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Background and problem discussion

Marketing and advertising have become part of our daily lives. Marketing in such channels as
television is often very expensive for the company, and therefore smaller companies
possibilities to use this kind of channel is limited. This in combination with the fact that
consumers’ use of the Internet continues to increase the Internet and blogs is starting to seems
as an effective alternative to traditional marketing. The starting point for this study has been
to analyze how companies can advertise their products in blogs. Two types of blogging are
discussed: corporate blogging, where a company publishes their own blog on their website,
and product mailings to external bloggers where the blogger can choose to review the product.

Purpose and method

The purpose with this study is to identify how a company can use blogs to streamline their
marketing activities, and create and understanding for how companies can work with this.
This paper has been based on qualitative research. It is a cross-sectional study where we have
examined different companies and how they have worked with marketing in digital media and
blogs in particular. We have also been in contact with bloggers and blog readers to get a clear
picture of multiple actors’ view of this kind of marketing.

Analysis and conclusion

In our conclusions we recommend a mix between traditional marketing and marketing on the
internet. As consumers spend more and more time by the computer, marketing via the Internet
might be a good complement to other channels and a tool that can help companies create a
relationship with the consumers.

In our interviews we have established that marketing through blogs in some cases is
considered reliable and in some cases not. For this type of marketing to be considered
trustworthy by consumers it is important that the blogger is not perceived as dishonest in the
sense that he or she has been forced to give the product positive criticism.

What makes consumers feel that this type of marketing is even more reliable than other
channels is the fact that on a blog there is room for both the positive and negative aspects of a
product, which is not the case in for example a TV commercial.

Companies can also get feedback from external bloggers and the comment feature on and
external blog or their own corporate blogs. This might make the product development easier.

Keywords: marketing, blogs, product placement, corporate blog, communication, consumer
relations
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Problembakgrund

Reklam och marknadsforing ar nagot som har blivit en stor del av var vardag. Den
marknadsforing som sker i exempelvis TV &r relativt kostsam for foretaget, vilket kan
begransa mindre foretags mojligheter att anvédnda sig av den hdr typen av
marknadsforingskanal. | samband med att konsumenters internetanvandande har 0kat innebar
det att internet och bloggar allt mer verkar som ett gott alternativ till mer traditionell
marknadsforing. Utgangspunkten for uppsatsen har varit att se hur foretag kan anvanda sig av
marknadsforing i bloggar. Tva typer av bloggande diskuteras och analyseras; foretagsbloggar,
det vill da foretag publicerar sin egen blogg exempelvis pa sin hemsida, och produktutskick
till externa bloggare dér bloggaren kan vélja att recensera foretagets produk.

Syfte och metod

Syftet med rapporten ar att identifiera hur foretag kan anvanda sig av bloggar for att na ut med
marknadsforing pa ett effektivt satt. Vi vill skapa en forstaelse for hur foretag kan arbeta med
det. Vi har utfort studien med en kvalitativ ansats. Vi har gjort en tvarsnittsstudie dar vi tittat
pa olika foretag och hur de arbetar med marknadsféring genom digitala medier, framst
bloggar. Vi har ocksa varit i kontakt med bloggare och blogglasare for att fa en tydlig bild av
flera aktorers syn pa den har typen av marknadsforing.

Analys och slutsats

| vara slutsatser kommer vi fram till att en blandning av marknadsféring via traditionella
kanaler och internet &r att rekommendera. D& méanniskor spenderar allt mer tid vid datorn kan
marknadsforing via internet vara ett gott komplement till andra kanaler och ett verktyg som
hjalper foretag att skapa en relation med konsumenterna. Genom vara intervjuer har vi ocksa
kommit fram till att marknadsforing via bloggar i vissa fall upplevs palitlig, och i vissa fall
inte.

For att marknadsforing via bloggar ska uppfattas som palitlig av konsumenter &r det viktigt att
bloggaren inte upplevs som kopt, det vill séga att han eller hon inte upplevts ha blivit tvingad
att ge en produkt ett positivt omdome. Det som far konsumenterna att kdnna att den har
formen av marknadsforing ar mer palitlig &n andra kanaler &r det faktum att det pa en blogg
kan ges utrymme for bade de positiva och negativa aspekterna av en produkt, vilket inte ar
fallet i till exempel en TV-reklam.

Foretag kan ocksa fa feedback via externa bloggare samt kommentarsfunktionen pa en
externblogg eller sin egen foretagsblogg, och utifran det kan produktutvecklingen underlttas.

Nyckelord: marknadsféring, bloggar, produktplacering, foretagsblogg, kommunikation,
kundrelationer



Innehallsforteckning
IR o1 T [ T o SRRSO 1
1.1 Problembakgrund...........coooiiiiii s 1
1.2 ProblemdiSKUSSION .......cuiiieicie ettt be e nne s 1
1.3 ProblemformUIBIING.......c.ccvo i 2
1.3 1 HUVUAPIODIEM ..ottt e re e ae e nre s 2
1.3.2 DEIPIODIEM ..ot re e nre s 2
1.4 ProblemavgranSNinNg .........c.oceeieieeieee sttt et ste et e s e e sae e e sreenesreesreeaeeneenres 2
LTV 1 OSSPSR SUSTPRSRSPRN 3
1.6 Nyckelbegrepp och definitIONEr .........c.coveiiiiiiiece e 3
1.7 UppPsatsens diSPOSITION .......cviiiiiiieiicie e sie ettt et ae s e sreenaesneenres 3
2. METOAAISKUSSION ...ttt bbbttt et et bbb e e reeneenee e 5
2.1 Vetenskapligt fFOrAIININGSSALE .........c.cveveveiiiiiieieree et 5
2.2 Vetenskapligt angrePPSSALL.........cceiieieeie et 5
2.3 UNAEISOKNINGSSYTLE ...ttt bbbt 6
2.4 UNAErSOKNINGSANSALS .....cveivierieieieeite sttt b bbbttt e e 6
2.5 UNdersOKNINGSMETOU .......eiuiiiiieieeieeite ettt 7
2.6 Datakéllor och KOntaktmetod...........c.ooveiriieirce e 7
1S U L V7 | OSSR 7
2.8.1 Enkelt SIumMpmAESSIGE UNVAal ..........ooviiiiiiiiiiiiee e 7
2.8.2 STrAtIfIErat UNVAl .......oceeiiee ettt e e neennees 7
2.8.3 KIUSTEIUIVAL.......oeeeieeee ettt sre et ene e ne e eeeneennees 8
2.8.4 BOrtfallSANAIYS ......cc.oiviiiiiieeie e 8
2.8.5 VAt VAl QV UIVAL........ovvciieieiiciceec ettt 8
2.9 DatainSamIiNgSIMETOAET ........cviiiiiiiieiirie ettt 9
2.9.1 SEKUNUAITALA. ... ...eeeeeiieitie ettt ettt et sne e beebesneenreas 9
2.9.2 PUIMEITALA .....coueeieeieeiie ittt sttt e s e st e et nneesbeebeeneenneas 9
2.9.3 Vart val av datainsamlingSmMetod............c.ceeviveiiieiieicecee e 9
2.10 Undersokningens tilIfOrhithighet...........coovoieii e 9
2.10.1 REHADIIITEL. ..o et 10
2.10.2 VAIIAITEL. ...ttt sttt sbe e sbe et be b 10
2.10.3 Vart stallningstagande till undersokningens tillforlitlighet..............cccccceevvivevenennne, 10
3. TeOrEtiSK FrefEIBNSIAM ... .iiiiiiiie ettt nne e 12



3.1 Den nya marknadskommuniKatioNeN ...........cccueiiiieiienenie e e 12

3.2 MarknadSTOrTNGSMIX . .....ceueeieieieitesiete ettt bbbttt 12
3.3 MarknadskommUNIKALION ...........coiiiiiiiice e 13
3.3.1 Element i KOMMUNIKatIONSPIOCESSEN. ......cveveiiiirieiiesie ettt 13
3.4 KOPSTTUALIONEIN ...ttt bbbt eb bbb 15
3.4.1 InformationshearDEtNING .........cooi i 15
KRR Y (o] £ V7 LA o] RSP RSTSPRORTRRRS 15
3.4.3 Overtygelse 0CH attityd ..........cccccvoveceeieeeieeeeeee ettt 16
344 PErSONIIGNEL.....ccuiiiiiiieee bbb 16
3.4.5 LiVSStIl OCN AIUET ........ovvieiiicccee ettt 16
346 LIVSCYKE ...t 16
BT KUITUL ettt bbbttt e e neenees 17
3.4.8 SAMNAIISKIASS .....cvvevieiieiieie et bbb 17
3.4.9 DEMOGIATT .ecuveieieiieecie ettt et nre s 17
3.4.10 RETEIENSGIUPPET ...cvvievieeieeete ettt ettt ettt et e e ra e ste e e e srsenreenaesneesreas 17
3.5 MarknadsfOringSIAgEN ........ocveiieie et 17
3.5.1 Marknadsforingslagen 9 §........ccooiiiiieiiie e 18
3.5.1 Marknadsforingslagen 10 §.........ccccoiiieiiieieiese e 18
3.6 Bloggaren Som OPIiNIONSIEAAIE ..........ccceeiuiiieiieie e 18
3.7 Foretagsbloggar och relationsbyggande ..., 19
O 0T o1 o SR SPPPURSTIN 21
4.1 FOrETAGSINTEIVJURT ..ottt bbbttt bbbt e 21
I I N =T 4 [ OSSR 21
4.1.2 FOTEIAG X oottt ettt bbbttt 22
GV (oo (=) =1 o] 1N oSSR 23
I N PP 24
4.2 BIOGUAreS ASTKLET .......c.ovivieieieieieiiieeeeee e 25
4.2.1 SAra JONANSSON .....vveereeieeieesieeiesee e e ste e te e teaseestaesteeseesreesteeseesseesseeseeeneesseenseaneensens 25
4.2.2UNAerDara CIara.......c.cooiiieiieie ettt 26
4.3 Djupintervju med DIOGQIASAre ........c.ooiiiiiiiiiiieee e 26
4.3.1 PEI ANTONSSON ...ttt enme e e e n e e asne e nne e e neennne s 27
4.3.2 LIS NTISSON ...ttt sttt b et e b sr e beebeeneenreas 27
i = (oo o g = To o ST U U SORPPR PSPPI 29



5. ANAIYS ..t b bbbt 31

5.1 Marknadsforingsmixen och den nya marknadskommunikationen................cc.ccooveeneee. 31
5.2 Modifierad kommunikationsmodell ..............ccooiriieiiii 31
5.3 KOPSTTUALIONEN ...ttt bbbttt nb bbbt 32
5. 4 Fordelar och nackdelar med olika former av bloggar..........ccccovveiieniinie e, 34
5.5 Vilken typ av blogg ska foretaget valja i sin marknadsforing? .........ccccooevvevenieneennnnn, 35
5.6 Tydliga samarbeten 0Ch Arlighet............coooiiiiiiii e, 36
LIS LU 57 57T USRS 38
6.1 Huvudproblem - Raécker traditionell marknadsforing i dagens internetfokuserade
o100 0 1 USSR PPR PSSR 38
6.2 DEIPIODIEM ... 38
6.2.1 Ar produktplacering i bloggar en effektiv marknadsforingsstrategi?..................... 38
6.2.2 Tycker konsumenter att marknadsforing i bloggar ar palitlig?............cccccevvvvivrinnnn, 39

7. AVSIUTANAE AISKUSSION.........eiiiiiiiie et sreenne e 40
7.1 Reflektioner Kring UPPSAtSAMNEL ..........ocouiiiiiicie e 40
7.2 Reflektioner Kring UPPSAtSPrOCESSEN .....cveivveiuieieeieiteeiesie st e ste e sreeste et e sraesre e sreenne e 40
7.3 Forslag till vidare fOrskning .........coooveiiiiiie s 40
RETEIENSIISTA ...ttt bbbt
RETEIBINSEY ...ttt b bbb bbb e nre s
e ol a 1o W 01 ] AV V=] PSSRSO
FIGUITOITECKNING ...ttt et e et e e e s re e teeneesreenaeeneesres

Vi



1. Inledning

| foljande kapitel behandlar vi problembakgrund, problemdiskussion och var
problemformulering. Vi kommer &ven att presentera var disposition samt definitioner och
nyckelbegrepp.

1.1 Problembakgrund

Reklam och marknadsféring ar nagot som blivit en stor del av var vardag samt var kultur och
vi vill ta reda pa vad som kravs for att na fram med sitt varumarke saval som sina budskap till
sin malgrupp. Nagot som ar tydligt ar att allt fler foretag, speciellt smaforetag, borjar anvanda
sig utav bloggar for att na fram till sin malgrupp.

Den marknadsforing som sker i till exempel TV é&r relativt kostsam for foretaget som star
bakom reklamen, vilket begransar mojligheten for féretag med mindre resurser att anvéanda
sig av den hér typen av kanaler. Internet har dar klivit fram som ett alternativ, dar vissa former
av marknadsforing, till exempel genom bloggar, kan ske utan att foretaget behdver ha nagra
ndmnvérda ekonomiska resurser. Nu har &ven foretag med relativt stora ekonomiska resurser
tagit efter och ocksa borjat anvanda sig av bloggar som marknadsféringskanal.

Allt fler konsumenter anvander ocksa internet regelbundet och sedan 2004 har
internetanvandningen okat i samtliga aldersgrupper (Statistiska centralbyran 2010)
Traditionellt sett har konsumenter anvént internet for att helt enkelt ta till sig innehall: de laste
det, tittade pa det, och anvande internet for att kdpa produkter och tjanster. Alltmer dock, har
konsumenterna bdrjat anvanda plattformar som sociala natverk, bloggar och elektroniska
uppslagsverk for att skapa, modifiera, dela och diskutera innehall pa internet. Sociala natverk
och bloggar representerar fenomenet sociala medier, och den hér typen av medier kan
avsevart paverka ett foretags rykte, forsaljning, och aven 6verlevnad. Manga chefer undviker
eller ignorerar dock den har formen av media eftersom de inte forstar vad det &r, de olika
former det kan ta och hur sociala medier kan anvandas. (Kietzmann, Hermkens, McCarthy &
Silvestre 2011)

Vi vill darfor se till hur foretag kan anvéanda sig av marknadsforing i bloggar. Det finns tva
typer av bloggande som vi tycker &r intressant att studera narmare, nér det géller bloggar i
marknadsforingssyfte. Ett av alternativen &r att skicka ut produkter till kdnda bloggare vilket
kan vara en risk da bloggaren kan valja att recensera din produkt negativt. Ett annat alternativ
ar att ha en blogg som representerar foretaget pa exempelvis hemsidan. Dér kan foretaget
skriva om nyheter i butiken eller tips pa vad konsumenten kan kopa till varen. Pa det sattet
kan nya kunder lockas till butiken. Vi vill studera tva olika former av bloggande och se hur
foretag kan lyckas med att férmedla sitt budskap genom anvéndandet av bloggar.

1.2 Problemdiskussion

Den Okade konkurrensen innebar att det blir allt viktigare att som foretag na ut till
konsumenter med sina erbjudanden for att kunna behalla och ¢ka sin forsaljning. Ett mindre
foretag har sannolikt mindre ekonomiska resurser an ett storre foretag, och alltsa mindre
mojligheter att lagga pengar pa marknadsféring. De mindre foretagen ar ocksa i behov att
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generera merforsaljning och behdver skapa ett medvetande hos konsumenterna om deras
erbjudanden.

