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1. INLEDNING

1.1 Bakgrund
Bloggen har vuxit till ett stort fenomen de senaste aren. | dagslaget finns det cirka 85 miljoner

bloggar runt om i varlden och varje dag startas det narmare 120 000 nya."! Aven i Sverige har
bloggarna spridit sig som en [6peld, man beraknar att det under arets forsta fyra manader
publicerades en miljon inldgg pa nara 40 000 svenska bloggar®. Politik, medier, noje,
vardagsbetraktelser och néje dominerar blogginlédggen, men idag finns det bloggar som tacker det

mesta.?

Bloggarna har dessutom en imponerande besoksstatistik. Som exempel kan ndmnas Engla’s
Showroom som skrivs av en 24-arig mamma fran Gimo som nar ut till cirka 37 000 unika besokare
per vecka’. Detta gér att jamfora med Veckorevyn.com som i sin tur har utklassat de konkurrerande
webbtidningarna i sin genre med sina cirka 55 000 unika besokare i veckan.® Enligt Forbes har manga

onlinemedier tappat lsare och annonsintékter pa grund av just bloggarnas frammarsch.°

Inte nog med att bloggarna i Sverige har uppnatt ett stort lasarantal; budskap som formedlas via en
blogg kan fa en enorm genomslagskraft. Som bevis kan namnas webbutiken Braten.com som salde
slut pa en kofta fran Hope pa mindre an fem timmar efter att den blivit omskriven pa en blogg.’
Jarno Vanhatapio, vd for natshoppen Nelly, menar att ett positivt omdéme i en blogg &r oslagbart da
omvandlingskvoten (hur manga som handlar av de som kommer in via en viss kanal) & mycket

hogre an vid en annonsering pa en webbtidning®.

Forklaringarna till varfor bloggarna har fatt en mycket framtradande opinionsbildarroll kan vara
manga. En anledning kan vara att bloggarna i storre utstrackning 4n traditionella opinionsbildare

sasom webbtidningar, tidningar, radio och TV tar stéallning och uttrycker sina subjektiva asikter.

1 http://technorati.com/weblog/2007/04/328.html, http://www.e24.se/dynamiskt/reklam_media/did_15731303.asp

2 http://www.e24.se/dynamiskt/nyheter/did_15861214.asp

3 http://www.e24.se/dynamiskt/nyheter/did_15861214.asp

4 http://www.kiaindex.org/index.asp?page=2&nweek=49&nyear=2007&asites=1&natoff=0&lanid=0

5 http://www.resume.se/nyheter/2007/09/11/ebba-vi-satsar-ratt/,
http://www.kiaindex.org/index.asp?page=2&nweek=49&nyear=2007 &asites=1&natoff=0&lanid=0

6 Resumé, 2007-09-13, "Bloggarna slar ut Business 2.0” nr 37, 13 sep 2007

7 Intervju Anna Branten 2007-10-05

8 http://www.e24.se/dynamiskt/reklam_media/did_13966283.asp



Nagra citat som kan hamtas fran olika bloggar ar: "Jag skulle l4tt kunna spendera hela nésta 16n hos
Acne”, "Skorna ar sa vackra att jag liksom inte kan sluta titta”.® | dagens reklam- och
budskapsintensiva samhalle finns det sékerligen ett varde i att som konsument fa hjalp och
végledning for att kunna vélja mellan det enorma antalet produkter och tjanster som erbjuds. En
annan anledning kan vara att bloggandet ar en typ av “Citizen journalism”®, vilket betyder att
konsumenten gar forbi de som traditionellt sett har avgjort vad som ska publiceras eller inte och
skriver om det som de sjélva tycker &r intressant. Tack vare bloggens uppkomst finns det inte langre
nagra hinder i form av stora budgetkrav och avancerade datorkunskaper;** en blogg som ér tillrackligt
intressant kan snabbt na ut till den breda massan. Samtidigt har bloggen pa grund av avsaknaden av

intaktskrav mojligheten att ha en nischad inriktning och dnda dverleva.

Pa senaste tiden har emellertid bloggarnas opartiskhet diskuterats da det blivit kant att vissa bloggare
far betalt for att skriva om olika produkter eller varumarken.* Sajten Blogvertisers affarsidé ar
produktplacering pa bloggar genom att matcha foretag och bloggar med passande inriktning.
Blogvertiser menar att styrkan ligger i att de kan garantera att kunden nar ut till konsumenter som ar
intresserade av informationen."® Konsekvensen blir dock att det som lasare blir allt svérare att skilja
pa vad som har en kommersiell avsandare och vad som skrivs av en oberoende aktor.** Minskar

trovardigheten i mediet kan konsekvensen bli att farre konsumenter véljer att lyssna pa dem.

Trots att bloggars trovardighet har ifragasatts och trots att en del menar att bloggen redan ér ett
uttjatat fenomen gar det inte att blunda for det hoga antalet verksamma bloggar och deras lasarantal
som i vissa fall Overskrider exempelvis webbtidningars. Uppenbarligen finns det en styrka i bloggen

som en del traditionella medier saknar.

Med tidigare resonemang som bakgrund &r det vardefullt fér marknadsforare, konkurrerande medier,
bloggare, den akademiska varlden med flera att vi tar ett forsta steg for att undersdka och forsoka

kvantifiera bloggarnas kommunikationseffekter. Vad leder egentligen en exponering av ett varumérke

9 http://rar tjejsajten.se/?page=3 och http://annamirjamaria.blogg.se/1173778285_acne.html

10 Angulo Suarez, Claudio, Medborgarjournalistik, en ny form av journalistik: En explorativ fallstudie

11 Resumé, 2007-10-11, "Dags att ge bloggen Stora journalistpriset”

12 http://www.dn.se/ DNet/jsp/polopoly.jsp?a=706344

13 http://www.dn.se/ DNet/jsp/polopoly.jsp?d=678&a=706345

14 http://www.e24.se/dynamiskt/reklam_media/did_13966914.asp och
http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?a=706344



i en blogg till? Paverkas konsumenters attityder och intentioner till det omskrivna varumarket och i
sa fall, till vilken omfattning? Om man genom bloggen kan uppna de traditionella
kommunikationseffekterna pa samma satt som genom pr eller en annons i andra medier medfor
detta stora implikationer for framtida marknadsforing och kommunikation. Marknadsforare har da
att beakta en ny kommunikationskanal som rimligtvis for med sig bade nya mojligheter och

utmaningar.

1.2 Problemomrade
Bloggar som kommunikationskanal ar jungfrulig mark. Aven om ménga har upptackt bloggen som

en mojlig kanal for marknadsforing och pr-bearbetning, finns det inga tidigare studier som bevisat
om marknadsforingsbudskap som kommuniceras genom en blogg uppnar traditionella
kommunikationseffekter. Det finns med andra ord inga bevis pa att en exponering av ett varumarke i
en blogg kan fa till stand en attitydforandring hos lasaren eller paverka dennas kop- och w-0-m-
intentioner. Detta ar en enorm lucka; vi menar att det ar forst da detta har bevisats som man pa allvar
kan bekréfta bloggen som lika viktig i marknadsforingssamband som andra medier. Det &r dessutom
intressant for bade marknadsforare och akademiker att fa reda pa skillnaden i
kommunikationseffekter mellan en blogg och ett mer traditionellt medium. Pa sa satt far man inte
bara veta om bloggen ar vérd att beakta for marknadskommunikation, utan dven vilken potential den

har i relation till mer traditionella medier.

Man vet inte heller vilka faktorer som paverkar bloggens effektivitet som
marknadskommunikationskanal. Eftersom det & en kommunikationsform som dr unik i sin form
och funktion ar det inte omojligt att det konsumenter vérderar i en blogg skiljer sig fran vad de
varderar i andra medier. En forstaelse for vad som paverkar lasarnas instéllning till innehallet i en

blogg kan skapa mojligheter for att 6ka medieformens kommunikationseffekter ytterligare.



1.2 Syfte
Med ovanstaende resonemang som utgangspunkt, det vill saga att bloggars potential som

marknadsforingsmedium ar ett outforskat omrade, kommer vi fram till vart syfte:

Studiens syfte &r att ta reda pa hur bloggen fungerar som marknadsforingsmedium.

Med delsyftena:
Att identifiera faktorer som paverkar vilka kommunikationseffekter en blogg skapar och undersoka i vilken

utstrackning dessa faktorer uppstar jamfort med i en webbtidning.

Att understka omfattningen av kommunikationseffekterna som skapas genom en blogg jamfort med i en webbtidning.

1.3 Avgransningar
Eftersom vi maste begransa studiens omfattning viljer vi att jamfora ett inlagg i en blogg jamfort

med ett inldgg i en webbtidning. Det innebér att vi kommer att jamfora pr i tva olika medier.

Vi véljer att avgransa oss till att undersoka svenska bloggar. Det finns vidare bloggar med manga
olika inriktningar, men vi kommer enbart att titta pa en inriktning. Eftersom mode &r det vanligaste
amnesomradet for bloggar, fick detta styra vart val av vilka bloggar och webbtidningar som ingar i
studien. Dessutom inkluderar vi endast ett kladvarumarke. Aven om det hade varit intressant att
jamfora om det uppstar skillnader i kommunikationseffekter beroende pa om det exponerade

varumarket har en hog eller 1ag kannedom, hade vi svart att inrymma detta i var studie.

1.4 Definitioner
Blogg: Kommer fran det engelska ordet weblog. Bloggen ér en slags webbdagbok med inlagg

skrivna av bloggaren, vilka lasarna kan kommentera. Vem som helst kan enkelt starta en blogg
genom att anvénda sig av gratis bloggtjanster och bloggverktyg (blogger.com, wordpress.org,
blogg.se med mera). Det finns en stor variation mellan olika bloggar gallande grad av
professionalism, uppdateringsfrekvens, typ av layout etcetera. Nér vi talar om bloggar i uppsatsen

syftar vi till bloggar som &r uppbyggda i vanliga bloggverktyg och som skrivs av privatpersoner som



vill uttrycka sig sjélva och dela med sig av personliga asikter och iakttagelser. Bloggarna ar oftast
uppbyggda av kortare inlagg skrivna med ett enkelt sprak.

Webbtidning: Tidningar som publiceras pa webben. Aven har finns det stora variationer i form och
utférande men ofta har webbtidningarna ett professionellt tilltal, uppstéllda intdktskrav och maste
vidare folja pressetik med foreliggande regler och normer.”

Skribent: Vi véljer att anvéanda ordet skribent bade for personer som skriver i bloggar och for
personer som skriver i webbtidningar.

Unika besOkare: Uttrycket h&nvisar till antalet unika webbldsare per vecka. Det innebdr att en
besokare som ar inne flera ganger per vecka endast registreras en gang. Det rader dock en del skilda
meningar om hur unika webblasare ska registreras och siffrorna kan bero pa vilket statistikprogram
som d&r installerat. Darfor ska man vara medveten om att det kan vara missvisande att jsmfora siffror
mellan olika webbsidor.*®

Kommunikationseffekter: Med detta begrepp syftar vi till vilka varuméarkesattityder, kopintentioner
samt word-of-mouth (w-0-m) intentioner som kommunikationen lyckas astadkomma.

Medium: Ett medium ar en kanal for informationsspridning.’

PR: Det finns otaliga definitioner av pr. En bred definition av begreppet férklarar pr som
uppbygganden av goda relationer till ett foretags samtliga publiker (Kotler et al 2005, Rawet et al
2002). En viktig del av pr &r publicitet, vilket kan definieras som kommunikation om en produkt i
media som inte &r betald av varumadrkesdgaren (Jobber 2007). Med andra ord réknas allt som skrivs

om ett varumarke i bade bloggar och webbtidningar som pr.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag
Eftersom bloggen ar ett outforskat omrade vill vi med var uppsats ge en grundlaggande forstaelse for

hur kommunikation genom mediet fungerar. For marknadsforare, varumarkesagare, pr-byraer med
flera kan resultaten ge en fingervisning huruvida bloggen &r ett medium vért att bearbeta och
investera i. Det ar vanligt att praktiker tittar pa attityder och intentioner for att mata
genomslagskraften av marknadskommunikation och genom att inkludera dessa begrepp i var studie

ger vi ett konkret underlag till framtida marknadsforingsbeslut.

