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En kvantitativ studie av moijligheter och risker med produktplacering pa modebloggar

The advantages with product placement in blogs compared to traditional media is shown in earlier empirical
findings where consumers found blog posts more credible and informative than a corresponding article in a
web paper. It can therefore be argued that the informal structure and personal tonality of the blog reinforces
the effects of product placement on brand attitude and intention to buy as the consumer has no persuasion
knowledge and does not detect the rewriting of the product as commercial.

This paper’s overall aim is to provide concrete implications for how to manage product placement on fashion
blogs. The purpose of the essay is therefore to investigate the communicative effects of product placement in
fashion blogs as well as to examine if a revelation of commercial interest behind a blog posts about a certain
brand effects the consumers’ attitude towards the blog and/or brand attitude and intention to buy. The essay
also aims to explore the communicative effects of a call to action, meaning that a blogger encourages its
readers to actually buy a specific product, and on the other hand the possibility that an acknowledgement from
the writer herself about the commercial interests behind a certain blog post can mitigate the negative effects of
the revelation.

From the quantitative study we can conclude that the effects of product placement on brand attitude and
intention to buy is generally positive. Furthermore the study shows that there are risks associated with the
external revelation of the commercial interests behind a blog post, yet these risks can be mitigated through an
accurate diction of the actual blog post. The essays two main implications, beside the recommendation for
marketers to review product placement at blogs, are therefore to avoid overt selling message in the blog post
and, for bloggers, never to apologize in forehand for writing about a certain product as a result of payment
from the brand owner.
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1. INLEDNING

De privata bloggarnas funktion och karaktir har férindrats avsevirt sedan dess tillkomst och dess
imponerande besoOkstatistik samt antalet verksamma bloggar vittnar om att detta dr ett medie pa
frammarsch. Vad som till en borjan frimst var avsett som en Oppen dagbok pa nitet har nu kommit
att etablera sig som en ny form av kommunikationskanal, dir den enskilda skribenten ges mojlighet
att ta plats i offentligheten. Men de privata webbloggarnas tilltagande popularitet har inte endast
genererat mojligheter for individen att na ut till den stora massan, utan har dven gett upphov till en
ny form av marknadsforing med unika mdijligheter for varumirken att sticka ut frin reklambruset
och na fram till konsumenten. Tack vare sitt informella format och sin icke-kommersiella natur
skapar de privata webbloggarna goda foérutsittningar att ta sig igenom konsumentens reklamfilter da
dess innehall, 1 jimforelse med traditionell media, 1 samma utstrickning inte harleds till kommersiella
overtalningsforsok. Att bloggens uppkomst hirleds till ett genuint intresse fér dmnet medfor att
lisaren uppfattar bloggaren som kunnig och kompetent men att denne uttalar sig oberoende av
kommersiella intressen. Rekommendationer fran sadana killor upplevs enligt tidigare forskning som
mer trovirdiga (S6derlund 2001, Dichter 1966) da de tycks komma fran jimlikar, snarare dn
professionella aktorer med kommersiella baktankar, nigot som har gett upphov till att privata
bloggare i allt storre utstrickning erbjuds ekonomisk ersittning i utbyte mot en rekommendation av
varumarket pa bloggen (Djurberg 2008). Fragan pa allas lippar, men som ingen har kunnat besvara
ir dock vad som hinder om det avsljas att ett modevarumirke har betalat for att en ”oberoende”
modebloggare ska skriva om deras produkt. Ses det som ett styrkebesked, urholkar det varumirkets
attraktionskraft och konsumenternas vilja att handla eller spelar det tvirtom ingen roll alls fo6r
utfallet? Utifran ett varumarkesperspektiv, ar det ens effektivt att produktplacera pa modebloggar

6ver huvud taget? Luta dig tillbaka och lds fOr hir far du svaren.

1.1 Problemomrtrade

Tidigare studier gor gillande att blogglisare upplever bloggen som mer trovirdig an traditionell
media (Fallenius & Karlsson 2007), ndgot som vittnar om detta medies potential i
marknadsféringssammanhang. Den positiva effekten av att produktplacera 1 bloggar dr nagot som
allt fler varumirken hypotiserat, varfér denna form av marknadsforing pa senare tid blivit allt mer
vanlig (Jansson 2008). Vad som diremot inte har undersékts nirmare och som ingen (fram tills nu)

vet nagonting om, ir vilka eventuella risker som en kommersiell placering av varumirken i bloggar



kan innebdra. Faktumet att bloggen anses som trovirdigt badar sjilvfallet gott for ett
produktplacerat inliggs genomslag, men fragan ir vad som hinder om produktplaceringen avslojas
och vilka effekter detta har pa konsumentens instillning till savil mediet som det placerade
varumirket. Mojligheten for varumirkesigare och andra intressenter att gora en kvalificerad
utvirdering av produktplacering pa bloggar som marknadsféringsmetod har siledes varit begransad,
da vare sig potentialen eller risken med denna teknik grundligt undersokts, nagot som denna studie

emellertid amnar rada bot pa.

1.2 Syfte

Uppsatsens syfte dr att underséka hur konsumenters instillning till savil modeblogg som till det

placerade varumairket paverkas av:

1) Ett blogginlige som innehaller en produktplacering
2) Ett blogginligg som innehaller en produktplacering samt en tydlig kopuppmaning
3) Ett blogginlige som innehaller en produktplacering samt ett internt erkinnande om att

bloggaren har fatt betalt

Syftet dr vidare att underska hur ovanstiende manipulationer paverkas av ett externt journalistiskt

avslojande om att bloggaren har fatt betalt.

Studiens 6vergripande mal ir saledes att utreda:

1) Potentialen i att produktplacera pa modebloggar, via dess inverkan pa kommunikationsmalen

2) Hur inldgget bor utformas for att fa sa bra avkastning som moijlig pa kommunikationsmalen

3) Risken med att produktplaceringen avslojas, via avslojandets inverkan pa kommunikationsmalen
4) Om det gar att virja sig for avslojandets eventuellt negativa effekter

Och pa sa sitt bidra med tydliga implikationer till varumirkesidgare och andra intressenter f6r hur

denna marknadsforingsteknik ska hanteras.

1.3 Avgrinsningar
Vi har valt att begrinsa studien till att behandla produktplacering inom bloggkategorin mode

avgrinsat till svenska bloggare. Motivet till detta dr att modebloggarna dominerar 1 termer av



besckarantal pa den Svenska marknaden (Djurberg 2008) samtidigt som uppmirksamheten fran
media gillande bloggars dolda kommersiella intentioner fokuserat pa just modebloggar vilket kan
bero pa att forfarandet med produktplacering dr mer frekvent férekommande hir dn inom andra
bloggkategorier och dirmed mer intressant att undersoka (Rislund 2008). Vidare har vi valt att
avgransa uppsatsen till att behandla ett kint varumarke vilket till mangt och mycket kan anses som
en sakerhetsatgird, da en forindring av attityden till ett vilkint varumirke torde vara svarare att
uppna an en foérindring av attityden till ett mindre vilkint, alternativt fiktivt varumirke. Det hade
givetvis varit intressant att jimfora eventuella skillnader 1 kommunikationseffekterna beroende pa
om det produktplacerade varumarket har en hog eller lag kinnedom, nagot som det emellertid inte
finns utrymme f6r inom ramen for denna studie. Avgrinsningen till ett enda varumirke medfér dven

en avgrinsning till endast en produktkategori, nimligen klider och mode.

1.4 Definitioner

Nedan féljer ndagra kortfattade forklaringar av ett antal begrepp, som de avses uppfattas i denna

studie och som ir centrala f6r kommande ldsning.

Blogg: Ar en forenkling av det engelska ordet weblog som ir en slags webbdagbok med periodiskt
publicerade inligg, dir det senaste oftast kommer hogst upp. Vem som helst kan enkelt starta en
blogg genom att anvinda sig av gratis bloggverktyg sa som blogger.com, wordpress.org, blogg.se.
Det finns en stor variation mellan olika bloggar gillande grad av professionalism,

uppdateringsfrekvens, typ av layout etcetera.

Modeblogg: En blogg dir skribenten skriver om sig sjilv och sin subjektiva syn pa vad som ar
mode och vad denne sjilv kan tinka sig att ha pa sig. Ofta forekommande inslag dr nagot som

benimns som “en dagens outfit” vilket dr bilder pa skribenten sjilv i dagens kladsel.

Bloggare: Skribenten i bloggen.
Blogga: Att skriva pa bloggen.

Avsindare: Bade blogg och bloggare eftersom bloggen utgar ifran personen.



Produktplacering i en blogg: Bloggaren gor ett inligg som innehaller ett kommersiellt placerande
eller omnamnande av ett varumirke eller produkt, dir bloggaren bedyrar sin favor for det relevanta

varumirket och i vissa fall ven uppmanar sina ldsare till kép.

Externt avsléjande om produktplacering: Journalistiskt avsléjande om att ett varumairke har

produktplacerat i en modeblogg.

Internt  avsléjande produktplacering: Bloggaren erkidnner sjilv. (i samband med
produktplaceringen) att den tagit emot pengar for att skriva om ett varumarke, men forsakrar att den

aldrig skulle skriva om nagot som den inte gillar pa riktigt.

Parasocial interaktion: Parasocial interaktion har varit ett vilanvint begrepp inom media och
kommunikation sedan det myntades av Horton & Whol 1956. De definierade parasocial interaktion
som en inbillad interaktion som uppstar mellan en mediekaraktir sisom en programledare,

skadespelare eller kindis och dennas publik.

1.5 Forvintat kunskapsbidrag
Modebloggen1 ar en forhillandevis outforskad kommunikationskanal vars informella format till stor

del skiljer sig ifran traditionell media. Detta medfér att redan existerande litteratur om traditionell
marknadskommunikations samt produktplacering sannolikt inte dr helt applicerbar pa bloggen.
Denna uppsats amnar dirfér bidra med kunskap om bloggen som kommunikationskanal och vilken
inverkan ett produktplacerat inligg pa en blogg kan forvintas ha pa kommunikationsmalen. Det
som mits dr vilken effekt olika utformningar av de produktplacerade inliggen (i termer av vad
bloggaren siger) har pi kommunikationsvariablerna, vilket hela tiden stills emot om
produktplaceringen avslojas eller inte. Studien inriktar sig saledes frimst pa att mita potentialen savil
som riskerna med produktplacering pa bloggar i termer av inverkan pa traditionella
kommunikationsvariabler och dmnar dirigenom tjina som beslutsunderlag for varumirkesigare i

deras utvirdering av produktplacering pa bloggar som marknadsféringsmetod.

! Vidare benimnd ”blogg”



1.6 Disposition

I kommande avsnitt kommer vi att redogdra for studiens tillimpade metod for att direfter
presentera och resonera kring de teorier, tidigare studier och forskning som leder fram till studiens
hypoteser. Direfter kommer vi att testa vara hypoteser och analysera resultaten. Uppsatsen kommer
att avslutas med en diskussion av de viktiga implikationer som gar att faststilla utifran studiens

resultat.

2. METOD

I detta avsnitt presenteras studiens metod och angreppssatt samt de motiv som ligger till grund for val av
undersikningsobjekt, undersikningsvariabler och enkdtutformning. Metodavsnittet avsiutas med en diskussion kring

studiens tillforlitlighet samt anvinda analysverktyg.

2.1 Val av ansats

Uppsatsens ansats ar kausal och av deduktiv natur, da befintliga teorier och resultat fran tidigare
studier i nirliggande omraden anviands for att generera hypoteser om orsakssamband mellan olika
teoretiska begrepp, vilka sedan testas kvantitativt pa ett representativt urval. Hypoteserna besvaras
utifran en experimentell undersékningsmetod med statistiska analyser av insamlad primardata, dar
experimentet utférs 1 en verklig miljo, sa kallat filtexperiment med en tidsdimension som betecknas
som ad hoc (Christensen et al 2001). Valet av ett autentiskt varumirke och verkliga bloggar kan
forsvara det praktiska utférandet av experimentet men ses emellertid som en ndédvindighet da
konsumentens relation till mediet antas ha stor inverkan pa kommunikationseffekterna. Denna
ansats forvintas skapa goda forutsittningar for att bidra med kunskap och allmingiltiga slutsatser
om verkligheten, inom vad som kan betecknas som ett relativt outforskat omrade och antas alltsd

vara vilforenlig med uppsatsens formulerade undersékningsproblem och syfte (Malhotra 2004).

2.2 Experimentdesign
Experimentets design bestar i att undersdkningsenheterna slumpmaissigt delas in i sex olika

experimentgrupper samt en kontrollgrupp, vilka utsitts for olika manipulationer av experimentets
oberoende variabler. For att kunna identifiera eventuella kausaliteter behandlas grupperna lika i alla

andra avseenden.



Undersékningen dr utformad som en 2x4-design, dir de olika typerna av inligg finns representerat
pa den lodrita axeln. Detta kombineras pa den vertikala axeln med ett externt journalistiskt
avslojande, kontra att inte bli avslgjad externt. Sammantaget resulterar experimentet 1 sex olika
behandlingar exklusive kontrollgruppen som inte exponeras fér nagot inligg alls. Experimentet

utgors saledes av sju olika enkittyper, vilket illustreras nedan:

Inget Blogginlige Blogginligg Blogginlagg ink. Blogginlagg ink.
internt erkinnande képuppmaning
Inget externt Enkit 1 Enkit 2 Enkit 3 Enkit 4
avsldjande om (Kontrollgrupp)
produktplacering
Externt avsléjande Enkit 5 Enkit 6 Enkit 7
om produktplacering

2.3 Forstudier
For att kunna konstruera en relevant huvudstudie som dr sa verklighetstrogen som méjligt och

diarmed generera generella slutsatser om verkligheten, genomférdes vissa férstudier. Forstudierna
bestod av diskussioner och intervjuer med tva olika fokusgrupper, bestiende av fem frekventa
modebloggslisare i respektive grupp. Deltagarna fick forst fylla i ett formulir individuellt, f6r att
darefter diskutera frigorna tillsammans med de Ovriga deltagarna i sin fokusgrupp. Det konkreta
syftet med forstudierna var trefaldigt: (1) Vilja limpliga bloggar, (2) Vilja limpligt varumirke samt
(3) vilja limplig text till inldgget.