Med utgangspunkt fran var problembakgrund har vi valt att se narmare pa hur foretag kan
anvanda sig av bloggar som marknadsféringskanal. Allt fler ménniskor anvénder internet
dagligen, och det Okande internetanvandandet har varit en del i att konsumenternas
medvetenhet och kunnande har 0kat. Det &r idag relativt 1att for en konsument att undersoka
olika alternativ bland produkter och tjanster som kan uppfylla deras behov vilket innebér att
konkurrensen bland foretag okat. Vikten av att som foretag skilja sig fran méangden blir allt
mer tydlig. Det O©kade internetanvandandet starker Internets potential som
marknadsforingskanal. Dessutom har utformningen utvecklats och marknadsanpassats hos de
olika internetkanalerna.

Sociala medier medfér véasentliga och genomgripande férandringar av kommunikation mellan
organisationer, samhallen och individer. Det innebar en enorm utmaning for foretag, eftersom
manga etablerade management metoder ar daligt anpassade for att hantera kunder som inte
langre endast vill bli tilltalade utan istallet efterfragar foretag som lyssnar, engagerar sig och
svarar. (Kietzmann et al. 2011) Det 6kande anvandande av internet och sociala medier fran
konsumentens sida innebér att bloggar som marknadsforingskanal bor ha potential att kunna
na ut till just konsumenter.

1.3 Problemformulering
Utifran problemdiskussionen har vi tagit fram ett 6vergripande huvudproblem. Vi har sedan
utformat tva delproblem som vi vill undersoka for att belysa huvudproblemet.

1.3.1 Huvudproblem
Racker traditionell marknadsféring i dagens internetfokuserade samhalle?

1.3.2 Delproblem
Ar produktplacering i bloggar en effektiv marknadsféringsstrategi?
Tycker konsumenter att marknadsforing i bloggar ar palitlig?

1.4 Problemavgransning
Vi har valt att begransa var analys till foretag pa den svenska marknaden och det beror pa att
det &r en marknad vi kdnner val personligen.

Vidare har vi valt att studera tva typer av marknadsforing genom bloggar, foretag som driver
en egen blogg samt foretag som skickar ut produkter till privatpersoner som bloggar. Vi har
valt att fokusera pd produktplacering i1 inldgg, och behandlar inte ”banners”, det vill sdga kopt
reklamplats pa bloggar, i rapporten. Vi har valt att gora det eftersom de i manga fall inte har
nagon direkt sammankoppling med bloggen i fraga. Om bloggaren har valt att blogga pa en
viss motesplats kan banners skotas av de som administrerar motesplatsen och saledes inte har
nagot med specifika bloggar att gora.

De bloggar vi har valt att fokusera pa och avgransa oss till ar bloggar som har ndgon koppling
till mode- och textilbranschen, det vill séga att det antingen ar bloggar skrivna av modeféretag



verksamma pa den svenska marknaden eller privatpersoners bloggar som pa nagot satt
presenterar varumarken eller produkter som faller inom kategorin mode och textil pa sin
blogg. Den textila avgransningen grundar sig i att vi har en textil inriktning pa var utbildning
och &r speciellt intresserade av &mnet.

1.5 Syfte

Syftet med rapporten ar att undersoka, beskriva och analysera om traditionell marknadsféring
racker i dagens internetfokuserade samhalle. Genom att undersdka, beskriva och analysera
ovanstaende vill vi ocksa komma fram till om produktplacering i bloggar ar en effektiv
marknadsforingsstrategi samt om konsumenter tycker att marknadsféring i bloggar kanns
palitlig.

1.6 Nyckelbegrepp och definitioner
Har forklarar vi de begrepp som anvands i uppsatsen sa att lasaren lattare kan folja med i
texten.

Banner - En banner ar en form av annons pa en webbsida eller blogg pa internet. Ofta ar den
rektangular och placerad under, dver eller vid sidan av det huvudsakliga innehallet pa sidan.
Bannerns kan rymma text, ljud eller rorlig grafik och ar ofta klickbar sa att lasaren kan klicka
pa annonsen och hamna pa annonsorens hemsida. (Nationalencyklopedin (NE) 2011a)

Blogg - (kommer fran engelskans weblog och svenskans webblogg), 6ppen och personlig logg
eller dagbok pa webben. En typisk blogg innehaller personliga iakttagelser och synpunkter pa
aktuella handelser i regelbundna skriftliga inldgg. Det kan ocksa forekomma lankar till andra
bloggar, artiklar och webbsidor och inldggen publiceras ibland med bilder och/eller videos.
Alla blogginldgg har datumangivelse och det finns moéjligheter for lasarna till bloggen att
kommentera inlaggen. (NE 2011b)

Marknadsforing - Atgarder, till exempel reklam, som vidtas for att skapa efterfragan pa
tjanster, produkter eller varor. (NE 2011c)

Mottagare - Den part som mottar meddelandet som sénts av en annan part. (Kotler,
Armstrong, Wong & Saunders 2008)

Produktplacering - Forfattarnas tolkning av produktplacering ar da en person eller ett foretag
presenterar och pa nagot sétt recenserar en produkt i ett blogginlagg.

Sandare - Den part som skickar ett meddelande till en annan part. (Kotler et al. 2008)

Traditionell marknadsforing - Forfattarnas tolkning pa traditionell marknadsforing ar den
marknadsféring som sker via TV, tidningar och radio.

1.7 Uppsatsens disposition
For att lasaren latt ska hitta i uppsatsen och veta vad som beskrivs under de olika kapitlen
kommer vi hér att kort beskriva innehallet i varje kapitel.



Inledning

| inledningskapitlet diskuterar vi bakgrunden till vart problem och det syfte vi har med var
uppsats och har darmed ocksa fatt fram var problemformulering. Vi har ocksa gjort en
problemavgrénsning samt tagit upp viktiga nyckelord och definitioner.

Metoddiskussion

Metoddiskussionen bestar av vart vetenskapliga forhallningsséatt samt angreppssétt dar vi
diskuterar vilka sétt som passar in pa det tillvagagangssatt vi anvant nar vi skrivit den har
uppsatsen. Vi har ocksa, genom att noga ga igenom olika alternativ, valt vilken form av
undersokningsmetod som fungerat bast. Metoddiskussionen avslutas med att vi Kritiskt
granskar vart tillvagagangssatt och vilka felkéllor och problem de valda metoderna kan ha fort
med sig.

Teoretisk referensram

| det har kapitlet berors de teoretiska referensramarna som behovs for att analysera var empiri.
Vi tar upp marknadskommunikation och modeller som fortydligar. Vi forklarar ocksa
elementen som finns i en kommunikationsprocess och vilka faktorer som paverkar
konsumenternas kopbeteende. Kapitlet avslutas med sammanfattningar av tva vetenskapliga
artiklar som berér bloggamnet.

Empiri

Empirikapitlet bestar av sammanfattningar av de intervjuer som vi genomfort. Vi har
kompletterat foretagsintervjuerna med information om féretagen och bloggintervjuerna med
information om bloggarna. I djupintervjuerna har vi atergett informationen fran de intervjuade
pa ett strukturerat satt.

Analys
| analyskapitlet s& analyserar vi empirin med hjalp av de teoretiska referensramarna. Genom
att gora det kommer vi kunna skapa egna reflektioner baserade pa ett bra underlag.

Slutsatser
Har har vi svarat pa de fragor som vi hade i var problemformulering genom att anvanda oss av
bland annat analysen.

Avslutande diskussion

| den avslutande diskussionen har vi reflekterat ver vad vi lart oss och hur vi tycker arbetet
med uppsatsen har gatt. Vi ser granskande pa valet av uppsatsamne och uppsatsprocessen. Vi
ger aven forskningsforslag, som fallit bort i var avgransning, for andra som tycker amnet ar
intressant.



2. Metoddiskussion

| foljande kapitel diskuterar vi vart val av metod och vi diskuterar vilka satt som passar in pa
det tillvagagangssatt vi anvant nar vi skrivit uppsatsen. Kapitlet avslutas med en diskussion
angaende uppsatsens tillforlitlighet.

2.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Positivismen ar en vetenskaplig metodologi som kan sdgas ha fysiken som forebild.
Positivister anser att kunskap ska vara verklig och tillgdnglig for manniskans sinnen och
fornuft. (Patel & Davidson 2003, s.26) Kunskapen ska vidare vara nyttig och kunna forbattra
samhéllet, saker genom att den ska bygga pa iakttagelser som ar logiskt provbara, exakt
genom att komplexa foreteelser reduceras till sina enkla bestandsdelar och organiserad genom
att kunskapen formuleras som lagbundenheter. (Patel & Davidson 2003, s.26-27)

Den positivistiska forskningen ska bedrivas genom att utifran teori harleda hypoteser, som
provas empiriskt med vetenskapliga metoder. Ytterligare ett kannetecken for positivism ar
tanken om reduktionism som innebdr att helheten i ett problem alltid kan studeras genom att
problemet reduceras till delar och delarna sedan studeras var for sig. (Patel & Davidson 2003,
s.27)

Forskaren ska sta i en yttre relation till forskningsobjektet. Forskarens personlighet och
kanslomassiga laggning ska inte pa nagot satt kunna paverka forskningsresultatet och
darigenom ska resultatet av forskningsarbetet bli det samma dven om forskaren byts ut. (Patel
& Davidson 2003, s.28)

| kontrast till positivismen finns ett vetenskapligt forhallningssatt som kallas hermeneutik.
Inom hermeneutiken ségs forskning syfta till att uppna forstaelse av det studerade fenomenet,
till exempel en text eller en historisk handelse, och for att uppna forstaelsen kravs det
tolkning. Hermeneutiker betonar att ingen tolkningsprocess borjar helt férutsattningslost, utan
varje tolkare narmar sig alltid sitt material med en viss forforstaelse som bestar av ett antal
omedvetna antaganden. Utifran forforstaelsen gor forskaren en preliminér tolkning av det
fenomen han eller hon har framfor sig. Den preliminara tolkningen blir sedan utgangspunkt
nér forskaren gor en detaljerad undersokning. Detaljundersdkning kan antingen styrka den
prelimindara tolkningen eller leda till en revision av den, och tolkningsprocessen ar
genomgaende en vaxling mellan att betrakta helheten och delarna. Processen kallas den
hermeneutiska cirkeln. (Johansson 2003)

Vi anser att vi ar en del av det fenomen vi valt att studera da vi lever i det samhalle dar
bloggar existerar. Sedan tidigare har vi kunskap och uppfattningar om bloggar och
marknadsforing eftersom vi kommit i kontakt med bada fenomenen sedan tidigare. Dérav har
rapporten ett hermeneutiskt vetenskapligt forhallningssatt och vi som forskare blir en del av
den hermeneutiska cirkeln. De erfarenheter och upplevelser vi som individer och forskare har
med oss sedan tidigare paverkar hur vi initialt ser pa vart forskningsfenomen. Eftersom det
sedan ar forforstaelsen som ar utgangspunkt i var djupare studie av fenomenet kommer alltsa
var forforstaelse i nagon man sannolikt att paverka det resultat vi uppnar och presenterar.



2.2 Vetenskapligt angreppssatt

Var rapport kan sagas bygga pa deduktion. Deduktion innebar en avledning fran det generella
till det konkreta, dar generella pastaenden och teorier testas med empiriska data. (Johannessen
& Tufte 2003, s.35) Vi har med utgangspunkt fran det som tidigare skrivits om bland annat
kommunikation och marknadsforing i digitala medier kartlagt praktiken och sedan aterfort
och diskuterat empirin i forhallande till teorin.

2.3 Undersdkningssyfte

Da var undersokning inte avser skapa en forstaelse for hela samhallen, utan snarare personer,
grupper av personer och organisationer kan vi anvanda oss av ett forstaende kunskapssyfte.
(Andersen 1998, s.20) Vi vill forstd fenomenet marknadsforing i bloggar for att kunna
beskriva och analysera det, genom de intervjuer vi genomfort med ett antal personer och
representanter for foretag.

Andersen (1998, s.20) menar att karnfragan i de forstaende undersokningarna kan formuleras
sd har: Vad ar X? — dir “ar” refererar till de kvaliteter, strukturer, utvecklingsdrag och
liknande som X har. | vart fall skulle bloggen och marknadsforing genom bloggar kunna
motsvara X, dar vi vill forsta dessa strukturer och vilka utvecklingsdrag den hér typen av
marknadsforing har.

| en forstdende undersékning blir de meningar och betydelser som manniskorna lagt ned i
fenomenet X till féremal for undersékningen. (Andersen 1998, s.20) For oss betyder det att vi
studerar vara intervjupersoners uppfattning om marknadsforing i bloggar. Vidare laggs vid en
forstaende undersokning vikt vid att utveckla nya forstaelseramar och nya tolkningar.
(Andersen 1998, s.20) Det &r nagot som stammer val med rapporten, dar vi diskuterar hur
marknadsforing i bloggar fungerar, om det ar effektivt och hur det sannolikt péaverkar
kommunikationsstrategier.

2.4 Undersdkningsansats

Vi har valt att goéra en tvarsnittsstudie dar vi har studerat ett antal olika foretag och hur de
arbetar med marknadsféring genom digitala medier och da framst genom bloggar. Vi har
ocksa varit i kontakt med bloggare och blogglasare for att fa en tydlig bild av flera aktorers
syn pa marknadsforing och digitala medier.

Tvarsnittsundersokningar kan ge information om variationer; till exempel om det ar skillnad i
asikter om ett visst amne mellan yngre och éldre. Nar data endast samlats in vid en tidpunkt
maste forsiktighet iakttas nar slutsatser ska dras, speciellt nar det galler slutsatser som séger
nagot om utvecklingen over tiden. (Johannessen & Tufte 2003, s.50)

Genom att studera flera aktorer har vi kunnat se variationer i hur foretag, privatpersoner och
bloggare ser pa marknadsforing i bloggar, samt skillnader och likheter mellan hur dessa
foretag arbetar med marknadsforing i bloggar, och dven kunnat dra slutsatser utifran de teorier
vi presenterar och utgar fran i rapporten. Det var ocksa darfor vi valde att gora en
tvarsnittsstudie.



2.5 Undersdkningsmetod

Var rapport har genomforts med kvalitativa metoder eftersom vi forskat kring var
problemformulering genom att intervjua olika foretagsrepresentanter och andra individer
semistrukturerat. Dessa semistrukturerade intervjuer upplever vi har gett oss ett battre
informationsunderlag &n om vi anvant oss av en Kkvantitativ metod, eftersom att
respondenterna nu fatt en storre mojlighet att utveckla sina svar och tankegangar.

Enligt Andersen kan kvalitativa metoder anvandas for att skapa en djupare forstaelse av
problemet som studeras. Kunskapssyftet dr primért “forstaende”, och inte forklarande”.
(Andersen 1998, s.31) Det passar var rapport eftersom vi stravar efter att forsta hur foretag
kan anvanda sig av bloggar for att na ut med marknadsforing pa ett effektivt satt.

2.6 Datakallor och kontaktmetod

Vi har valt ut, for var studie passande litteratur, som finns listade pa uppsatsens referenslista.
Dessutom har vi anvént oss av digitala hemsidor och vetenskapliga artiklar som vi funnit
relevanta. Vi har ocksa genomfort ett antal intervjuer med foretag, bloggare och blogglésare.
Intervjun med Kim Denzler genomférdes vid ett mote i Boras mellan forfattarna och
foretagets VD Kim Sjogren. Sjogren kontaktades via mail och intervjun spelades in och
sammanfattades senare av forfattarna. Foretag X kontaktades via mail och intervjuades ocksa
via mail dd marknadsansvarig befann sig i ett annat land an forfattarna. Nar det galler
Modefabriken kontaktades ocksa de via mail och intervjuades via mail. Detsamma géller
ONLY.

