se processen av det som sdgs samtidigt som det produceras (Paltridge
2006). Denna spontanitet aterfinns 1 blogginldggen och exempifieras nedan genom citat frén
Blondinbellas och Kenzas bloggar.

Den bésta smoothien hittills fran Deluxe, de fotade mig till deras fanpage,
ska hitta bilden...
-Blondinbella

Forsta bilden blev ju ocksa fin...haha!
-Kenza.

Hér kan vi se hur forfattarna kommer pa saker under tiden som texten producerats och inte

omformulerar tankarna innan de presenteras. Det dterkommande anvidndandet av punkter
markerar dven betdnkande vilket 4r mer vanligt 1 talsprdk an 1 skrivsprak.

7.4Varfor bloggarna sager det de sager

Avsikten med blogginldggens text dr i grund och botten att skapa trafik for att kunna
upprétthélla bloggens existens. En del av blogginliggen har dock en mer specifik och
tydligare karaktdr. Inldgg fran kategorierna “Tips” och “Dagens” ér ofta avsedda att Gvertyga
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lasaren om négot. Dessa inldgg ér speciellt intressanta med tanken pa affiliate marketing och
kommer dérfor att behandlas mer utforligt. D& bloggarna inte anviander speciellt avancerat
argumentation 1 och med inldggens kortfattade karaktdr anvénder vi oss av metoden med
pastaende, argument och premiss (Bergstrom & Boréus 2005). Vi har utgatt frdn dessa tre
element for att avgéra om inldggen Overhuvudtaget dr argumenterande och resultatet dr ett
resonemang kring tvé utvalda blogginldgg.

Blogginldggen frdn kategorierna “Tips” och “Dagens” innehdller som ndmnts mycket
argument dir bloggarna pé olika sétt forsoker fa lasaren att halla med om det som skrivs. Ett
exempel dr ett inldgg déir Foki tipsar om en kdkskniv som dr cool och bizarr (pastdende) med
argumentet att salladshackande blir roligare med en séddan kniv och att premissen for detta ér
att om man tycker om skrickfilmer, sé gillar man troligtvis denna kokskniv.

Ett annat exempel dr Kenza som skriver om ett snyggt traningslinne (pastdende) som gor
traningen lite roligare (argument). Som premiss for detta pastdende och argument anvénder
Kenza sitt eget ethos gentemot lasarna genom att séga att hon tycker att det snygga linnet gor
traningen roligare. Ethos handlar om att definiera en talares trovérdighet'’. Premissen bygger
pa att forfattaren har ethos och dessa tvé begrepp hinger dérfor titt samman med varandra.
Om den som argumenterar inte dr trovdrdig kommer det som kopplar samman pédstaendet med
argumentet (det vill sdga premissen) inte heller vara trovérdigt.

Dessa tvd exempel pé hur bloggarna anvénder argument 1 sina texter dr framst deskriptiva da
analys pa detta sétt grundar sig 1 logos, vilket viander sig till den logiska delen av vart
tankesitt'®. Men vi har dven namnt ethos som tillsammas med pathos utgdr ytterligare tva
viktiga element inom retoriken (Bergstrom & Boréus 2005). Aristoteles pastar att det finns tre
saker som vécker tillit hos en talare och som gor denne dvertygande vilka dr: Fornuft, man
framstar som en intelligent person. Dygd, man framstar som en moraliskt god person.
Vilvilja, man framstdr som en person med god tanke gentemot sina medmaédnniskor.
Bloggarna skapar sitt ethos med att framstd som forebilder for sina ldsare genom att
exempelvis ge rdd om karridr och forespraka positivt umgédnge med kompisar. Genom att
anvénda bilder och visuella beskrivningar tilltalas pathos och dessa argument vicker kénslor
hos ldsaren och meningen é&r att talaren eller forfattaren kdnsloméssigt ska paverka dhorarna
eller lisarna'. Om forfattaren dr engagerad och visar kinslor ar det sannolikt att lisarna
paverkas kidnslomaéssigt av detta. I ett exempel dér en av bloggarna tipsar om ett par skor
skulle ett tillagg till det logiska resonemanget kunna vara att bloggaren uttrycker att hon blev
vildigt glad nédr hon sdg skorna 1 en annons och ville springa direkt till butiken for att kopa
dem.