2.3.1 Val av bloggar

Valet av specifika modebloggar genomfordes utifran tva krav, (1) Att bloggen ska ha de attribut som
kan anses som “typiska” for en modeblogg samt, (2) Att bloggen ska tillh6ra en av de tio mest
besckta modebloggarna i Sverige. Utifran férstudierna valdes tre stycken modebloggar ut for att inga

1 experimentet; Style by Kling, Sophie and the city samt Englas showroom. Enligt




sammanstéillningarna frin deltagarnas svar 6éver vad som utgor en “typisk modeblogg”, anses dessa
tre bloggar uppfylla krav (1) samt, enligt statistik Over besokarantal frin bloggtoppen.se , dven krav

(2) (www.bloggtoppen.se/mode).

Ytterligare en intressant aspekt angiaende modebloggar som framgick av diskussionerna med
fokusgrupperna var att modebloggar som produktkategori kan anses som extremt homogen, bade
vad betriffar redaktionellt innehall och sprik savil som tonalitet och exponerade varumarken, nagot
som innebdr en 6kad chans for att resultaten ifran denna uppsats experiment ska gilla och kunna ge

relevanta implikationer for hela produktkategorin.

2.3.2 Val av varumirke

Kraven for val av varumirke var: (1) Att varumirket dr vilkint for respondenterna (2) Att
varumirket pd ett trovirdigt sitt kan exponeras i studiens valda bloggar samt, (3) Att
respondenternas attityd till varumirket inte fOrvintas vara sia pass extrem att en enda exponering

inte kan paverka den.

Det varumirke som utifrin forstudierna identifierades som limpligt var Levi’s, eftersom samtliga
bloggar kan anses som trovirdiga avsindare av ett inligg om just detta varumirke. Vidare férvintas
ldsarna vara sa pass bekanta med Levi’s att de antas kunna ha en initial instillning till det, samtidigt
som varumarkesstyrkan inte fOrvintas vara s pass orubblig att en enda exponering av ett inligg inte
skulle kunna paverka respondenternas attityd till det. Valet av Levi’s kan didrmed (som tidigare
nimnts) sigas vara en sorts sakerhetsitgird da en forindring av attityden till ett sa vilkint
varumirke torde vara svarare att uppna dn en férindring av attityden till ett mindre vilkint

varumarke.

2.3.3 Val av lampliga texter till inldiggen

Kraven for val av limpliga texter var: (1) Att innehallet anses som trovirdig for samtliga av
experimentets utvalda bloggar och, (2) Att spriket och formuleringarna anses som trovardig for

samtliga av experimentets utvalda bloggar.

Texterna till inldggen byggdes upp av meningar och formulering som kan anses som “typiska” for
samtliga bloggar, vilket férenklades av det faktum att spraket i bloggarna dr mycket likt varandra.

Nir inldggen var klara fick frekventa ldsare av respektive blogg ett mejl, dir de ombads att besvara
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fraigan om inldggen kunde anses som typiska” och passande f6r bloggen X. Tre personer fragades
om bloggen Style by Kling, tre om Englas showroom och fyra om Sophie and the City. Samtliga

svarade att inldggen var ’typiska” och passande f6r den blogg de tillfragats om.

2.4 Huvudstudie

Eftersom de sju olika enkittyperna finns representerade pa tre olika bloggar och dirmed formges
och infogas 1 respektive bloggs layout bestir huvudstudien av 21 olika enkitvarianter. I detta avsnitt

kommer vi fortsittningsvis att redogéra f6r huvudstudiens olika steg.

2.4.1 Enkitutformning

Utformningen av enkiterna skedde med hjalp av onlineverktyget www.freeonlinesurvey.com vilket
mojliggjorde att respondenterna kunde besvara enkiterna pa nitet i samband med att de varit inne
pa den relevanta bloggen. Varje enkit, forutom kontrollgruppen, bestod av ett inligg infogat i
respektive bloggs layout. Varje inldggstyp fanns direfter representerat bade med och utan ett externt
avslojande, vilket utgjordes av ett urklipp ur Expressens natupplaga, dir det uppdagades att den
aktuella bloggaren hade fatt betalt for att produktplacera inligget om Levi’s . Efter att respondenten
list de infogade inligget samt eventuella externa avsléjande, fick denne besvara 22 fragor om
varumirket samt mediet. Respondenterna i kontrollgruppen fick emellertid besvara fraigorna utan att
ha exponerats f6r nagot inldgg, i syfte att mata den initiala attityden till saval blogg som varumarke
innan produktplaceringen. Utéver manipulationerna och layouten for de infogade inldggen férekom
inga skillnader mellan enkiterna, med undantag for kontrollgruppen dir fragan om attityden till
inldgget av naturliga skil exkluderades. Den totala tiden for att besvara enkiten var cirka 4 minuter,
vilket enligt tidigare studier som dr genomforda pa nitet anses ligga inom ramen for respondentens
smartgrins (Fallenius & Karlsson 2007). Mer tidskrivande enkiter leder till en stor andel
ofullstindiga svar. For att fa en tydlig bild av experimentets utformning finns de olika enkittyperna
att tillgd 1 appendix, dock endast med en av bloggarnas layout, men innehallet dr ju som sagt

desamma.
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2.4.2 Urval

Experimentets respondenter approcherades via tre olika modebloggarna, i vilka linkarna till
enkiterna publicerades. Fordelningen mellan de olika enkitalternativen skedde direfter
slumpmissigt och den enda information som delgavs respondenten var att denne ombads att delta i

en studie f6r en magisteruppsats.

Syftet med att approchera respondenterna via respektive blogg var att géra experimentet s
verklighetstroget som mojligt, varfér det dr viktigt att anvinda sig av bloggens riktiga lisare da
relationen till mediet antas inverka pa produktplaceringens kommunikationseffekter (Dahlén 2003).

Det slutgiltiga antalet respondenter som ingick i studien var 376 stycken.

2.4.3 Matt
De mitt som har anvints i studien dr beprovade matt som tidigare har tillimpats inom relaterade

omriden. For de flesta undersokningsvariabler som ingick i studien anvindes ett flerfragebatteri
bestaende av tre olika varianter av en och samma fraga, vilka tillsammans antas Oka studiens
reliabilitet (Séderlund 2005, Malhotra & Birks 2007). Vid analyser av insamlad data visade
reliabilitetstester for den interna konsistensen fragorna emellan att Cronbachs alpha i samtliga fall

oversteg 0,7, vilket medforde att fragebatterierna kunde indexeras och anvindas som ett samlat matt

for respektive variabel (Malhotra & Birks 2007, S6derlund 2005).

Samtliga undersékningsvariabler mittes via slutna svarsalternativ utifrin en sjugradig Likert-
inspirerad skala dir 1 motsvarade “Stammer inte alls” och 7 motsvarade “Stimmer helt” (Malhotra

2004).

2.4.4 Undersokningsvariabler

Attityder

I studien mits attityden till det produktplacerade varumirket liksom till mediet, det vill sdga till
bloggen. Bida attitydmatten maittes med hjilp av ett viletablerat trefrigematt dir respondenterna
ombads att besvara i vilken utstrickning de haller med om ett viss pastiende med hjilp av den
Likert-inspirerade skalan som beskrivits ovan (Soderlund, 2005). Pastiendena formulerades enligt

foljande;  “varumarket/ bloggen dr  bra”,  varumarket/ bloggen dr  tilltalande” och  jag  tycker om
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varumarket/ bloggen” (Sodetlund, 2005).  Attitydmittet till bloggen savil som till det placerade
varumirket indexerades da de tre fragorna visade ett Cronbachs alpha pa 0,892 for attityden till

bloggen respektive 0,928 for respondentens attityd till varumirket.
Uppfattning om bloggarens attityd till varnmdrket

Aven respondentens uppfattning om bloggarens attityd till det placerade varumirket mittes med
hjalp av trefragemattet och metoden som redogors f6r ovan. Pastiendena anpassades for situationen
och 16d dirmed; “skribenten #ycker att varumidrket dr bra”, "skribenten tycker att varumarket dr tilltalande”
och “skribenten tycker om varumarket”. Da Cronbachs alpha uppgick till 0,954 kunde de tre fragorna

slds samman till ett index.
Kapintention

For képintentioner valde vi, i samrad med professor Micael Dahlén, att endast inkludera ett matt,
nimligen: ” Jag vill képa klider fran Levi's”, dir respondenten ombads att besvara i vilken
utstrickning de haller med om pastiendet med hjilp av den Likert-inspirerade skalan som beskrivits
ovan (Soderlund, 2005). Detta eftersom det enligt Dahlén ar just vijan att képa produkten som ar

marknadsforing har moijlighet att paverka. Huruvida konsumenten sedan faktiskt képer produkten

beror pa saker utanfér dennas kontroll.

Parasocial interaktion

Graden av parasocial interaktion mittes via ett flerfragebatteri fran Russel och

Stern (2006). Av de nio fragor som de formulerat valde vi att ta med de tre frigor som kindes mest
relevanta och intressanta f6r bloggar, nimligen: “Skribenten verkar ha koll pa saker som jag skulle vilja veta
mer om”, Jag skulle vilja triffa skribenten i verkligheten” och ” Nar jag dr inne pa sajten kanner samhorighet”.

Fragorna visade ett Cronbachs Alfa pa 0,857 och slogs dirmed samman till ett index.

Mediets trovdrdighet

PSS

Mediets trovirdighet mittes med via de tre fragorna, "Bloggen X dr trovirdig”, "Bloggen X dr en blogg man
kan lita pa” och “Bloggen X haller vad den lovar”, dir respondenten ombads att besvara i vilken
utstrickning de haller med om pastaendena med hjilp av den Likert-inspirerade skalan som

beskrivits ovan (Séderlund, 2005).
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2.5 Undersokningens tillforlitlighet
Kvalitén och tillf6rlitligheten till studiens resultat beror pa studiens reliabilitet och validitet.

Med reliabilitet menas att studien ska kunna upprepas vid flera tillfillen och fa likvirdiga resultat, det
vill sdga att avvikelser mellan det observerade virdet och det verkliga virdet 4r sma (Malhotra 2004,
Soderlund 2005). For att fa en uppfattning om studiens reabilitet valde vi att i mdjligaste man
anvinda oss av flerfraigemitt fOr att se om svaren uppnar intern konsistens (Séderlund 2005).

Da samtliga av dessa hade en hog intern konsistens, med ett hégt Cronbachs alpha kunde vi
konstatera att reliabiliteten for dessa var hog. For att ytterligare 6ka reliabilitet anvinde vi oss av
tidigare valbeprovade fraigematt som har visat sig ha en hog alfa, men for att enkiten inte skulle bli
alltfor lang har vi 1 enstaka fall emellertid anvint oss av enfragematt. Detta behover enligt Drolet &

Morrison (2001) inte betyda att svaren blir mindre tillf6rlitliga.

Att reliabiliteten dr god dr nédvindigt f6r att uppna hog validitet, men det dr inte tillrdckligt for att
garantera den. En hog validitet uppstar da undersékningen ér fri fran slumpmissiga savil som
systematiska mitfel (Soderlund 2005). Intern validitet syftar till huruvida man miter det man
verkligen syftar till att mita (Soderlund 2005). Vi uppskattar studiens interna validitet som hog
eftersom undersékningarna gjorts under mycket kontrollerade former och pa sadant vis att ingen
respondentgrupp har behandlats annorlunda, utéver manipulationerna och layouten for de infogade
inldggen. Faktumet att samtliga respondenter svarade pa enkiten via internet i samband med
konsumtionen av det specifika mediet, sikerstiller en lika behandling av alla respondenter samt att

olika externa faktorer som kan ha paverkat respondentgrupperna borde vara fa.

Aven den ekologiska validiteten® bedéms vara hog da vi i undersékningen har anvint oss av verkliga
medier i undersékningen och ett varumirke som dr kint fér respondenterna. Under
undersokningsperioden har det inte 16pt niagon kampanj i media f6r det aktuella varumarket varfor
detta inte heller kan ha paverkat resultatet. Slutligen menar vi att den externa validiteten (studiens

generaliserbarhet) ocksa torde vara god. Detta eftersom studiens experiment har utférts pa tre olika

2 Avser huruvida en undersékning med tekniskt sett valida resultat verkligen lyckas finga upp det som hinder i
minniskors vardag, eller om de utgdr en produkt av forskarens “arsenal av tekniker for insamling och analys av data”
(Bryman & Bell 2005). Om situationen f6r ifyllandet av en enkit exempelvis dr onaturlig eller om experimentet sker i en
onaturlig miljé kan det hinda att, trots att undersékningen annars fyller validitetskriterierna, resultaten inte reflekterar
den verklighet som respondenter normalt skulle befinna sig i, och den ekologiska validiteten blir dirmed lig (Bryman &
Bell 2005).
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modebloggar i kombination med att modebloggar forefaller vara hogst homogena, en insikt som
framkommit fran intervjuer och undersékningar i1 samband med forstudierna. Den ekologiska

validiteten paverkar dessutom typiskt sett den externa validiteten i en positiv riktning.

2.6 Analysverktyg

Experimentets insamlade primardata har organiserats och analyserats 1 statistikprogrammet SPSS.
Svaren till uppsatsens hypoteser har frimst grundats pa medelvirdesjimforelser i form av oberoende
t-tester, dér signifikanta skillnader mellan grupperna generellt har accepterats pa en 5 % niva och i

enstaka fall med sirskild motivering pa en 10 % niva.

3. TEORI

I teoriavsnittet redogirs for tidigare forskning och teoretiska foncept som anses relevanta inom ramen for denna
uppsats. Eftersom lite forskning giorts pa fenomenet bloggar, himtas flertalet teorier fran en rad angransande
Jforskningsomrade liksom frin resultat av tidigare studier inom ndrliggande omraden. Initialt ges en overblick av
mikromalkedjan och de kommunikationsmal som experimentet dmnar mdta, vilket dr relevant for kommande
hypotesgenerering.  Vidare bebandlas teori och tidigare forskningsresultat som avser beskriva effekterna av

experimentets olika manipulationer. Hypoteserna genereras fortlipande i texcten.