15 http://sv.wikipedia.org/wiki/Journalist, http://www.po.se/Article.jsp?article=1011&avd=verksamhet

16 http://www.annons.se/?get=content&action=view&id=127-115, http://www.backendmedia.se/2005/08/11/traffar-
unika-besokare-sidvisningar-vad-betyder-egentligen-allt/, http://www.idg.se/2.1085/1.72466
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Genom att kvantifiera kommunikationseffekterna som skapas genom en blogg bidrar vi &ven till
forskningsvérlden. Eftersom vi jamfor kommunikation i en blogg med kommunikation i en
webbtidning fyller vi en lucka i kunskapen om pr som fortfarande ar bristande enligt manga
(Andersson & Bard Bringéus 2006, Rolker & Saxholm 2005). Vi ser det vidare som positivt att vi
jamfor tva pr-avsandare med varandra eftersom det lilla som testats kring pr tidigare framst fokuserat
pa genomslagskraften av pr i jamforelse med en annons, eller hur en annons och pr kan samverka for
att skapa synergieffekter (Stammerjohan et al 2005, Loda & Carrick Coleman 2005). Var studie
skapar istéllet en forstaelse for huruvida pr-budskapets effektivitet beror pa vilket medium som star

som avsandare.

1.6 Disposition
| nasta avsnitt kommer vi att presentera det teoretiska ramverket for uppsatsen och utifran detta

generera vara hypoteser. Darefter kommer vi att redogora for metoden som tillampats i uppsatsen
for att sedan testa vara hypoteser och analysera resultaten. Uppsatsen kommer att avslutas med en
diskussion om resultaten och vi kommer dven lyfta fram nagra praktiska implikationer utifran

studiens resultat.



2. TEORI OCH HYPOTESGENERERING

| teoriavsnittet kommer vi att titta pa teorier som vi anser passar in och &r lampliga for vart undersokningsomrade.

Utifran detta staller vi upp ett antal hypoteser som vi &mnar testa i var studie.

2.1 Resonemang kring valda teorier
Eftersom bloggars kommunikationseffekter ar ett outforskat omrade kommer vi att titta pa

angransande teori. Forst och framst tittar vi pa teori som berér kommunikationseffekter av mer
traditionell reklam och pr. For att undersoka vad som avgor hur en individ utvarderar innehallet i en
blogg kommer vi att titta pa teori som redogor for vilka faktorer som har visats paverka
konsumentens utvardering av mer traditionell marknadsforing. Pa grund av att bloggens unika form
och karaktar kommer vi dven att forsoka hitta faktorer som &r sérskilt framtrddande fér bloggen och
som vi tror kan forklara hur innehallet i en blogg utvérderas. Eftersom konsumtionen av bloggar sker

online kommer vi dven att ga in pa teori som &r kopplad till denna medieform.

2.2 Bloggens uppfyllande av traditionella kommunikationseffekter
Reklam och pr har i tidigare studier visat sig paverka attityden till det exponerade varumarket

(MacKenzie et al 1986, Dahlén 2003, Rolker & Saxholm 2005). I var mening finns det inget som talar
emot att dven publicitet i en blogg kan dstadkomma samma sak. Detta har dock inte testats tidigare
och darfor kan man inte med sékerhet séga att denna relativt nya mediekanal uppfyller traditionella
kommunikationseffekter. Innan vi gar vidare i var undersékning vill vi darfor undersoka om det finns

ett samband mellan attityden till ett inldgg och attityden till det omskrivna varumérket.

En positiv varumérkesattityd medfor i sin tur att kdpintentioner 6kar (MacKenzie et al 1986, Dahlén
& Lange 2003). En kopintention innebdr att konsumenten bestdmmer sig for att kopa en produkt.
Detta ar det slutgiltiga malet for marknadskommunikation eftersom chansen annars ar mycket liten
att ett kop kommer till stand (Dahlén & Lange 2003). Darfor vill vi se om kommunikation genom

bloggar lyckas astadkomma detta.

Malgruppsresponser i form av kop ar dock inte det enda som &r intressant att undersoka. Aven
w-0-m-intentioner har en viktig funktion eftersom det leder till att informationsflodet pa marknaden

okar (Reichheld 2003). Dessutom anses sadan information som mer trovérdig an nar ett varumarke

10



sjélv sprider information, vilket 6kar vardet av informationsspridningen (Dahlén & Lange 2003,
Soderlund 2003). Tidigare studier har visat att det finns en korrelation mellan varumérkesattityder
och intentioner och vi vill darfér underséka om en 6kad varumarkesattityd leder till att w-o-m-
intentionen okar (Notani 1998, Dahlén 2003).

Utifran ovanstaende resonemang och teorier kommer vi fram till ett samband som ser ut som foljer

och utifran detta har vi ocksa skapat vara hypoteser:

Kip
intention
Attityd ) Attityd
inligg varnunske
W-0-111
ititention

Figur 1: Kommunikationseffekter (MacKenzie et al 1986, Dahlén & Lange 2003, S6derlund 2003, Notani 2003, Dahlén
2003)

H1: Det finns ett positivt samband mellan attityden till inlagget och
a. attityden till varumarket
b. kbpintentionen

C. W-0-m-intentionen

2.3 Traditionella faktorer som paverkar kommunikationseffekten
Tidigare studier har visat att trovéardighet, informations- och underhéllningsgrad ar viktiga faktorer

nér en konsument utvarderar marknadsforingsbudskap. Vi ser det darfor som ett naturligt forsta steg
att undersoka huruvida dessa faktorer aven paverkar hur inlagget pa en blogg utvarderas.

2.3.1 Trovardighet

Termen trovérdighet syftar pa bedomningen en mottagare gor av ett budskap betraffande
avsandarens palitlighet (Callison 2001). Trovardigheten forklarar i sin tur hur stor genomslagskraft ett
budskap far (Dahlén 2003, Ohanian 1990, McCracken 1989, MacKenzie & Lutz 1989, Rolker &

11




Saxholm 2005) Det finns till och med de som pastar att trovardighet ar en forutsattning for att en
attitydforandring gentemot ett varumarke eller reklam ska komma till stand (Ohanian 1991). Med

detta som bakgrund tror vi darfor att trovardigheten korrelerar positivt med attityden till inlagget.

Att trovardighetsgraden i marknadsféringsbudskap har en viktig betydelse kan delvis forklaras med
att manniskor har utvecklat en kunskap om hur de kan varja sig fér marknadsforares
Overtalningsforsok och knep (Friestad & Wright 1994). Den uppfattade trovérdigheten i ett budskap
utgor da ett filter hos konsumenten (Dahlén 2003) och ju mindre trovardigt det upplevs, desto
svarare ar det for budskapet att na fram till konsumenten. Publicitet och darmed pr har visat sig
uppfattas som mer trovardigt an annonser (Rolker & Saxholm 2005, Hallahan 1999, Jobber 2007).
Det betyder att det som skrivs i bade bloggar och webbtidningar har en god forutsattning for att ta
sig igenom den barridr som konsumenter har byggt upp gentemot mer uppenbara

marknadsforingsbudskap.

Samtidigt finns det bevis for att konsumenter har borjat genomskada att dven pr ar ett sétt att
forsoka paverka dem. Budskap som upplevs vara initierade av pr-folk upplevs som mindre trovardiga
an budskap av oidentifierade kallor (Callison 2001). Eftersom bloggen &r en relativt ny medieform
tror vi att det finns en chans att konsumenter inte har byggt upp samma skepticism mot bloggen som
de hunnit utveckla mot mer etablerade medieformer, vilket betyder att de i sa fall inte genomskadar

budskap som pr-bearbetade i samma utstrackning.

Trovardigheten beror pa om kallan uppfattas som kompetent och palitlig, dar palitligheten i sin tur ar
beroende av om mottagaren tror att kéllan talar sanning och &r arlig (Callison 2001). Det &r rimligt att
anta att skribenter pa bade bloggar och webbtidningar uppfattas som kompetenta inom det
amnesomrade de skriver om. Daremot tror vi att skribenter pa en blogg stundtals uppfattas som mer
arliga an skribenter pa en webbtidning. Som ett exempel kan ndmnas ett typiskt inlagg om
exempelvis ett antal skonhetsprodukter. Nar det galler skribenten pa en webbtidning vet lasaren att
rekommendationerna av skonhetsprodukterna &r en del av skribentens arbetsuppgifter. I bloggens
fall tror vi att rekommendationerna upplevs som mer drliga och genuina eftersom de dr initierade av

eget intresse och inte av dagens arbetsuppgifter.
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Vi tror &ven att informationen i bloggen borde upplevas som mer trovardig eftersom karaktéristiken
for en bloggare 6verensstdmmer med vad Dichter (1966) bendmner en connoisseur. Det som
kdnnetecknar connoisseuren &r att denna person har mycket kunskap om produkten, utan att for den
skull livnara sig pa sitt kunnande. Darmed kommer lasaren att uppfatta att bloggaren uttalar sig
oberoende av kommersiella intressen och att denna har en néra och autentisk kontakt med
produkten. Om bloggaren uppfattas som en connoisseur, leder detta enligt Dichter (1966) till att
konsumenten uppfattar att han eller hon blir tilltalad av en vén, eller av en objektiv auktoritet, vilket i
sin tur skapar en kansla av w-o-m. Sadana rekommendationer upplevs i sin tur som mer trovérdiga
(Soderlund 2003, Dichter 1966) eftersom de upplevs komma fran jamlikar, snarare an experter eller
professionella.

Eftersom bloggen ér en relativt ny medieform tror vi att lasaren i mindre utstrackning genomskadar
budskapen som pr-bearbetade. Vi tror dessutom att skribenten i en blogg stundtals uppfattas som
mer drlig samt att skribenten i stOrre utstrackning éverensstimmer med vad Dichter bendmner en
connoisseur. Med detta som bakgrund tror vi att inldgget i en blogg uppfattas som mer trovardigt &n
inlagget i en webbtidning.

H2: Inlagget pa bloggen uppfattas som mer trovardigt an inlagget pa webbtidningen.

2.3.2 Information

Den mest kdnda modellen fér konsumentens beslutsfattande anger informationssékning som ett av
fem delsteg i kdpprocessen (Blackwell et al 1995, Dahlén & Lange 2003). Kunden behdver

information for att kunna utvardera tillgédngliga alternativ och i nésta steg genomféra kdpet.

Behowvs- Informations- Alternativ- Ki Utviirdering
identifikation [ sikning i utviirdering i op ™ efter kipet

Figur 2: Kdpprocess (Dahlén & Lange 2003)

En anledning till kundens informationssdkning &r att denna vill reducera eventuella osakerheter vid

valet av varor och tjanster och darmed kunna fatta valgrundade beslut (McCracken 1987, Dahlén &
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Lange 2003, Blackwell 2001). Det finns dessutom kunder som soker information kontinuerligt pa
grund av deras stora produktintresse och for att de tycker det ar roligt (Dahlén och Lange 2003).

Tidigare studier visar mycket riktigt att en hogre informationsgrad leder till att det uppfattade vérdet
av reklamen okar (Ducoffe et al 2003). Det &r darfor rimligt att anta att en hogre informationsgrad i
inlagg pa bloggar och webbtidningar leder till en positivare attityd till inlagget. Vi tror att detta galler i
synnerhet for lasare pa bloggar och webbtidningar. Detta med tanke pa att de aktivt har sokt sig till
mediet, vilket pekar pa att de vill del av information for att kunna fatta ett valgrundat kopbeslut, eller
for att de helt enkelt &r intresserade av klader.

Kladkop kan leda till en avancerad beslutsprocess och en extended problem solving (Blackwell 2001).
Konsumenter ar da ocksa mer mottagliga for olika typer av informationskallor, vilka typiskt sett delas
in i marknadsdominerade och icke-marknadsdominerade kallor. Marknadsdominerade kéllor utgors
av exempelvis reklam, saljpersonal och webbsidor medan icke-marknadsdominerade kéllor ligger
utanfor varumarkeséagarens kontroll. Dessa bestar till exempel av vanner, familj, opinionsledare och
media (Blackwell 2001). Denna typ av kalla &r extra viktig nér social acceptans ar ett viktigt kdpmotiv
(Dahlén & Lange 2003).

Bade webbtidningar och bloggar utgor en icke-marknadsdominerad kalla. Denna typ av icke-
marknadsdominerade kalla anser vi dock ar annu mer framtradande pa bloggen. Detta beror pa att
kommentarsfunktionen pa bloggen har blivit ett valutvecklat fenomen, vilket leder till att ldsaren kan
erhalla rekommendationerna inte bara fran mediet och skribenten, utan i stor utstrackning dven fran
andra lasare. P& bloggen utgor darfor lasarna en mycket viktig icke-marknadsdominerad kélla. Det &r
ocksa rimligt att anta att informationen fran den icke-marknadsdominerade kallan i vissa fall kommer
att varderas hogre pa bloggen &n pa webbtidningen. Detta eftersom skribenten pa bloggen skriver i
egenskap av en privatperson och darfor har stor frihet att ge utlopp for personliga utlatanden och
subjektiva bedomningar, till skillnad fran en webbtidning som maste agera utifran givna normer och

pressetik, vilket rimligtvis stundtals begrénsar skribentens ordalag och uttalanden.
Ett antagande man kan gora utifran att lasare aktivt soker sig till bloggar och webbtidningar r att de

ar engagerade och nyfikna pa att ta del av information och nyheter géllande mode. Engagerade

kunder tenderar att dgna sig at mer omfattande informationsbearbetning och det har dven visat sig att
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kunniga konsumenter vérdesatter annonser som matchar deras kunnande och innehaller information
som ar mycket detaljrik (Anderson & Jolson 1980, Séderlund 2003). Pa bloggarna ar som tidigare
namnts kommentarsfunktionen mycket utvecklad och manga lasare engagerar sig genom att bidra
med hjélp av denna. Det &r exempelvis inte ovanligt att ldsarna tipsar varandra om storleken pa ett
plagg, hur det kan matchas till olika saker, var saker &r slutsalda, nar en affar véantas fa pafylining, hur
lang tid en leverans fran en webbaffar tar etcetera. Detta leder till att informationsutbytet pa

bloggarna sker pa en djupare och mer detaljerad niva dn pa webbtidningen.