v Wikipedia (2011). Ethos. [Elektronisk] 1 skdrmsida. http://sv.wikipedia.org/wiki/Ethos [2011-04-16]

18 Wikipedia (2011). Logos. [Elektronisk] 1 skdrmsida. http://sv.wikipedia.org/wiki/Pathos#Retorik [2011-04-16]
9 Wikipedia (2011). Pathos. [Elektronisk] 1 skdrmsida. http://sv.wikipedia.org/wiki/Pathos#Retorik [2011-04-
16]
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8. Slutsatser och forslag till vidare forskning

En del av syftet med vér studie har varit att observera och kartligga hur arbetet med en
livsstilsblogg gar till. Genom att undersdka hur bloggare arbetar samt vilka faktorer som é&r
aterkommande 1 en blogg med en stor ldsarskara vill vi visa pad vad som kdnnetecknar en
livsstilsblogg. Vi har dessutom utgitt fran en teori om att bloggare medvetet eller omedvetet
har strategier kring sina bloggar och kopplar hér dessa strategier till affiliate marketing och
skapandet av trafik till bloggen.

8.1Bloggares satt att arbeta

Nar det géller det forsta intycktet av en blogg ser vi att det visuella intrycket dr genomtankt
och attraktivt. De bloggar vi analyserat har olika stil och uttryck péd sina sidor, men en
gemensam faktor dr att det kénns roligt och ldttsamt att vara inne pa sidan. Detta forstarks av
att sidorna ar lattnavigerade och att det inte &r problematiskt att hitta det som soks eller forsta
uppligget péd sidan. En latthanterad sida ar mycket viktigt for 1dsarna eftersom det inte finns
nagon att fraga eller f4 hjdlp av om problem skulle uppstd. Vi utgar dven fran att en
latthanterlig design underlittar en bloggares arbete eftersom strukturen som ligger till grund
for bloggen gor att publicerandet av inldgg inte blir tidskrdvande och avancerat.

De bloggare vi obseverat arbetar dessutom med utseendet pa bloggen for att fi detta att
overensstimma med bloggarens personlighet. Hos Foki kan vi till exempel se att hennes egen
personliga stil tydligt avspeglar sig 1 bloggens visuella utformning vilket forhdjer den kdnsla
hon vill formedla. Detta sitt att arbeta gor att en bloggare enkelt kan kommunicera bloggens
tema och kinsla till l4sarna.

Bloggare strukturerar upp sitt arbete kring de inligg som postas i bloggen. Aven om det finns
ovrig information och andra sitt att navigera 1 bloggen sé dr alla de bloggar vi analyserat
tydligt fokuserade kring blogginldggen. Bloggare strukturerar sina inldgg genom kategorier
samt arkiv med artal och ménader. De tre analyserade bloggarna har alla en funktion som
Oversatter bloggen till frimmande sprdk. Det underléttar arbetet genom att bloggaren kan
skriva pé sitt eget sprdk, men inte nddvéandigtvis behdva begrinsa sig till svenska ldsare. Detta
ser vi som en stor fordel da det innebédr en mojlighet att bjuda in ett storre antal ldsare och 1
samband med detta locka till sig fler annonsdrer.

