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Sammendrag

Dette forskningsprosjektet er en kvalitativ studie av de gkonomiske mekanismene i den
norske bloggsfeeren. Mekanismene er studert med utgangspunkt i bloggere og annonsgrers
perspektiver pa bloggen som markedsfaringskanal, og prosjektets problemstilling er «Hva
karakteriserer de gkonomiske mekanismene som opererer i den norske bloggsfeeren?».
Bade bloggere og annonsgrer har et ambivalent forhold til den kommersielle bloggen.
Bloggerne vil at bloggen skal vere en inspirasjon for andre, samtidig som de bruker
markedsfaring til & kunne drive bloggen framover og som kompensasjon for arbeidet de
legger ned. Bloggerne tjener penger pa bloggmarkedsfaring pa fire ulike mater; ved faste
markedsfaringsavtaler, annonser som del av bloggdesignet, lgnn fra bloggplattformen og
produkter mot omtale. Annonsgrene ser pa bloggen som en kanal som gir dem effektiv,
autentisk og billig markedsfgring. 1 tillegg evner bloggen a na ut til nye malgrupper.
Annonsgrene er opptatt av bloggens sosiale karakter, men er samtidig klar over risikoen det
inneberer a gi fra seg kontroll over innhold til utenforstdende. Bloggen som medium ligger i
grasoner mellom definerte kommunikasjonsarenaer og er vanskelig & definere som den ene
eller den andre kommunikasjonsformen. Bloggens verdi ligger i dens evne til & tilpasse og

spre innhold, avhengig av brukernes interesse og engasjement for det aktuelle innholdet.
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Kapittel 1: Innledning
Bloggen og dens kommersielle verdi blir til stadighet diskutert i mediene. «Rosabloggere kan
tjene opp til 100 000 kr i maneden» (Fuglehaug 2013) og «Cathrine tjente 130 000 Kr i
maneden pa a blogge» (Fuglehaug & Helland 2013), er typiske overskrifter som verserer nar
det debatteres om bloggerne. Debattantene er serlig opptatt av kommersielle blogger og
hvilken pavirkningskraft bloggerne kan ha pa sin leserskare. Forbrukerombudet har gatt sterkt
ut mot bade bloggere og annonsgrer for a gke bevisstheten rundt kommersielle innslag pa
personlige blogger.! Her blir det sarlig lagt vekt pa at betalte produktomtaler farer leserne bak
lyset ved & se ut som bloggernes personlige anbefalinger, og at dette har mye starre
pavirkningskraft pa leserne enn annen markedsfaring.

| dette forskningsprosjektet skal vi se narmere pa bloggekonomien, bade fra
bloggernes perspektiv og fra annonsgrenes side. Hva er det som motiverer bloggerne, hvordan
fungerer markedsfgringssamarbeid og hva er det med bloggen som gjer den relevant som
markedsfaringskanal.

1.1 Hvaer en blogg?

En blogg er et nettsted hvor blogginnlegg publiseres. Et blogginnlegg bestar som oftest av
tekst, bilder eller video om noe forfatteren av bloggen er opptatt av. Bloggen skrives av
enkeltpersoner eller en liten gruppe. Forfatteren av bloggen kalles en blogger, og er den som
skriver innlegg, svarer pa kommentarer og serger for a holde bloggen oppdatert (Jackson
2010). | figur 1 kan vi se et eksempel pa hvordan en blogg kan se ut.

Bloggen defineres som et sosialt medium, hovedsakelig grunnet muligheten for
gruppediskusjoner, lenking mellom ulike blogger og muligheten lesere har til & abonnere pa
nye blogginnlegg. Kommentarfeltet som gir leserne og bloggeren mulighet til direktekontakt,
er kanskje det trekket ved bloggen som i starst grad definerer den som sosialt medium.? Figur
2 viser hvordan et kommentarfelt ser ut, og hvordan kommunikasjonen mellom blogger og

leser foregar.

! http://www.forbrukerombudet.no/2012/03/11042171.0
? http://no.wikipedia.org/wiki/Blogg
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Marte sier:

12. mai, 2013, k. 08:17

MNam! Her var det mye god og sunn mat ‘<! Masse inspirasjon a hente ut fra disse matinnleggene dine,

Kamillal En ting er jo maten, men ogsa hvordan den ser ut og hvordan du knipser bildene. Blir 53

fristende!