Pa grund av ovanstaende resonemang, namligen att informationskallorna blir fler, formuleringar och
uttalanden inte begransas samt att informationen ar mer detaljerad pa bloggen, formulerar vi
hypotesen att inlagget pa en blogg borde uppfattas som mer informativt an inlagget pa en
webbtidning.

H3: Inlagget pa bloggen uppfattas som mer informativt &n inlagget pa webbtidningen.

2.3.3 Underhallning

Aven underhallning har visat sig hoja nyttan och utvarderingen av reklam (O’Donahoe 1993,
Ducoffe et al 2000). Medan informationsgrad framst forklaras som viktig for att den kopplas till
sjalva kopet, ar underhallning ett vérde i sig for konsumenten; en del anser till och med att TV-
reklam &r béttre och mer intressant an sjélva programmen, vard att titta pa enkom for sitt
underhallande varde (O’Donahoe 1993). Vi tror detsamma galler for en blogg och en webbtidning;
man kan ténka sig att underhallningsgraden ar minst lika viktig, om inte viktigare, &n den specifika
informationen de levererar. Med ovanstaende resonemang som utgangspunkt tror vi darfor att inlagg
pa bloggar och webbtidningar som har en hog underhallningsgrad genererar positivare attityder till

inlagget.

Reklam och media som inbjuder till fantasi och verklighetsflykt har visat sig hdja
underhallningsvardet i reklam (O’Donahoe 1993). Eftersom bloggaren ofta bjuder in lasaren till sitt
liv genom att skriva om handelser i privatlivet, delge sina privata tankar och bjuder pa sina egna
brister och styrkor, tror vi att det ar lattare for lasaren att identifiera sig med skribenten pa en blogg.

Detta gor det i sin tur enklare for lasaren att dromma sig bort genom bloggen, till skillnad fran en
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webbtidning dér den professionella skribenten och till synes perfekta modellerna bibehaller mer

distans till lasaren.

Det har éven visat sig att reklamer som blir till egna historier, dar det vacks ett intresse hos
konsumenten for huvudrollsinnehavarnas relationer och liv, 6kar underhallningsvérdet for kunden
(O’Donahoe 1993). Detta kan liknas med inldggen pa en blogg som ofta redogér for handelser i
bloggarens liv fran morgon till kvall, till skillnad fran de mer fristaende inldggen pa en webbtidning.
Som ett exempel kan ndmnas nar en bloggare planerar att ga pa en fest, visar upp olika
klddkombinationer som han eller hon funderar pa att ha pa sig, for att senare beratta hur festen var

och kanske till och med lagga upp bilder fran tillstallningen.

Med ovanstaende resonemang som bakgrund, namligen att en blogg erbjuder mer verklighetsflykt
och utvecklas till en egen foljetong, tror vi att inlagget pa bloggen uppfattas som mer underhallande

an inldgget pa en webbtidning.

H4: Inlagget pa bloggen uppfattas som mer underhallande 4n inlagget pa webbtidningen

2.4 Utmarkande faktorer for bloggen som paverkar kommunikationseffekten
Forutom de tidigare ndmnda faktorerna tror vi att det finns andra sérskilt framtradande faktorer for

bloggen, som kan forklara vilken attityd en lasare formar gentemot inlagget pa en blogg. Manga av
dessa tror vi uppstar pa grund av mediets personliga karaktar, dar bloggarens subjektiva bedomningar
och kommentarer samt lasarnas interaktion med bloggaren och de andra lasarna ar nagra utmérkande
kannetecken. Vi ser en stark koppling mellan dessa faktorer och teorier kring parasocial interaktion

och hur ménsklig narvaro kan paverka ett budskaps effektivitet, vilka vi gar igenom nedan.

2.4.1 Parasocial interaktion

Parasocial interaktion har varit ett vdlanvant begrepp inom media och kommunikation sedan Horton
& Whol myntade begreppet 1956. De definierade parasocial interaktion som en inbillad interaktion
som uppstar mellan en mediekaraktar sasom en programledare, skadespelare eller kandis och dennas

publik. Det har tidigare sagts att framforallt TV-medier &r vél lampade for att skapa parasocial

16




interaktion da detta medium uppfyller manga av de kriterier som krévs for att fenomenet ska uppsta
(Ballantine & Martin 2005, Russell & Stern 2006).

Interaktionsmojligheter pa en webbsida kan fa kunden att atervanda till sidan flera ganger med
konsekvensen att kunden exponeras for webbsidans budskap kontinuerligt (Gallagher et al 2001).
Den upprepade exponeringen leder i sin till att budskapets effektivitet okar (Charbonneau & Garland
1989). Graden av parasocial interaktion har dessutom visat sig korrelera positivt med attityden till en
kampanijsajt och till det exponerade varumérket (Akestam & Ledent 2006). Vi tror att detsamma
galler for inlagget pa en blogg och en webbtidning; namligen att mer parasocial interaktion leder till
en positivare attityd till inlagget.

Ballantine & Martin (2005) menar att parasocial interaktion uppstar om mediet lyckas skapa en kéansla
av att askadarna kanner mediekaraktaren pa riktigt. En viss parasocial interaktion kan uppsta mellan
mediekaraktaren och dess publik efter endast nagra enstaka moten, men oftast kravs det upprepade
moten mellan de bada parterna for att publiken ska kunna skapa riktigt starka kanslor gentemot
mediekaraktaren och for att en typ av inbillad vanskap ska uppsta (Ballantine & Martin 2005).
Eftersom bade bloggar och webbtidningar uppdateras ofta med nya inlégg ges lasaren en anledning
att bestka medierna kontinuerligt, vilket i enlighet med teorin borde mdjliggdra att parasocial
interaktion skapas. FOr den typen av bloggar och webbtidningar som vi har undersokt har vi sett en
tendens till att bloggarna uppdateras oftare &n webbtidningarna, vilket kan leda till att chansen 6kar

for att parasocial interaktion ska uppsta.

En annan faktor som kan gora att det skapas en vanskapsrelation mellan publiken och mediefiguren
ar ifall mediepersonen vander sig till publiken direkt och tilltalar ah6rarna pa ett personligt satt.
Genom denna typ av handlande skapas en inbillad nérhet trots den faktiska distansen (Ballantine &
Martin 2005). Enligt Ballantine & Martin (2005) leder 6kad intimitet och nérhet till att innehallet
uppfattas som mer interaktivt. Med detta som bakgrund tror vi att bloggar skapar en hogre grad av
parasocial interaktion eftersom blogginlaggen ar mer personliga. Detta grundar vi pa att bloggaren i
storre utstrackning delger lasarna sina subjektiva asikter och delar med sig av personliga erfarenheter
och handelser fran sitt privatliv. Detta borde medfora att bloggen uppfattas som mer intim och

personlig och darmed enligt Ballantine & Martin (2005) som mer interaktiv.
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Huruvida en individ skapar en relation till en online community beror vidare pa tva faktorer: (1)
relationen en individ har till en viss konsumtionsaktivitet, och (2) intensiteten i individens relation till
de andra medlemmarna i communityn (Kozinets 1999). Enligt Kozinets (1999) varderar en individ
ett medlemskap i en community hégre om denna ar kopplad till en konsumtionsaktivitet som &r
viktigt for individens image. Eftersom klader kan ses som en central del av ldsarnas image tror vi att
bade bloggarna och webbtidningarna uppnar en grundlaggande forutsattning for att relationen till
deras lasare ska bli starka. Géllande det andra villkoret, namligen den uppstadda intensiteten i
relationen mellan lasarna, ar denna starkare i bloggen da lasarna pa en blogg kommunicerar mer med
varandra genom kommentarsfunktionen. Betydelsen av kunders relation till varandra har ocksa
understrukits av Soderlund (2003) som séger att det ofta kravs en genuin gemenskap med de andra
kunderna for att stark lojalitet ska kunna skapas. Baserat pa ovanstaende resonemang uppstar det en
starkare relation mellan bloggen och dess lasare, vilket leder till mer parasocial interaktion (Ballantine
& Martin 2005).

Eftersom en blogg uppdateras ofta, & mer personliga och eftersom intensiteten i relationen l&sarna
emellan &r starkare pa bloggen, tror vi att det uppstar mer parasocial interaktion pa bloggen an pa
webbtidningen.

H5: a. Det finns ett positivt samband mellan graden av parasocial interaktion och attityden till
inlagget

b. Det uppstar mer parasocial interaktion pa bloggen an pa webbtidningen

2.4.2 Skribenten

Huruvida en individ véljer att ta till sig och acceptera ett budskap beror delvis pa om individen tycker
om kéllan. Att tycka om en kalla definieras som att konsumenten tycker om skribentens utseende,
tilltalas av dennas beteende och tycker om kallans personlighet (Charbonneau & Garland 1989). |
tidigare studier har det bevisats att en annons med en omtyckt idrottsprofil genererar en positivare
annonsattityd an en reklam utan (Molin & Norling 2007). Eftersom en skribent star som avsandare
till innehallet i ett inlagg och ibland till och med nérvarar med en bild, tror vi att samma samband gar
att finna i bloggar och webbtidningar; det vill sdga att attityden gentemot skribenten korrelerar med
attityden till inlagget.
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Att kéllans utseende dr viktigt styrks ytterligare av S6derlund & Lange (2007) som sdger att en
reklammodells uppfattade attraktivitet ar positivt forenad med attityden till reklammodellen, nagot
Dion forklarar som “what is beautiful is good” (Dion et al 1972). Detta betyder i sa fall att mer
attraktiva skribenter skulle generera en positivare attityd till inldgget. Pa bloggar visar skribenter ofta
upp bilder pa sig sjalva till skillnad fran skribenten pa en webbtidning som séllan ar lika exponerad.
Pa grund av den stiandiga narvaron och exponeringen av sig sjalva tror vi att skribenten pa en blogg
ar starkt forknippad med samtliga inlagg. Det skulle i sin tur innebdra att skribentens attraktivitet
paverkar attityden till inlagget pa en blogg mer an skribenten paverkar attityden till inlagget pa en
webbtidning.

The mere exposure effect forklarar att ju mer vi exponeras for ett objekt, desto mer I&r vi oss att
tycka om det vi ser (Soderlund 2003, Dahlén 2003). Det forklaras bland annat med att vi med tiden
lar oss att forsta och tolka ett budskap. Mere exposure effekten galler alla vara sinnen och det har till
och med visat sig att ménniskor som exponerats for portrattbilder upplever personerna som mer
attraktiva ju mer de exponerats for portratten (Dahlén 2003). Det faktum att skribenten pa bloggen
visar upp sig kontinuerligt tror vi enligt mere exposure effekten leder till att skribenten pa en blogg
upplevs som mer attraktiv. Samma samband tror vi uppstar for skribentens beteende och
personlighet; eftersom lasaren sa ofta far ta del av skribentens uttryckssétt, tyckande och tankande

tror vi att lasaren med tiden Iar sig att tycka alltmer om skribentens beteende och personlighet.

Vi tror saledes att attityden till skribenten pa en blogg, pa grund av dennas standiga exponering och

narvaro i inlaggen, ar mer positiv an attityden till skribenten pa en webbtidning.

H6:  a. Det finns ett positivt samband mellan attityden till skribenten och attityden till inlagget
b. Attityden till skribenten pa bloggen &r hogre 4n attityden till skribenten pa webbtidningen

2.5 Resulterande kommunikationseffekter
Vad blir d@ omfattningen av kommunikationseffekterna som uppnas genom kommunikationen i de

bada medierna? | ovanstaende avsnitt har vi redogjort for varfor vi tror att inlagget pa en blogg
kommer att uppfattas som mer trovardigt, mer informativt och mer underhallande. Vi har dessutom

forklarat varfor vi tror att det uppstar mer parasocial interaktion och en hogre attityd till skribenten
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pa bloggen. Da det enligt teori finns belagg for att samtliga av dessa faktorer korrelerar med attityden
till inlagget, tror vi att attityden till inlagget kommer att bli hogre pa bloggen &n pa webbtidningen.