Bloggaren Sara Johansson kontaktade forfattarna via telefon och intervjun genomfordes i
Boras. Forfattarna antecknade Johanssons svar under intervjun. Clara Lidstrom kontaktades
via mail och hon svarade med ett blogginldgg som forfattarna sedan sammanfattat.

Blogglasaren Per Antonsson kontaktades via telefon och intervjuades i Boras av en av
forfattarna, samtidigt som den andra forfattaren intervjuade blogglasaren Lisa Nilsson.
Forfattarna kontaktade Lisa Nilsson via telefon och hon intervjuades ocksa via telefon.

2.8 Urval

Nar en undersokning ska genomforas ar det viktigt att veta om alla enheter ska studeras eller
bara nagra av dem. Studeras endast nagra av dem maste nagon typ av urval genomforas.
Urvalet kan till exempel goras enligt nagon av foljande metoder. (Andersen 1998, s.122)

2.8.1 Enkelt slumpmassigt urval

Genom ett enkelt slumpmaéssigt urval har alla enheter samma chans att komma med i urvalet.
Det ar vanligt att anvanda sig av ett dataprogram och genom programmet fa fram slumptal
och med hjélp av dessa slumptal, eller lottdragning, véljs ett urval ut. (Andersen 1998, s.123)

2.8.2 Stratifierat urval

Om enheter fran en speciell kategori ska komma med i urvalet sa kan urvalet stratifieras,
vilket innebar att urvalet grupperas. De speciella enheterna hamnar da i egna strata och
darefter kan ett slumpmassigt urval inom varje stratum genomféras. For att anvénda sig av
den har metoden grupperas forst enheterna i olika kategorier genom upplysningar som
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exempelvis nationalitet eller kén. Dessa upplysningar kallas for stratifieringsvariabler och de
bor ha samband med undersokningsvariablerna. (Andersen, 1998)

2.8.3 Klusterurval

Exempel pa olika kluster ar postnummer, stadsdelar, kommuner och sa vidare. Genom att
anvanda sig av klusterurval sa viljs enheter inom varje kluster ut. Anvandning av klusterurval
forutsatter att en lista Over alla Kluster finns och férdelen med den h&r metoden &r att den ar
billigare och enklare att genomfora &n de foregaende metoderna. (Andersen 1998, s.124)

2.8.4 Bortfallsanalys

Nar en undersokning ska goras ar det alltid ndgra som drar sig ur och att genomféra en
urvalsundersokning dar alla tillfrdgade har svarat ar svart. Det blir alltid ett bortfall av
respondenter och det &r en felkélla som ska uppmarksammas. Det finns en tumregel som séger
att ju mindre bortfall leder till en mindre osakerhet nér resultaten generaliseras. FOr att minska
osakerheten som ar kopplad till bortfall kan en bortfallsanalys genomforas. (Johannessen &
Tufte 2003, 5.137)

2.8.5 Vart val av urval

Kim Denzler, som ar ett foretag som designar, produktutvecklar, marknadsfér och saljer
underklader till man, och Modefabriken, som ar en butik som &r aterforséljare at drygt tjugo
olika kladmarken, har vi valt att intervjua med tanke pa deras storlek och geografiska
placering som &r i Boras. Foretag X, ett foretag som marknadsfor och saljer konfektion till
kvinnor och flickor, valdes pa grund av att vi sedan innan varit medvetna att de anvéander sig
av bloggar i marknadsforingssyfte. Da vi har intervjuat en bloggare som har ett samarbete
med ONLY, ett konfektionsforetag med 6ver 1000 butiker som vénder sig till kvinnor, valde
vi ocksa att ta kontakt med foretaget. Aven om ONLY inte kan ridknas som ett smaforetag
valde vi att ta med foretaget i var undersokning anda, eftersom vi anser att det kan ge oss ett
viktigt perspektiv pa hur skillnaden ser ut mellan mindre och storre foretag. Alla de foretag vi
kontaktat har en anknytning till textil- och modebranschen och de har ocksa legat till grund
till vart urval. Alla foretagen arbetar ocksa med bloggar pa olika satt, vilket vi tyckte var
intressant. De tre mindre foretagen som har begrénsade ekonomiska resurser arbetar med egna
foretagsbloggar, produktutskick till privata bloggar och de tva tillvdgagangssatten i
kombination. Det storre foretaget med betydligt mer ekonomiska resurser har valt att anstélla
bloggare som ambassadorer.

Nar vi valde bloggare kontaktade vi Sara Johansson da vi via kontakter hade mdjlighet att fa
intervjua henne. Da hon har ett samarbete med ONLY tyckte vi det var intressant studera det
samarbetet. Eftersom vi foljt Clara Lidstroms blogg under en tid och inte uppméarksammat att
hon gjort nagon reklam for andra foretag, tyckte vi det var intressant att fA med hennes
perspektiv om marknadsféring via bloggar.

Vi valde att intervjua tva blogglasare, en kille och en tjej i olika aldrar, for att fa en sa
representativ bild av blogglasare i allménhet som mojligt. Anledningen till att vi valt att gora
intervjuer med tva lasare istéllet for att till exempel genomféra en marknadsundersokning ar
att vi stravar efter att forsta hur marknadsforing i bloggar ser ut idag, och vi anser att det ar



mer relevant att undersoka tva personer som faktiskt laser bloggar an att fa mindre mangd
information fran en storre mangd méanniskor dar flera kanske inte ar bekanta med bloggar.

Vi har gjort en ansats att kontakta ytterligare fem bloggare utan att fa svar. De fem bloggarna
tillnor darfor vart bortfall. Alla de foretag vi kontaktade svarade och darfor raknar vi de
foretag vi medvetet valde bort som vart bortfall. Vi tror inte att bortfallet har nagon
signifikant betydelse for var uppsats da vi fatt uttdmmande svar fran de bloggare och foretag
vi intervjuat.

2.9 Datainsamlingsmetoder

Sekundardata respektive primérdata &r ett vanligt forekommande satt att dela in insamlandet.
Forskaren borjar oftast med att soka efter sekundardata for att fa en Gvergripande insikt i
problemet som ska undersokas. Nar det ar gjort forsoker forskaren att skaffa sin egen
primérdata. (Christensen, Engdahl, Gréés & Haglund 2001, s.87)

2.9.1 Sekundéardata

Nér data insamlas av andra forskare eller personer, an de som forfattat uppsatsen, kallas den
data for sekundardata. (Andersen 1998, s.150) Sekundardata gar att dela upp i ytterligare tre
kategorier, vilka tre &r processdata, bokféringsdata samt forskningsdata. Processdata kallas
den data som har producerats i forbindelse med samhallets I6pande aktiviteter som
exempelvis brev, TV-program, filmer, rapporter, referat och sa vidare. Bokfdringsdata
inkluderar den data som skapats i samband med styrning och registrering. Det kan vara
foretagsredovisningar, kyrkobdcker, befolkningsregister, produktionsstatistik och liknande.
Vidare finns den typ av data som samlats in av andra forskare och den typen av data kallas
forskningsdata. (Andersen 1998, s.158)

2.9.2 Priméardata

Den data som samlas in direkt av forfattarna sjalva kallas for primardata. (Andersen 1998,
s.150) Priméardata kan samlas in via intervjuer, observationer, enkater och psykologiska tester.
(Andersen 1998, s.151)

2.9.3 Vart val av datainsamlingsmetod

Den sekundardata vi har samlat in bestar av litteratur, vetenskapliga artiklar och information
fran hemsidor som andra personer har samlat in och som varit relevanta for vart
forskningsomrade. Primardatan har bestatt av personliga intervjuer med foretagen, bloggarna
och blogglésarna.

2.10 Undersdkningens tillforlitlighet

Reliabiliteten och validiteten kan sammanfattas som kvaliteten pa undersoékningen. (Andersen
1998, s.84) De ar vasentliga for undersokningens varde och tillforlitlighet. Det ar viktigt att en
undersokning speglar verkligheten i sa stor mangd som mdjligt och att den &r palitlig och
trovardig. Det uppnas genom att se till att reliabiliteten och validiteten ar sa hdg som majligt.
(Christensen et al. 1998, s.244-245)



2.10.1 Reliabilitet

Det som anger, i hur hég grad, resultaten fran en matmetod eller ett matinstrument paverkas
av tillfalligheter ar reliabiliteten. Den kan ocksa ange hur sakert och exakt det som vi mater
faktiskt ar, oavsett vad vi amnar mata. Darfor bor vi, i allra mojligaste man, se till att vara
matningar inte innehaller forhallanden som ar opalitliga. Vara data far exempelvis inte ha
blivit kodat eller registrerat pa ett felaktigt sétt. (Andersen 1998, s.85) Det finns olika sétt att
testa reliabiliteten hos data. Om en unders6kning genomforts pa en grupp kan undersokningen
exempelvis goras om 2-3 veckor efter det forsta tillfallet for att jamfora resultaten. Ett annat
sétt att testa reliabiliteten &r att flera forskare underséker samma fenomen for att se om de
kommer fram till samma resultat. Kommer de fram till samma resultat &r det ett uttryck for
hog reliabilitet. (Johannessen & Tufte 2003, s.28-29)

2.10.2 Validitet

| begreppet validitet finns tva andra begrepp, namligen relevans och giltighet. Relevansen
berattar om hur relevant det empiriska begrepps- eller variabelurvalet &ar for var
problemstéllning. Giltighet sdger nagot om den generella Gverensstammelsen mellan var
empiriska och var teoretiska begreppsplan. For att méata var definitionsvaliditet kan vi
argumentera for vara standpunkter samt anvanda vart omdome. Dock maste vi vara
forberedda pa den kritik och diskussion som kan uppsta kring operationaliseringen. For att ha
en hog kriterievaliditet galler det att det tillrader en hog grad av Gverensstimmelse mellan
resultaten vid nyttjandet av olika operationella definitioner av samma teoretiska begrepp.
(Andersen 1998, 5.85) Det gar inte att sdga om data &r valida eller inte. Det som ska tankas pa
ar att validitet inte ar nagot absolut utan snarare ett kvalitetskrav som kan vara i det narmaste
uppfyllt. (Johannessen & Tufte 2003, s.48)

2.10.3 Vart stallningstagande till undersdkningens tillforlitlighet

Vi anser att var undersokning ar tillforlitlig. Vi har vid vara personliga intervjuer anvant oss
av diktafon och anteckningar for att stdrka reliabiliteten. Det gor att intervjuerna har
sammanstélls pa ett korrekt satt. Da vi haft intervjuerna har vi ocksa varit noga med att
fragorna ar neutrala och inte leder in respondenten pa olika svar.

Problemet med att vi valt att géra djupintervjuer istéallet for en marknadsundersokning &r att vi
inte sékert kan saga att vi far en representativ bild av populationen. Det ar omojligt att utifran
en liten del av populationen dra generella och allmangiltiga slutsatser om populationen som
helhet. Andra faktorer som kan paverka de djupintervjuer vi genomfort &r respondentens
humor, det &r inte sakert att hans eller hennes svar hade varit likadana vid en annan tidpunkt.

Vi dar medvetna om att da vi endast valt att intervjua tva blogglasare sa kan det vara svart att
besvara den fragestéallning som vi haft. Men vi har anda valt att besvara fragestallningen
utifran den fakta som samlats in.

Trots de angivna problemen anser vi att undersdkningen &r trovérdig. De foretag vi varit i
kontakt med har liknande asikter i manga fragor vilket framkommer under empirikapitlet dar
intervjuerna presenteras. Det bor kunna tolkas som att det &r uppfattningar som i alla fall
motsvarar en del av branschen, vilket gor intervjumaterialet trovardigt. Vi har underbyggt vart
analyserande resonemang pa vetenskapliga artiklar vilka ar relativt nyskrivna och kan ses som
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trovardiga da de ar vetenskapligt granskade. Den Gvriga litteratur vi anvant oss av &r skriven
av etablerade och erké&nda forfattare och forskare.
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3. Teoretisk referensram

Har presenterar vi teorier och forskningsresultat som ger oss en storre forstaelse om
marknadsforing via digitala medier. Vi vill belysa och identifiera relevanta infallsvinklar som
kan anvandas for att fa vidare forstaelse och kunna analysera och dra slutsatser inom vart
forskningsomrade.

3.1 Den nya marknadskommunikationen

Tva betydande faktorer forandrar dagens marknadskommunikation, for det forsta, i takt med
att marknader har fragmenterats glider marknadsforare ivag fran massmarknadsforing. Det
blir allt vanligare att utveckla fokuserade marknadsféringsprogram designade for att bygga en
narmare relation med kunden i en smalt definierad micromarknad. Den andra faktorn &r
forbattringar i informationsteknologin och det driver marknadsforingen att bli allt mer
segmenterad. Dagens informationsteknologi mdjliggoér for marknadsforare att samla
detaljerad information om kunder och ha béttre kontroll pa konsumenternas behov. Den
forbattrade informationsteknologin har ocksa inneburit stora férandringar i hur foretag och
konsumenter kommunicerar med varandra. Den digitala aldern har gett upphov till nya
informations- och kommunikationsverktyg, fran mobiltelefoner till internet. Den nya
teknologin ger foretag nya mediaverktyg for att integrera med dess malgrupp och aven na ut
till mindre kundsegment med ett mer skraddarsytt meddelande. (Kotler et al. 2008, 5.692-693)

Forandringen som géar gentemot en mer segmenterad marknadsféring och den explosiva
utvecklingen inom informations- och kommunikationsteknologi har inneburit en dramatisk
paverkan p& marknadskommunikationen. Aven om TV, tidningar och andra typer av
massmedia fortfarande &r av stor vikt, minskar nu deras dominans. Marknadsforare anvander
sig nu mer av specialiserade och tydligt malinriktade medier for att nd mindre kundsegment
med mer personliga meddelanden. (Kotler et al. 2008, 5.693)

Konsumenterna forandrar ocksa sitt satt att konsumera media vilket ger foretag storre
mojlighet att utveckla en interaktiv. kommunikation med konsumenten. Konsumenter,
speciellt yngre, tenderar att vélja bort de stora TV-kanalerna for kabel TV eller helt andra
medier. Manga unga manniskor spenderar redan mera tid pa Internet an vad de tittar pa TV.
(Kotler et al. 2008, s.693)

Det verkar darfor troligt att den nya marknadskommunikationen kommer att besta av standigt
forandrande mix av bade traditionell massmedia och ett brett spektra av nya, mer malinriktade
och personliga media. (Kotler et al. 2008, 5.696)

3.2 Marknadsforingsmix

Marknadsféringsmixen &ar de olika kontrollerbara och taktiska marknadsféringsverktyg som
foretaget blandar for att producera den respons foretaget efterstravar pa malmarknaden.
Mixen bestar utav allt foretaget kan gora for att paverka efterfragan for produkten. De manga
majligheterna kan samlas i fyra grupper, de fyra P: na. De fyra variablerna ar produkt, pris,
plats och promotion. (Kotler et al. 2008, s.49)
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Produkten &r allt som kan erbjudas pa en marknad for uppmarksamhet, anvandande eller
konsumtion och som kan tillfredstalla ett behov. Har inkluderas fysiska objekt, tjanster,
personer, platser, organisationer och idéer. (Kotler et al. 2008, s.49)

Pris star for den summa pengar som krévs for en produkt eller en service, eller summan av
vardena som konsumenten byter for att fa fordelarna med att &ga eller anvanda produkten
eller tjansterna. (Kotler et al. 2008, s.49)

Plats innebér alla aktiviteter som foretaget genomfor for att produkten eller tjansten ska bli
tillganglig for malgruppen. (Kotler et al. 2008, s.50)

Promotion ar de aktiviteter som kommunicerar fordelarna av en produkt och 6vertygar
malgruppen att kopa det. Teknologiska framsteg som internet och nya digitala tekniker skapar
nya marknadsplatser dar foretag kan bygga och kommunicera kundvarde och bibehalla
langsiktiga relationer med kunder. Dessa nya verktyg ersdtter inte traditionella
marknadsforingskanaler som massreklam och personlig forséljning men det formar en allt
storre del av marknadskommunikationen. (Kotler et al. 2008, s.50)

3.3 Marknadskommunikation

Ett av de viktigaste malen for en aktér pa marknaden ar att kunna kommunicera med en
faktisk malgrupp som é&r intresserad av foretagets produktutbud. Har nedan presenterar vi en
modell som illustrerar marknadskommunikation.