3.1 Kommunikationsmalen

For att underséka vilka effekter produktplacering pa bloggar har pa kommunikationsmalen krivs till
att borja med en specifikation over vilka kommunikationsmal som avses, nagot som féranleder ett
teoretiskt resonemang om den generella effekthierarkin f6r marknadskommunikation. Enligt Lange
och Dahlén kan en generell mikromalkedja av kommunikationseffekter bildas enligt nedan (Dahlén

& Lange, 2007).

Kategori - Varumirkes Varumirkes Kop -
intresse |:> - kiinnedom |:> - attityd |:> intention

Figur 1: Mikromalkedjan (Dablén & 1ange, 2007)
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Da den aktuella produktkategorin ir klider och mode kan kategoriintresset hos modebloggslisaren
av naturliga skil ses som redan etablerat eftersom bloggen tilltalar ldsare med detta specifika intresse
och uppsoks av ldsaren snarare dn tvirtom. Av faktumet att modebloggar dr autosegmenterande
foljer saledes att det foérsta malet i mikromalkedjan kan anses wvara uppfyllt, varfér
produktplaceringens inverkan pa detta kommunikationsmal inte anses vara relevant inom ramen for
denna studie. Da utgangspunkten fér denna studie 4dr redan etablerade varumiarken ar
mikromalkedjans andra mal, varumirkeskinnedom, siledes inte heller av intresse eftersom
varumirket Levi’s dr ett av virldens mest kinda varumirken. Det férsta malet i mikromalkedjan som
ar av relevans for denna studie ar saledes varumarkesattityden, varfoér produktplaceringens inverkan
pa kommunikationsmalen kommer att studeras med avseende pa varumirkesattityd samt
kopintention. Koépintentionen beskrivs av Dahlén och Lange som det yttersta malet med
marknadskommunikationen och utgér dirmed en central del i1 studien (Dahlén & Lange 2007).
Képintentionen dr en konsekvens av en positiv varumirkesattityd (MacKenzie et al, 1986, Dahlén &
Lange, 2003) men ocksa det mal i mikromaélkedjan som ir svérast att paverka (Dahlén & Lange,

2007).

3.2 Potentialen i att produktplacera pa bloggar och dess inverkan pa kommunikationsmaélen

Utifran befintlig teori, resultaten av tidigare studier och fér omradet relevant forskning dr det
mojligt att identifiera ett antal beligg som talar for att produktplaceringen torde ha en positiv
inverkan pa de ovan nimnda kommunikationsmélen och siledes vara effektivt utifrin
varumirkesdgarens perspektiv. Vi identifierar fyra koncept som sammantaget ligger till grund for att

produktplaceringens moijlighet att inverka positivt pa kommunikationsmalen.

1) Mojligheten att undgé reklamschemat

2) En positiv attityd till bloggaren smittar av sig pa varumirket

3) Bloggens hoga grad av source credibility

4) Den parasociala interaktionen mellan ldsare och blogg och dess resulterande effekt om

’inbillad” vinskap
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3.2.1 Mojligheten att undga reklamschemat

Den typiska modebloggaren® ir en tjej i aldern 15-30 ar med ett genuint intresse fér klider och mode
dir bloggandets primira syfte ar att dr att dela med sig av sin kunskap. Till skillnad fran
modetidningar eller annan traditionell media inom dmnet mode, kan modebloggen saledes anses ha
ett mer informellt format vilket genererar goda forutsittningar for produktplaceringen att ta sig
igenom konsumentens reklamfilter* da bloggens innehll, i jimforelse med traditionell media, i
samma utstrackning inte hirleds till kommersiella 6vertalningsférsék. Med avstamp i detta sa menar
vi att produktplacering pa bloggar snarare kan liknas med word of mouth, det vill siga spontana
muntliga referenser i icke-kommersiellt syfte (Stern 1994) och séledes torde kunna atnjuta samma
fordelar. Faktumet att rekommendationen sker virtuellt snarare dn via ett personligt méte anser vi
emellertid inte vara av betydelse, eftersom word of mouth karaktiriseras av att informationen
kommer frin en privatperson, varfor det inte borde spela nagon roll om rekommendationen sker via
telefon, pa nitet eller 6ver staketet (Stern 1994). Tack vare bloggens format samt karaktiristika
kommer ldsaren sannolikt alltsa inte att uppleva ett produktplacerat inligg pa bloggen som just
produktplacering eller reklam, vilket badar gott f6r produktplaceringens effektivitet (Schlosser 2005).
Enligt Dahlén riskerar nimligen kommunikation som konsumenten identifierar som reklam att
fastna 1 reklamschemat, vilket resulterar 1 att budskapet fir simre genomslagskraft da mottagaren har
mindre motivation att processa budskapet (Dahlén 2003). Word of mouth information anses som
mer trovirdig dn nar ett varumairke sjilv sprider information, vilket 6kar virdet av
informationsspridningen (Dahlén & Lange 2003, S6derlund 2001). Genom att konsumenten inte
forvintar sig eller ar medveten om att denne utsitts for reklamexponering 6kar motivationen att ta
till sig och lyssna pa budskapet (Dahlén 2003) vilket 6kar chansen att konsumenten uppmirksammar
och later sig paverkas av reklamen. Moéjligheten att undga reklamschemat och dirmed uppna en
storre genomslagskraft dr saledes det forsta teoretiska argumentet f6r att produktplacering pa

bloggar torde ha en positiv inverkan pa uppfyllandet av varumarkets kommunikationsmal.

31 » )

Vidare kallad ”bloggare’
4 , - o i e

Dahlén & Lange menar att konsumenter, som en f6ljd av dagens stora reklamtryck, forséker virja sig for
reklambudskap varfér budskap som konsumenten uppfattar som just reklam riskerar att fastna i reklamschemat (ett sorts

reklamfilter) och siledes inte processas i samma utstrickning som om budskapet antas komma frin en oberoende killa
(2007).
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3.2.2 En positiv attityd till bloggaren smittar av sig pa varumairket

Att ett varumirke kan dra nytta av associationer som en konsument har till ett medie for att stirka
sitt varumarke kan forklaras med hjilp av Pavlovs berémda teori om klassisk betingning (Dahlen &
Lange 2007). Ett grundliggande antagande vid undersékningen om huruvida produktplacering pa
bloggar kan bidra till 6nskvirda kommunikationseffekter dr att det rader ett samband mellan
instillningen till mediet och attityden till ett varumirke som kommunicerar med hjilp av mediet. I
fallet med produktplacering pa bloggar kan dven Haiders klassiska balansteori anvindas for att belysa
hur relationen mellan bloggaren och konsumenten péaverkar attityden till varumirket (Haider 1950,
Laczniak et al 2001). Da en etablerad bloggare skriver om ett varumirke transfereras dennes
personlighet, attraktivitet och expertis till produkten och dirmed vidare till konsumenten
(McCracken 1989, Ohanian 1991). Givet att lisaren tycker om bloggaren och att det placerade
varumarket dr kongruent med bloggaren savil som mottagaren liksom budskapet i inligget kommer
balans att uppnas i1 de olika relationerna vilket leder till att attityden till varumairket, i enlighet med
balansteorin, forbittras (Mowen 1980, McCracken 1989). Potentialen i denna kausalitet forutsitts
naturligtvis av att ldsaren har en positiv attityd jamtemot bloggaren, dd dven en negativ attityd till
avsindaren antas smitta. Det faktum att bloggen kategoriseras som aktivt media, det vill sdga att

lisaren sjalvmant soker sig till informationen, torde emellertid tala till varumirkesagarens férdel.

Aven litteraturen kring celebrity edorsement kan pi minga sitt anses vara relevant betriffande
effektiviteten av produktplacering pa bloggar di manga av de storre bloggarna har gjort sina
innehavare till rena celebriteter, frekvent nirvarande i savil media som vimmel. Produktplacering pa
bloggar innebir, i likhet med celebrity endorsement, att celebriteten/bloggaren bedyrar sin favor for
det relevanta varumarket. Att anvinda sig av kindisar och experter som intygar sin favor for olika
produkter, dr en metod som har tillignats ett omfattande intresse inom forskning och som har visat
sig ha en positiv inverkan pa kommunikationsmalen. Givet att konsumenten gillar kindisen samt att
kongruensen mellan dennes varumirke och det varumirke som kindisn och dirmed konsumenters
attityd till bade reklamen i sig och det associerade varumirket sa vil som pa kopintentionen och

andra effektivitetsmatt (Ohanian 1991, Erdogan et al 2001).

Vi kan alltsa fastsla att det rader ett samband mellan attityden till bloggen och ldsarens
varumirkesattityd och képintention till det placerade varumairket, vilket 1 kombination med faktumet
att ldsaren sjalvmant soker sig till mediet och saledes torde gilla det talar till produktplaceringens

favor. Att ldsarens positiva attityd till bloggen smittar av sig pa det placerade varumirket ir saledes
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vart andra teoretiska argument for att produktplacering pa bloggar torde ha en positiv inverkan pa

uppfyllandet av varumirkets kommunikationsmal.

3.2.3 Bloggens héga grad av source credibility

En viktig aspekt vid bedémningen av produktplacering pa bloggar och dess kommunikationseffekter
ir den upplevda trovirdigheten hos bloggen. Antagandet om att bloggen tillskrivs en hogre
trovirdighet dn traditionella medier bekriftas i studien Fipp eller flopp? (Fallenius & Karlsson, 2007).
Bloggens trovirdighet kan vidare antas paverkas positivt av att bloggarens karaktaristika
overensstimmer med Dichters definition av en connoissienr - en person som dr expert pa imnet utan
att fér den sakens skull livndra sig pa sitt kunnande (Dichter 1966). Detta medfér att lisaren
uppfattar bloggaren som kunnig och kompetent men att denne uttalar sig oberoende av
kommersiella intressen. Rekommendationer fran siadana killor upplevs darfér som mer trovirdiga
(Soderlund 2001, Dichter 19606) eftersom de tycks komma fran jamlikar, snarare dn professionella
aktorer med kommersiella baktankar. Utifran detta kan det siledes argumenteras for att bloggens
struktur och format gor att lisaren identifierar bloggaren som en trovirdig expert, vilket
sammantaget gor att killan tillskrivs en hog grad av source credibility. Termen source credibility syftar
pa mottagarens bedomning av avsindaren till budskapet, dir uppfattningen om avsindarens
trovirdighet samt expertis inom dmnet vanligen framstills som tva nyckelkomponenter for att killan
ska tillskrivas en hoég grad av source credibility (Tuppen 1974, O’Keefe 1990). Forskning visar att
graden av source credibility spelar stor roll f6r en mottagares motivation att processa informationen
1 ett budskap. Bloggens hoga trovirdighet kontra traditionella medier i kombination med bloggarens
expertis torde dirmed ha en positiv inverkan pa budskapets genomslagskraft i termer av
konsumentens attityd till varumirket liksom kopintention eftersom varumarkesattityden antas
paverka kopintentionen (MacKenzie et al 1986, Dahlén & Lange 2003). Att bloggaren férvintas
uppna en hég grad av source credibility dr saledes vart tredje teoretiska argument for att
produktplacering pa bloggar torde ha en positiv inverkan pa uppfyllandet av varumirkets

kommunikationsmal.
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3.2.4 Den parasociala interaktionen mellan ldsare och blogg och dess resulterande effekter om
?inbillad” vinskap

Bloggens format samt privata och informella ton férvintas dven ge upphov till en inbillad vinskap
mellan ldsare och bloggare (Ballantine & Martin 2005), vilket bidrar ytterligare till varfor
produktplacering pa bloggar forvintas ha en positiv effekt pa varumirkets kommunikationsmal
(Russel och Stern 20006). I teorin bendmns detta fenomen som parasocial interaktion och betecknar den
inbillade relation som kan uppsta mellan en mediekaraktir sisom en programledare, skadespelare
eller kindis och dennas publik (Horton & Whol 1956). Parasocialiteten ir enkelriktad ifran lisarens
sida, och dr ett resultat av att mediet lyckas skapa en kinsla av att mottagaren kinner
mediekaraktiren pa riktigt, nagot som i sin tur gOr att mottagaren tycker sig kunna lita pa denne
(Horton & Whol 1956). Att bloggaren tilltalar lisaren direkt samt att lisaren ges moijligheten att
kommentera inliggen och darmed interagera med bloggaren, i kombination med bloggens hoga
uppdateringsfrekvens, ar karaktaristika som enligt tidigare forskning antas ha en positiv inverkan pa
parasocialiteten (Ballantine & Martin 2005). Bloggens hoga grad av parasocialitet kontra traditionell
media bekriftas vidare i studien Flipp eller flopp? (Fallenius & Karlsson, 2007). Den hoga graden av
parasocial interaktion mellan ldsare och blogg och dess resulterande effekter om inbillad” vinskap
till bloggaren blir vart fjirde och sista teoretiska argument for varfér produktplacering pa bloggar

kan antas ha en positiv inverkan pa kommunikationsmalen.

3.2.5 Figur 2: Avgérande komponenter for produktplaceringens potential

Med stéd 1 ovanstiende resonemang har vi formulerat féljande modell som syftar till att visualisera
viktiga huvudkomponenter i relationen bloggare/mottagare som produktplaceringens potential vilar
pa. Produktplaceringens effekt pi kommunikationsmalen beror pa mottagarens attityd till bloggen
samt mottagarens uppfattning om bloggarens attityd till det placerade varumirket. Attityden till
bloggen paverkas 1 sin tur av graden av parasocial interaktion samt hur pass trovirdig och kompetent

mottagaren finner bloggaren. Denna modell ir relevant f6r kommande avsnitts hypotesgenerering.
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Oberoende expert

Trovardig Attityd till bloggen |::> Produktplaceringens
effekt pa
Grad av parasocialitet kommunikationsmalen

JJ4

Uppfattningen om kéllans attityd till varumérket | | >

Figur 2: Avgirande komponenter for produkiplaceringens potential.