Teori sdger att en hogre attityd till reklam leder till en hogre attityd till varumérket (MacKenzie et al
1986, Dahlén & Lange 2003). Eftersom vi enligt ovanstaende resonemang tror att attityden till
inlagget pa bloggen kommer att bli hogre an inlagget pa webbtidningen, tror vi ocksa att attityden till

det omskrivna varumarket kommer att bli hogre.

Slutligen sdger teori att en hdgre varumérkesattityd leder till hogre intentioner (Notani 1998, Dahlén
2003). Vi tror saledes att bade kop- och w-o-m-intentioner kommer att bli hdgre pa bloggen an pa

webbtidningen.

H7.  a. Attityden till inlagget pa bloggen ar hogre an attityden till inlagget pa webbtidningen
b. Attityden till varuméarket pa bloggen ar hogre an attityden till varumarket pa
webbtidningen
¢. Kopintentionerna pa bloggen ar hogre an kopintentionerna pa webbtidningen
d. W-o-m-intentionerna pa bloggen ar hdgre dn w-o-m-intentionerna pa webbtidningen
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3. METOD

| detta avsnitt kommer vi att redogra for den metod och det angreppssatt vi har tillampat i var studie. Vi kommer
ocksa att redogra for vara val av undersokningsobjekt och underskningsvariabler. Slutligen diskuterar vi studiens
tillforlitlighet.

3.1 Val avamne
De senaste aren har antalet svenska bloggar fullkomligt exploderat med konsekvensen att amnet ar

vida diskuterat och omskrivet i media. Trots detta kunde vi genom grundliga sékningar i bibliotek
och databaser inte hitta nagot som kvantitativt behandlade bloggens effektivitet som
marknadsforingsmedium. Detta sag vi som en vésentlig lucka i marknadsforingsteorin med tanke pa
att vissa bloggar pa senare tid utklassat mer traditionella medier sasom webbtidningar, vecko- och
manadsmagasin sett till antalet lasare. Vara misstankar om att det fanns mycket att tillfora géllande
detta mediums effektivitet bekréftades ytterligare nar vi diskuterade amnet med var handledare
Micael Dahlén.

Vi hade dven majlighet att bolla vara tankar med en pr-byra och bloggare som ytterligare bekréaftade
behovet av mer konkreta bevis.'® | ett samtal med pr-byran Bic, som bearbetat bloggar sedan en tid
tillbaka, framkom det att de pa senare tid borjat ifragasétta bloggens styrka som
marknadsforingsmedium, sedan bloggarna vuxit till ett allt mer utbrett och kommersialiserat
fenomen. Bloggarna sjalva daremot gav oss en helt annan bild."* De beréttade att intresset var storre
&n nagonsin och att de vid det hér laget lart sig att kopa produkter sjalva innan de skrev om dem

eftersom deras rekommendationer ofta leder till att produkter saljer slut pa nolltid.”

3.2 Val av ansats
Vi har anvant oss av en konklusiv ansats i var uppsats da vi med hjalp av befintlig teori genererat

hypoteser som vi sedan testat kvantitativt pa ett stort och representativt urval (Malhotra 2004). Malet

var darmed att kunna dra slutsatser som kan anvandas i framtida beslutsfattande.

18 Intervju Karin Soderlind 2007-09-01 och E-mail intervju Tomas de Souza 2007-09-24
19 Intervju Karin Séderlind 2007-09-01
20 http://www.e24.se/dynamiskt/reklam_media/did_13966255.asp
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Malet med studien var vidare att hitta olika orsakssamband mellan teoretiska begrepp, exempelvis
vilka faktorer som korrelerar med attityden till ett inlagg, samt vilka effekter attityden till inlagget far
pa varumarkesattityd, kop- och w-o-m-intentioner. Detta gjorde vi med hjalp av ett experiment, som
tilldt oss att undersoka orsakssambanden under relativt kontrollerade former. Studien uppfylide

darmed kriterierna for en kausal undersdkningsdesign (Malhotra 2004).

3.3 Experimentdesign
Som vi redan forklarat ville vi undersoka skillnader i hur konsumenter paverkas av kommunikation i

en blogg jamfort med kommunikation i ett mer traditionellt marknadsforingsmedium, ndrmare
bestdmt en webbtidning. Vi valde att genomfora undersékningen som en kvantitativ studie eftersom
detta tillater oss att dra generella slutsatser som i sin tur kan leda till konkreta rad och implikationer
(Malhotra 2004).

For att i mojligaste man motverka att studien paverkades av for studien utomstaende faktorer och
for att forklaringen inte skulle ligga i skillnader i inldgget utan i mediet, ville vi att respondenterna pa
bloggarna och webbtidningarna skulle exponeras for ett identiskt inl&gg. Vi exponerade
respondenterna for inlagget i samband med att lasaren var inne pa bloggen eller webbtidningen. Det
identiska inlagget infogades i en bild som var en exakt kopia av respektive blogg eller webbtidning,

for att lasarna pa sa satt skulle fa en kénsla av att respektive medium stod som avsandare till inlagget.

En fordel med att fanga respondenterna i samband med att de just varit inne och last en blogg eller
webbtidning var att de pa sa satt skulle bara med sig uppfattningen av mediet i stort nar de laste det
infogade inldgget. Saledes skulle svaren fargas dels av vad som stod i det infogade inlagget och dels
av respondenternas relation till mediet i stort, vilket tillsammans &r det som avgor vilken

genomslagskraft kommunikationen far.

3.4 Val av undersdkningsobjekt
For att experimentet skulle bli sa relevant som mojligt anstrangde vi oss for att identifiera passande

undersokningsobjekt. 1 de féljande avsnitten kommer vi att redogora for vara val av produktkategori,

varumarke, medier och lamplig text till inl&gget vi exponerade samtliga respondenter for.
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3.4.1 Val av produktkategori

Vid valet av produktkategori var det viktigt att det fanns tillrackligt manga bloggar med ett ansenligt
lasarantal som inriktade sig pa kategorin. Detta eftersom vi ville garantera att vi skulle fa ihop
tillrackligt manga respondenter. Modebloggar toppar listor 6ver besoksstatistik och dessutom ar
mode den produktkategori som flest svenska bloggar inriktar sig pa.** Vi valde darfor att inlagget

skulle handla om mode.

3.4.2 Val av medier

Vi ville jamfora kommunikationseffekterna som uppstar pa en blogg med dem som uppstar i ett mer
traditionellt medium. Samtidigt ville vi att det jamférande mediet skulle vara likt bloggen med
avseende pa format och hur mediet konsumeras. Vi valde darfor att jamfora en blogg med en
webbtidning, da denna ocksa konsumeras pa Internet och har ett format som delvis liknar bloggens.
Vid medieplanering kan man dessutom tanka sig att tva digitala medier konkurrerar mer med
varandra &n vad ett digitalt medium och ett analogt gor, vilket gor det mer intressant att jamfora
bloggen med en webbtidning istéllet for exempelvis en tidning i pappersformat. En annan férdel
med att vélja webbtidningen var att vi pa sa vis skulle kunna na samtliga respondenter via Internet

med en webbenkat i anknytning till mediekonsumtionen.

Vart val av specifika modebloggar och modewebbtidningar styrdes av tva faktorer: (1) de med hogst
trafik och (2) de som lasare kan kommentera pa. Detta kan ses som en typ av bekvamlighetsurval
eftersom vi véljer att inkludera de bloggar och webbtidningar dar det ar enkelt att fa tag pa
respondenter. Ett problem som kan uppsta vid ett sadant tillvagagangssatt ar att de utvalda
individerna inte ar representativa for hela populationen (Malhotra 2004). Vi tror dock att detta
problem kompenserades av att vi inkluderade sa manga olika bloggar och webbtidningar. Eftersom
vi ville ha bade manliga och kvinnliga respondenter valde vi dven att inkludera tva bloggar och tva
webbtidningar som vénder sig framst till mén, dven om det fanns de med hdgre besoksstatistik som

vénde sig till kvinnor.

21 http://www.bloggportalen.se/BlogPortal/view/Home, http://www.bloggtoppen.se/,
http://www.kullin.net/blogsweden2.pdf
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De bloggar vi slutligen valde ut var: Engla’s Showroom, Style by Kling, Rar, Hotspot, Linn, Manolo
och Klang. De webbtidningar vi valde att inkludera var: VeckoRevyn, Damernas Varld, Frida, Plaza
Kvinna, Salong K, Café och King.

3.4.3 Val av varuméarke

Vid valet av varumarke gick vi in pa samtliga utvalda modebloggar och modewebbtidningar for att se
om det fanns nagot kladmarke som samtliga skrivit om. Det svenska kladmarket Acne uppfylide
detta kriterium. Pa s satt kunde vi sékerstalla att alla bloggar och webbtidningar skulle kdnnas som

trovérdiga avsandare till ett inldgg om just Acne.

Acne hade ocksa en passande varumarkesstyrka. Vi ville namligen hitta ett varumérke som samtliga
respondenter skulle ha hade hort talas om tidigare. Samtidigt fick det inte vara sa starkt att
respondenterna skulle ha utvecklat sa pass starka attityder att en enda exponering inte kunde ha
mojlighet att paverka dem, vilket hade forsvarat vart syfte med att undersoka kallornas
kommunikationseffekt.

3.4.4 Val av lamplig text

Eftersom bloggarna och webbtidningarna hade skrivit om Acne tidigare, kunde vi sétta ihop en text
med hjélp av meningar som tidigare publicerats i dessa medier. Syftet var att vi pa sa satt skulle fa
fram en text som varken skulle vara mer typiskt ett blogginlagg eller ett inldgg pa en webbtidning,
utan kunde upplevas som trovirdigt i bade medierna. Aven om vi inte ordagrant har anvant oss av
ett publicerat inldgg, kunde vi med hjélp av hopplocket av tidigare publicerade meningar fran bloggar
och webbtidningar i mojligaste man sékerstalla att det skulle upplevas som trovardigt.

3.5 Undersdkningsdesign
For att experimentet skulle bli s verklighetsnara och relevant som mojligt valde vi att genomfora det

som en faltstudie och exponera lasare for inlagget i samband med att de var inne pa bloggarna eller
webbtidningarna. Malet var att pa sa sétt hitta forklaringar som lag i respondenternas relation till det
undersokta mediet. Darfor tyckte vi att det var viktigt att nd ut till respondenter som sjalvvalt
uppsokt och befann sig pa den undersokta bloggen eller webbtidningen. Genom faltstudien far vi ett

representativt urval och minimerar dessutom matfel uppstadda pa grund av en konstlad miljo.
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Nackdelen ar dock att det i en faltstudie kan vara svart att isolera effekterna som uppstar av sjalva
experimentet (Malhotra 2004), men detta problem tror vi att vi minimerat genom att infoga ett

identiskt inldgg i samtliga undersokta bloggar och webbtidningar.

3.5.1 Internet

Fordelen med att vi genomforde var studie pa webben var framforallt att vi kunde na ut till
respondenter i samband med konsumtionen av det undersokta mediet. Eftersom vi nadde
respondenterna genom utlagda lankar kunde respondenterna dessutom sjalva valja om de ville svara
eller inte, vilket ledde fram till mindre framtvingade svar och darmed hdgre datakvalitet &n om vi

hade delat ut enkéterna personligen.

Eftersom deltagandet kravde en viss anstrangning (i synnerhet i de fall da det inte réckte att klicka pa
lanken for att komma till enkéten, utan dar respondenterna var tvungna att sjalva kopiera och klistra
in lanken i adressféltet) fanns det dock risk for att self selection uppstod (Malhotra 2004, Strauss &
Frost 2001). Detta innebér att l4sarna som véljer att delta kan vara ovanligt lojala eller missnéjda och
darfor vill uttrycka sin asikt (Soderlund 2001). Detta problem tror vi dock motverkas av det faktum

att vi lottade ut priser bland dem som svarade pa enkaten.

Vi kontrollerade dnda for self selection i efterhand genom att undersoka fordelningen av svaren pa
fragorna om attityden till inlagget och attityden till mediet. Da svaren visade en naturlig spridning
och antalet hoga respektive laga svar inte utgjorde en majoritet drog vi slutsatsen att problemet med

self selection var relativt begrénsat.

For att undvika att en respondent svarade pa en enkat flera ganger anvande vi oss av cookies, vilket

hindrar en webblasare att komma in pa enkéten mer &n en gang.