3.3.1 Element i kommunikationsprocessen
For att kommunicera effektivt behéver marknadsférare forsta hur kommunikation fungerar.
Kommunikation involverar de fem element som visas i figuren och forklaras nedan.

Sender/encoding Signal Decoding

A\ 4
A 4

Noise

Feedback

A

Figur 3:1 Kommunikationsmodell enligt Schramm

3.3.1.1 Sender/Encoding

Kéllan, som kan vara en individ eller en organisation, identifierar behovet att transformera ett
meddelande och valjer sedan en kombination av ord, bilder, symboler och musik for att
representera hur meddelandet ska transformeras. Det kallas encoding och meningen ar att
skapa ett meddelande som mottagaren forstar. Manga foretag spenderar mycket tid och pengar
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pa olika marknadsundersokningar for att fa en stor forstaelse for sin malgrupp. Kallan till ett
meddelande &r en viktig faktor i en kommunikationsprocess. (Fill 2006, s.31)

3.3.1.2 Signal

Nar meddelandet &r kodat maste det bli satt i en form som &r kapabel till att 6verforas. Det
kan vara en mutlig eller skriven form, eller i en form som en symbol eller som ett tecken.
Oavsett vilken form meddelandet blir kodat i sa maste kallan vara sakra pa att vad som ar
implementerat i meddelandet uppfattas pa samma sétt av mottagaren. Det finns olika
kommunikationskanaler som signalen kan skickas med, exempelvis word-of-mouth och face-
to-face kontakt. Foretaget kan ocksa vélja om de vill ha en personlig eller opersonlig
kommunikationskanal. En opersonlig kommunikationskanal kan na en strre publik och kan
karaktariseras som massmarknadsforing. Information som fas genom personliga
kommunikationskanaler &r generellt mer Overtygande &n massmarknadsforing. Ett
meddelande kan bli anpassat sa att de moter kundernas behov och saljprognoserna om
meddelandet skickas via en personlig kommunikationskanal. Den flexibiliteten ar inte mojlig
med en massmarknadsforing. (Fill 2006, s.32)

3.3.1.3 Decoding

Avkodning ar processen som transformerar och tolkar ett meddelande till en tanke. Processen
ar influerad av mottagarens varld av forstaelse, vilket omfattar erfarenheter, attityder,
uppfattningar och bade mottagaren och sandarens varderingar. Ju mer mottagaren forstar
sandaren desto béttre blir hans eller hennes erfarenhet nar han eller hon avkodar sandarens
meddelande vilket leder till att mottagaren avkodar meddelandet med framgang. (Fill 2006,
5.33)

3.3.1.4 Feedback

Den uppséttning av reaktioner som en mottagare har efter att ha sett, hort eller last ett
meddelande kallas for respons. Reaktionerna kan variera fran att mottagaren koper produkten
till att han eller hon lagrar informationen om foretaget for att sedan anvanda informationen i
framtiden. Feedback ar den delen av responsen som blir skickad tillbaka till sandaren och som
ar nodvandig for lyckad kommunikation. Det ar viktigt att forstd om meddelandet har blivit
mottaget men ocksa vilket meddelande som har blivit mottaget. Exempelvis, om mottagaren
har tolkat meddelandet felaktigt sa kan responsen bli helt annorlunda. Feedback genom
massmediakanaler ar generellt mycket svarare att fa tag i, huvudsakligen eftersom feedbacken
blir férsenad. Manga menar pa att den enda meningsfulla indikatorn pa bra kommunikation ar
hur mycket som séljs. (Fill 2006, s.33)

3.3.1.5 Noise

Noise ar det oplanerade brus som kan uppsta i kommunikationsprocessen och som resulterar i
att meddelandet som konsumenten tar emot inte ar de ursprungliga meddelande som séndes.
(Kotler et al. 2008)

For att ett meddelande ska vara effektivt maste sandarens kodningsprocess vara kompatibel
med mottagarens avkodningsprocess. De basta meddelandena bestar av ord och andra
symboler som mottagaren ar bekant med. Ju mer liknande erfarenheter och uppfattningar
sandaren och mottagaren har, ju mer effektivt kan meddelandet antas vara. Aven om sandaren
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och mottagaren inte alltid delar erfarenheter och uppfattningar sa ar det av stor vikt att
sandaren har forstaelse for konsumenten for att kunna kommunicera effektivt med den.
(Kotler et al. 2008, s.698-699)

3.4 Kopsituationen

Ménniskor ar distinkta nar det kommer till utbildning, deras personlighet och deras fysiska
och psykologiska karaktarsdrag, vilket innebar att deras respons pa marknadsforing och
erbjudanden sannolikt kommer att variera. Konsumenter assimilerar information och
utvecklar sedan asikter om produkter och tjanster. Marknadsforare bér forséka forutse och
séarskilja beteendemonster eftersom att det 6kar mojligheterna att uppfylla kundens behov. Nar
en forstdelse for kundens kopbeteende efterstravas finns ett antal personliga och sociala
koncept som bor tas i beaktning. (Lancaster & Reynolds 1999, s.29) Begreppen presenteras i
figuren nedan och forklaras sedan.

Koépsituationen

Personlig paverkan Samhadllspaverkan

Informations- - Kultur
bearbetning Samhalisklass

- Motivation Demografi
- Overtygelse

och attityd
- Personlighet

Referens grupp
Livsstil och alder
Livscykel

Figur 3:2 Kdpsituationen (Jobber 2007)

3.4.1 Informationsbearbetning

Tva manniskor med samma motivation som befinner sig i samma situation kan agera olika
eftersom de tolkar situationen pa olika satt. Alla manniskor lar sig av informationsfléden
genom de fem sinnena: syn, horsel, lukt, kdnsel och smak. Var och en mottar, organiserar och
tolkar dock informationen pa ett individuellt satt. (Kotler et al. 2008, s.258-259)

3.4.2 Motivation

Motivation ar den inre kraft som driver en konsument att agera pa ett visst satt, vilket kan leda
till att konsumenten gor inkdp for att tillfredsstalla sina behov och énskningar. (Wood 2007,
s.53)
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3.4.3 Overtygelse och attityd

Genom att agera och lara sig, forvarvar manniskor dvertygelser och attityder. Dessa, i sin tur,
paverkar kopbeteende. En Overtygelse, eller forestallning, ar en deskriptiv tanke som en
person har om nagot. Marknadsférare &r intresserade av de forestallningar manniskor har om
specifika produkter och tjanster, eftersom dessa forestallningar paverkar kopbeteendet.
(Kotler et al 2008, s.260)

En attityd beskriver en persons relativt konsekventa analyser, kénslor och tendenser gentemot
ett objekt eller en idé. Attityder paverkar om en person gillar eller ogillar saker, och ror sig i
riktning mot eller bort fran dem. Attityder ar svara att férandra. En persons attityd passar in i
ett monster och att forandra en attityd kan krava svara anpassningar av manga andra. Saledes
bor ett foretag forsoka passa in sina produkter i existerande attityder snarare an att forsoka
andra dem. (Kotler et al. 2008, s.260-261)

3.4.4 Personlighet

Alla manniskor ar individer, s deras personlighet, som har formats av den externa
omgivningen, kommer att spela en mycket viktig roll i konsumenters beslutsprocess.
Marknadsférare bor vara medvetna om vad som formar personlighet for att kunna anvénda
kunskapen vid design av erbjudanden for konsumenten. (Lancaster & Reynolds 1999, s.29)

Personlighet refererar till den unika uppséttning av psykologiska egenskaper som leder till en
persons relativt konsekventa och varaktiga beteende i forhallande till den egna miljon.
Personlighet brukar beskrivas i termer av egenskaper som sjalvfortroende, dominans, social
formaga, anpassningsformaga och aggressivitet. De har presenterats tankar om att varumarken
ocksa har personligheter, och att konsumenterna sannolikt valjer varumarken med
personligheter som matchar deras egna. Ett varumarkes personlighet ar den specifika
blandning av ménskliga egenskaper som kan tillskrivas ett visst marke. BBC ér till exempel
starkt forknippat med "kompetens”, och foretaget kommer darmed sannolikt att attrahera
maéanniskor som till hdg grad besitter samma egenskap. (Kotler et al. 2008, s.253-254)

3.4.5 Livsstil och alder
Livsstil dar en persons levnadsmdonster, som tar sig uttryck i hans eller hennes aktiviteter,
intressen och asikter. Livsstil innefattar mer an en persons sociala klass eller personlighet. Det
profilerar en persons hela beteendemonster ndr det galler att agera och interagera i véarlden.
(Kotler et al. 2008, s.252)

De varor och tjanster som en person koper fordndras 6ver personens livstid. Kladsmak, vilken
mat personen gillar och vilken typ av rekreation personen tycker om ar ofta aldersrelaterade
variabler. Alder paverkar darmed konsumentens kdpbeteende. (Kotler et al. 2008, s.250)

3.4.6 Livscykel

En persons livscykel beskriver hur hans eller hennes familjesituation fordndras Gver tiden.
Nagra stadier i en manniskas livscykel kan till exempel bestd av att vara singel, gift,
ensamstaende foralder, forlovad och sa vidare. (Wood 2007, s.53)
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3.4.7 Kultur

Kultur &r ett inlart beteende som forstarks i en persons vardagliga liv genom familjen och
andra institutioner. Kulturella influenser ar starka men svara att klassificera da de avser
oskrivna regler om vad som dr socialt accepterat och vad som betraktas som oldampligt i ett
specifikt samhélle. (Lancaster & Reynolds 2005, s.57)

De dvertygelser, vanor och preferenser som existerar i den kultur vilken konsumenten véxte
upp i — och den kultur han eller hon for nuvarande bor i — kan influera konsumentens
kopbeteende. Det ar ett misstag att tro att konsumenter over hela varlden har likadana behov,
onskningar och kdpbeteenden. (Wood 2007, s.51)

3.4.8 Samhallsklass

Nastan varje socialt samhélle har nagon form av sociala klasstrukturer. Samhéllsklasser ar
samhéllets relativt permanenta och ordnade divisioner vars medlemmar har liknande
varderingar, intressen och beteenden. (Kotler et al. 2008, s.242)

Konsumenter inom en specifik samhallsklass tenderar att kdpa och anvanda produkter pa
liknande satt. Samtidigt kan de konsumenter som forsoker efterlikna en annan samhéllsklass —
till exempel de som stravar efter att tillhdra en hdgre samhéllsklass &n de fér nuvarande gor —
inkorporera deras kopbeteende. (Wood 2007, s.51)

3.4.9 Demografi
Geodemografiska variabler som till exempel kon, civilstatus och etnisk bakgrund péaverkar
vilka produkter konsumenten &r i behov av och vilka produkter han eller hon véljer att kdpa.
(Wood 2007, s.50)

3.4.10 Referensgrupper

Referensgrupper ar grupper som direkt, face-to-face, eller indirekt fungerar som en jamférelse
eller hanvisning for personen och formar personens attityder eller beteende. Referensgrupper
paverkar en person pa minst tre satt. De exponerar nya beteenden och livsstilar for personen.
De paverkar personens attityder och sjalvbild eftersom han eller hon vill "passa in". De skapar
ocksa en press pa personen att anpassa sig som kan paverka personens val av produkter och
varumarken. (Kotler et al. 2008, s.244)

3.5 Marknadsforingslagen

For att det inte ska forekomma vilseledande uppgifter eller oetiska metoder inom reklam och
marknadsforing fick Sverige 1996 en ny marknadsforingslag som &ar anpassad till EU:s
regelverk. 1 och med den nya lagen sa kan de foretagare som bryter mot nagon av reglerna,
oavsett och de bryts med uppsat eller av oaktsamhet, bli tvungna att betala en
marknadsstorningsavgift. Det finns allménna krav i marknadsféringslagen som att reklamen
maste innehalla exempelvis uppgifter om pris och méangd eller andra faktorer som &r sarskilt
viktiga for konsumenterna. Foretag far inte heller vinkla sin marknadsforing sa den pa nagot
satt misskrediterar eller forlojligar en annan foretagare eller foretagets produkter. Med god
marknadsforingssed menas de rad, rekommendationer och regler som myndigheter, som
Konsumentverket, har som riktlinjer samt Marknadsdomstolens tidigare domar.
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(Marknadsforingslagen 2011) De foljande bestammelserna anser vi beror vart
forskningsomrade.

3.5.1 Marknadsforingslagen 9 §

Den forsta regeln handlar om att det ska synas att det ar reklam och att reklamen ska vara
utformad sa att det latt gar att avgora om det handlar om just reklam. Det ska inte ga att
forvaxla reklamen med exempelvis en tidningsartikel och det ska tydligt framga vem det &r
som star bakom reklamen. (Marknadsféringslagen 2011)

3.5.1 Marknadsfdringslagen 10 §

Regel nummer tva ror arlighet. Reklam far inte innehalla logner eller osanna pastaenden eller
framstéllningar. Reklam far inte heller innehdlla vilseledande bilder. Det &r viktigt att
reklamen ar arlig nar det galler uppgifter som pris, mangd, inverkan pa hélsa och miljoé och
foretagets kvalifikationer och utmirkelser. Anviander foretaget pastdenden som “’bist i test”,
storst” eller liknande maste foretaget kunna dokumentera dessa pastadenden. For att reklamen
ska anses som otillborlig réacker det om det finns en risk for att konsumenten ska bli vilseledd.
(Marknadsféringslagen 2011)

3.6 Bloggaren som opinionsledare

Med de nya framstegen i informationsteknologin &ar sociala natverk inte langre begransade till
fysiska moten ansikte till ansikte: sociala natverk och bloggar pa internet har blivit det nya
mediet for word-of-mouth marknadsforing. (Li & Du 2011)

Sociala bloggar pa internet har ékat i popularitet den senaste tiden. De ar en effektiv kanal for
marknadsforing av produkter och tjanster via word-of-mouth. Word-of-mouth har storre
trovardighet an andra typer av marknadsforing da det inte finns nagon direkt koppling mellan
den som sprider informationen och férsaljaren. Informationen betraktas darfér som subjektiv
och oberoende. (Li & Du 2011)

Vissa bloggare kan betraktas som opinionsledare. En opinionsledare har normalt ett utbrett
kontaktnat och en hog social stallning, utbildning, och en hog social status och har darfor
mojlighet att paverka efterfoljare. Opinionsledare ar viktiga individer i sociala natverk pa
grund av deras formaga att i stor utstrackning paverka andras attityder och beteenden i 6nskad
riktning. | affarsvarlden kan den har paverkan anvandas i kommersiella syften. Vid word-of-
mouth marknadsforing kan en opinionsledare formedla information, rekommendationer och
personliga kommentarer om en produkt och pa sa satt hjalpa foretag att marknadsfora sina
produkter. Motivationen att bidra till ett socialt natverk pa internet kan besta av fler olika
parametrar och till exempel inkludera nojet att hjalpa andra, sjalvforverkligande och
ekonomisk ersattning. (Li & Du 2011)

Eftersom det & konsumenter som normalt initierar word-of-mouth kommunikation kan
foretag ha intresse av att Overvaka, hantera, motivera och forstérka positiv word-of-mouth for
att oka en produkts varde. Negativ word-of-mouth kan ocksa bidra med vardefull information
nér det galler att diagnostisera klyftan mellan en produkts varde och kundens férvantningar.
Ett foretag kan granska kommentarer, positiva eller negativa, som visas pa sociala bloggar pa
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internet for att sedan anvéanda informationen som hjalp for att kunna bygga upp eller reparera
kundrelationer. (Li & Du 2011)

Li och Du (2011) presenterar ett ramverk for att identifiera bloggare som kan betraktas som
opinionsledare. Ramverket byggs upp av fyra identifieringsparametrar. De fyra parametrarna
ar: 1) Bloggens innehall, 2) bloggarens rykte och popularitet, 3) vilka lasarna ar och 4) vilken
relation bloggaren och lasarna har.