Innan vi nu formulerar studiens férsta hypotes, dr det emellertid relevant att paminna om
experimentets utgangspunkt samt férutsittningar fran metodavsnittet, nimligen att varumarket ar
vil kint for konsumenten, dr kongruent med bloggens profil och inriktning samt att det

produktplacerade inligget dr anpassat till bloggens 6vriga kontext och tonalitet.

Utifrin ovanstiende resonemanget kidnner vi oss dirmed bekvima med att formulera féljande

hypotes:

H1:
a. Produktplacering pa bloggar 6kar varumarkesattityden

b. Produktplacering pa bloggar ger en hogre kopintention

3.3 Kommunikationseffekterna av produktplacering som har kompletterats med en
képuppmaning
I enlighet med resonemanget om mikromalkedjan i avsnitt 3.1 dr det faktiska kopet det slutgiltiga

malet for alla varumarkesigare, dir en forbattrad attityd till kategorin savil som till varumirket ar ett
mal pa vigen (Dahlén & Lange 2003). Utifran resonemanget i H1 hypotiseras vidare att
produktplacering pa bloggar har stor inverkan pa konsumentens uppfattning om olika produkter.
Sammantaget kan ddrmed sidgas att varumirkesidgarens mal torde vara att silja fler produkter till
konsumenten och att bloggaren i sin tur har goda forutsittningar till inflytande 6ver densamme.
Utifran detta finner vi det intressant att underska huruvida en komplettering av det
produktplacerade inligget med en direkt kopuppmaning frin bloggarens sida ytterligare kan férhéja

mottagarens varumarkesattityd samt kopintention.
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Risken med en képuppmaning ir densamma som for all kommunikation som ér patagligt siljande,
det vill sdga att mottagaren attribuerar anledningen till meddelandet som kommersiell snarare d4n som
en f6ljd av bloggarens genuina asikter, vilken gor att mottagaren klassificerar budskapet som reklam
och saledes aktiverar reklamschemat (Schlosser 2005, Friestad & Wright 1994). I enlighet med
tidigare forskning dr de attribut som mottagaren initialt har tillskrivit killan emellertid avgérande f6r
om budskapet uppfattas som ett overtalningsférsék med kommersiella motiv eller ej (Kelley 1973,
Russel & Stern 20006). Det dr exempelvis rimligt att anta att konsumenter utgar ifran att syftet med
annonsorers kommunikation dr siljande (Schlosser 2005). Lisarens initiala uppfattning om bloggen
som trovirdig (i enlighet med resonemanget i H1) torde siledes minimera risken av att en
kopuppmaning gor att mottagaren klassificerar budskapet som reklam, varfér képuppmaningen
endast torde stirka mottagarens uppfattning om kallans favor f6r det omskrivna varumirket och
saledes dven forhoja konsumentens uppfattning om varumairket och dess kvalitéer (Callison 2001)
vilket i sin tur i enlighet med Figur 2 har en positiv inverkan pa produktplaceringens
kommunikationsmal. Vidare underlag fér att képaren torde attribuera képuppmaningen som en
konsekvens av bloggarens genuina ésikter, dr den héga graden av parasocialitet mellan bloggare och
ldsare. Faktumet att lisaren uppfattar raden fran bloggaren som vinskapliga minimerar alltsa risken
for att kopuppmaningen uppfattas som reklam. Men den héga graden av parasocialitet minimerar
inte bara risken med képuppmaningen utan ligger dven grunden fér képuppmaningens positiva
inverkan pa varumirkesattityden och kopintentionen. Anledningen till detta dr att blogglisarens
inbillade vinskap till bloggaren (Ballantine & Martin 2005) gor att bloggldsaren litar och lyssnar pa
erhéllna rad frin en ”vin”. Sammanfattningsvis gor den héga graden av parasocialitet att lisaren inte
attribuerar kopuppmaningen till kommersiella motiv liksom att ldsaren i storre utstrickning foljer
bloggarens rad, varfér kopuppmaningen férvantas ha en positiv inverkan pa kommunikationsmalen

(Dahlén 2003).

Utifran detta hypotiserar vi dirmed foljande:

H2:
a. Produktplacering pa bloggar som innehaller en képuppmaning okar varumarkesattityden

b. Produktplacering pa bloggar som innehaller en képuppmaning ger en hogre kopintention
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3.3 Risker med att produktplacera pa bloggar
Utifran teorin och tidigare forskning har vi hitintills argumenterat for att potentialen 1 att

produktplacera pa bloggar och dess moijlighet att inverka pa kommunikationsmalen vilar pa
faktumen att bloggen dr ett trovardigt medie med hég grad av parasocial interaktion liksom att den
positiva attityden till bloggaren samt bloggarens egen instillning till varumirket overfors till det
placerade varumairket. I ljuset av detta dr det av intresse fOr varumarkesigare savil som bloggare att
undersoka huruvida ett externt avsléjande om att bloggaren har fatt betalt f6r omnimnandet av
varumarket paverkar faktorerna ovan och dirmed instillningen till killan till informationen - alltsa

bloggaren - och dartill dven till det placerade varumirket.

3.3.1 Ett externt avslojandes effekt pa arzityden till bloggen
Utifran Figur 2 forvintas ldsarens attityd till bloggen paverkas av dennes uppfattning om bloggaren

som en oberoende expert savil som bloggarens tillskrivna trovirdighet samt grad av parasocialitet.
Detta gor att resonemanget om avsldjandets sannolika inverkan pa attityden till bloggen till mangt
och mycket hinger samman med avsl6jandets inverkan pa dess nyckelkomponenter. Utifrin detta
resonemang finner vi det relevant att i detta avsnitt dven hypotisera for hur avsléjandet paverkar

kallans trovirdighet samt graden av parasocialitet.

Det externa avslojandets sannolika inverkan pa attityden till bloggen bottnar delvis i dess inverkan
pa ldsarens initiala syn pa bloggaren som oberoende, vilket leder till att lisaren attribuerar bloggarens
beteende, och dirmed innehallet i dennes inldgg, till hans eller hennes genuina asikter. Ett externt
avslojande ger dock lisaren anledning att tro att inldggen pa bloggen inte dr en frukt av bloggarens
egna, personliga asikter utan av faktumet att denne fatt betalt, vilket 1 sin tur gor att ldsarens torde
uppfatta bloggarens instillning till varumirket som mindre positiv (Mowen 2001). Denna
uppfattning far i sin tur effekter pa relationen mellan bloggaren och lisaren liksom uppfyllandet av

de egenskaper som bloggen forvintas inneha.

Avsléjandet torde dven underminera bloggens upplevda trovirdighet. Som tidigare nimnts anses
information som kommer frin en oberoende killa som mer trovirdig dn nir ett varumirke sjalv

sprider information, vilket i sin tur 6kar virdet av den oberoende informationsspridningen (Dahlén
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& Lange 2003, Soderlund 2001). Trovardigheten 1 budskapet dr dirmed avhingig dess oberoende
varfor pavisandet av kommersiella motiv bakom budskapet torde urholka dess virde. Callison menar
att budskapets trovirdighet ar ett resultat av hur drlig och sanningsenlig kéllan upplevs vara (Callison
2001). Det dr ddrmed rimligt att anta att en killa vars budskap avsl6jas som oirlig i termer av att inte
vara helt oberoende torde gora att mottagaren uppfattar killan som mindre 4rlig och sanningsenlig.
Resultatet av det externa avslojande bor dirfor sannolikt bli att konsumenten upplever bloggen som

mindre trovirdig.

Det externa avsléjandet om produktplacering pa bloggen torde dven ha en negativ effekt pa graden
av parasocialitet mellan bloggaren och lisaren, om dn inte i sd stor utstrickning. Anledningen till
detta dr att parasocialiteten och den inbillade vinskapen frimst bygger pa det personliga tilltalet och
den stora mojligheten till interaktion snarare dn ett lofte om att bloggaren inte har ndgra
kommersiella motiv (Ballantine & Martin 2005). Precis som vid 7riktig” vinskap styrks
parasocialiteten 6ver tid varfér den ocksa tar lingre tid att bryta ner (Ballantine & Martin 2005). Den
sammantagna bedomningen av ett externt avslojandes inverkan pa parasocialiteten dr dock att den
minskar. Detta underbyggs av att avsljandet om ett kommersiellt motiv utarmar kinslan av
intimitet, personligt tilltal och nirhet mellan ldsare och bloggare da méjligheten for bloggaren att ta
betalt kommit emellan denne och ldsaren och fitt henne att skriva utifran detta snarare dn sin

personliga asikt.

Utifran detta resonemang hypotiserar vi f6ljande:

H3:

a. Ettavsljande om produktplacering pa en blogg ger minskad trovirdighet till bloggen.
b. Ett avsl6jande om produktplacering pa bloggen ger en minskad grad av parasocialitet.

c. Ettavsléjande om produktplacering pa en blogg ger en ligre attityd till bloggen.

3.3.2 Ett externt avslojandes effekt pa kommunikationsmalen

Eftersom kommunicerad information sallan viarderas i ett vakuum eller isolerat frin dess
sammanhang och  perifera influenser, kommer mottagarens bedémning av  ett

marknadsféringsbudskap samt dess genomslagskraft att paverkas av mottagarens virdering av
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avsindaren till budskapet savil som den kontext som budskapet himtas ifran (Callison 2001). I fallet
med produktplacering pa bloggar utgdr bloggen avsindaren av budskapet varfér en minskning av
dess trovirdighet och tillférlitlighet 1 enlighet med resonemanget ovan, torde minska mottagarens
motivation att processa och ta till sig budskapet. Detta gor att ett externt journalistiskt avsléjande
om att bloggaren ir képt dven skulle ha en negativ inverkan pa det produktplacerade varumairket i
termer av varumirkesattityd och képintention. Eftersom avslojandet férvantas minska killans
trovirdighet kommer killans source credibility att minska vilket i sin tur minskar mottagarens
motivation att processa informationen i inldgget (Callison 2001). Avslojandet om att bloggaren ar
kopt torde darfor leda till en ldgre varumirkesattityd 4n om avsl6jandet inte hade dgt rum samt dven
en ligre képintention eftersom varumirkesattityden antas paverka kopintentionen (MacKenzie et al

1986, Dahlén & Lange 2003).

Samma slutsats dras utifran attributionsteori, da attributionsteorin kan tillimpas for att beskriva hur
olika omstindigheter inverkar pa konsumentens attribuering om kausaliteten bakom avsindarens
agerande. Detta péaverkar i sin tur ldnkarna mellan de olika kognitiva elementen i den
balansteoretiska modellen och saledes dven konsumentens uppfattning om den relevanta
produkten/varumirket. Mer specifikt, sa dr det utifrin dessa teotier rimlig att anta att ett externt
journalistiskt avslojande om att bloggaren dr kopt skulle leda till att konsumenten attribuerar
anledningen bakom produktplaceringen till betalningen snarare 4n till varumirkets specifika
karakteristika, vilket skulle forsvaga the unit relation mellan bloggare och varumirket/produkten, det
vill siga mellan endorser och produkt och saledes (utifran balansteorin) dven kopplingen mellan
konsumenten och produkten. Som en f6ljd av detta hypotiserar vi att konsumentens attityd till

varumarket forsvagas liksom kopintentionen.

H4:

a. Ett avslojande om produktplacering pa en blogg ger en ligre attityd till det placerade
varumarket
b. Ett avsléjande om produktplacering pa en blogg ger en minskad képintention till det

placerade varumirket.
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3.3.3 Ett externt avslojandes effekt pa artityden till bloggen niar produktplaceringen innehiller en
képuppmaning
Faktumet att adderandet av en kopuppmaning torde generera mest Onskvirda resultat ur

varumarkesigarens perspektiv gor det relevant att undersoka hur ett avsléjande om produktplacering
forindrar ldsarens instillning till bloggen nir produktplaceringen innehaller en képuppmaning. Det
aktuella scenariot, att ett inligg med en képuppmaning avslojas, kontrasteras ddrfér mot lisarens
instéllning till bloggen nir lasaren exponeras for ett produktplacerat inlidgg utan képuppmaning som

avslojas.

Risken med en k&puppmaning dr att det patagligt siljande budskapet potentiellt skulle kunna fa
lisaren att identifiera inligget som reklam och dirmed till ligre utstrickning ta till sig budskapet
(Dahlén & Lange 2003). Denna risk blir 4n mer pataglig da en extern kalla avslojar att bloggaren tar
emot betalning for att skriva om ett specifikt varumirke (Lazcniak et al 2001). Utifran detta ar det
mojligt att hirleda effekterna pa lasarens attityd till bloggen. Liksom i H4 tas utgangspunkt i Figur 2
for att bryta ned de foéljder som ett externt avsléjande av produktplacering har pa attityden till

bloggen da inligget tillfogats en képuppmaning,.

En mer ansenlig skillnad torde dock uppstd som effekt av avsléjandet mellan de bada fallen med
eller utan képuppmaning nir det kommer till parasocialiteten mellan bloggaren och lisaren liksom
den upplevda trovirdigheten hos bloggaren och attityden till bloggen. Den grundliggande skillnaden
mellan de jimforda fallen dr att ldsaren torde uppfatta att bloggaren i fallet med k&puppmaningen
utnyttjar den hoga graden av parasocialitet for att fa lisarna att képa produkten, i utbyte mot
betalning fran varumarkesagaren. I fallet med produktplacering far bloggaren férvisso betalt men har
inte utnyttjat sin stillning fér nagot annat dn ett omtalande om produkten. I jaimférelse med fallet
med ett externt avsldjande om produktplacering utan képuppmaning torde det aktuella scenariot ha
mer negativa effekter da detta inte bara urholkar de karaktiristika som driver lisaren att bescka
bloggen utan dven innebir att ldsaren blivit uppmanad att kopa en produkt, och dirmed ligga ut
pengar, utan att detta baseras pa bloggarens oberoende expertis och dessutom kan tolkas som att
bloggaren utnyttjar sin stillning. Genom detta paverkas parasocialiteten negativt genom att
bloggaren missbrukar den inbillade vinskapen mellan lisare och bloggare (Horton & Whol 1950).
Trovirdigheten urholkas da képuppmaningen i storre utstrickning dn produktplaceringen torde

bidra till att ldsaren uppfattar det som att bloggaren har gett explicita koprad som denne egentligen



26

inte menar och saledes ljugit, vilket enligt tidigare forskning har en negativ inverkan pa
trovirdigheten (Callison 2001). En vidare f6ljd av detta ir, i enlighet med Figur 2, att attityden till
bloggen sjunker som en konsekvens av att den minskade trovardigheten och parasocialiteten 6verfor

negativa associationer till bloggen (Dahlén & Lange 2003).