Haper du far ei helt fantastisk uke! Her skinner sola, s& dagen mé jo bare bli bra '=! Kos deg med morgenkaffen og
nyt dagen!

sier:
13. mai, 2013, k. 12:59

- r
"4

Ah, sa herlig. Mange gode ord, i én kommentar. Sant liker jeg &) Takk! Haper uken din blir stralende,
bade bokstavelig og metaforisk &

uil

H sier:

12. mai, 2013, k. 12:28

Namnamnamnam Kamillal Haper uken din svarer til forventningene

Figur 2: Kommentarfelt. http://kamillak.com/2013/05/mat-54/#comments
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Blogging har eksistert i narmere 20 ar i den formen vi ser i dag, og har som hensikt & vere en
arena hvor hvem som helst kan dele personlige interesser og tanker. Det finnes blogger i alle
kategorier, fra moteblogger til politiske blogger. Vi har livsstilsblogger, treningsblogger,
interigrblogger, fotoblogger, mammablogger og reiseblogger (Rustad 2012). Kjendiser
blogger, smajenter blogger, bgnder og smabarnsmgdre blogger.

Alle kan blogge fordi det er stor tilgang pa gratis bloggprogramvare. Denne
programvaren er enkel & bruke og krever ingen avansert teknisk forstaelse (Herring, Scheidt,
Wright & Bonus 2005). Den mest kjente bloggprogramvaren er Blogger. Denne er mye brukt
ogsd i Norge, og er svart brukervennlig.®> Den bloggplattformen med mest muligheter er
Wordpress, som brukes av mange av de mest populare bloggerne i Norge.* Den siste store
bloggtjenesten er Nettavisens blogg.no.”

Blogger som er registrert som norske, rangeres av ulike topplister. En toppliste er en
oversikt over de mest populare bloggene, rangert etter lesertall eller kategori. Topplistene pa
blogglisten.no og blogg.no er de mest kjente og brukte topplistene her til lands.
Blogglisten.no er en oversikt over de mest leste bloggene uavhengig av bloggplattform, mens
blogg.no sin toppliste kun er en oversikt over deres bloggere. Bloggene rangeres etter antall
unike besgkende pa bloggen hver dag, og de 20 gverste plassene anses som de mest gjeve
plasseringene. Det er ogsa ofte disse som har mest kommersielt innhold.  Se figur 3 for
eksempel pa en bloggtoppliste.

I Norge i dag har vi omtrent 500 000 aktive bloggere, og svart mange av disse er unge
jenter under 18 ar (Fuglehaug 2013). Det reelle tallet pa antall blogger i Norge er mye stgrre
enn 500 000. | fglge blogg.no er det omtrent 1,7 millioner registrerte blogger bare pa deres
bloggplattform.® Disse tallene forteller oss noe om populariteten og omfanget til dette sosiale
mediet.

Da bloggen farst ble introdusert som noe alle kunne bruke, var det aller vanligste &
benytte den som en nettbasert dagbok. Her kunne man holde familie, venner og andre
interesserte oppdatert pa ulike begivenheter i hverdagslivet. Etter hvert som dette fenomenet
ble mer populaert og mange blogger fikk tusenvis av lesere, har mediet utviklet og forandret

seg.

® http://www.blogger.com
* http://www.wordpress.com
> https://blogsoft.no/index.bd?fa=login.newuser

66
www.blogg.no
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TOPPLISTEN
# unike visninger
#1 Sisteplass 52481 ¥
#2 Fotballfrue 48541 ¥
#3 Therese 36912 ¥
#4 sophieelise 34076 #
#5 + Fitnessbloggen 29386 4
#6 + Reisetips 24324 4
#7 + steinihavet 19 569 4
#8 + Kristina Andersen 17 040
79 + Annais 12409
#10 + Lene Orvik 12338 4
#11 ¥ TRINEs MATblogg 12085 ¥

Figur 3 - Topplisten. www.blogglisten.no

1.2 Problemstilling

Jeg syns det er spennende a se hvordan bloggen har utviklet seg fra & veere en online dagbok,
til i dag a veere en arena som ogsa utnyttes kommersielt. Fokuset i dette forskningsprosjektet
er & fA mer kunnskap om hvordan bloggen fungerer som markedsfgringskanal og hvor
betydningsfullt det gkonomiske aspektet egentlig er.