Hur ménga inldgg per dag som kridvs for att bibehdlla intresset hos ldsarna ar svart att
faststilla exakt men en jamforelse av antal inldgg per dag och antal unika ldsare visar tydligt
att ju oftare bloggen uppdateras med nya inldgg desto hogre dr ldsarantalet. De bloggare vi
foljt arbetar engagerat och spenderar mycket tid pa att hélla bloggen uppdaterad och levande
med mellan 3,5 - 4,5 inldgg per dag. Detta arbetssitt resulterar i att ldsarna kénner sig
betydelsefulla for bloggaren eftersom de far vara med och dela hindelserna 1 bloggarens liv.
En blogg dr ett forum dér en ldsare ska kunna gd in och ta del av bilder och text for att
exempelvis bli informerad om ndgot, inspireras eller kanske uppmuntras. Det dr dd viktigt att
det som finns pa bloggen stiandigt fordndras sa att ldsaren mots av ett nytt intryck varje gang
bloggen besoks.
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I dagens informationssamhélle har ménniskor blivit vana vid att saker gér fort och att
forandring sker hela tiden. Besoks en nyhetssida som Aftonbladet.se eller ett socialt medie
som Facebook forvintas det att nagot, eller helst allt, ska vara fordndrat fran forra gadngen
sidan besoktes. Det kénns nistan otdnkbart att inte stindigt fa ta del av ndgot nytt. Detta sétter
sin pragel dven pa bloggvirlden som maéste hélla samma takt som lasaren. Finns ett behov av
att bli bemott av forédndring sa bor bloggaren se till att erbjuda det. De livsstilsbloggar vi har
analyserat &r alla en del av den malgrupp de sjdlva vinder sig till, det vill sdga att de skriver
om saker som de sjdlva &r intresserade av och de som ldser bloggen ér till stor del 1 samma
alder och har samma intressen som de sjidlva. Detta innebdr att bloggarna med storsta
sannolikhet har samma &sikter kring faktorer som hur ofta uppdateringar bor ske som de som
foljer bloggen. Det underlattar processen och bloggarnas planering av arbetet med bloggen.

8.2Hur bloggare skapar trafik och knyter till sig lasare

Under var kategorisering av blogginldggen vixte det tydligt fram aterkommande d&mnen som
bloggare skriver inligg om pé en fast basis. Det visar pa att bloggare har tankar och strategier
bakom sitt arbete. Dessa strategier bygger pa ett tydligt huvudtema for bloggen samt @mnen
utover detta som attraherar ldsare och fér ldsarna att atervédnda till bloggen. Kategorin “Min
vardag” dr den med klart flest inldgg och blir dirigenom ett huvudtema for lisstilsbloggare.
De observerade bloggarna skriver alla om en typ av livsstil dir mode, skonhet och shopping
ar viktiga ingredienser. Vi utgar fran att den livsstil som bloggarna har ér av intresse for och
kanske efterstrdvas av ldsarna. Var tolkning ar att det maste finnas ett huvudtema for en blogg
och att detta tema madste vara tillrackligt intressant for att ldsarna ska vilja att dtervénda till
bloggen regelbundet.

Kategorierna som foljer “Min vardag” pa listan Over antal inldgg &r “Tips” och
“Relationsbyggande”. Anledningen till att inldgg ofta handlar om dessa dmnen kan vara att
bada kategorier bidrar till att lasaren vill &terkomma till bloggen och ldsa mer. Exempelvis sé
ger bloggarna 1 tipskategorin ménga olika typer av rdd och rekommendationer, och oavsett
vad det ar for tips s& skapar de ett behov hos ldsaren att ta del av fler och aterkommande
besok pa bloggen uppmuntras séledes. Relationskategorin bidrar enligt var tolkning till att
skapa en illusion av védnskap och fortroende mellan bloggare och ldsare. Detta 4r ett medel
som vi anser far ldsaren att ofta vilja uppdatera sig pa vad som hiander i bloggarens liv och pa
sé sitt skapas trafik och en trogen ldsarskara. Genom att skapa en kénsla av nirhet och av att
bloggaren bryr sig om sina ldsare uppstér en relation som ldsarna med stor sannolikhet vill
varda och utveckla.

De bloggar vi analyserat har alla en personlig stil. De anvédnder forsta person och skriver
girna om saker som dr mycket personliga och som berér badde familj och vénner. En ndra
relation och en kénsla av att man “bryr sig om” nigon okar sannolikheten for att man onskar
att vara deltagande i personens liv, vilket ju ar just det l4sarna far vara med och ta del av i en
livsstilsblogg. Att ldsa inldggen 1 en livsstilsblogg kan jimforas med att skicka ett sms eller
ringa ett samtal till en kompis for att ta reda pa hur han/hon mar och samtidigt prata om vad
som hént 1 personens liv under dagen eller tiden sedan man senast pratade med varandra. For
livsstilsbloggare dr det alltsd en viktig strategi att skapa en relation till sina ldsare som liknar
den du har med dina ndra vanner och kompisar for att sdkerstilla trafik pa bloggen varje dag.