3.6 Kvantitativt test
3.6.1 Urval
Studien utfordes pa sju stycken bloggar och sju stycken webbtidningar. Lankarna till enkaterna lades

ut pa bloggarna och webbtidningarna och var darfor endast tillgangliga for lasare som var inne pa
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nagot av medierna. Eftersom vi la ut enkéten pa ett sa stort antal olika bloggar och webbtidningar
tror vi att vi har fatt ett representativt urval av webbtidnings- respektive blogglasare. Detta betyder i
sa fall att de resultat vi fatt inte forklaras av eventuella skillnader mellan en specifik blogg eller

webbtidning utan snarare av skillnader mellan medierna i stort.

3.6.2 Genomférande

Var huvudstudie genomfordes rent praktiskt genom att vi skrev en kort kommentarer i
kommentarsfaltet i de utvalda bloggarna och webbtidningarna. I dessa beskrev vi att vi var tva
studenter fran Handelshdgskolan i Stockholm som skrev en uppsats och att vi behdvde hjalp med att
besvara ett antal fragor. Vi avslutade kommentaren med att lagga upp en lank till den manipulerade
bilden och webbenkaten. For att dka incitamentet for lasarna att svara pa enkéten skrev vi att vi

lottade ut armband och biobiljetter.

3.6.3 Kontroll av svar

For att veta vilka svar vi kunde inkludera i undersékningen, utan att kvaliteten i data skulle forsémras,

gjorde vi efter dverlaggande med Fredrik Térn ett antal tester.

Totalt samlades 555 svar in och av dessa var 360 stycken fullstdndiga. FOr att undersoka om vi dven
kunde anvénda de ofullstdndiga svaren, som i de flesta fall var besvarade halvvags, genomférde vi t-
tester for att se om det fanns nagra signifikanta skillnader mellan svaren fran fullstandigt respektive

ofullstandigt besvarade enkater. \Vara tester visade att det inte fanns nagra signifikanta skillnader och

darfor kunde samtliga 555 insamlade svar anvandas.

Av svaren fran bloggar utgjorde de insamlade svaren fran Manolo en majoritet. Eftersom vi inte ville
att resultaten i var studie skulle forklaras av skillnader i karaktaristik i en specifik blogg, valde vi att
unders6ka om det fanns nagra skillnader mellan Manolos och de 6vriga bloggarnas svar. Vara t-tester
visade att det faktiskt fanns vissa skillnader och darfor valde vi att ta bort en del svar fran Manolo sa

att det totala antalet Manolo-svar var lika manga som bloggen med den nast hogsta svarsfrekvensen.

Av det totala antalet insamlade svar fran webbtidningar utgjorde svaren som insamlats fran
VeckoRevyn en majoritet. FOr att forsakra oss om att detta inte snedvred vara resultat kontrollerade
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vi om det fanns nagra skillnader mellan svaren fran VeckoRevyn och svaren fran de 6vriga
webbtidningarna. Da t-tester bekréaftade att sa inte var fallet kunde vi inkludera samtliga svar fran
VeckoRevyn.

I slutdndan kunde vi inkludera 439 stycken svar.

3.6.4 Enkétens utformning

Vi tog fram 14 stycken olika enkater; en for varje blogg respektive webbtidning. Webbenkaterna
skapade vi med hjalp av onlineverktyget freeonlinesurvey.com och enkaterna bestod av strukturerade
fragor med slutna svarsutrymmen (Malhotra 2004). Alla enkater var identiska bortsett fran att sjélva
inlagget var presenterat i olika blogg- och webbtidningsformat. Respondenter som kom in via Cafés
tidningssajt exponerades till exempel for inlagget infogat i Cafés layout och respondenter fran
Engla’s Showroom fick se inlagget infogat i Engla’s layout. Gallande fragorna varierade endast

namnet pa skribenterna och medierna.

Innan vi la ut lankarna till enkaterna bad vi fyra personer lasa igenom fragorna, dels for att testa om
fragorna uppfattades som vi hade tankt oss, dels for att kontrollera att enkaten inte tog for lang tid
att besvara. Vi behovde efter detta bara géra ndgra sma andringar i hur vi formulerade fragorna.
Enkaten tog cirka 8 minuter att besvara, vilket vi tyckte var rimligt. I efterhand forstod vi dock att
fragorna borde ha varit annu férre, sett till antalet ofullstandiga svar. En viktig forklaring till de
ofullstandiga svaren tror vi &r att enkaten genomfordes pa Internet; under sadana forutsattningar ar
det visserligen enkelt att fa respondenter att ga in pa enkaten (ligger bara ett klick bort) men samtidigt
ar lika l4tt att tappa dem igen.

3.6.5 Undersokningsvariabler

For att oka reliabiliteten i var studie anvande vi oss i mojligaste man av flerfragematt. De
flerfragebatterier vi valde att inkludera testades for intern konsistens och i de fall dar Cronbachs Alfa
dversteg 0,7 valde vi att sla samman dem till ett index (Soderlund 2005). Samtliga
undersokningsvariabler som presenteras nedan mattes pa en sjugradig Lickert-inspirerad skala dar 1
motsvarade ”Stdmmer inte alls” och 7 motsvarade ”Stammer helt” (Malhotra 2004).
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Auttityder

For att mata respondenternas attityd till varuméarket, mediet, inlagget och skribenten anvande vi oss
av ett mycket vanligt férekommande trefragematt namligen: X &r bra”,” jag tycker om X och "X &r
tilltalande™ (S6derlund, 2001). Cronbachs Alfa for de olika attitydmatten sag ut pa foljande satt: attityd
till varumérket 0,932, attityd till mediet 0,949, attityd till inlagget 0,939 och attityd till skribenten
0,956. I och med att Cronbachs Alfa for samtliga attitydmatt dversteg 0,7 valde vi att skapa index av

dem.

Intentioner

For kopintentioner valde vi att endast inkludera ett matt, namligen: ™Jag skulle vilja kopa nagot av mérket
Acne”. Vi valde detta matt i samrad med Micael Dahlén som menar att det enda man egentligen har
mojlighet att paverka genom marknadsforing ar att fa konsumenter att vilja kopa en produkt.

Huruvida konsumenten sedan faktiskt koper produkten beror pa saker utanfor dennas kontroll.

For w-o-m-intentioner valde vi att inkludera ”Det &r troligt att jag kommer att prata om inl&gget med andra”.
Enligt Soderlund & Ohman (2003) 4r intentions-as-expectations, det vill siga om man forvéntar sig
att utfora en viss handling, det bésta séttet att formulera en intentionsfraga pa.

Innehallsvariabler

Ducoffe& Curlo (2000) menar att reklams varde delvis styrs av hur informativt och underhallande
denna bedoms. Utifran detta formulerade vi "inldgget ger mig information™ och “inlagget ar underhallande”.
MacKenzie & Lutz (1989) slog vidare fast betydelsen av trovardighet. Vi formulerade darfor ”Inl&gget

ar trovardigt”.

Parasocial interaktion

For att mata graden av parasocial interaktion anvéande vi oss av ett flerfragebatteri fran Russel och
Stern (2006). Av de nio fragor som de formulerat valde vi att ta med de fem fragor som kandes mest
relevanta och intressanta for bloggar och webbtidningar, ndmligen: ”Skribenten ké&nns som en kompis”,
"Skribenten verkar ha koll pa saker som jag skulle vilja veta mer om”, ™Jag skulle vilja tréffa skribenten i
verkligheten”, “Jag tycker om att jamftra mina egna asikter med skribentens” och Nar jag &r inne pa sajten kénner
jag mig som en i ganget”. Fragorna visade ett Cronbachs Alfa 0,839 pa och darmed slogs de samman till

ett index.
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Skribenten gillar varumérket

For att mata hur skribentens attityd till varumarket uppfattas formulerade vi foljande tre fragor:
”Skribenten tycker om Acne”, Skribenten kldr sig ofta i Acneklader” och ”Skribenten anser att Acne dr ett bra
varumarke (Cronley et al 1999). Cronbachs Alfa for dessa fragor uppgick till 0,874 sa darfor valde vi
att skapa ett index av dem.

Skribent far betalt/gratis produkter for sitt skrivande

For att mata om lasaren tror att skribenten tjanar pengar pa sitt skrivande formulerade vi fragan: "Jag
tror att skribenten tjanar pengar pa sitt skrivande pa bloggen/i webbtidningen”. Dessutom ville vi undersoka
om lasaren tror att skribenten erhaller gratis produkter genom att stélla fragan ™Jag tror att skribenten

far gratis produkter fran varumarken som vill synas pa bloggen/webbtidningen”.

3.7 Analysverktyg
Data som vi samlade in genom var studie analyserades sedan med hjalp av statistikprogrammet SPSS.

For att testa vara hypoteser anvande vi oss framst av Pearsons korrelationstest och t-test. Vi har
accepterat en signifikansniva pa 5 %, i ndgot enstaka fall accepterar vi en signifikansniva pa 10 %,

men inte utan en diskussion och forklaring till varfor.

3.8 Studiens tillforlitlighet
For att resultaten ska ha hog kvalitet och vara tillforlitliga krdvs det en hog reliabilitet samt en hdg

validitet. Begreppet reliabilitet avser vilka avvikelser som finns mellan det observerade vardet och det
verkliga vardet, som uppstétt pa grund av slumpmassiga matfel (Soderlund 2005). For att kunna
skatta reliabiliteten behdver man undersoka om flera métningar leder till ssmma resultat, vilket man
bland annat kan gora genom att inkludera snarlika fragor vid ett och samma mattillfélle (Soderlund
2005). For att sakra att reliabiliteten skulle bli hog valde vi darfor att i mojligaste méan inkludera
flerfragematt. Da samtliga av dessa hade en hog intern konsistens, med ett hogt Cronbachs alfa,

kunde vi konstatera att reliabiliteten for dessa var hog.

For att ytterligare 6ka reliabilitet anvande vi oss av flerfragematt som tidigare visat sig ha en hog alfa.
| vissa fall anvandes dock enfragematt, men detta behdver enligt Drolet & Morrison (2001) inte

betyda att svaren &r mindre tillforlitliga.
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En hog validitet uppstar da undersokningen ar fri fran slumpmassiga saval som systematiska matfel
(Soderlund 2005). Intern validitet syftar till huruvida resultaten uppstar pa grund av det man
verkligen syftar till att méta (Merriam 1994 Soderlund 2005). Eftersom vi lat samtliga respondenter
exponeras for ett identiskt inlagg, dar den enda skillnaden lag i bakgrunden som visade layouten for
respektive blogg och webbtidning, menar vi att skillnaden dr ett resultat av respondentens relation till
mediet, vilket &r just det vi vill mata. Dessutom svarade samtliga respondenter pa enkaten via
Internet i samband med konsumtionen av det specifika mediet, vilket ocksa betyder att olika externa
faktorer som kan ha paverkat respondentgrupperna borde vara fa.

Vid valet och utformning av fragor anvande vi i stor utstrackning tidigare anvanda formuleringar,
kopplade till det teoretiska fenomen vi velat undersoka. Eftersom en innehallsvaliditet syftar till
omfattningen ett matt tacker innehallet i den teoretiska variabel man vill méta (S6derlund 2005) kan
vi sakerstalla att var studie uppfyller detta krav. Da flertalet av matten betedde sig i forhallande till

varandra i enlighet med teori, kan vi ocksa dra slutsatsen att begreppsvaliditeten &r hog.

Vi tycker ocksa att vi uppnatt en hog extern validitet, vilket betyder att generaliserbarheten av vara
resultat &r hég (Merriam 1994). Denna slutsats drar vi med anledning av det stora urvalet av
respondenter som med olika kén och intressegrad for den undersokta produktkategorin. Dessutom
anvéande vi oss av ett stort urval av bade bloggar och webbtidningar, vilket borde leda till att
resultaten inte uppstar pa grund av karaktaristiken i en specifik blogg eller webbtidning, utan pa
grund av medierna i stort. En sak vi dock vill flagga for, ar det faktum att vara respondenter samtliga
naddes i samband med konsumtion av mediet, som de saledes skapat en relation till. Detta betyder
att resultaten vi kommer fram till géller fér konsumenter med en viss vana av antingen webbtidningar
eller bloggar och inte konsumenter generellt. Resultaten hade med stdrsta sannolikhet sett
annorlunda ut om vi visat inldggen for vem som helst, med helt andra medievanor. Dock tyckte vi att
det var viktigt att ha detta angreppssatt, eftersom vi trodde att en viktig forklaring skulle ligga just i

konsumentens relation till mediet.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

| det har avsnittet redogor vi for de resultat vi kommit fram till och utifran detta accepterar alternativt forkastar vi
vara uppstallda hypoteser. 1 en del fall gar vi langre i diskussionen &n det hypoteserna inkluderat eftersom vi vill finna

en forklaring till resultaten, alternativt kasta ljus pa fenomen som vi inte var beredda pa skulle uppsta.