For att kunna anvanda sig av word-of-mouth pa ett effektivt satt genom sociala natverk pa
internet ar det viktigt for foretag att kunna identifiera opinionsledarna i dessa natverk. Genom
att se till de parametrar Li och Du (2011) presenterar kan opinionsledande bloggare
identifieras och foretaget kan da undersoka om bloggaren har publicerat positiva, negativa
eller inga utlatanden alls om foretagets tjanster eller produkter. Foretaget kan sedan agera
gentemot bloggaren utifran vad han eller hon skrivit pa sin blogg och antingen framja sina
produkter eller tjanster om bloggarens asikt ar positiv, eller reparera kundrelationen om
bloggarens asikt om foretaget och dess produkter och tjanster ar negativ. (Li & Du 2011)

3.7 Foretagsbloggar och relationsbyggande

Bloggar har funnit bred acceptans i foretagsvarlden, vilket har lett till framvaxten av sa
kallade foretagsbloggar. Materialet pa bloggarna skrivs och/eller publiceras av manniskor som
bloggar officiellt eller halvofficiellt for ett foretag, eller dr sa anslutna till foretaget dar de
arbetar, att d&ven om de inte ar officiellt sprakror for foretaget, sa ar har deras anstéllning och
foretaget de ar anstallda pa en inverkan pa hur och vad de skriver i sin blogg. (Ahuja &
Medury 2010)

En foretagsblogg &r ett digitalt arkiv som fungerar som ett virtuellt magasin av information,
dar organisationer kan publicera innehall for konsumenterna. Malsattningarna med bloggen
kan omfatta att underldtta konsumentens stravan efter information, att hjalpa konsumenterna
att fa tillgang till reklamkampanjer och svara pa kontroverser om organisationen eller dess
produkter. (Ahuja & Medury 2010)

En effektiv blogg framjar gemenskap och samtal, driver trafik till foretagets, eller en specifik
produkts, webbplats, och fungerar som ett medium for interaktion med konsumenterna, dar
konsumenternas  uppfattning kan formas och reaktioner framkallas. Genom
tvavagskommunikation kan en kontakt och relation med konsumenten byggas. Pa en blogg
kan ocksa information publiceras snabbt vilket kan anses som en fordel da bloggen kan
formedla en mer uppdaterad bild av organisationen jamfort med andra traditionella
kommunikationskanaler. (Ahuja & Medury 2010)

En foretagsblogg representerar en organisatorisk vilja att dela information och engagera sig i
en konversation med konsumenten. Det géller sarskilt nar bloggen ger bes6karen méjlighet att
ldgga upp sina egna kommentarer. Den informella kommunikationen hjélper foretag att bygga
fortroende, samtala med méanniskor och &ven hantera allménhetens uppfattning om féretaget
eller specifika produkter genom att l4gga ut lampliga svar. (Ahuja & Medury 2010)
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| dagens samhalle, dar Gverflodet av information i internetadldern kan tvinga folk att bli
passiva receptorer av information &r det viktigt for en organisation att se till att ratt
information nar ratt personer vid ratt tidpunkt. Ett hogre upplevt vérde fran konsumentens
sida av den organisatoriska informationen kommer att stimulera konsumenternas intresse och
sannolikt leda till en Onskan att interagera och engagera sig i foretaget. (Ahuja & Medury
2010)

Regelbunden kommunikation mellan organisationen och konsumenten forstarker
organisationens image och produktbudskap, Okar varumarkesk&nnedomen och starker
varumérket. Genom att skapa meningsfulla méten med konsumenten kan relationen mellan
konsument och varumarke starkas. Nar konsumenter regelbundet kommer i kontakt med ett
varumarke kan de borja uppfatta varumarket som en person, en palitlig van som &r en del av
deras vardagliga liv och darigenom starks ocksa deras lojalitet till varumarket. (Ahuja &
Medury 2010)
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4. Empiri

| empirikapitlet presenteras den insamlade empirin. Forst presenterar vi vara
foretagsintervjuer, sedan foljer intervjuer med bloggare och blogglasare. Till sist har vi valt
att studera ett blogginlagg och dess kommentarer.

4.1 Foretagsintervjuer
Nedan foljer en presentation av de intervjuer vi genomfort med fyra olika foretag. Ett av
foretagen har valt att vara anonyma och refereras till som ”Foretag X

4.1.1 Kim Denzler

Kim Denzler ar ett foretag som designar, produktutvecklar, marknadsfor och séljer
underklader till méan. Foretaget och dess produkter lanserades hosten 2010. Grundare till
foretaget ar Kim Sjogren. Han borjade arbeta med konceptet 2008 och sag det som en
utmaning att utveckla ett underkladeskoncept som kunde representera och nyansera dagens
méan. Foretaget arbetar efter tre ledord; 1) Tidlos stil, 2) kvalitet och 3) komfort, och
varumarket ska ocksa vara starkt kopplat till personlighet. Kim Denzlers konkurrenter skulle
kunna ses som Calvin Klein, Bjorn Borg och Acne. | dagslaget ligger foretagets fokus pa att
véxa i Vastsverige och Stockholm.*

Sjogren upplever att klassisk marknadsforing som studenter far lara sig i skolan inte &r
aktuellt for smaforetagare, eftersom den typen av marknadsforing ofta kraver stora
ekonomiska resurser. Han tror ocksa att aven om en smaforetagare skulle ha ekonomiska
resurser &r klassisk marknadsforing inte att foredra i den bransch hans eget foretag ar
verksamt i.2

Initialt har Kim Denzlers marknadsforingsfokus legat pa att bearbeta internet och bloggare
genom att skapa en foretagsblogg for Kim Denzler samt kommentera pa externa bloggar.
Foretaget har ingen direkt uttalad marknadsféringsbudget och dérfor finns ett behov av att
vara kreativ, papekar Sjogren. Vidare sager han att bloggar ar en enkel kanal att anvanda sig
av om foretaget har utvecklat en plan for hur de bor agera. Sjogren har, som namnt ovan,
skapat en foretagsblogg for Kim Denzler, varit aktiv och kommenterat pa flertalet sedan
tidigare existerande bloggar samt gjort produktutskick till bloggare.’

Malsattning med foretagsbloggen var for ett ar sedan att publicera ett inlagg i veckan, nagot
som i dagslaget har utokats till tva inlagg i veckan. Sjogren upplever att det ar viktigt att halla
samma frekvens pa antalet inlagg per vecka for att lasarna ska aterkomma, samt att inlaggen
ar noga genomarbetade. Han ser ocksa majligheter att utveckla bloggen till exempel genom
att publicera inldgg under temat M&nadens Man.*

De bloggar Sjogren foljt och kommenterat &r cirka 10 till antalet. Bloggarna drivs av Killar
som ar mellan arton och trettiotre ar gamla och Sjogren inledde det har arbetet hosten 2010.
Han anser att det &r av stor vikt att valja ratt bloggar fran borjan och hitta personer som

! Kim Sjogren VD Kim Denzler, intervju 2011-03-10.
2 Kim Sjégren VD Kim Denzler, intervju 2011-03-10.
® Kim Sjoégren VD Kim Denzler, intervju 2011-03-10.
* Kim Sjégren VD Kim Denzler, intervju 2011-03-10.
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sannolikt skulle gilla Kim Denzlers produkter, och har mojlighet att ge foretaget
uppmarksamhet genom sina bloggar. Innan Sjogren véljer att inleda kontakt med en blogg
foljer han den en tidsperiod for att fa en kansla for bloggen och vilken typ av innehall som
publiceras. Han understryker ocksa att han sjalv haller reda pa vilken trafik som nar hans egen
blogg och hemsida via kommentarer han har publicerat pa andras bloggar, alltsa vilka
kommentarer som genererar vilken trafik.’

Sjogren tycker att det &r viktigt i de fall en produkt skickas ut till en bloggare, att bloggaren
kanner sig fri, men absolut inte tvingad, att ge produkten positiv kritik pa sin blogg om han
gillar produkten. Det ar dock viktigt att den positiva kritiken inte gar till verdrift och blir allt
for séljande sé att ldsarna riskerar att uppfatta inligget som att bloggaren ar "kopt” av Kim
Denzler. Bloggaren &r sjalvklart ocksd valkommen att uttrycka negativ kritik, fortsatter
Sjogren, &ar det nagot som flera tycker ar daligt far foretaget ta med sig det i
produktutvecklingen.®

Vidare konstaterar han att om tio bloggar skriver om Kim Denzler en gang och varje av dessa
bloggar har trehundra l4sare varje dag s& exponeras manga nya manniskor for market.”

Sjogren namner ocksa att marknadsforing genom bloggar inte kan ses som en fast ram,
foretag kan visserligen planera sin egen aktivitet pa olika bloggar, men hur resultatet blir
beror pé deltagarna och hur samtalet gestaltar sig.®

Internet och word-of-mouth har blivit annu stérre med hjélp av alla bloggar som finns och
Sjogren tror att det kan hjalpa microféretag som Kim Denzler. Han beréttar att Kim Denzler
endast i liten utstrackning kommer att anvanda sig av klassisk marknadsforing i traditionella
kanaler. Och i dessa fall skulle sannolikt tidningar vara aktuellt pa grund av att de ofta ligger
framme lange och fler &n en person bladdrar i dem, sdger Sjogren. Han framhdver den
marknadsforing Kim Denzler genomfort pa internet. En aktiv marknadsforing pa bloggar och
de event Kim Denzler planerar att halla, som till exempel herrmiddagar, kommer att skapa ett
kreativt forum som hjalper till att bygga varumarket Kim Denzler, sager Sjogren.’

4.1.2 Foretag X

Foretag X ar verksamt inom modebranschen framst pa den nordiska marknaden. Foretaget
marknadsfoér och séljer konfektion till kvinnor och flickor. Foretaget startades 2004 och idag
jobbar tre personer heltid och tre personer deltid pa foretaget. Plaggen séljs genom
aterforsaljare.™®

Foretaget samarbetar med ett par bloggare i Norden. Samarbetet gar framst ut pa att bloggarna
delger information om olika marknader till foretaget, till exempel vilka butiker i vilka stader
foretaget med fordel kan salja sina produkter hos. Foretaget anser att de pa det har sattet far en

® Kim Sjégren VD Kim Denzler, intervju 2011-03-10.
® Kim Sjégren VD Kim Denzler, intervju 2011-03-10.
" Kim Sjégren VD Kim Denzler, intervju 2011-03-10.
& Kim Sjégren VD Kim Denzler, intervju 2011-03-10.
® Kim Sjégren VD Kim Denzler, intervju 2011-03-10.
19 Marknadsansvarig Féretag X, intervju 2011-03-22.
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fordel nér de kontaktar butiken for att sélja in sina varor, eftersom de redan har historia och
kunskap om butiken och som tack for hjalpen far bloggaren nagra plagg som hon kan testa.™

Foretaget anser att nar deras plagg synts i bloggar har det gett en positiv effekt eftersom
market sannolikt dr okant pa en ny marknad och féretaget inte har resurser att marknadsfora
sig genom traditionella medier. Foretaget har dock publicerat nagra annonser i Elle. Vilket har
resulterat i en god synlighet for butiker innan foretaget moter kdparna for inforsaljning.*?

Vidare anser marknadsansvarig pa foretaget att webben ar den viktigaste kanalen i var tid,
speciellt nar ett foretag arbetar med visuella produkter. Marknadsansvarig papekar att bloggar
kan vara en stark kanal samtidigt som det ocksa kan vara en farlig kanal. Om en bloggare inte
gillar en produkt kritiserar de ofta produkten hart, vilket ar risken med att jobba med just
bloggare.™

4.1.3 Modefabriken

Modefabriken ar aterforsaljare for drygt tjugo olika kladméarken, bland annat Nudie Jeans Co,
Hope, och Rodebjer. Modefabriken har tva butiker, en i Boras och en i Bastad. Planer finns
aven pa att 6ppna en butik i Milano. Butiken i Boras oppnade 2010. Modefabriken ags och
drivs av Tobias Berggren och Adam Hoglund.** Vi har lagt fokus pa verksamheten och
butiken i Boras da den kan ses som moderbutiken och butiken i Bastad en filial.

Nér det géller marknadsforing har Modefabriken anvént sig av tidningsannonser, reportage,
sin blogg, Facebook och word-of-mouth. Berggren upplever att det som varit mest effektivt ar
nér konsumenter pratar om foretaget, det vill sdga word-of-mouth. Foretaget véljer vilka
kanaler de anvander sig av efter var deras kunder befinner sig och Berggren konstaterar att de
vill nd ut sa brett som majligt men papekar att det ar omojligt att traffa alla och att det inte
heller & malet. Han séger vidare att det som han anser vara svart i dagens samhalle &r att det
finns s& otroligt manga olika medier att annonsera i. Det var annorlunda for 25 ar sedan, nu
finns det helt plotsligt 50 radiokanaler, 50 tidningar, 50 TV-kanaler, Internet och sa vidare,
istallet for 5 som det var da. Det gor det svarare att traffa brett eftersom att manniskor laser,
tittar p& och lyssnar pd olika saker.™

Vidare beskriver Berggren att Modefabriken vill ha en relation med sina kunder déar de som
handlat en gang kommer handla igen, eftersom han upplever att kunderna da i hog grad
sprider Modefabrikens budskap vidare. Han framhaver ocksa vikten av att samtidigt attrahera
nya kunder. Nya kunder forsoker Modefabriken na ut till genom att anordna event, lanka till
sin blogg pa Facebook samt annonserar emellanat i Boras Tidning och dven genom att deras
kunder pratar om Modefabriken.®

! Marknadsansvarig Féretag X, intervju 2011-03-22.