Skrivstilen 1 bloggarna ar lidttsam och som vi tidigare papekat anvédnds ofta korta delmeningar
och emoticons, nagot som ytterligare stiarker kénslan av att delta i ett vanligt samtal med en
kompis. Som mottagare far du inte kénslan av att 1dsa en text med ett uttalat syfte. Denna
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lattsamma skrivstil och det dterkommande anvéndandet av bilder ger dven inldggen en
underhallande ton. Efter en lang dag i skolan eller pa jobbet blir ldsandet av en livsstilsblogg
som att titta i ndgons dagbok eller fotoalbum for att roa sig och inspireras. Pa sé sétt kan vi
jamfora bloggldsandet med att titta pd tv eller ldsa en tidning for att koppla av och
underhéllas. D& vill man som mottagare inte ha tung information och linga, kringliga
meningar, utan ndgot som ar litt att forstd och som kanske inte kraver for mycket kraft 1 form
av tdnkande. En ldttsam stil blir d& en viktig del av strategin bakom en livsstilsblogg for att se
till att den som laser bloggen ser det som nagot som lockar och ér roligt hellre 4n nagot man
ar tvungen att gora. For att halla 1dsarna kvar och f4 dem att gé in pa bloggen sd ofta som
mojligt maste det vara ndgot som ldsaren vill gora innan man sétter igdng med sina masten
som att stidda, diska eller gora hemléxor.

Eftersom vi ménniskor identifierar oss med personer som liknar oss sjdlva eller har
egenskaper vi ser upp till dr det dessutom sannolikt att bloggarna vander sig till samma grupp
av ldsare. Vi antar pd grund av identifikationsfaktorn att ldsargruppen som tidigare ndmnts
ligger nédra bloggarna sjidlv avseende dlder och intressen. D& ar det lampligt for en
livsstilsbloggare att skriva med sig sjdlv i1 atanke. En frga vi stéller oss dr dock om det &r sa
att bloggare explicit onskar att nd en malgrupp som har preferenser som ligger nira deras
egna, eller om ldsargruppen har vuxit fram genom att bloggarna skriver om sig sjélv och for
sig sjdlv. Ett antagande vi gor dr dock att bloggare som nitt framgéng har lirt kidnna sina
lasare under processens gang och anpassar sin skrivstil utifrdn dessa d&ven om det kanske inte
var en uttalad plan eller mél fran borjan. Anledningen till det &dr att en blogg som skall
fungera som en inkomstkailla for forfattaren maste ha ett visst antal ldsare och en delvis trogen
lasargrupp for att vara intressant for annonsorer och andra samarbetspartners.

8.3Hur bloggare marknadsfor

Som forklarats 1 féltbeskrivningen 1 kapitel 3 &r det i regel genom att fora trafik fran en
websida till en annan som bloggare fir betalt. Hur bloggare arbetar for att bedriva
marknadsforing framkommer tydligare 1 vissa kategorier dn andra. Kategorierna “Tips” och
“Dagens” innehaller en betydande del argumenterande inldgg. Mélet med och strategin bakom
dessa inldgg ér att Gvertyga ldsaren om att tycka eller gora sd som bloggaren gor. Att paverka
lasaren pa detta sitt lagger en bra grund for affiliate marketing dér bloggare influerar ldsarens
handlingar och uppmuntrar till exempelvis kop av en viss produkt. Ju béttre bloggare &r pa att
paverka sina ldsare desto mer attraktiv blir bloggen for ett marknadsférande foretag och
ddrmed 6kar inkomstmojligheterna f6r bloggaren.