4.1 Inledande kontroll
Innan vi testade vara hypoteser och pabdrjade analysarbetet, ville vi kontrollera for ett antal variabler.

Bland annat ville vi sikerstélla att lasarna av bloggar och webbtidningar inte skiljde sig at gallande
intresse for mode eller erfarenhet av Acne. Om en grupp har ett stérre modeintresse kan detta
namligen leda till att de & mer mottagliga for inldigg om mode, med stérre kommunikationseffekter
som foljd (Soderlund 2001). Vi ville &ven sdkerstélla att eventuella skillnader i attityden till

varumarket inte &r ett utslag av en hogre erfarenhet av Acne, utan av kommunikationen.

Det fanns inte nagon signifikant skillnad gallande modeintresse mellan lasare av bloggar och lasare av
webbtidningar. Dock fanns det en signifikant skillnad i erfarenhet av Acne, dar blogglasarna hade
mer erfarenhet. Vi genomforde darfor ett ANCOVA-test for att rensa for graden av erfarenhet

senare i vara tester (se avsnitt 4.5).

Vi fragade aven om inlagget uppfattades som ett typiskt inlagg for den blogg eller webbtidning som
de just last. Har visade det sig att inldgget uppfattades som mer typiskt for webbtidningarna &n

bloggarna. Detta kommer vi ha i atanke nér vi analyserar och diskuterar resultaten.

4.2 Bloggens uppfyllande av traditionella kommunikationseffekter
Enligt tidigare namnd teori rérande traditionell reklams kommunikationseffekter paverkas en

individs attityd till reklamen attityden till varuméarket (MacKenzie et al 1986, Dahlén 2003, Rolker &
Saxholm 2005) vilket i sin tur paverkar intentioner (MacKenzie et al 1986, Dahlén & Lange 2003,
Notani 1998, Dahlén 2003). Det finns i var mening inget som séger att detsamma inte borde galla
aven for en blogg, men innan vi kunde gé vidare med var studie ville vi undersoka om sambandet

gick att finna &ven for bloggen.
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Pearsons korrelation for bloggen

Varumérkesattityd Kdpintention W-0-m-intention

Attityd inligg 0,562+* 0,258** 0,380**
**Korrelationen ar signifikant pa 0,01 niva (2-tailed)

Genom vara tester kunde vi sla fast att det uppstar en signifikant positiv korrelation mellan attityden
till inlagget och alla de undersokta variablerna, det vill sdga varumadrkesattityd, kop- och w-o-m-
intention. Vad man tycker om ett inlégg i en blogg paverkar med andra ord vilka varuméarkesattityder
och intentioner man formar till det omskrivna varumarket. Detta ar foga forvanande, men en viktig
aspekt att klargtra for att kunna bekréfta bloggen som ett lika viktigt marknadsforingsmedium som

andra.

Den korrelation som visade sig vara starkast var den mellan attityden till inldgget och attityden till
varumarket. Att korrelationen var svagare for kopintentionen ar bara naturligt; det racker inte med
att en konsument ska tycka om en produkt for att denna ska ga och kopa den, men det skapar i alla
fall en viktig forutsattning (Soderlund 2005). Vi ser daremot en starkare korrelation till w-o-m-
intentionerna, vilket bevisar att det ligger ndra till hands att rekommendera ett varumarke till andra

om man sjalv tycker om det.

Testen visar 0ss att sasmma samband som visat sig galla for traditionell marknadsforing géller dven

for bloggar, varfor vi kan acceptera hypoteserna 1a, 1b och 1c.

H1: Det finns ett positivt samband mellan attityden till inlagget och
a. attityden till varumarket ACCEPTERAS
b. képintentionen ACCEPTERAS
c. w-om-intentionen ACCEPTERAS
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4.3. Traditionella faktorer som paverkar kommunikationseffekten

4.3.1 Trovéardighet

Som vi resonerade i teoriavsnittet leder hogre trovérdighet till en positivare attityd till inldgget. Med
hjalp av teori fann vi beldgg for att trovardigheten borde uppfattas som hogre pa bloggen &n pa

webbtidningen.

T-test, skala 1-7

Variabel Medium Medeltal Signifikans
Trovérdighet B!"g?’ 476 0,046
Tidning 4,46

Den upplevda trovérdigheten ar mycket riktigt signifikant hogre pa bloggen &n pa webbtidningen.

Eftersom signifikansnivan understiger 5 % kan vi darmed acceptera var hypotes.

H2: Inlagget pa bloggen uppfattas som mer trovardigt an inlagget pa webbtidningen.
ACCEPTERAS

| efterhand stéllde vi oss aven fragan om skillnaden i trovardighet kunde bero pa huruvida skribenter
upplevs fa betalt eller inte. Ett korrelationstest visade dock att trovardigheten inte paverkades av
skribentens inkomster pa grund av sitt skrivande eller erhallande av gratis produkter. Intressant nog
trodde lasarna att bade bloggare och skribenter pa webbtidningar tjanar pengar pa sitt skrivande samt

att de erhaller gratis produkter fran varumérken som vill synas pa bloggen eller i webbtidningen.

Resultatet sdger darmed delvis emot tidigare teori som séger att konsumenter uppfattar kéllor som
mer trovardiga da de har en icke-kommersiell relation till produkten de talar om (Dichter 1966).
Daremot gar det i linje med en studie genomford av Cronley et al. (1999). De slog fast att &ven om
konsumenter visste om att Cindy Crawford fatt betalt for att gora reklam for en juice, sa la
konsumenten storre vikt vid det faktum att Cindy faktiskt drack och rekommenderade juicen. Att ett
inlaggs trovardighet inte paverkas av det faktum av skribenten tjanar pengar kan med andra ord

forklaras av att lasarna lagger storre vikt vid det faktum att skribenten valt att skriva om, och i vissa
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fall kla sig i en produkt, an huruvida de fatt betalt. Detta resonemang bekréftades ytterligare nar vi
genomforde ett korrelationstest mellan upplevd trovérdighet och huruvida lasaren trodde att

skribenten tyckte om det omskrivna varumérket, det vill sdéga Acne, som uppgick till 0,341.

4.3.2 Information

| teoriavsnittet redogjorde vi for att en 6kad informationsgrad leder till en positivare attityd till
reklam. Utifran teori forklarade vi dven varfor inlagget pa en blogg borde uppfattas som mer

informativt &n inlagget pa en webbtidning.

T-test, skala 1-7

Variabel Medium Medeltal Signifikans
Information 3!099 4,54 0,0085
Tidning 4,12

T-testet visar att medelvérdet for den upplevda informationsgraden ar hogre pa bloggen an pa

webbtidningen. Eftersom signifikansnivan understiger 5 % kan vi acceptera hypotes 3.

H3: Inlagget pa bloggen uppfattas som mer informativt an inlagget pa webbtidningen.
ACCEPTERAS

4.3.3 Underhallning

Aven underhallningsgraden har visat sig h6ja nyttan och utvarderingen av reklam (O’Donahoe 1993,
Ducoffe et al 2000). Vi har funnit belagg for att inlagget pa en blogg borde uppfattas som mer
underhallande &n inlagget pa en webbtidning.

T-test, skala 1-7

Variabel Medium Medeltal Signifikans
Underhallning B!"g?’ 3,46 0,342
Tidning 3,53

T-testet visar dock, i motsats till var uppstallda hypotes, att inlagget pa bloggen inte uppfattas som
mer underhallande &n inlagget pa webbtidningen, vilket tvingar oss att forkasta hypotes 4.
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H4: Inlagget pa bloggen uppfattas som mer underhallande &n inlagget pa webbtidningen.
FORKASTAS

Detta betyder dock inte att de resonemang vi forde kring varfor vi tror att inlagget pa en blogg
uppfattas som underhallande inte stimmer. Underhallningsvardet ar fortfarande hogt, dven om det
inte & hogre an pa webbtidningen. Dock kan resultatet vara ett bevis pa att det finns andra faktorer

som okar underhallningsvérdet pa webbtidningen, som vi missat att ta i beaktande i var studie.

4.4 Utmarkande faktorer for bloggen som paverkar kommunikationseffekten

4.4.1 Parasocial interaktion

Teori séger att forekomsten av parasocial interaktion leder till en positivare attityd till reklam
(Gallagher et al 2001, Akestam & Ledent 2006) och detsamma tror vi galler for inlagget pa en blogg

och en webbtidning.

Pearsons korrelation

Attityd inlagg
Parasocial interaktion 0,510**
**Korrelationen ar signifikant pa 0,01 niva (2-tailed)

Korrelationstest later oss konstatera att graden av parasocial interaktion mycket riktigt paverkar

attityden till inlagget, varfor vi kan bekrafta hypotesen 5a.

Vi har anledning att tro att en blogg har potential att generera en hogre grad av parasocial interaktion
an en webbtidning.
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T-test, skala 1-7
Variabel Medium Medeltal Signifikans
Blogg 3.78
Tidning 3,32

Parasodal interaktion 0,004

Med hjalp av ett t-test kan vi sla fast att vart antagande stimde; graden av parasocial interaktion ar
hogre pa en blogg dn pa en webbtidning. Da signifikansnivan understiger 5 % kan vi acceptera
hypotesen 5b.

H5: a. Det finns ett positivt samband mellan graden av parasocial interaktion och attityden till
inlaggget ACCEPTERAS
b. Det uppstar mer parasocial interaktion pa bloggen &n pa webbtidningen.
ACCEPTERAS

Som vi redogjorde for i teoriavsnittet sa kravs det upprepade maten mellan mediefiguren och dess
publik for att parasocial interaktion ska uppsta. Var undersokning visade att en blogglasare besoker
en blogg i genomsnitt cirka 49 ganger per manad, vilket vida 6versteg motsvarande siffra for
webbtidningarna dar en lasare besoker mediet cirka 18 ganger per manad. Ett korrelationstest for
besoksfrekvensen och den parasociala interaktionen visade ett varde pa 0,375. Detta bekréaftar vart
tidigare resonemang att blogglasarnas frekventa kontakt med bloggen, bloggaren och de andra
lasarna ar en viktig forklaring till varfor det uppstar mer parasocial interaktion pa bloggar &n pa

webbtidningar.

4.4.2 Skribenten

Tidigare har mycket lite testats gallande hur attityden till en person i en reklam paverkar attityden till
reklamen. Eftersom vi hade anledning att tro att attityden till en skribent, som i var mening &r starkt
forknippad med inlégget, paverkar attityden till inlagget ville vi testa om det fanns en korrelation

mellan dessa.
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Pearsons korrelation

Attityd inldgg

Attityd skribent 0,541**
**Korrelationen ar signifikant pa 0,01 niva (2-tailed)

I enlighet med vart antagande korrelerar attityden till inlagget med attityden till skribenten, vi kan
saledes acceptera hypotes 6a.

Vi fann aven beldgg utifran teori for att attityden till skribenten pa en blogg borde bli positivare dn
attityden till skribenten pa en webbtidning.

T-test, skala 1-7
Variabel Medium Medeltal Signifikans
Blogg 5,27
Tidning 4,00

Attityd skribent 0,000

Attityden till skribenten &r hogre pa en blogg dn pa en webbtidning och eftersom signifikansnivan
understiger 5 % accepterar vi hypotes 6b.

H6:  a. Det finns ett positivt samband mellan attityden till skribenten och attityden till inlagget
ACCEPTERAS
b. Attityden till skribenten pa bloggen ar hogre an attityden till skribenten pa webbtidningen
ACCEPTERAS

Vi trodde framst att anledningen till den hogre attityden till skribenten pa bloggen skulle bero pa att
skribenten pa en blogg sa ofta visar upp sig sjalv pa olika sétt, vilket i enlighet med mere exposure
effekten leder till att konsumenten [ar sig att tycka allt mer om det den exponeras for (Soderlund
2003, Dahlén 2003). | efterhand visade det sig dessutom att blogglasaren bestker bloggen oftare dn
webbtidningslasaren besoker webbtidningen (49 ganger/manaden kontra 18 ganger/manaden) och
att korrelationen mellan attityden till skribenten och besoksfrekvensen uppgick till hela 0,431. Bade
den hogre besoksfrekvensen pa bloggen samt att skribenten pa en blogg visar upp mer av sig sjalv,

verkar med andra ord bidra till den hogre attityden till skribenten pa bloggen.
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Pa grund av bloggarnas mycket framtradande roll tyckte vi att det var intressant att undersoka
skribentens betydelse for bloggen ytterligare. Som vi tidigare diskuterat har bloggen en mycket
personlig pragel och i manga fall utgor bloggaren den framsta och kanske enda tillgangen som
bloggen har. Attityden till bloggaren borde déarfor ha en stor inverkan inte bara pa hur man
utvarderar inlagget utan aven bloggen. Vara korrelationstester visade mycket riktigt att sa var fallet;
korrelationen mellan attityden till skribenten och attityden till mediet uppgick till hela 0,703 i

jamforelse med webbtidningen dar korrelationen uppvisade ett varde pa 0,382.