12 Marknadsansvarig Féretag X, intervju 2011-03-22.

3 Marknadsansvarig Féretag X, intervju 2011-03-22.

“ http://www.modefabriken.com/ [2011-03-25]

1> Tobias Berggren Modefabriken, intervju 2011-03-09.
18 Tobias Berggren Modefabriken, intervju 2011-03-09.
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Berggren sager vidare att de hade gatt ut hardare med annonsering om foretaget hade haft mer
ekonomiska resurser. Berggren tror samtidigt att det ar enklare att sticka ut som liten,
eftersom foretaget da far da jobba med mindre medel och anstranga sig mer, i jamforelse med
att vara ett storre foretag och ha ekonomiska resurser for att kunna anlita en utomstaende part
for marknadsforingstjanster. Han papekar ocksa att det finns manga gratis satt att
marknadsféra sig nu for tiden, ett exempel skulle kunna vara den blogg Modefabriken
administrerar. Det ar kanske inte nodvéandigt att annonsera i tidningar och andra mer
traditionella medier, menar Berggren, men papekar ocksa att upprepning och att synas pa flera
stallen ar alltid positivt.’

Berggren upplever att allt fler véljer bort TV och istéllet sitter vid internet och det tror han &r
en av anledningarna till att fler foretag borjar med riktad reklam pa just internet. Han namner
annonser som poppar upp med erbjudanden om produkter som konsumenten tittat pa under
tiden konsumenten suttit online.®

Modefabriken har utformat sin hemsida som en blogg, dér grundarna regelbundet publicerar
innehall om specifika produkter, marken, samt foretaget och butiken i allmanhet. Berggren ser
bloggen som en av deras marknadsforingskanaler, och i sin marknadsforing vill Modefabriken
formedla en kansla, och den kénslan ska konsumenten ocksa fa nar han eller hon kliver in i en
av Modefabrikens lokaler. Han beskriver vidare kdnslan som en upplevelse av att det finns en
skon stamning hos Modefabriken och att de erbjuder klader som konsumenten vill och kan ha
varje dag i veckan. Fokus ligger inte pa att annonsera ut vilka erbjudanden de har, utan visar
mer upp butiken och vilka kansla butiken har.*®

4.1.4 ONLY

ONLY ar ett foretag som grundades i Danmark 1995 och har idag 6ver tusen butiker runt om i
Europa, Nordamerika, Mellandstern och Kina. ONLY &r en del av modeforetaget Bestseller.”
Pa Bestseller Sverige ar det ungefar 100 anstéllda och pa Bestseller worldwide ar det cirka
40 000 anstallda. Vi kontaktade Jessica Clarin Lindberg som arbetar inom PR och Marketing
pd ONLY for att stalla nigra fragor kring det har med bloggar och marknadsféring.*

ONLY anvander sig av bloggar i sin marknadsforing och pa flera olika sétt beroende pa
vilken kampanj de kor samtidigt beroende pa vilket varumérke det galler. Det kan handla om
ren marknadsforing via banners pa specifika bloggar och det kan handla om vissa utvalda
bloggare som verkar som ambassaddrer kring specifika kampanjer. Ambassaddrerna, som
godkant att vara ambassadorer i olika kampanjer, far ett antal plagg som de ska blogga om.
Clarin Lindberg tycker att vissa bloggare driver mer trafik till butik &n andra och att vissa
bloggare som har pa sig vissa typer av stilar indirekt séljer dessa stilar at ONLY vilket hon
tycker &r positivt.?

" Tobias Berggren Modefabriken, intervju 2011-03-09.
'8 Tobias Berggren Modefabriken, intervju 2011-03-09.
19 Tobias Berggren Modefabriken, intervju 2011-03-09.
2 http://www.only.com/about-us/about.aspx [2011-05-02]
2! Jessica Clarin Lindberg ONLY, intervju 2011-04-12.
22 Jessica Clarin Lindberg ONLY, intervju 2011-04-12.
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ONLY har valt att inte jobba med TV nér det géller marknadsféring men arbetar med
annonser i modemagasin. Clarin Lindberg tycker det ar svart att mata hur mycket mer
omsattning en annons i en tidning ger da ett modemagasin ligger ute i butik i snitt en manad.
Annonserna i tidningar ser Clarin Lindberg mer som imageannonsering. Hon anser att det ar
svart att sdga om bloggar och traditionell marknadsforing ar lika effektivt da det ar tva olika
sétt att annonsera och darmed har olika positiva och negativa sidor. Clarin Lindberg fortsatter
med att séga att bloggar &r en stark kanal om foretaget vill ha ut ett budskap har och nu men
foretaget nar endast de lasarna som laser just den bloggen och darmed en ratt smal malgrupp,
om foretaget inte valjer flera olika bloggare med unika lasare.®

Clarin Lindberg tycker att en annons i en modetidning ar framforallt formedlar foretagets
image da varumarket hamnar i en modemiljo med snygg layout och snygg forpackning. Hon
tycker att en kombination av traditionell marknadsforing och en marknadsforing bestaende av
internet och word-of-mouth ar den basta kombinationen. Den svaraste utmaningen nar det
galler marknadsforing, enligt Clarin Lindberg, ar att na ut med sitt budskap till malgruppen
och fa dem att gilla det och agera pa budskapet. Hon tycker det &r en utmaning att sticka ut
fran konkurrenterna sa det finns manga aktorer som vill ar samma malgrupp med indirekt
liknande produkter och priser.?*

4.2 Bloggares asikter
| nedanstdende del redovisas vad de tvd bloggare vi varit i kontakt med anser om
marknadsforing i bloggar.

4.2.1 Sara Johansson

En bloggare som vi valde att ta kontakt med var Sara Johansson. Hon har tva bloggar, en
privat och en for kladméarket ONLY. Johansson ar 23 ar gammal, utbildad make-up artist och
studerar pa Textilhogskolan i Boras. Hon skriver om bade skonhet och mode pa bada
bloggarna och ONLY-bloggen skrivs helt pa engelska. Av ONLY far hon presentkort och far
darmed vélja ut klader och produkter som hon vill ha fran foretaget och sedan presentera det
pd sin blogg.®

Johansson far sponsring fran olika foretag som anser att hon skriver for den malgrupp som de
riktar sig till. Det &r frdmst presentkort och samarbeten som hon blir erbjuden. Johansson
upplever att foretagen forvantar sig nagot nar de skickar produkter till henne. Da hon &r
sponsrad av ONLY &r hon medveten om att de férvéntar sig att hon anvander deras klader och
att hon skriver om nyheter fran dem. Johansson har via sin personliga blogg fatt mojligheten
att skriva for ONLY och hon forstar att de forvantar sig att hon skriver om deras produkter
och gor reklam for dem da det ar pa deras hemsida hennes ONLY blogg ligger. Johansson
tycker darfor det ar mer som ett frilansjobb. N&r Johansson bloggar om produkter marker hon
att det uppstar ett intresse for méarkena som hon skriver om, det tror hon beror pa att alla inte
vet om att de finns och vad de gor. Hon sdger ocksa att det &r ett intresse kring alla produkter
hon skriver om, inte bara kring ONLY produkterna pa hennes ONLY blogg utan dven pa

2 Jessica Clarin Lindberg ONLY, intervju 2011-04-12.
2 Jessica Clarin Lindberg ONLY, intervju 2011-04-12.
% Sara Johansson, intervju 2011-03-30.
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hennes privata. Johansson har aldrig, i egenskap som bloggare, tagit kontakt med ett féretag
for att ta del av deras produkter. Daremot har hon kontaktat féretag for material till
goodiebags som ska delas ut p& event.?

Eftersom Johansson far presentkort och kan kopa det hon sjélv vill anser hon att det blir mer
personligt eftersom hon far vélja det hon sjalv tycker om och vad hon vill visa upp. Hon kan
forsta att vissa bloggare kan fa negativ respons fran sina lasare om presentationen av
produkterna ar for uppenbar men sjalv har hon inte fatt nigra negativa kommentarer.?’

Johansson tror att bloggar som marknadsforing ar effektivt eftersom det &r mer som att fa tips
fran vanner an reklam. Hon vet dock att det kan bli fel och bloggen kan se kopt ut, vilket inte
ar lika bra. Da tror hon att det ar béttre att annonsera via bloggar med hjélp av banners, det
vill s&ga genom en kopt reklamplats. Johansson tror att, genom att skicka tester till bloggare
som de sjalva for att valja att skriva eller inte skriva om, kan vara en bra
marknadsféringskanal for att nd ut till sin malgrupp, om malgruppen laser bloggen vill saga.?

4.2.2 Underbara Clara

En annan bloggare som vi valde att ta kontakt med var Clara Lidstrom som bloggar under
namnet UnderbaraClara. Lidstrém ar 25 ar och ar bosatt utanfor Umed. Hon arbetar som
frilansade journalist, fotograf och bloggare och har skrivit for bland annat Expressen,
Vasterbottenskuriren samt Vasterbottens Folkblad. Hon har ocksa figurerat i ett flertal TV-
inslag och har sedan varen 2010 ett eget radioprogram.®

Lidstrom tycker att det gar bra att skicka pressutskick och recensionsexemplar till henne och
att det ocksa gar bra att kopa annonsplats pa bloggen men att hon aldrig tar emot produkter
med lofte att skriva om dem da hon anser att det bryter mot svensk pressetik och
marknadsforingslagen. Lidstrom menar att det ar vanligt med sadana erbjudanden till de som
har vélbesokta bloggar och tycker ocksa att det &r vanligt att bloggare gar med pa det. Det
tycker hon ar daligt av tre anledningar; forst och framst for att det bryter mot
marknadsforingslagen. Sedan for att lasarna blir forda bakom ljuset nar bloggare skriver och
tipsar om en produkt utan att beréatta att de fatt den av foretaget i fraga. Och till sist for att de
bloggare som inte gar med pa det, som Lidstrom sjalv, far svarare att salja riktiga annonser
mot betalning i faktiska pengar eftersom foretagen forvantar sig att bloggarna ska bli n6jda
over att fa betalt i klader och smink. (Lidstrom 2011)

4.3 Djupintervju med blogglasare

For att forstd hur lasarna av bloggar reagerar pa reklam har vi valt att gora intervjuer med tva
lasare. Bada lasarna har valt att svara pa fragorna anonymt och darfor har vi valt att kalla dem
for Per Antonsson och Lisa Nilsson.

% Sara Johansson, intervju 2011-03-30.
%7 Sara Johansson, intervju 2011-03-30.
%8 Sara Johansson, intervju 2011-03-30.
2 http://www.underbaraclara.nu/om-clara/ [2011-04-03]
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4.3.1 Per Antonsson

Per Antonsson &r 25 ar gammal och laser bloggar ndgon gang i veckan. Helst laser han sport-
och inredningsbloggar. Antonsson vet inte sdkert om han har kopt en produkt efter att den har
blivit positivt omskriven i en blogg men han vet att han aldrig blivit avskrackt fran att kdpa en
produkt. Nar han far fragan om han anser om reklam pa bloggar &r lika trovardig som reklam i
de traditionella medierna svarar han nej. Antonsson tycker dock att reklam for Adidas pa en
blogg &r lika trovardig som en reklam for Adidas pa TV men att det figurerar manga banners
pa bloggar som drar ner trovirdigheten med rubriker som “Klicka hir, du har vunnit en
miljon”.*

Det lattaste sattet att na ut till Antonsson ar via TV och tidningar och han séger sig ha lattare
att ga till en butik som marknadsfort sig an en butik som inte har marknadsfort sig. Antonsson
sager sig ocksa ha stort sig sa mycket pa en reklam att han valt att inte kdpa produkten. Inte
for att han tror att produkten i sig 4r dalig utan endast for att reklamen varit s4 irriterande.®

Under de senaste fem aren tror Antonsson att hans relation till reklam har forandrats. Han
menar att han bryr sig mindre om produkten och mer om exempelvis musiken i reklamen da
reklam har blivit en sa stor del av hans vardag. Nar Antonsson tittar pa TV och det blir ett
reklamavbrott valjer han att byta kanal. Han vill sdga att han stdnger ute mer reklam men &r
oséker pd om han faktiskt gor det.*

Antonsson tror att bloggar kommer vara annu stérre om fem ar och darfor sa anser han att
marknadsforing via bloggar ar effektivt. Da det &r manga unga lasare pa bloggar och manga
lattpaverkade lasare sa tror han att en produkt som blir positivt omskriven pa en stor blogg
kan oka efterfragan pa produkten. Antonsson tycker det ar bra nar produkter utvarderas pa
bloggar och sédger manga bloggare att en viss fotbollssko ar dalig s& ligger det antagligen
nagonting i det, men samtidigt ska all kritik och reklam tas med en nypa salt. Han tycker det
ar bra att bade positiva och negativa saker kan lasas pa bloggar till skillnad fran reklam i TV
dar all reklam ar positiv eftersom inga foretag koper reklamtid i TV for att séga att deras
produkt &r sadar.*

Hur Antonsson tar till sig information om en produkt beror mycket pa om bloggaren har fatt
produkten gratis eller om bloggaren kopt produkten sjalv. Han anser att det k&nns mer givet
att bloggaren sager positiva saker om ett par skor som bloggaren fatt gratis till skillnad om
personen kopt skorna. Har personen kopt skorna tycker Antonsson att kritiken kanns arligare.
Han tror att det ar lattare for en bloggare att ge positiv kritik till saker som bloggaren fatt an
till saker som bloggaren sjalv kopt.**

4.3.2 Lisa Nilsson
Vi har ocksa intervjuat Lisa Nilsson som ar 22 ar gammal. Nilsson laser bloggar varje dag och
laser helst bloggar som skrivs av unga tjejer, som exempelvis Kissie, Paow, Blondinbella,

%0 per Antonsson, intervju 2011-04-25.
*! per Antonsson, intervju 2011-04-25.
%2 per Antonsson, intervju 2011-04-25.
% per Antonsson, intervju 2011-04-25.
% Per Antonsson, intervju 2011-04-25.
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Egoina och Kenza. Hon har hittills inte valt att kdpa en produkt som setts i en blogg men ser
det inte som en omojlighet att hon nagon gang i framtiden kommer att gora det. Det har inte
heller hant att Nilsson Iatit bli att kopa en produkt som fatt negativ kritik pa en blogg.®

Nilsson anser inte att reklam pa bloggar &r lika trovardig som reklam i de traditionella
medierna. Hon jamfor reklam pa bloggar med reklam pa Facebook och menar att det &r en
form av reklam hon ér lite skeptiskt emot. Hon tycker att reklam pa internet kdnns mindre
trovardig om det inte dr etablerade foretag. Det lattaste sattet att na ut till Nilsson ar genom
word-of-mouth och sedan kommer, i fallande ordning, tidningar, reklampelare, radio och
TV.36

Nilsson tror definitivt att hon har lattare att ga till en butik som marknadsfort sig an till en
butik som inte har det. Hon jamfor det med hjarntvattning och menar pa att allt mer eller
mindre hanger pa igenkanning. Nilsson har ocksa undvikit att kopa produkter pa grund av att
reklamen for produkten varit dalig och/eller irriterande. Hon har ocksa slutat kopa produkter
pa grund av att hon kant sig negativt installd till reklamen.®’

Nar vi fragar Nilsson hur hennes instéllning till reklam har forandrats under de senaste fem
aren tror hon att hon tar till sig mer reklam an innan eftersom hon har lart sig att kanna igen
den pa ett annat satt an vad hon gjorde forr. Nilsson tror att hennes utbildning har fatt henne
att ta till sig mer reklam och tror ocksa att fler behov uppkommer ju &ldre en person blir. Da
borjar manniskor halla utkik efter fler produkter som de inte var i behov utav innan,
exempelvis tvattmaskiner. Nér det blir reklamavbrott p& TV brukar Nilsson stanga av ljudet.