Under kategorierna “Dagens” och “Tips” faller det sig naturligt att bloggare nimner var en
viss produkt gir att kopa och dven vad bloggaren sjidlv tycker om produkten. I vissa fall
berittar bloggaren att hon blivit sponsrad med produkter och det dr da upp till ldsaren att
bedoma om det som sedan kommenteras angdende produkterna dr asikter fargade av det
faktum att bloggaren fatt gratisvaror eller ej. I andra fall skriver bloggare om produkter i helt
vanliga textsammanhang och det d&r omdjligt for ldsaren att veta om det dr bloggarens
personliga dsikter som uttalas eller om hon fatt betalt, 1 pengar eller varor, for att omtala
produkterna. I béda fallen &r det vanligt att bloggare ldgger till en kommentar om var
produkterna gar att kdpa och 1 vissa fall dven en link till foretagets hemsida. Var teori ar att
det inbyggda fortroende som ldsarna har gentemot bloggaren gor att produktplacering,
medveten eller omedveten, ger en storre effekt dn traditionell marknadsféring. Néar en person
som minniskor anser sig kdnna och kanske ser upp till uttalar sig angdende nagot dr chansen
stor att detta paverkar mer dn en allmidn reklamannons. I detta fall & mottagarna av
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budskapen till storsta delen unga tjejer som foljer bloggen for att de vill vara och se ut som
bloggaren vilket gor dem mottagliga for paverkan av detta slag.

I bidda kategorierna “Dagens” och “Tips” gor vi ett antagande om att bloggare far betalt
genom PPC eller PPB, eller ocksa att bloggare sponsras med produkter fran de
mirken/foretag som de lankar till 1 sina inldgg. Vi ser 4ven mojligheten for att det hér finns
titare samarbeten dir bloggare mojligtvis bade far betalt for trafik och blir sponsrad med
produkter. Vi anser att det finns en ndrmare koppling mellan bloggare och de
foretag/produkter/mérken som bloggaren omtalar i sina blogginligg dn de som enbart forses
med reklam i1 form av banners pa bloggens websida. Var tanke ar att detta kan vara
samarbeten som utvecklats Over tid eftersom annonsdren/foretaget kan folja trafiken fran
respektive blogg till foretagets websida och pa sa sitt géra en utvardering av hur effektiv de
anser de olika bloggarna &r 1 forhdllande till marknadsforingen av deras produkter. Vidare
finns det sjdlvklart en mojlighet for foretagen att kombinera banners med en mer ingdende
beskrivning 1 ett blogginldgg for att maximera effekten av marknadsforingen. Vi utgar fran att
bloggare dr medvetna om de olika former av samarbeten som existerar och att de arbetar for
att dstadkomma de avtal som dr mest gynnsamma.

“Dagens”-kategorin dr som vi behandlat viktig for bloggare 1 marknadsforingssyfte. Men
“Dagens” dr ocksa viktig pa grund av att detta dr den kategori som far flest kommentarer frén
lasarna. De kategorier som producerar ménga kommentarer dr viktiga for en bloggare
eftersom kommentarerna ofta innehaller lankar till andra websidor. Nér en ldsare som har en
egen blogg kommenterar ett inldgg ar det vanligt att denna lagger med en lénk till sin egen
blogg. Lénkar till andra websidor bidrar till att hoja traffresultatet for en websida 1 s6kmotorer
pa nitet och kommentarerna blir siledes en viktig faktor 1 arbetet med att skapa en populdr
blogg som éar littillgénglig for potentiella ldsare som gor sokningar pd nétet. P4 detta sétt
skapas en mdjlighet att 6ka vikten av sin egen blogg géillande position i resultatlistan i
sOkmotorer samt att 0ka trafiken pa bloggen genom att ldsarna av kommentarena kan gi
direkt till bloggen genom lénken.