4.5 Resulterande kommunikationseffekter
| teoriavsnittet redogjorde vi for faktorer som i tidigare studier har visats sig paverka en individs

attityd till marknadsforing. Med hjalp av teori fann vi belégg for att samtliga av dessa borde uppfyllas
i hogre utstrackning pa bloggen an pa webbtidningen, vilket ledde fram till antagandet att attityden
till inlagget borde bli hogre pa bloggen an pa webbtidningen.

T-test, skala 1-7
Variabel Medium Medeltal Signifikans
Blogg 4,24
Tidning 411

Attityd inlagg

0,213

Utifran t-testet gar det dock att utlasa att det inte finns nagon signifikant skillnad mellan attityden till
inlagget pa en blogg och pa en webbtidning. Eftersom signifikansnivan dverstiger 5 % forkastar vi
saledes hypotes 7a.

Trots att alla faktorer utom underhallning blev hogre pa bloggen 4n pa webbtidningen (alltsa hogre
trovardighet, information, attityd till skribenten och parasocial interaktion) blev attityden till inlagget
pa bloggen alltsa inte hogre an pa webbtidningen. Forklaringen till det kan vara att det finns andra
faktorer pa webbtidningen som i hogre utstrackning avgor attityden till inlagget, som vi inte lyckades
fanga i var undersokning. Ett exempel skulle kunna vara ifall webbtidningarnas layout uppskattades
mer.

Enligt teori leder hogre attityd till inlagget i sin tur till hogre attityd till varumarket. Eftersom vi

gjorde antagandet att bloggen skulle uppvisa ett hogre vérde pa attityden till inlagget formulerade vi

en hypotes om att dven attityden till varumarket skulle bli htgre pa bloggen.
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T-test, skala 1-7

Variabel Medium Medeltal Signifikans
Attityd varumarke o9l 221 0,002
Tidning 4,78

T-testet visar att attityden till varumarket ar hogre pa bloggen &n pa webbtidningen. Skillnaden som
uppstar ar signifikant, med ett varde som understiger 5 %, vilket gor att vi kan acceptera hypotes 7b.
For att kontrollera att skillnaden i varumarkesattityder inte ar en konsekvens av att blogglésarna
visade sig ha mer erfarenhet av Acne, genomforde vi ett ANCOVA-test. Detta visade att skillnaden i
blogglasarnas och webbtidningslasarnas varumarkesattityder fortfarande ér signifikant, dven da
effekten av erfarenhet &r bortrensad.

Attityden till varumarket blev alltsa hogre pa bloggen an pa webbtidningen, trots att attityden till
inlagget inte var hogre pa bloggen. Detta indikerade att det ar nagot mer som forklarar att
varumarkesattityden pa bloggen blir hogre, an attityden till det specifika inlagget. Darfor valde vi att
istallet titta pa attityden till mediet, som enligt Dahlén (2003) ocksa spelar roll:

T

hedia- Attityd Attityd
kontext till reklamen till vanumarket

- -

Figur 3: Modifierad modell av mediets paverkan (Dahlén 2003)

Mycket riktigt visade det sig att attityden till mediet korrelerade med attityden till varumérket for
bade bloggen och webbtidningen. I bloggens fall var dock korrelationen starkare. Detta indikerar att
det kan vara en aning missvisande att bara titta pa attityden till ett specifikt inlagg for att forsta hur
attityden till ett varumarke kommer att utvecklas, eftersom mediet i stort uppenbarligen ocksa spelar
en roll. Attityden till mediet var dessutom mycket hogre pa bloggen, med ett medelvérde pa 5,49,
medan attityden till webbtidningen var 4,99, vilket kan vara forklaringen till den hogre

varumarkesattityden pa bloggen.

39



Ytterligare en faktor som vi genom vara tester fann paverkade varumarkesattityden ar huruvida
lasaren tror att skribenten tycker om varumarket, med en korrelation pa 0,390 for bloggen och 0,350
for webbtidningen. Skribenten pa en blogg uppfattades dessutom tycka signifikant béttre om
varumarket an skribenten pa en webbtidning; 5,18 for bloggen och 4,78 for webbtidningen. En
mojlig forklaring till detta kan vara om skribenten klar sig i varumarket ifraga och starkare uttrycker
sitt gillande, vilket kan fa lasarna att i storre utstrackning uppfatta skribenten som positiv till

varumarket. Detta paverkar lasarnas varumarkesattityder i samma riktning som skribentens.

Slutligen leder enligt teori en hogre varumarkesattityd till hdgre kbp- och w-o-m-intentioner.
Eftersom vi hade belagg for att tro att attityden till inlagget skulle bli hogre pa bloggen, med en hdgre
varumarkesattityd som foljd, formulerade vi hypoteser som uttryckte att kopintentioner respektive

w-0-m-intentioner kommer att bli hogre pa bloggen.

T-test, skala 1-7
Variabel Medium Medeltal Signifikans
Blogg 5,34
Tidning 5,20

Kdépintention 0,214

T-testet visar oss att det inte uppstar en signifikant hogre kdpintention pa bloggen an pa
webbtidningen, vilket gor att vi maste forkasta hypotesen 7c¢. Resultatet sager till viss del emot
tidigare teori som sédger att hogre varumérkesattityder leder till hGgre kopintentioner (MacKenzie et
al 1986, Dahlén & Lange 2003). En forklaring till resultatet kan vara att kdpintentioner kan vara
svara att fanga, da det &r en stor skillnad mellan att tycka om ett varuméarke och att faktiskt vilja kopa
det. Dessutom inkluderade vi inte en tidsram i fragan. Det &r majligt att kopintentionen hade varit
hogre om vi lagt till tidsangivelsen "nagon gang i framtiden” (Séderlund 2005). En annan forklaring
kan vara om skillnaden i varumérkesattityder inte var tillréckligt hdg, for att utslaget i skillnaden i

kopintentioner skulle ga att utlasa.
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T-test, skala 1-7

Variabel Medium Medeltal Signifikans
W-o-m-intention B!Og?’ 485 0,055
Tidning 4,53

Det uppstar daremot hogre w-o-m-intentioner pa bloggen an pa webbtidningen, dock pa en 5,5 %
signifikansniva. Eftersom detta bara ar strax 6ver 5 % -nivan, dar vi valt att acceptera vara tidigare

hypoteser, valjer vi att gora ett undantag och acceptera hypotes 7d fast pa en 10 % -niva.

H7.  a. Attityden till inlagget pa bloggen ar hogre an attityden till inlagget pa

webbtidningen FORKASTAS

b. Attityden till varuméarket pa bloggen ar hogre an attityden till varumarket pa
webbtidningen ACCEPTERAS

¢c. Kopintentionerna ar hogre pa bloggen an kopintentionerna pa webbtidningen
FORKASTAS

d. W-o-m-intentionerna ar hogre pa bloggen an w-o-m-intentionerna pa webbtidningen
ACCEPTERAS
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4.6 Sammanstallning av undersokningens resultat

Det finns ett positivt samband mellan attityden till inldgget och attityden

Hla varumirket ACCEPTERAS

Hib D"et.flnns.ett positivt samband mellan attityden till inl&gget och ACCEPTERAS
kdpintentionen

Hic Det flpns ett positivt samband mellan attityden till inldgget och w-0-m- ACCEPTERAS
intentionen

H? Inlagggt pa bloggen uppfattas som mer trovardigt &n inldgget pa ACCEPTERAS
webbtidningen

H3 Inlagggt pa bloggen uppfattas som mer informativt &n inldgget pa ACCEPTERAS
webbtidningen

H4 Inlagggt pa bloggen uppfattas som mer underhallande &n inl&gget pa EORKASTAS
webbtidningen

H5a Dqt finns ett pqsmvt samband mellan graden av parasocial interaktion och ACCEPTERAS
attityden till inlagget

H5b | Det uppstar mer parasocial interaktion pa bloggen &n pa webbtidningen ACCEPTERAS

H6a E)"ef rrllggngseftt positivt samband mellan attityden till skribenten och attityden ACCEPTERAS

H6b Attltyclien.tlll skribenten pa bloggen dr hogre an attityden till skribenten pa ACCEPTERAS
webbtidningen

H7a Attlty(_jen_tlll inlagget pa bloggen &r hogre &n attityden till inldgget pa EORKASTAS
webbtidningen

H7b Attltycljen.tlll varumarket pa bloggen dr hogre én attityden till varumarket pa ACCEPTERAS
webbtidningen
Kdpintentionerna ar hogre pa bloggen an kopintentionerna pa :

H7c webbtidningen FORKASTAS

H7d W-0-m-intentionerna &r hogre pa bloggen &n w-o-m-intentionerna pa ACCEPTERAS

webbtidningen
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5. DISKUSSION OCH IMPLIKATIONER

I det har avsnittet kommer vi att diskutera de mest intressanta resultaten fran var undersékning, samt vilka
implikationer dessa kan fa i praktiken. Vi kommer dessutom att framfora kritik till var studie och ge

forslag till framtida forskning.

5.1 Diskussion

5.1.1 Bloggens uppfyllande av traditionella kommunikationseffekter

Genom var studie kan vi sla fast att kommunikation genom bloggar har precis samma effekt
som mer traditionell marknadsforing, vilket ar foga forvanande. Tycker lasaren om ett inlégg
i en blogg spiller den positiva attityden 6ver pa det omskrivna varumarket, vilket i sin tur
leder till att kopintentionerna och w-o-m-intentionerna 6kar. Detta var en viktig
utgangspunkt for var uppsats, eftersom vi kan bekrafta att bloggen i den bemérkelsen

fungerar som mer traditionella marknadsforingsmedium.

5.1.2 Faktorer som paverkar kommunikationseffekten

Gemensamt for bade bloggen och webbtidningen &r att attityden till inlagget paverkas av
graden av trovardighet, information, underhallning, attityden till skribenten samt hur mycket
parasocial interaktion som uppstod. Det finns dock stora skillnader i hur de ovanstaende
faktorerna uppfattas av lasarna pa bloggen respektive webbtidningen. Inlagget pa bloggen
upplevs som mer trovardigt och informativt och attityden till skribenten ar ocksa hogre.

Dessutom uppstar det mer parasocial interaktion pa bloggen &n pa webbtidningen.

Vi finner det otroligt intressant att skillnaderna ér sa framtradande med tanke pa att samtliga
respondenter faktiskt exponerades for ett identiskt inldgg. Uppenbarligen finns det
underliggande skillnader i medierna som ldsarna plockar med sig och som fargar

uppfattningen av inldgget.

For samtliga faktorer som blev hogre pa bloggen an pa webbtidningen, ser vi utifran teori en

mojlig forklaring i den personliga karaktaren pa bloggen. Som vi redan diskuterat tar
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skribenten sjélv en mycket stor plats och préaglar pa sa satt mediet. Mycket riktigt paverkar
attityden till skribenten inte bara attityden till inlagget, utan till hela mediet, vilket bekraftas
av korrelationsvérdet som uppgar till 0,703. Detta indikerar att bloggaren “ar” bloggen.
Huruvida en individ tycker om bloggen &r ddrmed néstan helt beroende av att man gillar
personen som skriver pa bloggen medan attityden till en webbtidning paverkas av fler

faktorer.

En annan sak som fangade vart intresse &r att det uppstar sa pass mycket parasocial
interaktion pa bade bloggen och webbtidningen, da det tidigare har sagts att detta ar svart att
skapa. Med tanke pa resultaten i var studie, dar den parasociala interaktionen uppgar till 3,78
pa bloggen och 3,32 pa webbtidningen tycker vi att det &r rimligt att ifragasatta om detta
fortfarande stdammer. Tvartom &r dagens medier mycket vél anpassade for att skapa en
interaktion och inbillad narhet med sin publik. Framforallt medieformer som utvecklas pa
webben, dar konsumenter enkelt kan bidra till innehallet och interagera med avsandaren och
varandra, ar val lampade for att kunna skapa parasocial interaktion. Ett tydligt exempel pa att
sarskilt bloggen har formagan att fa lasarna att medverka framkom redan under studiens
gang nér vi bad lasarna besvara enkaten. Fran bloggarna fullkomligt rasade svaren in medan

det tog en langre tid att fa ihop tillrackligt med respondenter fran webbtidningarna.