Utifran detta resonemang hypotiserar vi f6ljande:

HS5:

a. Givet att produktplaceringen avsldjas, ger ett inlige som innehaller en képuppmaning en
ligre trovirdighet till bloggen .

b. Givet att produktplaceringen avslojas, ger ett inligg som innehaller en képuppmaning en
ligre grad av parasocialitet.

c. Givet att produktplaceringen avsldjas, ger ett inlige som innehaller en képuppmaning en

ldgre attityd till bloggen.

3.3.4 Ett externt avsléjandes effekt pa kommunikationsmilen nir produktplaceringen innehaller en
képuppmaning
Da bloggens trovirdighet, i enlighet med foregiaende hypotes, minskar sa urholkas killan varifran

budskapet kommer vilket gbr att mottagaren till ligre utstrickning lyssnar pa denne, ndgot som i
enlighet med Figur 2 far konsekvenser pa kommunikationsmalen. Det dr rimligt att anta att
mottagaren upplever att bloggaren forlett och bedragit mottagaren genom att inligget med
képuppmaningen som avslojas. En kopuppmaning ir en uttalad uppmaning att betala pengar for en
produkt och saledes mer kansligt ur ett trovirdighetsperspektiv d4n en omskrivning av en produkt.
Detta faktum utgér den mest signifikanta skillnaden mellan scenariot 1 foregiende hypotes da
produktplacering avsléjas och det aktuella scenariot da en produktplacering med en tydlig
uppmaning for lisaren att képa avslojas. Utifran detta dr en rimlig slutsats att ldsaren fir en ligre
attityd till bloggen vid avsléjandet av képuppmaningen dn vid avsljandet av produktplaceringen.
Foljden av att lidsaren kinner sig sviken och forledd av bloggaren gbr att attityden till denne
forsimras vilket i sin tur paverkar laddningen i relationen mellan produkt/varumirke och mottagare

negativt (Mowen 2001).
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Inom celebrity endorsement tas mojligheten att celebriteten gor bort sig eller pa annat sitt gor sin
beundrare besvikna upp som den storsta risken for ett varumairke att anvinda sig av kindisar som
talespersoner for deras produkter (Mowen 2001). Som tidigare nimnts kan de potentiella
mojligheterna med produktplacering pa bloggar analyseras med hjilp av forskning kring celebrity

endorsement och si aven de storsta riskerna.

Vikten av trovirdighet hos killan saval som i budskapet kan som bekant delvis férklaras med att
manniskor har utvecklat en kunskap om hur de kan virja sig f6r marknadsforares 6vertalningsforsék
och knep (Friestad & Wright 1994). Den uppfattade trovirdigheten i ett budskap utgdr da ett filter
hos konsumenten (Dahlén 2003) och ju mindre trovirdigt det upplevs, desto svarare dr det for
budskapet att na fram till konsumenten. Det teoretiska konceptet bakom reklamschemat dr dirmed
en av forklaringarna bakom varfor en produktplacering kompletterat med en képuppmaning som
avslojas externt torde ha mindre effekt pa varumirkesattityden och képuppmaningen. Da ldsaren
uppfattar budskapet som reklam kommer denne dirmed att aktivera sitt reklamfilter och dirmed i

ligre utrickning ta till sig budskapet.

Utifran detta resonemang hypotiserar vi féljande:

Ho:

a. Givet att produktplaceringen avsléjas externt, ger en kopuppmaning en ligre attityd till
varumirket.
b. Givet att produktplaceringen avsldjas externt, ger en képuppmaning en ligre

kopintention.

3.4 Att virja sig for avsléjandets risker

Da det forefaller finnas bade potentiella foérdelar samt risker med produktplacering pa bloggar,
finner vi det relevant att understka om ett internt erkdnnande fran bloggarens sida om att inldgget ar
produktplacerat kan minimera avslojandets negativa effekter. Denna metod kan fér den vana
blogglisaren anses som timligen vanlig och sigs ha myntats av Sveriges just nu stérsta bloggare;
Blondinbella (www.blogtoppen.se). Bloggaren erkinner da att denne fatt betalt f6r att skriva om den
aktuella produkten men att denne inte hade accepterat att géra si om han eller hon inte hade menat

det. Vi har valt att kalla detta ett ”internt erkdnnande” och den stora fragan ér nu vilka effekter detta
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forsok att ’gardera sig” for ett externt avsljande har pa savil blogg som det placerade varumairket.
Syftet med denna hypotisering ir att generera implikationer f6r varumirkesidgare samt bloggare om
hur inldgget bidst bor utformas, givet risken med att bli avslgjad. Det bidsta dr sjilvfallet att
produktplaceringen inte avslojas alls, men givet att risken finns sa dr det relevant att se om ett internt
erkinnande kan minimera det externa avsl6jandets negativa effekter.

3.4.1 Mojligheten att motverka det externa avsléjandets negativa inverkan pa b/oggen

Det har i tidigare hypoteser argumenterats for att ett externt avslojande blottar det kommersiella
motivet bakom produktplaceringen och att detta torde ha negativa effekter pa ldsarens motivation
att processa informationen. Ett internt erkdnnande bidrar férvisso med samma information, men
givet att produktplaceringen avsléjas externt, torde ett internt erkdnnande vara battre for bloggarens
upplevda trovirdighet, in om det interna erkidnnandet inte hade dgt rum. Detta argument grundar
sig pa att bloggaren med det interna erkdnnandet, trots sitt kommersiella motiv, atminstone
uppratthaller vad som kan uppfattas som en sanningsenlig kommunikation till sina ldsare da denne
ar drlig och siger som det dr, vilket enligt tidigare forskning har en positiv inverkan pa

trovirdigheten (Callison 2001).

Det interna avsléjandet torde dessutom kunna anses som mer eller mindre ovintat, da denna typ av
information inte hor till det vardagliga informationsflédet 1 bloggen och dessutom dr niagot som
bloggaren inte hade behdvt sidga, om det inte var for att denne virderade sin relation till lisaren.
Erkannandet torde siledes Oka ldsarens kinsla av intimitet vilket har en positiv inverkan pa den
parasociala interaktionen (Ballantine & Martin 2005). Graden av parasocial interaktion har dessutom
visat sig korrelera positivt med attityden till killan (Akestam & Ledent 2006) varfér det interna
erkinnandet dven torde Oka attityden till bloggen i jimférelse med om produktplaceringen

avslojades utan att bloggaren hade erkint det forst.

H7:
a. Givet att produktplaceringen avslojas kommer ett internt erkinnande om produktplacering i
en blogg att ge en 6kad trovirdighet till bloggen.
b. Givet att produktplaceringen avsléjas kommer ett internt erkdnnande om produktplacering i
en blogg att ge en 6kad grad av parasocialitet.
c. Givet att produktplaceringen avslojas kommer ett internt erkdnnande om produktplacering i

en blogg att ge en forbittrad attityd till bloggen.
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3.4.2 Mojligheten att motverka det externa avsldjandets negativa inverkan pa
kommunikationseffekterna

Om attityden till killan 6kar i och med att det externa avsléjandet om produktplaceringen foregas av
ett internt erkdnnande (HS8), sa torde detta i enlighet med Figur 2 dven ha en positiv effekt pa
kommunikationsmalen. Forskning visar att graden av source credibility spelar stor roll fér en
mottagares motivation att processa informationen i ett budskap, varfor source credibility dven torde
inverka pa budskapets genomslagskraft i termer av konsumentens attityd till varumarket men dven
kopintention eftersom varumarkesattityden antas paverka kopintentionen (MacKenzie et al 1980,

Dahlén & Lange 2003).

HS:

a. Givet att produktplaceringen avslojas externt kommer ett internt erkinnande om
produktplacering i en blogg att ge en 6kad attityd till det placerade varumairket.
b. Givet att produktplaceringen avslojas externt kommer ett internt erkdnnande om

produktplacering i en blogg att ge en 6kad kopintention till det placerade varumairket.

4. RESULTAT OCH ANALYS

I kommande avsnittet redogors for de resultat uppnatts genom studien, utifran vilka vi accepterar alternativt forkastar
de uppstillda hypoteserna.. 1 en del fall gar vi lingre i diskussionen dn det hypoteserna inkluderat eftersom vi vill

finna en _forklaring till resultaten, alternativt belysa ovantade scenarier och fenomen.

4.1 Potentialen i att produktplacera pa bloggar och dess inverkan pa kommunikationsmilen
I teoriavsnittet argumenteras det for bloggens potential som produktplaceringsmedie, da bloggens

unika format skapar en hég grad av trovirdighet till killan samt bygger upp en parasocial interaktion,
vilket i sin tur har en positiv inverkan pa ldsarens motivation att uppmirksamma, processa och ta till
sig budskapet (Dahlén 2003, Priester & Petty 2003). Sammantaget skapar detta goda férutsittningar
for att produktplacering pa bloggar ska leda till en 6kad attityd samt képintention till det placerade

varumarket, ndgot som dven kan bekriftas empiriskt.
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T-test, skala 1-7

Variabel Utan Med Differens Signifikans
produktplacering
produktplacering
(kontrollgrupp)
Attityd 411 4,72 0,61 0,0165
varumirket
Ko6pintentionen 3,37 412 0,75 0,023

T-tester visar att bade attityden till varumarket savil som kopintentionen var signifikant hégre 1 den
experimentgrupp som utsatts for produktplacering. Eftersom signifikansnivan understiger 5 % kan

hypotes a och b dirmed accepteras.

Hi:
a. Produktplacering i en blogg ger en 6kad attityd till varumirket. ACCEPTERAS
b. Produktplacering i en blogg ger en 6kad képintention. ACCEPTERAS

4.2 Kommunikationseffekterna av produktplacering som har kompletterats med en
képuppmaning

Det finns inga konkreta teoretiska beligg for att en direkt képuppmaning skulle ha en positiv
inverkan pa konsumentens attityd till varumarket eller képintention, men det faktum att bloggarens
attityd till varumirket smittar av sig pa konsumenten (Callison 2001) tyder pa att ett tydligt
artikulerande av bloggarens favor for det relevanta varumairket (i form av en k6puppmaning) torde
spilla 6ver pa mottagaren och saledes inverka positivt pa kommunikationsmalen. Att ldsaren friviligt
viljer att exponera sig for mediet och dess innehall och siledes anstringer sig for att ta del av
bloggarens modeexpertis samt att képuppmaningen ar vilintegrerad med mediets kontext, skapar
dven goda forutsittningar for att ldsaren ska processa och ta till sig budskapet (Dahlén & Lange

2003). Vi finner det saledes relevant att testa om ett produktplacerat inligg med en képuppmaning




genererar en hogre varumirkesattityd respektive kopintention dn ett inligeg utan en sadan

uppmaning.

T-test, skala 1-7
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Variabel Produktplacering | Produktplacering | Differens Signifikans

utan med

képuppmaning képuppmaning
Attityd 4,83 5,01 0,18 0,2855 (¢j
varumirket signifikant)
Képintention 4,02 4,79 0,77 0,041

T-tester visar pa en generell 6kning av de bada variablerna hos de som exponeras fér en
kopuppmaning, dven om varumirkesattityden inte ar signifikant hogre. En forklaring till att
kopintentionen paverkas mer positivt dn attityden till varumirket kan tinkas vara att ldsaren tolkar
budskapet i uppmaningen rent bokstavligt och att det dr denna typ av information (képrad) som
initialt motiverar lisningen av bloggen. En képuppmaning kan siledes anses vara i linje med vad
lisaren sOker efter och foérvintar sig att finna, vilket gér dem mottagliga for den typen av

information och saledes yttrar sig mer i képintentionen.

Trots att vi kan urskilja vissa tendenser for att kopuppmaningen skulle har en positiv inverkan pa
attityden till varumairket sa tvingas vi alltsa forkasta hypotes 2a, da resultatet ifran T-tester inte kan
argumenteras vara signifikant, men eftersom signifikansnivan fér hypotes 2b understiger 5 % kan

denna darmed accepteras.

H2:

a. Ett inlige med produktplacering som innehaller en képuppmaning ger en 6kad attityd till
varumirket. FORKASTAS

b. Ett inligg med produktplacering som innehaller en koépuppmaning ger en &kad
kopintention. ACCEPTERAS
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4.3 Risker med att produktplacera pa bloggar

I teoriavsnittet resonerar vi kring risken med att produktplacering pa bloggar ir att avslojas av
externa killor och vilken inverkan detta har pa lisarens instéllning till bloggen liksom till varumarket.
Teori och tidigare forskning gor gillande att de parametrar som gor produktplacering pa bloggar till
ett effektivt sitt att kommunicera torde paverkas negativt av ett externt avslojande (Callison 2001,
Mowen 2001, Schlosser 2005). Genom att avslojandet forsimrar attityden till bloggen 6verférs
ldsarens associationer till bloggen vidare till det placerade varumarke vilket i sin tur inverkar negativt

pa varumairkesattityden och képintentionen (Dahlen & Lange 2003).

4.3.1 Ett externt avsl6jandes effekt pa at#izyden till bloggen
I enligt med teoriavsnittets resonemang antas ett externt avsldjande ha en negativ inverkan pa

bloggens genomslagskraft som medie genom att detta inverkar pa ldsarens attribuering av orsaken
bakom bloggarens agerande, skapar negativa associationer till bloggen, bidrar till att budskapet
fastnar i reklamfiltret och dessutom underminerar bloggarens mojlighet att atnjuta effekterna som en
trovirdig endorser. Detta beror pa att avsléjandet inverkar negativt pa de faktorer som paverkar
ldsarens attityd till bloggen liksom relationen till bloggaren. For att undersoka avslojandets inverkan
pa dessa faktorer testas ldsarens uppfattning om dessa i1 kontrast till uppfattningen vid

produktplacering som inte avslojas.