Nilsson tror att marknadsforing via bloggar ar effektivt. Hon baserar det pa alla de unga
manniskor som laser bloggar och vill identifiera sig med bloggaren da de ofta ser upp till
honom eller henne. Produkter som far bra kritik i stora bloggar tror Nilsson saljer mer och
paverkar efterfragan pa produkterna. Det tror hon beror pa den makt som dagens bloggare har.
Nilsson uppskattar nar bloggare som hon sjalv kan identifiera sig med presenterar och
recenserar produkter i sina bloggar. Ar bloggen en renodlad modeblogg brukar Nilsson inte
bry sig om de produkter som recenseras. Om bloggaren har kopt eller fatt en produkt har
ingen betydelse for hur Nilsson tar till sig informationen om produkten. Hon tycker att det ar
latt att avgora om bloggare har fatt produkterna som sponsring eller om de faktiskt kopt
produkterna sjlva.®

Nilsson varken tror eller hoppas att bloggar kommer vara lika stort om fem ar. Anledningen
till att hon tror att bloggar inte kommer vara lika stort ar eftersom allting kommer och gar.
Hon tror ocksa att iphonen kommer vara borta och forumet kommer att utvecklas vidare
precis som allt annat.*°

% Lisa Nilsson, intervju 2011-04-28.
% Lisa Nilsson, intervju 2011-04-28.
¥ Lisa Nilsson, intervju 2011-04-28.
% Lisa Nilsson, intervju 2011-04-28.
¥ Lisa Nilsson, intervju 2011-04-28.
%0 Lisa Nilsson, intervju 2011-04-28.
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4.4 Blogginlagg

Har nedan visar vi ett inldgg som publicerades 2011 pa en storre svensk blogg. Vi har valt att
presentera inlagget for att belysa hur relationen mellan en bloggare och bloggarens lasare kan
se ut. Vi vill ocksa visa pa hur produktplacering i bloggar kan upplevas som negativt av
lasare. FOretaget som ndmns i inldgget samt kommentarerna har vi gjort anonymt, och for att
sakra foretagets anonymitet har vi ocksa gjort bloggen anonym.

Inlagget nedan publicerades efter att bloggaren hade fatt kommentarer angdende hennes
relation till ett specifikt modeféretag. Da bloggaren skrivit om foretaget i tidigare inlagg har
lasarna lamnat kommentarer och Kritiserat hennes trovardighet och tyckt att hon kéants kopt av
foretaget.

I love

Ja har sett ndgra kommentarer angdende . Jag samarbetar med ___pa sd
satt att jag har hjdlpt dem hitta bra butiker i Sverige dar de vill etablera sig. Jag har
hjélpt till att tycka till om styles och fatt vilja mina favoriter som tack ibland, men jag
koper ocksd sjdlv deras plagg da det r ett marke som jag verkligen gillar och tycker
passar min stil. Jag lankar till de webbutiker som har de plagg jag bér sa ni ldttare ska
hitta eftersom jag ALLTID far mail och fragor om var man kan kdpa plaggen. Precis som
jag lankar till andra stéllen eller skriver var jag kopt grejer eftersom ni efterfragar det.
Jag ar drlig i bloggen och skriver ALDRIG om sddant jag ej gillar.

Da hon hade publicerat féljande inlagg fick hon blandade kommentarer. Vi har valt att visa
upp tre av dem.

Postat av: Anna
Men alla stora bloggare har ju blivit sponsrade med  -klader men alltsd inte du??

Det var ju intressant! Att du inte skrev det nar du bdrjade visa upp deras klader fér tvp
ett &r sedan. Hade ju sluppit en massa skitsnack och spekulationer!

Postat av: Sofias’s

Jag dlskarocksd  som du redan vet:) Fick hem ett nytt plagg frdn Creative Lounge
idag, bytte till en vit superfin skjortklanning och tog en fin sjal till den. Supernégjd! Visari
bloggen. Kram kram!
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Postat av: Sofia

Jag ogillar verkligen . En stor del har nog att géra med att jag ar en flitig
blogglasare. Att se ett marke sa kraftigt exponerat i ett mycket stort antal bloggar fir mig
att bli negativt installd till market.

Det ar bra att du gillar kladerna for jag tror att minga bloggare ar kdpta big time
av . Kanske kommer vissa lasare bli sugna pa att kdpa pyjamas/mysplagg for flera
tusen (skrattretande tycker jag), men en del kommer nog precis som jag bli negativt
installda till market, just for att de sd uppenbart képt inlagg 6verallt. Detar  -inlagg
(och Ester Eleonora.. suck! VEM vill ha fula sjalar med spetskant egentligen?!) flera
géngeri veckan pa vissa bloggar. Man tréttnar verkligen.

Tyvarr kan man tréttna pa bloggarna ocksd till slut, jag har slutat prenumerera pa tvd
bloggar denna vecka for jag markte att deras kopta inlagg blev allt fler och inlaggen i
ovrigt inte langre tilltalade mig. Tror det &r viktigt att man tanker igenom om man vill
vara en i mangden som skriver  -inlagg eller om man vill ha sin egen stil och g sin
egen vag.
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5. Analys
| foljande kapitel analyserar vi var teori och empiri. Fér att var analys mer lattlast och
forstaelig har vi valt att dela in den i underrubriker.

5.1 Marknadsforingsmixen och den nya marknadskommunikationen
For att foretag ska kunna paverka efterfragan for sina produkter kan de se narmare pa
marknadsforingsmixen. Nagot vi tycker &r speciellt relevant nar det galler vart uppsatsamne &r
P:et som star for Promotion. Promotion handlar om att kommunicera fordelarna med en
produkt och bibehalla langsiktiga kundrelationer. Promotion har traditionellt sett skett genom
TV, tidningar och andra liknande medier, men idag har internet blivit ett allt tydligare
alternativ.

Konsumenternas internetanvandande har forandrats och s aven deras behov. De efterfragar
foretag som lyssnar, engagerar sig och svarar, och det kan ses som att internet blir en allt
starkare marknadsforingskanal. De nya teknologier som uppstatt och spridits bland
allménheten har forandrat kommunikationsmojligheterna mellan féretag och konsumenter.
Det blir allt lattare for foretag att kartldagga sina kunders internetbeteende och dérigenom
ocksa deras beteende och forhallande till foretaget i fraga.

Det bor innebara att foretagen genom den 6kade informationstillgangen kan utforma och rikta
sin marknadsforing utefter specifika personer och deras beteende samt skicka budskapet till
just personen i fraga, for att kommunicera fordelarna med en produkt och &vertyga
konsumenten att kopa produkten. Internet har ocksa inneburit nya marknadsplatser dar
konsumenter och organisationer kan motas, till exempel genom hemsidor och bloggar.

Da internet har blivit en allt tydligare del av manniskors vardag kan det ocksa ses som en allt
viktigare kanal for just promotion.

Genom promotion kan information om produkten och produktens pris formedlas till den
tankta malgruppen. Om ett foretag valjer att marknadsfora sig via bloggar kan mycket
information formedlas da det i en blogg sannolikt finns utrymme for bade text och bilder. Via
bloggar kan ocksa information om hur konsumenten kan ga till vaga for att kopa produkten
presenteras, till exempel genom lankar till aterforsaljare och hemsidor.

5.2 Modifierad kommunikationsmodell

Vi har valt att modifiera Schramms ursprungliga kommunikationsmodell, figur 3:1 som
aterfinns pa sidan 13, for att den ska kunna illustrera marknadsforing via bloggar. Den
modifierade modellen visas nedan.
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Figur 5:1 Modifierad kommunikationsmodell utifran Schramm

Vi har valt att lagga till en ruta bestdende av utomstaende bloggare som kan ge feedback bade
till s&ndaren det vill séga foretaget och mottagaren det vill s&ga konsumenter.

Vi har ocksa valt att lagga till en ruta med medium. Medium rutan anser vi innebar nar foretag
valjer att sanda ut en signal genom ett eget medium som en féretagsblogg.

Anledningen till att vi har valt att placera bloggaren i en egen ruta istéllet for att rakna in den i
medium-rutan &r att bloggaren har mojlighet att ge feedback tillbaka till foretaget.
Foretagsbloggar anser vi ryms i den ruta vi har valt att kalla medium. Eftersom vi tycker att
det ar skillnad pa foretagsbloggar och produktplacering i privatpersoners bloggar har vi valt
att skilja pa dessa och placera dem i olika rutor. Det beror pa att det budskap ett foretag valjer
att publicera i sin egen blogg kan kontrolleras medan en produkt som sénds till en
utomstaende bloggare som sedan omvandlar produkten till ett budskap som sedan nar
konsumenterna inte kan kontrolleras till fullo av foretaget. Precis som Sjogren namner kan
marknadsforing genom bloggar inte kan ses som en fast ram, foretag kan visserligen planera
sin egen aktivitet pa olika bloggar, men hur resultatet blir beror pa deltagarna och hur samtalet
gestaltar sig.

Pilen som gar fran medium och signal rutan till privata bloggar innebér produkter som foretag
skickar till bloggare som blir en typ av signal och dven de signaler som bloggaren pa egen
hand uppfattar som foretaget sander ut.

Modellen pavisar nu hur konsumenter inte bara paverkas av de signaler foretaget skickar ut
direkt riktat mot dem, utan aven signaler som gar via utomstaende bloggare.

5.3 Kopsituationen

Oavsett hur mycket ett foretag kommunicerar med konsumenter sa ar malet att locka
konsumenten till kop. Dar maste dock vissa faktorer tas i beaktning. Nar det kommer till vilka
faktorer som kan sammankopplas med bloggar och marknadsféring i bloggar anser vi att
livsstil och alder, personlighet och referensgrupper ar sérskilt relevanta. Livsstil och alder ar
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aktuellt eftersom vi upplever att majoriteten blogglasare ar yngre vilket ocksa influerar i
vilken utstrackning de gar att paverka. Hur deras livssituation ser ut ar en annan faktor att ta i
beaktning. Yngre méanniskor upplever vi har ett storre behov av grupptillhérighet och
identifiering, vilket kan medfora att de soker forebilder, och i dagens internetsamhalle &r det
sannolikt att sokandet sker delvis via internet. Vi tror att det &r vanligt att blogglésare,
speciellt yngre lasare, ser upp till bloggare och vill kinna en samhérighet. Alder péverkar
ocksa vilken kladsmak och vilken inredningssmak, och sa vidare, en person har vilket ocksa
sannolikt paverkar vilken typ av bloggar en person ar intresserad av att lasa.

Det maste dock tas i beaktning att dven aldre manniskor laser bloggar, dven om deras motiv
att gora det kanske delvis har andra bakgrunder &n att se upp till nagon. Dar tror vi att det kan
handla om att bloggaren blir en typ av referensgrupp eftersom lasaren upplever att han eller
hon och bloggaren har liknande erfarenheter och behov.

Livsstil ar en persons levnadsmonster, till exempel vilka intressen och asikter personen har
och innefattar mer an en persons sociala klass eller personlighet. Det profilerar en persons
hela beteendemaonster nar det galler att agera och interagera i varlden. Darmed paverkar en
persons livsstil vilken eller vilka bloggar han eller hon har ett intresse for.

Bloggen och bloggaren kan ocksa bli en typ av referensgrupp for konsumenter och fungera
som en jamfdrelse eller hanvisning for konsumenten, vilket formar hans eller hennes attityder
och beteende. Om bloggaren ses som en opinionsledare har han eller hon stora méjligheter att
paverka sina lasare och alltsa konsumenter. Lasarna paverkas sannolikt av bloggaren och blir
genom sitt blogglasande exponerad fér nya beteenden, livsstilar och produkter, och kan ocksa
ké&nna ett behov av att passa in. Det kan leda till att Idsaren anpassar sina val av produkter och
varumarken utefter vad bloggaren har uttryckt i sin blogg.

En foretagsblogg kan ocksa bli en typ av referensgrupp, kanske speciellt med tanke pa att ett
foretag genom att ha en egen blogg visar att de vill ha en relation med konsumenterna.
Foretagsbloggen gor att konsumenter kommer i regelbunden kontakt med foretaget vilket gor
att konsumenten kan borja uppfatta varumarket som en person. Foretagsbloggen kan
darigenom paverka konsumenten att vilja ha vissa produkter.

Personlighet tror vi har stor betydelse for hur marknadsféring genom bloggar kan anvandas
och bli effektivt. Det handlar om att foretagets produkter maste matcha bloggaren och
bloggarens image, och sedan maste lasarna ocksa vara kompatibla med dessa for att
budskapet ska na fram till alla parter. Ju mer likande uppfattningar sandaren och mottagaren
har, ju mer effektivt kan meddelandet anses vara. Meddelandet maste ocksd som sagt
innehalla symboler, ord och bilder som mottagaren ar bekant med.

Vi tror att ett foretag som vill marknadsfora sig genom bloggar bor ta Kdpsituationsmodellen,
figur 3:2 som aterfinns pa sidan 15, i beaktning. Genom att tillampa den pa sin malgrupp tar
foretaget ett steg mot att lara k&nna sina konsumenter och etablera en relation. Kénner
foretaget sin malgrupp &r det ocksa lattare att anpassa sin marknadsforing och veta vilken typ
av blogg det ar mest effektivt for foretaget att marknadsfora sig i.
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5. 4 Fordelar och nackdelar med olika former av bloggar

En bloggare som l&saren delar erfarenheter och uppfattningar med boér kunna kommunicera
effektivt med lasaren. Det bor medfora att bloggaren kan forespraka produkter och att lasarna
till stor del kommer att ta till sig budskapet, eftersom blogglasaren sannolikt pa nagot satt
identifierar sig med bloggaren.

Genom att anvanda sig av Schramms kommunikationsmodell, figur 3:1 som aterfinns pa sidan
13, som vi ocksd har modifierat tidigare i analyskapitlet kan foretag fa en tydlig bild av i
vilken riktning de skickar budskap, vilken vag budskapen tar och varifran feedback kan
tankas komma. Innan foretaget borjar fundera pa vilken form av blogg de bor anvéanda tror vi
att det ar viktigt att tillampa kommunikationsmodellen pa sin egen marknadsforing.

Nér foretag valjer att skicka produkter till bloggare for recension bor de tanka igenom beslutet
noggrant. Foretaget bor gora en grundlig undersékning om bloggaren i sig, vilka lasare han
eller hon har och vilken malgrupp lasarna tillnér. Om malgruppen inte 6verensstammer med
foretagets malgrupp kan det skara sig i produktkommunikationen. Sjalvfallet kan foretaget
vinna éver nya malgrupper och kunder men det finns en stor risk. Risken bestar i att
konsumenter som inte har nagot som helst intresse av foretaget inte bara ignorerar budskapet
utan ocksa far en negativ uppfattning om foretaget. Om bloggaren som recenserar produkten
ar missnojd kan missndjet enligt kommunikationsmodellen projekteras bade mot konsumenter
och mot foretaget i fraga.

Foretaget bor ocksa ta i beaktning vilka bloggar som &r intressanta for deras verksamhet for
att kunna na en sa stor del av sin malgrupp som mdjligt. Genom att samarbeta med flera olika
bloggar nas fler lasare. En ytterligare aspekt nar det galler spridningen till konsumenter &r att
analysera vilka konsumenter som laser vilka bloggar, eftersom samma konsumenter kanske
laser flera bloggar, vilket medfor att de nds av budskapet flera ganger. Det kan ses som
positivt da upprepning ofta medfér att konsumenten lattare kommer ihdg budskapet, men det
innebar ocksa att det blir ett begransat antal konsumenter som nas av budskapet. Om foretaget
ar medvetna om det kan de vélja bloggar som lases av manga olika konsumenter, som
fortfarande ingar i deras malgrupp.