8.4 Konklusion

Efter att ha studerat tre bloggare under tvd manader kan vi konstatera att bloggare arbetar med
bloggens visuella uttryck och gor den littnavigerad och hanterbar bade for sig sjdlva och for
sina ldsare. De arbetar utifran ett huvudtema med specifika kategorier. Katergorierna hjdlper
bloggare att stindigt kunna publicera nya inldgg och uppdatera bloggen med féarskt innehall.
De arbetar med en stil och ett sprak som passar ldsarna/ malgruppen och ser till att bloggen ér
underhéllande och lattsam att 14sa. Bloggare publicerar inldgg inom kategorier som genererar
mycket kommentarer sa att bloggens traff 1 sokmotorer optimeras. Gillande marknadsforing
arbetar bloggare med att driva trafik till annonsorers websidor genom att rekommendera,
Oovertyga och skapa ett fortroende gentemot sina ldsare. Foretag och varumérken som
aterkommer 1 blogginldggen visar dessutom pi att bloggare 1 vissa sammanhang arbetar i
tatare samarbeten med sina affiliate partners.

Livsstilsbloggare delar med sig av sitt privatliv pa ett utlimnande sétt. De berédttar om mycket
privata handelser, hur de tillbringar all sin tid och vad de tycker och tinker. Att dela med sig
av sitt liv till frimmande ménniskor pé detta sdtt ger en effekt i form av att lasarna knyter an,
vill veta mer och bygger upp en slags relation till bloggaren. Givetvis gér det inte att veta med
sdkerhet om det som skrivs 1 bloggen ar det som sker i verkligheten men det krdvs dnda en
medgivenhet att hundratusentals ldsare lever 1 tron att de far ta del av bloggarens liv. Oavsett
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om det som skrivs dr sanningen eller inte kan vi konstatera att det krévs ett stort engagemang,
bade tidsmissigt och emotionellt, att skapa och driva en blogg med ménga lasare.

8.5Forslag till vidare forskning

D4 bloggstiren fortfarande ar ett relativt outforskat omrade anser vi att det for framtiden finns
manga intressanta studier som kan goras inom omradet. Utifrdn vér studie anser vi det dock
speciellt intressant att reda ut hur bloggare och foretag samarbetar med marknadsfoéring inom
omradet affiliate marketing och vilka avtalsformer som hir existerar. En svar och intressant
aspekt inom dmnet bloggmarknadsforing dr som vi ndmnt i inledningen av studien hur
lagstiftningen dr utformad kring vad som ar marknadsforing och produktplacering och vad
som dr bloggarens egna asikter. Vidare forskning inom juridikomradet av dmnet skulle darfor
vara av stort intresse. Av intresse dr dessutom att generellt folja utvecklingen av
marknadsforing genom bloggar eftersom fenomenet enligt var tolkning fortfarande inte har
hittat sin rétta form.
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9. Praktiska rekommendationer

Utifran vér analys av bloggarna har vi kommit till slutsatsen att &ven om de olika bloggarna
skiljer sig at pa méanga sétt s har de gemensamt att de arbetar fokuserat, tar medvetna beslut
och har ndgon form av strategi 1 sitt arbete. Med utgéngspunkt i detta har vi skapat en ny
modell for framgingsrikt bloggande. Vi har upprittat en handlingsplan som bestér av ett antal
faktorer som tillsammans utgoér forutséttningar for en vilbesokt och inkomstgivande blogg
inom genren livsstil. Var modell kan med fordel anvindas med viss anpassning av alla som
vill starta och driva en blogg med maél att tjana pengar och attrahera ldsare, men inriktningen
pa vér studie och analys har fokus pa livsstilsbloggar.

Vidare foljer handlingsplanen 1 sju steg som enligt vart forsok till modellbyggande bor f6ljas
for att skapa en vilbesokt (livsstils) blogg med inkomstmojligheter.

1. Skapa en funktionell websida

Grunden for att en blogg ska fungera ar att ha en websida som &r létt att hitta till, enkel att
forstd och navigera samt har en tilltalande visuell utformning. Borja med att registrera ett
domén-namn som passar bloggens inriktning, dr latt att komma ihdg och dyker upp vid en
sOkning pa dmnet. Se till att designen pa sidan gar vil ihop med det budskap eller den kénsla
som Onskas formedlas och att sidan &dr ren och snygg sa att det &r litt att hitta det som soks.
Det dr viktigt att alla, oavsett datakunskap, ska kunna anvénda och forstd sidan for att locka
maximalt med ldsare.