T-test, skala 1-7

Variabel Produktplacering | Produktplacering | Differens Signifikans
utan externt | med externt
avslojande avslojande
Attityd till | 5,80 5,46 0,34 0,008
bloggen
Parasocial 5,05 4,49 0,56 0,0005
interaktion
Trovirdighet 5,92 5,72 0,20 0,107 (¢j
bloggen signifikant)
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T-tester visar att ldsarens attityd till bloggen liksom graden av parasocialitet paverkas negativt av att
produktplaceringen avsldjas externt, vilket kan accepteras pa 1 % signifikansnivd. Bloggens
trovirdighet férsimras dock inte pa en signifikant niva till f6ljd av avsléjandet dven om det gar att
uttyda vissa tendenser till forsimring. Avsaknaden av signifikanta resultat for trovardighetsmattet
kan ses som ovintat dd tidigare forskning gor gillande att en killas trovirdighet beror pa hur drlig
och sanningsenlig denna upplevs vara, vilket i sin tur torde paverkas av avslojandet (Callison 2001).
Vad som diremot kan tinkas tjina som forklaring dr mediets héga grad av parasocialitet mellan
blogg och lisaren som gor att en enda exponering for avsléjandet inte far sa stora utslag.
Parasocialiteten torde dven leda till att ldsaren later sig paverkas mindre av avsléjandet 4n vad som
vore fallet 1 traditionella medier dir parasocialiteten dr mindre pataglig (Fallenius & Karlsson 2007).
Vidare kan sigas att den tid och mingd interaktion som krivs for att bygga upp trovirdigheten kan
forklara varfér en exponering av det motsatta budskapet i en extern killa inte racker for att paverka
just denna parameter. Eftersom produktplacering som avslojas ger en simre instillning till bloggen

kan produktplacering alltsa utgora en risk for bloggarna.

For att fa en mer komplett bild av hur avsléjandet kan tinkas inverka pa ldsarens instillning till
bloggen viljer vi att dven testa férandringen i instillning till bloggens kommunikationsfaktorer
kontra kontrollgruppen dir varken produktplacering och saledes inte heller avsléjande om detsamma

har dgt rum.

T-test, skala 1-7

Variabel Innan Efter Differens Signifikans

produktplacering | produktplacering

med avsléjande

(kontrollgrupp)
Attityd bloggen 5,81 5,46 0,35 0,085
Graden av | 5,0 4,49 0,51 0,047
parasocialitet
Bloggens 5,52 5,29 0,23 0,198
trovardighet o

(¢j signifikant)
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Inte heller hir kan vi med signifikans sdga att bloggens trovirdighet forindras av ett externt
avslojande, vilket kan forklaras av resonemanget ovan. Vidare visar resultaten att produktplacering
innebir en risk for bloggaren da risken att denna avsléjas medfor en ligre attityd till bloggen som
kan accepteras pa 10 % signifikansniva. Dock vill vi héja ett varningens finger dd vi endast kan
acceptera denna hypotes pa 10 % signifikansnivain och resultatet bor dirfor tolkas med viss
forsiktighet. Anledningen till att vi véljer att acceptera hypotesen pa den hogre signifikansnivan ar
det faktum att vi dnda kan se en forsimring av attityden till bloggen trots mediets initialt hoga
parasocialitet och till f6ljd av endast en exponering om avsléjandet, vilket torde tala f6r avsléjandets
negativa inverkan pa denna parameter. I jimforelse med kontrollgruppen paverkas dven
parasocialiteten negativt av ett produktplacerat inligg som avslojas, vilket kan fastslis pa 5 %

signifikansniva.

H3:

a. Ettavsljande om produktplacering pa en blogg ger minskad trovirdighet till bloggen.
FORKASTAS

b. Ett avsléjande om produktplacering pa en blogg ger en ligre attityd till bloggen.
ACCEPTERAS

c. Ettavsléjande om produktplacering pa bloggen ger en minskad grad av parasocialitet.

ACCEPTERAS

4.3.2 Ett externt avsléjandes effekt pa kommunikationsmalen

Genom Pavlovs terori om klassisk betingning vet vi att en simre instillning till ett medie torde
smitta av sig pa det varumirke som kommunicerar med hjilp av det mediet. Utifrin de resonemang
som forts i teoriavsnittet och Figur 2 dr det dirmed rimligt att resonera att avsldjandets negativa
inverkan pa de komponenter som paverkar attityden till bloggen, dven torde leda till en férsimring
av attityden till det placerade varumirket liksom kopintention. Detta underséks genom att testa
varumirkets kommunikationsmal vid produktplacering som avsl6jas kontra produktplacering som

inte avslojas.



T-test, skala 1-7
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Variabel Produktplacering | Produktplacering | Differens Signifikans
utan externt med externt
avslojande avslojande
Attityd 4,72 4.8 0,06 0,3135
varumarket
(¢j signifikant)
Képintention 4,12 4,04 0,08 0,359
(¢j signifikant)

Avsaknaden av signifikans i bada fallen gor att vi kan dra slutsatsen att det externa avsléjandet inte
paverkar det placerade varumirkets kommunikationseffekter nimnvirt. Resultatet dr intressant da
det inte bara minimerar risken med att produktplacera utifrin varumirkesidgarens perspektiv utan
dven pavisar att sambandet mellan attityd till mediet och attityden till varumarket inte dr tillrickligt
starkt 1 fallet med produktplacering pa bloggar. En tinkbar forklaring dr att den héga bibehallna
trovirdigheten till mediet, som péavisas i H3, gor att ldsaren trots avsldjandet litar pa att
rekommendationen utgérs av bloggarens genuina asikter. Da inga signifikanta skillnader i
varumirkesattityd eller kopintention féreligger vid produktplacering som avslojas kontra
produktplacering som inte avslgjas aterstar att underséka huruvida dessa tva kommunikationsmal
férindras om vi istillet jimfér med kontrollgruppen, dir varken produktplacering eller avsléjande

agt rum.
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T-test, skala 1-7

Variabel Innan Efter Differens Signifikans
produktplacering | produktplacering

med avsl6jande

(kontrollgrupp)
Attityd 411 4,80 0,69 0,0075
varumirket
Képintention 3,37 4,04 0,67 0,03

Testet visar, med tillfredstillande signifikans, att trots att produktplaceringen avsléjas sa erhélls en
hégre varumirkesattityd och képintention 4n om produktplaceringen aldrig hade gt rum. Aven om
produktplacering avslojas ger den dirmed oOnskade kommunikationseffekter for det placerade
varumirket. Resultaten kan forklaras med #be mere excposure effect, vilken gor gillande att konsumenten
lir sig tycka mer om stimuli som denne exponeras for ofta (Soderlund 2001, Dahlén 2003). Da
antalet exponeringar av varumirket férdubblas i studien vid avslojandet da produktplaceringen dven
avslojas och varumirket omnimns igen, skulle detta kunna wvara anledningen till att
varumirkesattityden och kopintentionen Okar. Ytterligare en forklaring till att det dr bittre att
produktplacera trots avsléjande dn att inte produktplacera alls, kan vara att blogglisaren som en foljd
av den hoéga graden av parasocial interaktion helt enkelt inte tror pa avsléjandet, alternativt antar att
bloggaren (betalning eller ej) gillar varumirket. Resultaten fran de bada testerna gor att vi forkastar
bade hypotes a och b. Istillet rader alltsa omvant férhallande, varfér vi med signifikans kan siga att

varumirket inte skadas av att produktplaceringen avslojas.

H4:

a. Ett avslojande om produktplacering pa en blogg ger en ligre attityd till det placerade
varumirket. FORKASTAS

b. Ett avsldjande om produktplacering pd en blogg ger en minskad kopintention till det
placerade varumirket. FORKASTAS
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4.3.3 Ett externt avsléjandes effekt pa bloggen nir produktplaceringen har en képuppmaning

Med stod i tidigare forskning om source credibility hypotiseras att ett externt avsléjande av
produktplacering har en negativ effekt pa kallans trovirdighet. Om produktplaceringen dessutom
har innehallit en képuppmaning torde avslojandets negativa effekt att forvirras ytterligare.
Anledningen dr att ldsaren torde uppleva att denna kidnner sig lurad igenom att bloggaren utnyttjat
sin stillning f6r nagot annat dn ett omtalande om produkten och dessutom uppmuntrat lisaren att
ligea ut pengar pi produkten. Aven parasocialitetsmittet torde forsimras. Trots att vinskapen
mellan lisare och bloggare ir inbillad dr det rimligt att anta att samma ’regler” som for vinskap i
verkligheten édr applicerbara, varfor ett personligt rid med kommersiella intressen som frimsta grund
urholkar parasocialiteten. Vidare fOrsimras dven trovirdigheten da bloggaren har gett explicita
koprad som denne egentligen inte menar och saledes ljugit, vilket enligt Callison har en negativ

inverkan pa trovirdigheten (2001).

For att komma fram till ett resultat testas dirmed effekten pa bloggens kommunikationsvariabler vid
produktplacering med en adderad k&puppmaning som avsldjas kontra produktplacering utan
képuppmaning som avslojas.

T-test, skala 1-7

Variabel Avslojad Produktplacering Differens Signifikans
produktplacering | med
képuppmaning
inklusive externt
avslojande
Attityd bloggen 5,53 5,31 0,10 0,2165
(¢j signifikant)
Bloggens 5,61 4,71 0,9 0,000
trovirdighet
Graden av | 4,81 4,41 0,4 0,114
parasocialitet ..
(¢j signifikant)
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Signifikansnivan gor att vi inte kan acceptera minskningen 1 attityden till bloggen eller graden av
parasocialitet. Minskningen av bloggens trovirdighet med hela 16% kan dock accepteras pa
signifikansnivan 1 % vilket gor att vi kan ange koépuppmaningen som en risk fér bloggarens

trovirdighet om produktplaceringen avslojas.

Foljande resultat kan ddrmed redovisas:

H5:
a. Givet att produktplaceringen avsldjas, ger ett inlige som innehaller en képuppmaning en
ligre attityd till bloggen. FORKASTAS
b. Givet att produktplaceringen avslojas, ger ett inligg som innehaller en képuppmaning en
ligre trovirdighet till bloggen. ACCEPTERAS
c. Givet att produktplaceringen avsldjas, ger ett inlige som innehaller en képuppmaning en

ligre grad av parasocialitet. FORKASTAS

4.3.4 Ett externt avsldjandes effekt pa kommunikationsmdilen nir produktplaceringen innehiller en
képuppmaning
Produktplacering som innehaller en képuppmaning och som avsléjas torde ha en negativ inverkan

péa varumirkets kommunikationsvariabler da detta leder till att bloggens trovirdighet férsimras. For
att underséka om resonemanget ovan Overensstimmer med resultaten 1 studien kontrasteras

produktplacering som avsléjas mot produktplacering som innehiller en kpuppmaning och avsljas.

Variabel Avslojad Produktplacering | Differens Signifikans
produktplacering | med
képuppmaning
inklusive externt
avslojande
Attityd 5,06 4,63 0,43 0,02

varumarket

Ko6pintention 4,45 3,77 0,68 0,007

b b
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Testet visar att attityden till varumarket forsimras liksom kopintentionen till f6ljd av att ett inligg
som tillfogats en produktplacering avsléjas och eftersom signifikansnivan understiger 5 % respektive

1 % accepteras H6:

Heo:

a. Givet att produktplaceringen avsléjas externt, ger en kopuppmaning en ligre attityd till
varumirket. ACCEPTERAS
b. Givet att produktplaceringen avsldjas externt, ger en kopuppmaning en ligre

kopintention. ACCEPTERAS

4.4 Att virja sig for risken

4.4.1 Méjligheten att motverka det externa avslojandets negativa inverkan pa bloggen
Produktplacering pa bloggar har hitintills visat sig ha en positiv inverkan pa de angivna
kommunikationsmalen, men ridslan for att avsléjas och de negativa effekter som detta skulle kunna
ha pa bade varumirke och blogg har myntat en ny metod bland bloggare- det znterna erkinnandet.
Givet att produktplaceringen avsljas externt, torde ett internt erkdnnande vara bittre f6r bloggarens
upplevda trovirdighet, an om det interna erkidnnandet inte hade dgt rum. Samma forhallande torde

enligt teoriavsnittet rada f6r den parasociala interaktionen och attityden till bloggen.

Vi finner det siledes relevant att undersoka om ett internt erkinnande kan minimera avsléjandets

negativa effekter pa bloggen.



T-test, skala 1-7
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Variabel Produktplacering | Produktplacering | Differens Signifikans

med externt | med externt

avslojande avslojande

exklusive  internt | mnklusive  internt

erkinnande erkinnande
Attityd bloggen 5,53 543 0,10 0,3075

(¢j signifikant)

Bloggens 5,61 5,14 0,47 0,012
trovirdighet
Graden av | 4,81 4,17 0,64 0,0025
parasocialitet

I motsatts till vad som férutspitts, sa genererar det interna erkdnnandet inte nagra positiva effekter
pa undersokningsvariablerna. Det rader istillet ett omvint forhallande, dir det interna erkidnnandet
med 95% signifikans (férutom med avseende pa attityden till bloggen som ej ir signifikant) har en

negativ inverkan pa bloggens undersékningsvariabler.

Anledningen till att det interna erkdnnandet har forsimrande effekt pa undersokningsvariablerna,
kan delvis bero pd att lisaren, pa grund av en initialt h6g grad av parasocialitet samt trovirdighet till
bloggen, inte ligger nagon stoérre vikt vid vad andra sdger utan litar mer pé sin egen bedomning. Nar
bloggaren diremot sjilv erkinner att hon tar betalt for inligg rader det inga tvivel om att
informationen dr sann, vilket gor lisaren skeptisk till innehallets validitet och didrmed beflickar
bloggarens integritet (Goodman, 20006). Integriteten dr vidare en fOrutsittning for kallans
trovirdighet (Callison, 2001 ), vilket dven forklarar denna undersokningsvariabels forsimrade

resultat.
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Utifran ovanstaende resonemang férkastas H7 a, b och c. Vi kan didremot konstatera att det rader ett

signifikant omvint forhallande i fallen H7 b och ¢ mot vad som hypotiserats 1 teoriavsnittet.