5.1.3 Resulterande kommunikationseffekter

Vilken inverkan hade slutligen inldgget pa konsumenternas attityder och intentioner?
Konstigt nog &r det ingen skillnad i attityden till inldgget, trots att inlagget pa bloggen
uppfattades som mer trovardigt, informativt, den parasociala interaktionen var hogre och
skribenten mer omtyckt. Detta tror vi dock som tidigare forklarats kan bero pa att det kan
finnas andra faktorer pa webbtidningen som i hogre utstrackning avgor attityden till inlagget,

som vi inte lyckades fanga i var undersokning.
Daremot blev attityden till varumarket hogre trots att det inte var nagon skillnad i attityden

till inlagget pa bloggen och pa webbtidningen. Detta tror vi som tidigare namnts beror pa att

attityden till bloggen &r hogre, vilket ocksa paverkar vilka attityder lasarna formar till
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varumarken som exponeras i mediet. Dessutom uppfattas skribenten pa en blogg tycka

battre om varumarket, vilket paverkar lasarens attityder i samma riktning.

Det 4r intressant att paverkan pa varumarkesattityden var sa pafallande med tanke pa att
tidigare studier framhavt att attityder till etablerade varumarken &r svara att paverka
(Machleit 1993). Den hoga varumadrkesattityden har framforallt ett stort véarde eftersom en
positiv attityd dr en viktig forutsattning for att konsumenterna ska vilja kdpa produkten. Ju
mer positivt instéllda konsumenter blir till ett varumérke eller en produkt, desto enklare blir
det dessutom att fa konsumenterna att lyssna pa information kopplat till varuméarket i
framtiden (Dahlén och Lange 2003). Nar konsumenterna tycker om varumarket &r de
dessutom mer bendgna att ta till sig positiv snarare &n negativ information om varumarket
(Dahlén & Lange 2003, Ahluwalia et al 2000, Dawar & Pillutla 2002).

Det blev inte nagon signifikant skillnad mellan kopintentioner pa bloggen och
webbtidningen, trots den hogre varumarkesattityden pa bloggen. Detta sager delvis emot
tidigare teori som sédger att hogre varumérkesattityder leder till hgre képintentioner
(MacKenzie et al 1986, Dahlén & Lange 2003, Notani 2003). Som vi tidigare ndmnt kan
detta forklaras av att kopintentioner kan vara svara att fanga och att skillnaden i
varumarkesattityder mojligtvis inte var tillrackligt hog, for att utslaget i skillnaden i
kopintentioner skulle ga att utlasa.

Daremot var intentionerna att sprida w-o-m starkare pa bloggen an pa webbtidningen, vilket
ar mycket intressant. Manga menar att kundens vilja att sprida information till andra &r ett
viktigt bevis pa kundens lojalitet (Soderlund 2003). Vidare anses w-0-m vara en trovardig
och darfor genomslagskraftig kommunikationstyp som kan leda till att andra konsumenters
kopintentioner 6kar (Reichheld 2003, Dahlén & Lange 2003, Séderlund 2003). Dérfor ar det
relevant for varumarkeségare att fa reda pa i vilka sammanhang som w-o-m-intentioner
bland lasare genereras. | bloggens fall kan man tanka sig att da informationen upplevs
komma fran en jamlike eller en van som de darfor tillskriver hogt vérde, blir ocksa lasarna

mer benégna att dela med sig till andra av det de last om.
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Slutligen vill vi lyfta fram en aspekt som vi anser ar intressant. Var studie visar att budskapets
effektivitet inte bara beror pa hur det ar utformat och formulerat, utan vem som star som
avsandare. Uppenbarligen fargas konsumentens uppfattning av det som férmedlas av vilken
relation de har till mediet. Tidigare studier har framst visat att pr-budskap har storre
genomslagskraft &n annonser, men vi tar detta ett steg langre genom att séga att pr-budskap
som kommuniceras genom en blogg kan fa storre genomslagskraft an ett pr-budskap som

kommuniceras genom en webbtidning, pa grund av de karaktarsdrag bloggen besitter.

5.2 Implikationer
Var studie visar pd manga intressanta implikationer vél vérda att belysa. Eftersom

kommunikation genom en blogg uppnar lika hoga eller hogre attityder och intentioner i
jamforelse med en webbtidning, bor marknadsférare uppmarksamma bloggen som ett viktigt
marknadsforingsmedium. Kommunikationseffekterna &r dessutom oberoende av huruvida
skribenten far betalt eller erhaller gratis produkter. Detta pavisar att det finns manga

mojligheter for varumarkesagare, pr- och mediebyraer att bearbeta bloggarna.

Vi vill dock flagga for att resultaten som visar att kommunikationseffekterna ar starkare pa
bloggen an pa webbtidningen inte nddvandigtvis betyder att webbtidningar och andra mer
traditionella kommunikationskanaler bér &ndra sig for att likna bloggen. Det ar inte omgjligt
att konsumenter soker sig till bloggen for en sak och till webbtidningen och andra medier for
helt andra anledningar och att vardena i medierna darfor skiljer sig at. Det betyder i sa fall

dven att medierna bor ses som komplement till varandra, snarare &n substitut.

Attityden till inlagget i en blogg &r precis som i mer traditionella marknadsféringsmedium
beroende av graden av information, underhallning och trovardighet och séledes nagot
bloggare bor ta i beaktande nar de skriver pa bloggen. Av ovanstaende faktorer var
underhallningsvardet det enda som inte var hdgre pa bloggen &n pa webbtidningen. Detta
kan saledes ses som en potential for bloggare att arbeta med for att tka lasarvardet
ytterligare.

Forutom de mer traditionella faktorerna tycker vi att forekomsten av parasocial interaktion

ar mycket intressant, eftersom detta visat sig ha en stor inverkan pa attityden till innehallet i
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en blogg. Bloggare bor darfér uppmuntra och inbjuda sina lasare till att interagera bade med
bloggaren sjélv och med de andra lasarna samt ha ett personligt tilltal eftersom detta skapar
en narhet till publiken. Aven attityden till skribenten paverkar hur lasaren utvarderar
innehallet i en blogg. Darfor bor bloggaren narvara flitigt i form av bilder och personliga
utlatanden, eftersom detta visat sig 6ka attityden till skribenten genom en sa kallad mere
exposure effekt. Attityden till skribenten ar extra betydelsefull pa bloggen, eftersom
skribenten “ar” bloggen. Detta betyder att om bloggaren lyckas fa sina lasare att tycka om
henne eller honom, kommer lasarna ockséa tycka om mediet i stort, med konsekvensen att
innehallet far en annu hogre genomslagskraft. Uppkomsten av parasocial interaktion och den
hoga attityden till skribenten &r delvis beroende av hur ofta lasarna besoker mediet. Bloggare
bor darfor skapa incitament for lasarna att besoka bloggen sa ofta som majligt, vilket bland
annat kan goras genom kontinuerlig uppdatering.

Gallande den hoga varumarkesattityden pa bloggen hittade vi som tidigare namnts en viktig
forklaring i korrelationen mellan lasarnas attityd till varumérket och skribentens attityd till
varumarket. Kanske &r det just pa grund av dagens konstanta mediebrus som konsumenter
uppskattar att hitta en rost att relatera till och som kan fa rollen att guida lasaren genom
djungeln av det oandliga utbudet. Det betyder i sa fall att vardet inte framst ligger i att fa svar
pa fragan: ”Vad finns ute pa marknaden?”, eftersom det gérs av sa manga, utan snarare att fa
svar pa fragan Vad tycker skribenten personligen bast om? Vad hade skribenten kopt?”.

Bloggaren bor darfor ge utrymme for personliga asikter.

Det 4r dock viktigt att podngtera att samtliga faktorer som vi gar igenom ovan framst ar
nagot bloggarna bor ta i beaktande ifall de vill 6ka kommunikationseffekterna, naturligtvis ar
detta dock inte ett sjalvandamal for alla bloggare. For de som daremot énskar att bli
bekraftade som méktiga opinionsbildare och for de som vill tjana pengar pa sitt bloggande,

finns det ett stort varde att ta ovanstaende rekommendationer i beaktande.

En viktig sak att belysa fér samtliga marknadsforare som redan nu eller i framtiden valjer att
bearbeta bloggar i marknadsféringssammanhang &r att bloggar ar ett forhallandevis nytt
fenomen. Det ar darfor mojligt att en del av resultaten i var studie forklaras av "nyhetens

behag”. Ju langre bloggfenomenet haller i sig, desto mer lar sig konsumenter om hur bloggar
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fungerar. Precis som konsumenter med tiden blivit alltmer skeptiska till
marknadsforingsbudskap genom mer traditionella medier kan de med tiden bli mer skeptiska

till bloggen, med konsekvensen att de bygger upp en slags barriar eller filter for vad de tar till
sig.

5.4 Kritik till studien
Vi valde att lata webbtidningen representera ett mer traditionellt marknadsféringsmedium, i

jamforelse med bloggen. Naturligtvis skiljer sig dven mer traditionella medier at med
konsekvensen att resultaten sdkert sett annorlunda ut om vi jamfort med ett annat medium.
Med tanke pa att vi var tvungna att gora en avgransning tyckte vi dock att det var rimligt att

lata webbtidningen utgdra ett jamforande exempel.

Efter att ha genomfort var studie har vi blivit medvetna om att dven attityden till mediet
spelar en mycket stor roll for vilken attityd som formas gentemot det exponerade
varumarket. Om vi haft attityden till bloggen som utgangspunkt, istéllet for attityden till
inlagget, hade vi kanske hittat paverkande faktorer som &r &nnu mer unika och kopplade till
bloggen och ddarmed gett en mer uttbmmande forklaring till bloggens hogre
kommunikationseffekter. Vi tyckte dock att det var rimligt att utga fran attityden till inlagget,

eftersom inldgget var det enda vi kunde manipulera och pa sa satt isolera effekterna for.

Ytterligare en svaghet ar den oklara gransdragningen mellan bloggar och webbtidningar. En
av bloggarna, ndmligen Style by Kling, ar kopplad till webbtidningen Stureplan.se. Samtidigt
har en del av webbtidningarna bloggar kopplade till sina webbsidor. Detta betyder att en del
av vara respondenter kan ha végt in uppfattningen av bada kommunikationstyperna néar de
svarade pa vara fragor, aven om de i undersokningssammanhanget naddes nar de var inne pa
en blogg respektive webbtidning. Ytterligare ett problem med urvalet av bloggar och
webbtidningar &r att de varierar i vilken utstradckning de 6verensstimmer med den definition
vi satte upp for respektive medium, exempelvis i grad av personligt kontra professionellt
tilltal. Aven detta kan ha stort resultaten.

Nar vi talar om grad av information, trovardighet och underhallning i inlagget, sa kan vi med

sakerhet uttala oss om att skillnaderna uppstar pa grund av mediet, eftersom samtliga
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respondenter exponerats for ett identiskt inlagg. Det ar dock svarare att uttala sig om grad av
parasocial interaktion och attityd till skribenten, eftersom dessa tva faktorer inte ar kopplade
till inlagget som &r det vi har manipulerat och har under var kontroll. Gallande exempelvis
attityden till skribenten ar det darfor svart att hundraprocentigt sakerstélla att den hogre
attityden till bloggaren beror pa de anledningarna vi stéller upp i teoriavsnittet. Den hogre
attityden till skribenten kan exempelvis dven vara ett utslag av att vi valde att inkludera
bloggar med hog besoksstatistik, vilket kan betyda att dessa skribenter ar sarskilt omtyckta. A
andra sidan valde vi dven ut webbtidningar med hog besdksstatistik, vilket minskar

problemet.

Som en sista svaghet vill ni ndmna att inlagget i var studie uppfattades som mer typiskt for
en webbtidning an en blogg. Hade vi formulerat tva olika inlagg som var typiska for
respektive medium &r det mojligt att skillnaderna i kommunikationseffekter hade varit annu
storre. Detta ar dock inget vi vagar uttala oss om sékert, eftersom vi inte har testat detta. Det
ligger dessutom ett varde i att ha identiskt inldgg, eftersom det tillater oss att konstatera att

skillnaderna endast ligger i mediet och inte i hur inldgget har formulerats.

5.5 Framtida forskning
Som vi konstaterat har attityden till bloggen en stor inverkan pa hur ett varumarke

utvarderas. Darfor tycker vi att det vore intressant om man i framtiden mer djupgaende
undersoker vilka faktorer som paverkar en individs attityd till mediet i stort, snarare &n ett
specifikt inldgg. Eftersom bloggen har unika karaktarsdrag kan det dessutom vara
fordelaktigt att tillfraga blogglasarna sjalva vad de anser paverkar hur de utvéarderar innehallet

i en blogg, snarare &n att utga fran vad som traditionellt har visats sig paverka utvarderingen.
Med tanke pa att sa lite testats om bloggar som kommunikationsmedel finns oandligt mer att

lara om bloggens lamplighet for olika produktkategorier, varumarkesstyrkor etcetera. Pa sa

satt fungerar var studie som en vérdefull utgangspunkt.
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