2. Vilja ett huvuddmne
Att vilja ett huvuddmne for bloggen ar viktigt av tva anledningar. For det fOrsta dr det storre
sannolikhet att man vill jobba med sin blogg varje dag om man har ett specifikt &mne att
skriva om som man dessutom sjdlv &r intresserad av. For det andra dr det viktigt med ett
huvudfokus sa att ldsarna vet vad de kan forvinta sig att 1dsa ndr dom &tervéinder till bloggen.
Under huvuddmnet kan det dessutom vara smart att ha dterkommande kategorier sd att det
alltid finns ett bibliotek av @mnen att hdmta frdn nér ett nytt inldgg skall skapas.

3. Uppdatera ofta
Viér studie visar att det finns ett samband mellan stdndiga uppdateringar och antal ldsare. Dé
Internet &ar ett medie dar ldsare fOrvintar sig ny information krdvs enligt var analys
ungefarligen 4 inldgg per dag for att bloggen skall vara av intresse for ldsarna. Affiliate
marketing handlar om att generera trafik och med fortlopande uppdateringar lockar man
lasarna att atervinda till sidan. Ett sitt att sdkra att bloggen uppdateras ofta ar att ha saker
forberedda som man kan publicera fortlopande.

4. Kommunicera ratt

Att kommunicera med ldsarna pa ett sitt som gor att de forstér, kdnner tillhorighet och blir
intresserade bidrar till att locka ldsare och hilla dessa kvar pa bloggen. Genom
kommunikationen med ldsarna kan bloggaren skapa en illusion av vinskap som knyter ldsaren
till bloggen och sékerstdller aterkommande trafik. Kommunikationen ska samtidigt vara
lattsam och rolig sa att det blir ett noje for ldsaren att besdka bloggen. Det underlittar om
bloggaren kénner till vilka ldsarna dr och kan anpassa sitt budskap sd att det tilltalar
malgruppen. Annu littare blir denna process om bloggaren sjilv tillhér samma grupp som
lasarna eftersom kommunikationen dd automatiskt anpassas till mélgruppen.
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5. Bilda léankar

Idén bakom att bygga lankar &r att sokmotorer gynnar sidor som har manga linkar knutna till
sig. Om andra sidor dr lankade till din sida laser sokmotorerna av det som att det dr en viktig
sida. Detta kan goras pd en blogg genom att skapa inldgg som genererar kommentarer fran
lasarna samt att uppmana ldsarna att l1agga med ldnkar till sina eventuella websidor. Att lagga
upp nyttig information péd andra sidor eller kommentera pa andra bloggar s att bloggldnken
syns dér &r ytterligare ett sétt att gora detta pa. Bdda dessa sitt genererar trafik till bloggen
genom att ldsare hittar den direkt via ldnkar pd andra sidor och genom att sékmotorer anser att
sidan ar viktig.

6. Hitta affiliate-partners

For att tjdna pengar pd en blogg miste man fé foretag att annonsera pa bloggen samt skapa
samarbeten med foretag. Att hitta annonsorer kan goras exempelvis genom att ga in pa web-
sidor som erbjuder affiliate program. For storst effektivitet bor man hitta rétt partners och rétt
annonsorer. De bésta partners dr de annonsorer som dr av direkt intresse for dina ldsare, da
bloggare far betalt genom att ldsarna klickar pa ldnkar och gér vidare till annonsorens
hemsida. Om man bloggar om en livsstil dir mode, skonhet och shopping &r viktiga
ingredienser och ldsarna dessutom gillar detta kan bra samarbetspartners exempelvis vara
modeforetag eller foretag som arbetar med hud-, hdrvard och smink.

7. Skapa agerande
Till sist méste bloggaren hitta sétt att fa sina ldsare att agera. Med det menar vi att ldsarna
maste ga in pd annonsorens hemsida och handla deras produkter. Detta kan goras genom att
omtala annonsorens produkter 1 blogginldgg och tipsa om hur och till vad man kan anvinda
produkten. En forklaring till hur man hittar produkten genom att ligga med en link till
annonsorens sida och samtidigt uppmana lasarna till att folja lanken ger stérre sannolikhet for
att lasarna genererar inkomst till bloggaren.
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