H7:

a. Givet att produktplaceringen avsljas externt, ger ett internt erkdnnande om

produktplacering i en blogg en férbittrad attityd till bloggen. FORKASTAS

b. Givet att produktplaceringen avslojas externt, ger ett internt erkidnnande om

produktplacering i en blogg en 6kad trovirdighet till bloggen. FORKASTAS

c. Givet att produktplaceringen avsljas externt, ger ett internt erkdnnande om

produktplacering i en blogg en ¢kad grad av parasocialitet. FORKASTAS

4.4.2 Mojligheten

att motverka

kommunikationseffekterna

det externa

avslojandets

negativa

inverkan

pa

I teoriavsnittet argumenterades det for att givet att produktplaceringen avslojas externt, sa torde ett

internt erkdnnande vara bittre f6r bloggens upplevda trovirdighet, in om det interna erkdnnandet

inte hade dgt rum, varfér det interna erkdnnandet dven torde ha en positiv inverkan pa attityden och

kopintentionen till det relevanta varumairket. I ljuset av resultaten fran féregiaende hypotes, forefaller

det emellertid som osannolikt att denna hypotes skulle accepteras.

Vi finner det siledes relevant att undersoka om ett internt erkinnande kan minimera avsléjandets

negativa effekter pa kommunikationsmalen.

T-test, skala 1-7

Variabel Produktplacering | Produktplacering | Differens Signifikans
med externt | med externt
avslojande avslojande
exklusive  internt | imklusive  internt
erkinnande erkinnande
Attityd 5,06 4,63 0,43 0,02
varumarket
Képintention 445 3,76 0,59 0,007

b

b

b
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I likhet med H7 sa visar T-tester att det rader ett omvint férhallande mot vad som initialt hade
hypotiserats. Den experimentgrupp som utsattes fér manipulationen dir det externa avsléjandet
hade foregatts av bloggarens egna erkidnnande betriffande produktplaceringen, erholl en simre
attityd respektive képintention till det relevanta varumirket an den grupp dir bloggaren inte nimnt

nagot om produktplacering i inligget men diaremot avsléjades externt.

Vi tvingas sdledes forkasta H9 a och b, dé resultatet ifran T-testet visar att det rader ett signifikant

omvint forhallande mot vad som hypotiserats i teoriavsnittet.

HS:

a. Givet att produktplaceringen avsldjas externt, ger ett internt erkdnnande om
produktplacering i en blogg en ¢kad attityd till det placerade varumirket. FORKASTAS
b. Givet att produktplaceringen avslojas externt, ger ett internt erkidnnande om

produktplacering i en blogg en ¢kad attityd till det placerade varumirket FORKASTAS
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Figur 3: Sammantattning av studiens resultat

Utan produkt- Med produktplacerat Produktplacerat Produktplacerat
placerat blogginlagg blogginlagg ink. blogginlagg ink.
blogginlagg internt erkdnnande kOpuppmaning
Inget externt avsléjande Kontrollgrupp Effekt kontra Effekt kontra
om produktplacering kontrollgrupp: produktplacering utan

1. Varumarkes-
attityd
2. Koépintention

1 & 2 paverkas positivt.

képuppmaning:

1 dr oférandrad och 2
paverkas positivt.

Externt avsl6jande om
produktplacering

3. Attityd till bloggen
4. Parasocial interaktion
5. Bloggens trovardighet

6. Skribentens attityd till
varumarket

Effekt kontra
produktplacering utan
avsléjande:

3,4 & 6 paverkas
negativt.

5 dr oforandrad.

Effekt kontra
produktplacering
med avsl6jande
utan internt
erkédnnande:

3,4,5 & 6 paverkas
negativt.

Effekt kontra avsléjad
produktplacering:

5 paverkas negativt
3,4 & 6 oférandrade.

Effekt kontra
kontrollgrupp:

3,4,5 & 6 paverkas
negativt.

Externt avsl6jande om
produktplacering

1. Varumarkes-
attityd
2. Koépintention

Effekt kontra
produktplacering utan
avsléjande:

1 & 2 dr oférandrade.

Effekt kontra
kontrollgrupp:

1 & 2 paverkas positivt.

Effekt kontra
produktplacering
med avsl6jande
utan internt
erkédnnande:

1 & 2 paverkas
negativt

Effekt kontra
produktplacering som
avsléjas:

1 & 2 paverkas negativt.
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5. DISKUSSION OCH IMPLIKATIONER

I avsnittet nedan dmnar vi diskutera de mest intressant resultaten fran studien. Vidare resoneras kring vilka
implikationer dessa resultat bidrar med i praktiken. Slutligen kommer vi dven att framfora kritik till var studie

liksom ge forslag till framtida forskning.

5.1 Diskussion

Genom studien har vi visat att produktplacering pa bloggar utgér ett hogst potent alternativ for
varumirkesdgare, kommunikationskonsulter samt medieradgivare vars gemensamma agenda dr att
uppfylla kommunikationsmalen for ett specifikt varumarke. Férutom att bidra till 6nskvarda effekter
1 termer av Okad varumirkesattityd liksom kopintention visar studien dven att trots att
produktplacering pa bloggar av méanga ses som en form av “morknadsféring” och dirmed lider av
ett mer eller mindre skamfilat rykte (Dagens Nyheter, 2008-07-106) sa dr den negativa effekten av ett
externt avsléjande om produktplaceringen obefintlig nir det kommer till varumirkets
kommunikationsmal. Vigen till maximal effekt med minsta méjliga risk dr dock bade brant och

krokig och nistintill om&jlig att navigera utan att vara val inlédst pa foljande sammanfattande stycken.

5.1.1 Potentialen med produktplacering pa bloggar

Att produktplacering pa bloggar fungerar, i termer av att uppfylla ett varumirkes
kommunikationsmal, 4r en av studiens férsta insikt samt utgangspunkt. Anda férvinades vi av de
tydliga resultaten och magnituden med vilken produktplacering pa bloggar inverkar pa
varumirkattityden och képintentionen. Produktplaceringen pa bloggarna 6kar varumairkesattityden
med ndrmare 15 % efter en enda exponering. Likasa 6kar kopintentionen hos lisarna med hela 22
% 1 jamforelse med kontrollgruppen, vilket ar mycket anmarkningsvirt da képintentionen beskrivs
av Dahlén och Lange som det yttersta malet med marknadskommunikationen men ocksa som det
mal i mikromalkedjan som dr svarast att paverka (Dahlén & Lange, 2007). En forklaring till
genomslaget betriffande kopintentionen kan vara att blogglisare vinder sig till modebloggar f6r att

erhalla just koprad.

Vidare ir det viktigt att understryka att studien dr genomférd med ett verkligt och vilkant varumirke
pa riktiga bloggar. Detta férfarande medfor ofta att man far mindre tydliga utslag pa de matt som
avses matas da respondenterna redan har en etablerad attityd till varumirket och tidigare studier har

visat att varumikesattityden ddrmed dr svar att paverka (Machleit 1993). Ett ytterligare intressant
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faktum ar att képuppmaningen har en sa pass betydande inverkan pa képintentionen som ir fallet i
studien. Faktumet att kopintentionen paverkas wutan att ndgon signifikant effekt pa
varumarkesattityden emotsdger teorin om mikromalkedjan dir varumirkesattityden foregar
kopintentionen (Dahlén & Lange 2007). Att ldsarna lyssnar och verkligen tar in den information
bloggarna ger verifieras ytterligare av att kopintentionen Okar signifikant kontra produktplacering
utan képuppmaning. Skillnaden i képintention som f6ljd av en annons i traditionell media som
uppmanar till kép torde vara minimal emedan samma Overtalningsforsék pa bloggen ger stora utslag.
Sammantaget kan dessa resultat inte bara sdgas verifiera potentialen i att produktplacera pa bloggar
utan dven bekrifta antagandet utifrdn tidigare forskning om att relationen mellan bloggaren och
lisaren liksom ldsarens syn pa bloggaren som trovirdig och kunnig har stor inverkan pé attityden till
de varumirken som bloggaren skriver om. Med andra ord dr mediet i allra hogst grad budskapet nir

det kommer till produktplacering pa bloggar.

5.1.2 Risker med produktplacering pa bloggar

Sdrskilt intressevickande dr faktumet att ett avsldjande om produktplacering inte inverkar negativt
pa varumirkets kommunikationsmal i1 jimforelse med om produktplacering inte avsl6jas. Vidare ar
varumirkesattityden och képintentionen alltjimt hogre dn kontrollgruppen trots avslojande, vilket
ger mycket intressanta implikationer for varumairkesidgare och mediaférmedlare da dessa resultat
siger oss att ett varumidrke inte behdéver oroa sig for att deras produktplacering ska avslojas.
Samtidigt bor ett varningen finger héjas. Samtliga av bloggens kommunikationsvariabler som vi har
valt att mita utom trovirdigheten paverkas negativt av det externa avslojandet. Detta betyder alltsa
att dven om det placerade varumairket klarar sig helskinnat ur situationen sa ar det rimligt att anta att
en upprepning av sceneriet med avsléjandet pa sikt kan urholka bloggens unicitet som medie och
dirmed den stora genomslagskraften med produktplaceringen. Faktumet att bloggen dr ett nytt
medie gor att lisarna, liksom vi som forskare, vet lite om vad som f&rsiggar bakom kulisserna och
vilka krafter som driver bloggen framat. I takt med att detta blottliggs finns en risk att bloggens
mojlighet att paverka konsumenterna urholkas. Detta resonemang ligger till grund f6r uppsatsens
titel — Nyhetens behag — som belyser faktumet att den nuvarande potentialen med produktplacering
péa bloggar kommer att bli kortvarig da bloggarnas moijlighet till inverkan utarmas genom upprepade

externa avsldjanden om produktplacering (Figur 2).
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Det externa avslojandet hade dock en stark negativ inverkan pa bdde varumairkesattityd och
kopintention da produktplaceringen som avslojades inkluderade en képuppmaning. Avsléjandet i
kombination med kopuppmaning gav dessutom ligre uppfattad trovirdighet till bloggen.
Jamfoérelsepunkten hir utgdrs av produktplacering utan kopuppmaning som avsléjas. Om
jamforelsepunkten istillet 4r kontrollgruppen kan en fOrsimring av samtliga matt som miter
instillningen till bloggen observeras. Képuppmaningen i kombination med avsléjandet dr ddrmed

odiskutabelt en dalig idé.

5.1.3 Mojligheten att virja sig for risken

Da faktumet star klart att ett avsléjande om produktplacering utgdr en risk for bloggaren och
dirmed, pa lingre sikt, dven for varumirkesigarna, dr det relevant att testa vilka eventuella
mojligheter som finns for att undvika detta. Férutom goda PR-relationer eller att helt enkelt undvika
att produktplacera pa bloggen kan en tredje variant vara att bloggaren erkidnner produktplaceringen
sjalv for att bibehalla sin goda relation till lisarna. Att detta skulle ha en férmildrande effekt kontra
produktplacering pa bloggar dir bloggaren inte erkdnner nidgonting visade sig dock vara helt fel,
varfor alla bloggare som anvinder sig av denna teknik radges att upphora med det. Tvirtom sa
forblir bloggens samtliga kommunikationsvariabler oférindrade och en av dem, trovirdigheten,
forsimras till och med av att bloggaren sjilv erkdnner att den fatt betalt dven nir det senare avsl6jas
av en extern killa. Anledningen till detta skulle kunna vara att da bloggaren inte erkidnner sa ir det en
del av respondenterna som, till foljd av sin parasociala relation till bloggarna och tidigare
erfarenheter av desamma, inte tror pa det externa avsldjandet och didrmed forbiser detta. Da
bloggaren sjilv erkdnner har lidsaren emellertid ingen anledning att tvivla pa sanningshalten i detta.
En svaghet i studien ar didrmed att vi inte undersokte huruvida respondenterna sig det externa

avslojandet som trovirdigt eller inte.

De utfall som hypotiserades av oss gillande varumirkesattityden och képintentionen visade sig
ocksa vara felaktigt. Istillet framkom det genom resultatet i undersdkningen att bade
varumarkesattityd och kopintention paverkas negativt om bloggaren erkinner produktplaceringen
sjalv. Det dr sdledes bittre for bade varumirke samt blogg om bloggaren inte gor ett internt
erkinnande, oavsett om det avslojas externt eller ej. Faktumet att det finns mycket lite teori att tillga
pa det hir omradet gjorde att vi hade svart att utféra en vattentit hypotesgenerering, vilket

emellertid ger desto starkare empirisk grund att underséka det. Manga av vira intervjuer med
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bloggare och fokusgruppen hade samtliga antingen anvint metoden sjilva, sett eller list om den
sjalv. Resultaten utifran studien blir dirmed anvindbara for varumirkesigare savil som bloggare

som ser det interna erkannandet som ett alternativ.

5.2 Implikationer

Forst och frimst dr en stark implikation fran studien att produktplacering pa bloggar, da denna
utformas som en vilintegrerad del av mediets kontext sasom i denna studie, dr odelat positivt for
varumirket i termer av képintention och varumairkesattityd. Liksom med valet av all annan medie
giller det dock f6r medieradgivaren, PR konsulten eller varumirkesidgaren att hitta ritt medie, dvs
ritt, bloggare f6r varumairket. Da vi 1 studien visar pa att en stor del av ldsarens attityd och relation
till bloggaren spiller 6ver pa det placerade varumirket dr det viktigt att understryka att valet av

bloggare ir avgorande for vilka resultat produktplaceringen kommer att generera for varumirket.

Faktumet att avslojandet inverkar lite pa varumirkets kommunikationsmal gor att varumirkesigaren
kan bortse fran detta och istillet luta sig tillbaka med vetskapen om att denna studie visar att
varumirkesattityden liksom kopintentionen kommer att 6ka i relation till kontrollgruppen dven om
produktplaceringen skulle avsléjas. I sjdlva verket tycks avsléjandet snarare ©ka varumirkets
attraktivitet da det exponeras ytterligare en gang med hjilp av avsléjandet. Det kan rentav vara sa att
konsumenten ser det som en styrka att varumirket har rad att betala for utrymme i en blogg och
forknippar beteendet med framsynthet och nytinkande, vilket 1 sin tur gor att varumirket uppfattas
som starkare och dirmed Okar attityden till detsamma. I varumairkesvirlden giller nimligen regeln
“starkas vinner” varfor ett styrkebesked i form av produktplacering pa en blogg antagligen ger
konsumenten signalen att de just nu betraktar ett varumirke med ekonomiska muskler och koll pa

liget.