Genom att ha en egen foretagsblogg kan foretaget kontrollera vilken information som
publiceras da de sjdlva publicerar informationen. Det &r ocksa sannolikt att lasarna tillhor
foretagets malgrupp eftersom de kanner till varumérket och har ett sa pass stort intresse for
foretaget att de valt att soka upp bloggen. Nackdelarna med det &r att konsumenter som inte
kénner till foretaget och dess produkter eller tjanster kanske inte hittar bloggen. En
foretagsblogg blir darigenom framst en marknadsforingskanal till foretagets existerande
konsumentkrets. Ett alternativ for att na ut till nya konsumenter kan darfér vara att anvanda
sig av utomstaende bloggare som far recensera foretagets produkter.

Oavsett om ett foretag har en egen blogg eller anvander sig av externa bloggare kan de inte
planera for hur responsen blir. Visserligen kan foretaget planera och kontrollera innehallet
som publiceras i foretagsbloggen och genom att ha god koll pa de externa bloggar foretaget
arbetar kan foretaget i ndgon man paverka aven det innehallet men konsumenternas reaktioner
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och respons kan foretag omojligt planera for eller kontrollera och det &r nagot som bor
beaktas.

Pa en foretagsblogg kan foretaget ocksa relativt enkelt halla koll pd de kommentarer som
publiceras i samband med olika inlagg. Aven om foretaget kan se kommentarer pa privata
bloggar &r det svarare att fa ett helhetsperspektiv pa responsen, och det finns risk att foretaget
gar miste om viktig feedback. Till exempel negativa kommentarer som féretaget inte ser och
darmed inte heller kan bemota.

Sett ur ett smaforetags perspektiv kan ett foretag genom sin egen blogg fa mojligheter och
utrymme att vara kreativa i sin marknadsforing till en relativt liten kostnad. Tobias Berggren
pa Modefabriken konstaterar att det dock kan innebéra att foretaget behdver anstranga sig mer
an vad de hade behovt gora om de hade haft mojlighet att kopa marknadsforingstjanster av en
utomstaende part.

5.5 Vilken typ av blogg ska foretaget valja i sin marknadsféring?

| dagslaget ar det manga foretag som anvander sig av marknadsforing pa internet och genom
bloggar. Det ar av vikt att budskapet attraherar foretagets malgrupp, bade den nuvarande och
den potentiella. Genom att analysera malgruppen kan foretaget sannolikt identifiera vilka
delar budskapet bor besta av. De foretag vi har varit i kontakt med anvander sig av olika
former av bloggar. De tre sma féretagen i var undersokning har olika strategier. Foretag X har
valt att endast arbeta med produktplacering i externa bloggar, Modefabriken arbetar med en
foretagsblogg och Kim Denzler arbetar med bada dessa strategier. Det storre foretaget,
ONLY, har istallet anstéllt externa bloggare som far blogga pa ONLYs hemsida, vid sidan av
deras privata blogg. Dessa bloggare kallas ambassaddrer.

Alla vara fallféretag anser att bloggar ar en effektiv marknadsforingskanal och det ar viktigt
att veta vilket satt som ar bést lampat fOr det egna foretaget.

For foretag som agerar som aterforsdljare for flera externa marken lampar sig en
foretagsblogg bast. Pa sa satt gar det att publicera erbjudanden och nyheter for att locka
konsumenter till butiken. Det foretag vi intervjuat som arbetar som aterforsaljare anvander
bloggen for att starka butikens intryck istéllet for att forsoka starka ett specifikt varumarke.
Eftersom foretaget inte representerar ett specifikt varumarke finns det ingen direkt vinning i
att skicka ut produkter till externa bloggare.

Ar det daremot ett foretag som tillverkar och saljer produkter under eget varumarke finns det
mer att vinna pa att produktplacera i externa bloggar, eftersom det egna varumarket sannolikt
stérks.

Oavsett om ett foretag eller en privatperson star bakom en blogg byggs en relation mellan
lasaren och bloggaren upp. Konsumenten kanner sig allt mer bekant med bloggaren eller
varumarket ndr han eller hon kommer i regelbunden kontakt med den andra parten. Bloggen
blir en del av vardagen som konsumenten litar pa och darfor blir bloggaren eller varumarket
lite som en van. Det innebér att produktplaceringen i dessa bloggar kan liknas vid word-of-
mouth. Det ar positivt da word-of-mouth ses som en trovardig marknadsforingskanal.
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Bada de bloggare vi har varit i kontakt med har en positiv installning till att fa produkter fran
foretag for att recensera produkterna, men bada framhaver ocksa vikten av att bloggaren inte
ska kanna sig tvingad att skriva om produkten. Det dr nagot ett foretag maste rakna med, alla
produkter som skickas ut till bloggare kommer inte att generera inldgg, och de inlagg som
publiceras &r inte alltid positiva.

5.6 Tydliga samarbeten och arlighet

Precis som Clara Lidstrém namner sa ar det olagligt for foretag att ge privatpersoner
produkter mot I6fte att personen skriver om produkten i sin blogg. Det ska enligt
marknadsforingslagen framga vem som star bakom reklamen och det ar ocksa forbjudet att
overdriva produktens positiva egenskaper. Darfor ar det viktigt att foretag som skickar ut
produkter att fa bloggaren att forsta att han eller hon ar fri att valja att publicera eller inte
publicera en recension om en produkt. Bloggaren far ocksa sjélv valja vilken information som
publiceras och foretaget maste vara noga med att inte forsoka paverka eller tvinga bloggaren
till en viss asikt. Darfor ar det viktigt att som foretag se till att det framkommer tydligt om
bloggaren fatt produkten.

| det blogginlagg som aterfinns under kapitel 4.4 Blogginlagg blir det ocksa tydligt att det ar
viktigt for konsumenterna, det vill sdga bloggldsarna, att veta vilka samarbeten bloggaren har
sa att de inte kanner sig lurade. Upplever blogglasarna att de har blivit lurade férsamras
relationen mellan lasarna och bloggaren vilket kan leda till att bloggarens roll som
opinionsledare skadas. Genom att bloggaren &r tydlig med vilken typ av samarbete han eller
hon har med ett visst foretag ar det lattare att skapa en positiv feedback, an om samarbetet
uppdagas vid en senare tidpunkt.

Kommentarerna visar att det inte ar bloggaren i fraga som far den mest negativa responsen,
utan det ar foretaget som drabbas hardast. En som kommenterar uttrycker att hon ogillar
foretaget endast pa grund av deras produktplacering i olika kanda bloggar.

Det foretag som endast sysslar med produktplacering maste darfor vara forsiktiga nar
foretaget skickar ut produkter till bloggaren sa att inte lasarna kanner sig forda bakom ljuset
da bloggaren inte varit tydlig om hur samarbetet ser ut.

Daremot sa tycker en av de blogglasare vi intervjuat att reklam pa bloggar kan vara bra,
eftersom bade negativa och positiva aspekter pa produkten kan komma fram. Till skillnad fran
reklam i tidningar och TV dar all reklam &r positivt betonad. Sett till den aspekten &r det
sannolikt att produktplacering i bloggar och det omddme som skrivs om produkten betraktas
som trovérdigt av konsumenter. Det forutsétter dock att bloggaren upplevs som &rlig och inte
kopt av foretaget i fraga.

Den andra blogglasaren vi intervjuat ar dock skeptisk till reklam pa internet och menar att
reklam genom den kanalen kanns mindre trovérdig &n reklam i traditionella medier. Men hon
séger vidare att om foretaget ar etablerat okar trovardigheten.
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Bada lasarna tror att det ar effektivt att marknadsfora via bloggar, framst pa grund av att de
som laser bloggarna i stor utstrackning ar unga och lattpaverkade. De tror ocksa att produkter
som far bra kritik i stora bloggar saljer mer.

Darfor ar det viktigt att foretaget ar inforstatt med att reklam via internet kan gora ett mindre
seriost intryck an traditionell marknadsforing. Det ar darfor betydelsefullt att strava efter att
gora ett seriost intryck nar foretaget marknadsfor sig och faktiskt inse vikten av att fa bra
kritik pa bloggar, bade fran bloggaren sjélv och fran de lasare som ocksa ar konsumtenterna i
slutdndan.
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6. Slutsatser
Har presenterar vi de slutsatser vi kommit fram till angaende vart huvudproblem och vara
delproblem.

6.1 Huvudproblem - Racker traditionell marknadsforing i dagens

internetfokuserade samhalle?

En blandning av marknadsforing via traditionella kanaler och internet ar att rekommendera.
Anvénder foretag sig av traditionella marknadsforingskanaler samt internet har fOretaget en
stor chans att na ut till en betydande del av sin malgrupp och framtida kunder.

Traditionell marknadsforing tror vi racker da bada vara blogglasare och alltsa konsumenter
anser att de kanalerna nar ut till dem bést. | ett samhalle dar manniskor spenderar allt mer tid
vid datorn kan marknadsféring via internet dock vara ett gott komplement. Internet har blivit
en del av ménniskors vardag, och ar darfor ytterligare ett satt att skapa en relation med
konsumenterna.

Genom att anvanda sig av bloggar &r det lattare att fa feedback och respons an via andra
kanaler, eftersom att det i bloggen oftast finns en kommentarsfunktion. Dér kan
konsumenterna direkt dela med sig av sina asikter sa att de blir synliga for foretaget och andra
konsumenter. Darigenom har foretaget ocksa mojlighet att uppmérksamma om flertalet
konsumenter &r missndjda med samma sak pa en viss produkt och det underlattar foretagets
produktutveckling.

Genom var empiriska forskning anser vi darfor att marknadsforing via traditionella kanaler
racker, men marknadsforing via internet och bloggar &r ett mycket bra komplement. Vi tror
inte att de nya verktygen kommer att ersétta traditionella marknadsforingskanaler, men de
kommer att forma en allt storre del av marknadskommunikationen. Hur stor del de verkligen
kommer att forma beror pa vilka resurser respektive foretag forfogar over.

6.2 Delproblem
Har nedan presenterar vi de slutsatser vi kommit fram till om angaende vara delproblem.

6.2.1 Ar produktplacering i bloggar en effektiv marknadsforingsstrategi?

Efter att ha intervjuat bade foretag, bloggare och blogglasare anser vi att produktplacering ar
en effektiv marknadsforingsstrategi eftersom bloggare pa ett satt agerar som word-of-mouth
till sina lasare, och det & en mojlighet for foretag att bygga en mer personlig relation med
konsumenterna. Foretaget maste dock vara inforstatt med att det finns en risk i att skicka ut
produkter till bloggare.

Om foretaget inte kan eller vill lagga hundratusentals kronor pa marknadsforing via
traditionella medier &r bloggar ett bra alternativ. Vi tror att marknadsforing via bloggar,
liksom alla andra marknadsforingskanaler, maste oGvervagas och tankas igenom for att
foretaget ska uppna ett sa bra resultat som mojligt.
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Om foretaget har bra kunskap om sin malgrupp och vad foretaget vill formedla och samtidigt
har foljt en blogg under en tidsperiod sa foretaget ar medvetet om vad de ger sig in pa kan
foretaget sannolikt uppna ett mycket gott resultat.

Det ar viktigt att foretagets malgrupp ar vélbekanta med bloggfenomenet och internet och ar
aktiva i dessa forum for att den har typen av marknadsféring ska lyckas.

6.2.2 Tycker konsumenter att marknadsforing i bloggar ar palitlig?

Da vi diskuterat fragan med vara blogglasare har vi kommit fram till att den har typen av
marknadsforing bade ar och inte ar palitlig. Det som gor att blogglasarna vi pratat med
upplever att den har formen av marknadsforing inte kanns palitlig ar att bloggaren kan kannas
kopt, det vill sdga att han eller hon kanner sig tvingad att ge en produkt ett positivt omddme.
Det som kan fa konsumenterna att kanna att marknadsféringen & mer palitlig & andra
kanaler ar det faktum att det pa en blogg kan ges utrymme for bade de positiva och negativa
aspekterna av en produkt, vilket inte &r fallet i till exempel en TV-reklam.

Vi tror dock att om féretaget och bloggens image ar kompatibla med varandra kommer
produktplaceringen att ge ett trovardigt intryck till lasaren.

Eftersom att foretagen genom en blogg skapar en mer personlig relation med konsumenten,
dar konsumenten till och med i vissa fall borjar uppfatta foretaget som en van, blir ocksa
arlighet extra viktigt i den har kanalen. Konsumenterna staller hdgre krav pa just arlighet och
forvantar sig i manga fall att bade positiva och negativa aspekter pa produkten lyfts fram,
eftersom en allt for éverdriven positiv kritik kan uppfattas som logner.
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7. Avslutande diskussion
Hér diskuterar vi uppsatsamnet, uppsatsprocessen samt ger forslag till vidare forskning.

7.1 Reflektioner kring uppsatsamnet

Vi anser att vart uppsatsamne &r relevant och intressant i dagens samhalle. Da vi kommer att
arbeta inom modeindustrin anser vi att det &r viktigt att veta hur foretag ska na ut med sin
marknadsforing.

Nar vi borjade arbetet med uppsatsen ville vi inrikta oss pa mindre foretag, men under
arbetets gang har vi insett att amnet kan appliceras pa foretag i alla méjliga storlekar. Det kan
dock vara ett bra alternativ for mindre foretag att anvénda sig av marknadsforing via bloggar
eftersom det inte kraver stora ekonomiska resurser.

Vart resultat tyder pa att foretag med fordel kan anvanda sig av bloggar i sin marknadsforing,
men att det krdver en noga genomtankt strategi for att ett sa bra resultat som mojligt ska
kunna uppnas.

7.2 Reflektioner kring uppsatsprocessen

Vi tycker var uppsatsprocess har gatt mycket bra. Vi delade upp processen i tre delar:
insamling av teori, insamling av empiri samt sammanstalining av resultat. Utefter det
utformade vi en tidsplan, vilket har underlattat var planering och genomférandet av arbetet.
Da vi fatt bra och snabb kontakt med bade fallféretag och respondenter s& har arbetsprocessen
gatt smidigt. Vi har ocksa haft en fungerande arbetssituation gentemot var handledare och
varandra.

Det faktum att vi borjade arbeta med uppsatsen i ett tidigt skede av varterminen har lett till att
vi haft en jamnt fordelad arbetsbérda tidsmassigt under perioden och inte behévt kdnna oss
stressade mot slutet av processen.

Med facit i hand anser vi att vi borde genomfort fler djupintervjuer med blogglasare sa vara
slutsatser rérande delproblem 6.2.2 Tycker konsumenter att marknadsféring i bloggar ar
palitlig hade haft mer intervjumaterial att stadga sig mot.

7.3 Forslag till vidare forskning

Var undersokning beror huruvida marknadsforing genom produktplacering i bloggar ar ett
fungerande koncept och om den har typen av marknadsforing upplevs som palitlig av
konsumenter. Forslag till vidare forskning skulle kunna vara att genomféra en sociologisk
undersdkning om vem som bloggar, och &ven vilka som laser bloggar.

Vidare tror vi att det hade varit intressant att genom vidare forskning kunna utforma en
strategi for foretag nér det galler just olika former av produktplacering i bloggar, det vill saga
till exempel hur ofta inlagg bor publiceras, vilken typ av innehall som bor publiceras och hur
innehallet bor utformas.

Vi har i var undersokning avgransat oss till produktplacering i inlagg, och vi tror att det skulle
vara intressant att studera om marknadsféring genom banners pa bloggar ar effektivt, och om
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konsumenterna upplever nagon skillnad i trovéardighet mellan banners och innehall publicerat
i ett inlagg.
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