I sammanhanget ar det dock viktigt att nimna att bloggaren och attityden till denne inte klarar sig
lika bra undan avsléjandet som det placerade varumirket. Anledningen dr bloggens informella
struktur och faktumet att lisaren inte forvintar sig produktplacering. Ett gott rad pa vigen for
bloggarna dr didrmed att vara ytterst selektiva med vilka varumirken de viljer att ta emot ersittning
for att skriva om liksom att inte overutnyttja mojligheten att produktplacera. Pa lang sikt kommer
antalet avsl6janden och horsigen om att produktplacering férekommer att urvattna bloggens

trovirdighet vilket i sin tur kommer att urvattna dess potential nir det kommer till att kringa
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reklamschemat och na fram till konsumenten. Bloggarna maste med andra ord mana om sitt
personliga varumirke minst lika mycket som de virnar om de varumirken som de viljer att skriva

om.

Nir det kommer till hur bloggaren bor utforma inldgget sa finns en tydlig implikation fran studien;
kopuppmana inte om det rader minsta lilla risk for att lisarna kommer att forsta att produktplacering
forekommer pa bloggen. Eftersom képuppmaningen, som inte avslojas, har en positiv inverkan pa
kopintentionen 4r detta enkelt for bloggare savil som varumirkesigare att lockas av men farligt
eftersom detta utgér en uppenbar risk da samtliga variabler som miter bloggens egenskaper samt
ldsarens varumirkesattityd och kopintention férsimras av detta forfarande. Lasaren kinner sig med
storsta sannolikhet lurad vilket sillan brukar ge upphov till en positiv attityd vare sig till bloggen eller

till det placerade varumairket.

Incitamentet bakom det interna avsléjandet ir, 1 teorin, att framsta som drlig och lata informationen
komma fran bloggaren sjilv snarare dn en extern killa och att pa sa sitt bade dta kakan och ha den
kvar. Givet studiens resultat bér dock detta alltid undvikas. Aven varumirkesattityden och
kopuppmaningen paverkas negativt av detta varfér ett internt erkdnnande frin och med nu bor

utmalas som bloggosfirens stora no nol

For att gora en lang historia kort vill vi avsluta med féljande rader: For det forsta, produktplacera nu

det finns mycket att vinnal For det andra, £6lj reglerna nedan sa kommer du inte att misslyckas.

1. Produktplacera: Om produktplaceringen avsléjas sa kommer varumirkesattityden och
kopintentionen hos lisarna fortfarande att vara hégre in om produktplaceringen aldrig hade
dgt rum, forutsatt att inligget inte innehaller en képuppmaning.

2. Matcha: Utse en bloggare vars profil och tonalitet 6verensstimmer med ditt varumarkes for
att utnyttja den hoga trovirdigheten maximalt.

3. Hitta en oskuld: Det dr bittre att vilja en bloggare som aldrig avslojats.

4. Passa in: Utforma inldgget sa att det integreras med bloggens kontext och handling.

5. Fi inte storhetsvansinne: Aven om képuppmaningens effekter kan verka lockande, tink pa
att ett eventuellt avsldjande far 6desdigra effekter pa ditt varumarke.

6. Inga ursikter: Tdnk pa att en bloggare aldrig, aldrig bor beritta sjilv att han eller hon tagit

emot pengar for att skriva om varumirket!
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5.3 Kritik till studien
De kommunikationseffekter som anses relevanta av ett flertal forskare 4dr varumirkesattityd,

kopintention och word of mouth intention. ( MacKenzie et al 1986, Dahlén & Lange 2003,
Soderlund 2001, Notani 2003, Dahlén 2003). Vir intention har hela tiden varit att mita samtliga
effekter vilket emellertid inte forverkligas i studien. Anledningen ér att de matt som anvindes for att
mita word of mouth intentionen inte gav signifikanta resultat 1 nagot fall utom tva. Detta beror med
storsta sakerhet pa att vi anvinde av oss av ett Oppet svarsfilt pa denna fraga vilket gjorde att svaren

varierade mellan allt ifrdn noll till 3000 pa fraigan “Hur manga kommer du att tala med om Levi’s”.

Ytterligare en svaghet med denna studie édr att effekterna av det externa avslgjandet endast mits pa
bloggens lisare. Till skillnad fran produktplaceringen sa skulle ett externt avsléjande inte ske pa
bloggen, varfér denna information dven skulle nd andra dn blogglidsarna, vilka potentiellt skulle
kunna reagera annorlunda. Detta dr nagot som vi inte har tagit hinsyn till 1 denna studie déa vi endast
har utfort tester pa befintliga blogglisare eftersom detta har varit hogst relevant for alla andra matt
och manipulationer for att fa ett sa verklighetstroget resultat som mojligt. Det optimala hade varit att
dven testa effekten av ett externt avsléjande pa icke blogglisare for att kunna fa en full bild av det
externa avslojandets effekt, nagot som férhoppningsvis potentiell framtida forskning inom dmnet

kommer att ta lirdom av.

5.4 Framtida forskning
Det har 1 denna studie resonerats om hur modebloggens hoga status i ldsarens 6gon i kombination

med sin tydliga kategoriindelning samt klart definierade ldsarskara skapar goda mojligheter for
marknadsforare att na ut och skriddarsy sin kommunikation for ett specifikt marknadssegment. Vad
som ddremot har bortsetts frin ir att lisarnas motivation att lisa bloggen inte alltid hirror ur
uppskattning for mediet och dess innehall, for vissa kan motivationen snarare komma fran det
motsatta. Trots att bloggen betecknas som en aktiv mediekanal, det vill siga att lisaren sjilv maste
anstringa sig for att konsumera mediet, si innebdr detta alltsa inte nédvindigtvis att alla ldsare
uppskattar den. Genom att ga in och lisa i bloggarnas kommentarfilt marker man snabbt att manga
ldsare besitter nagon form av hatkirlek till bloggen och bloggaren, dir de trots sitt uttryckliga hat for
mediet dnda viljer att fortsitta konsumera det. Genom att produktplacera i en blogg linkas

varumirket till bloggen via associationer, ndgot som inte torde vara positivt om ldsaren ogillar



mediet. Utifran detta resonemang skulle det vara intressant att fa ta del av studier som mer

djupgaende undersoker lisarens drivkrafter till att aktivt konsumera bloggen samt hur stor andel som

drivs av en positiv respektive negativ attityd till bloggen.
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Enkittyp 3: Produktplacering med ett Enkittyp 3 + avsljande
internt erkdnnande.
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5)

SIS RS BEES TEES RS B
S Y I N YU R

Jag tycker om bloggen "Style by Kling"

1 Staimmer inte alls

i)

Mowe
Question

J

Stammer mycket vél

. — |

| Insert a Question iJ | Edit this Question J | Copy this Question J | Delete this Question]

6)

SIS NN BEES TR BEES BN

BN e Y L N

Bloggen "Style by Kling" ar tilltalande

1 Stammer inte alls

i)

Mowe
Question

Stammer mycket vél

e —————————————————————————————————— ———————————————— ——————— ]

| Insert a Question ‘I'J | Edit this Question J | Copy this Question J | Delete this Question]

7

Hur val stimmer foljande pastadende in pa din uppfattning ﬂ



TR IS BN

57

4
5
6

7 Stammer mycket vél

. |

| Insert a Question iJ | Edit this Question J | Copy this Question J | Delete this Ouestion]

5)

SIS RS BEES TEES RS B
S Y I N YU R

Jag tycker om bloggen "Style by Kling"

1 Staimmer inte alls

i)

Mowe
Question

J

Stammer mycket vél

. — |

| Insert a Question iJ | Edit this Question J | Copy this Question J | Delete this Question]

6)

SIS NN BEES TR BEES BN

BN e Y L N

Bloggen "Style by Kling" ar tilltalande

1 Stammer inte alls

i)

Mowe
Question

Stammer mycket vél

e —————————————————————————————————— ———————————————— ——————— ]

| Insert a Question ‘I'J | Edit this Question J | Copy this Question J | Delete this Question]

7

Hur val stimmer foljande pastadende in pa din uppfattning ﬂ
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Mowe

bloggen "Style by Kling"? Guestion

Bloggen "Style by Kling" &r trovardig

1 Stammer inte alls

Stdmmer mycket vil

. |

| Insert a Quastion tJ | Edit this Question J | Copy this Cuestion J | Delete this Question]

8)

SIS RS EEES B RS RS
e Y I U YOI Y

"Style by Kling" ar en blogg man kan lita pa

1 Staimmer inte alls

i)

Mowe
Question

Stdmmer mycket vil

. — |

| Insert a Question iJ | Edit this Question J | Copy this Question J | Delete this Ouestion]

9)

D

Bloggen "Style by Kling" haller vad den lovar

1 Staimmer inte alls ﬂ
Move
2 Guestion

3 U

4
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s

S

7 Stammer mycket vél

. ———— —— — — — |

| Insert a Question ‘IJ | Edit this Question J | Copy this Question J | Delete this Question J

10) Hur vdl stimmer foljande pastaende in pa din installning till
blogginldgget ovan?

Inlégget ger mig information

O 1 Staimmer inte alls ﬁ
e Maowe
2 Question
c, 1l
“ oy
“ s
“ 6
[ . .
7 Stammer mycket vél

e ]

| Insert a Quastion tJ | Edit this Question J | Copy this Cuestion J | Delete this Question]

11) Inldgget ar underhallande

1 Staimmer inte alls

i)

Mowe
CQuestion

SIS BEEe BERS BEES BEES BN |
ACTNC NV S U SCR Y

Stammer mycket vél

. |
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| Insert a Quastion tJ | Edit this Question J | Copy this Question J | Delete this Questiﬂn]

12) Inlégget &r givande

o 1 Staimmer inte alls
e
2
c 1
3 Maowe
CQuestion
o4
“ s
6
[ . .
7 Stammer mycket vél

. |

| Insert a Quastion tJ | Edit this Question J | Copy this Cuestion J | Delete this Question]

13) Hur val stammer féljande pastdende in pa skribenten i bloggens
attityd till varumérket Levi's?

Skribenten tycker om Levi's

C 1 Stammer inte alls ﬂ
r Mowe

2 Question
C 3
-

“ s
C 6
. . .

7 Stammer mycket vél
- ———
| Insert a Question ‘I'J | Edit this Question J | Copy this Question J | Delete this Question]

14) Skribenten anser att Levi's ar bra ﬁ
. . . Moue

1 Stammer inte alls Question

.

2
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3
4
5
6
7

Stammer mycket val

. ———— —— — — — |

| Insert a Question ‘IJ | Edit this Question J | Copy this Question J | Delete this Question J

15) Skribenten tycker att Levi's ar tilltalande

-

SIS BN BEES RIS RS
SIS LY. B N CR Y

1 Stammer inte alls

i)

Moue
Question

Stammer mycket vél

. ———— —— — — — |

| Insert a Quastion ‘IJ | Edit this Question J | Copy this Question J | Delete this Question J

16) Hur val stammer féljande pastaende in pé din attityd till

S TS NEEe BEES BERS BEES B |

BN e Y L A N

varumdarket Levi's?

Levi's dr bra
1 Staimmer inte alls

i)

Mowe
Question

Stédmmer mycket vil
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e ———— ————— — ———————— — — ————— —————— — ]

| Insert a Question # | | Edit this Question | | Copy this Question | | Delete this Question |

17) Jag tycker om Levi's

© 1 Staimmer inte alls
o
2
c i
3 Maowe
Question
[ 4 @
e
5
C
[ . .
7 Stammer mycket vél

. ]

| Insert a Quastion tJ | Edit this Question J | Copy this Question J | Delete this Questiﬂn]

18) Levi's dr tilltalande

1 Staimmer inte alls

i)

Mowe
CQuestion

SIS BEES EEES BEES BEES B
S Y I N YU R

Stammer mycket vél

. |

| Insert a Quastion tJ | Edit this Question J | Copy this Cuestion J | Delete this Question]

19) Hur vl stammer foljande pastdende in pa dina intentioner om att

kopa klader fran Levi's? ﬁ
Jag vill kdpa kldder fran Levi's Question

1 Stammer inte alls

.,



IS TEES BRSBTS
I Y I N

Stammer mycket vél

| Insert a Question iJ | Edit this Question J | Copy this Question J | Delete this Ouestion]

20) Hur manga personer dr det troligt att du kommer prata med om
Levi's? ﬂ

I Move

Questic

21) Hur val stimmer foljande pastaende in pa din instéllning till bloggen

"Style by Kling"?

Skribenten verkar ha koll pa saker som jag skulle vilja veta mer om
o 1 Stdmmer inte alls
co, ﬁ
c 3 Qmeostu;ac
o 1
“ s
“ 6
e . "

7 Stammer mycket vél

| Insert a Question iJ | Edit this Question J | Copy this Question J | Delete this Question]

22) Nér jag 4r inne pa sajten kdnner jag samhdrighet

1 Staimmer inte alls Move
c Question
2 4

3
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4
5
6

0D

7 Stammer mycket vil

. |

| Insert a Question ‘I'J | Edit this Question J | Copy this Question J | Delete this Question]

23) Jag skulle vilja tréffa skribenten i verkligheten

1 Stammer inte alls

i)

Move
Question

SIS RIS RS S S B
RO NV R VR )

Stédmmer mycket vl

e ———— ———— — — |

| Insert a Question ‘I'J | Edit this Question J | Copy this Question J | Delete this Question]

24) Tack for hjélpen!

Notera att inldggen ovan dr fiktiva och publicerade i forskningssyfte. Inldggen
har alltsa ingenting med varken bloggaren eller Expressen att gora i
verkligheten!

Glom inte att fylla i ditt namn och mailadress for att delta i utlottningen av
armband

*Namn I

*E-mail adress I