For & fa innsikt i dette valgte jeg a fokusere pa de to gruppene som er aktuelle nar det
gjelder bloggmarkedsfering, bloggerne og annonsgrene. Bloggerne er interessante grunnet
deres farstehandskunnskap om bloggsferen. Med all den fokus bloggernes inntekter har fatt
det siste aret, var det spennende & se om jeg i hele tatt fant noen som var villige til & fortelle
meg om det kommersielle aspektet ved blogging.

Det er interessant a se pa annonsgrene, for a fa en forstaelse for hvilken verdi de ser i
bloggen som markedsfgringskanal. Hvordan foregar kontakten med bloggerne og hvorfor
velger de a annonsere pa blogg. Her er det ogsa spennende a se pa hvorvidt perspektivene til
de to var sammenfallende.

Med bakgrunn i dette har jeg kommet fram til en problemstilling som evner & gi sa

mye innsikt som mulig i de gkonomiske mekanismene knyttet til dagens bloggsfeere.



«Hva karakteriserer de gkonomiske mekanismene som opererer i den norske

bloggsfeeren?»

Jeg vil se pa problemstillingen i lys av to ulike perspektiver, fra annonsgrenes side og fra
bloggernes side. Dette for & muliggjere et forskningsprosjekt med flere tilneerminger til det
samme problemomradet. Samtidig vil jeg med dette forsgke a tilfare prosjektet bade dybde og
bredde.

1.3 Faglig relevans

Det er skrevet mye litteratur og forskning om blogging som fenomen og hvordan en blogg
rent praktisk fungerer og er bygget opp. Det finnes ogsa en del litteratur som handler om &
utnytte bloggen kommersielt, men dette er konkret om hvordan en bedrift skal ga fram med
bloggen for & knytte tettere band til kundene. Et eksempel pa dette er blogguiden «1-2-3
blogg» av Thomas Moen (2013).

Det er forsket mye pa blogging og hvordan bloggen fungerer som verktgy i ulike
sammenhenger. Herring et al. (2005) skriver om bloggens funksjon og bruk av blogg, og
finner blant annet at det er den personlige bloggen som er den mest utbredte. Blomst (2007)
har forsket pa bloggen som fritidsaktivitet eller hobby, og beskriver hvordan denne aktiviteten
er med pa & forme unge menneskers liv. Mortensen og Walker (2002) skriver om hvordan
bloggen kan benyttes som verktay i forskning. Lowrey (2006) er en av flere som har gjort
studier pa skillet mellom blogging og journalistikk.

Flere forskere, deriblant Walker Rettberg (2008) og Cook (2006), skriver om bloggens
rolle i dagens endrede mediehverdag og markedsplass. Bloggen er viktig bade for journalister,
PR-arbeidere og markedsfarere. Inntoget av sosiale medier gjor at de som jobber med
kommunikasjon og markedsfgring til daglig, ma omstille seg og forholde seg til markedet pa
en annen mate enn tidligere.

I masteroppgaven «Rosablogger — fra dagbok til markedsferingskanal» skriver
Kristoffersen (2011) om hvordan rosabloggere velger ut reklame til bloggene sine og hvilke
motiver som ligger bak. Videre skriver hun om lesernes rolle i det hele, og hvorvidt de er
oppmerksomme pa det kommersielle innholdet pa bloggene de leser. Denne oppgaven tar opp
kommersialisering, akkurat som jeg skal gjere i dette forskningsprosjektet.

Pa tross av at det er skrevet en del litteratur om blogging og dens funksjon pa
markedsplassen, ser jeg at det kan veare interessant & se narmere pa hvordan de

bloggekonomiske mekanismene fungerer, bade fra bloggernes eget perspektiv og sett fra



annonsgrenes side. Bloggekonomien blir en stadig sterre del av den samlede
internettekonomien, noe som gjer det interessant a se pa hvordan denne delen av dagens
markedsmiks er organisert.

Med dette prosjektet gnsker jeg a finne svar pa en del spegrsmal. Hvor stor er denne
gkonomien? Hva motiverer bloggerne til & blogge? Hvor viktig er markedsfering for
bloggernes motivasjon? Hvorfor velger annonsgrer & bruke ressurser pd a promotere
produktene sine gjennom en slik type kanal? Med dagens fokus pa kommersielle innslag og
gkonomisk gevinst i bloggsfaeren, vil jeg ga dypere inn i dette for a preve a avdekke hvilke

motiver og mekanismer som ligger bak.

1.4 Bloggsferens utvikling

«QOg for de som klager pa at nar jeg farst blogger sa er det sponsorinnlegg, ma dere vite at bloggen er en jobb,

jeg har samarbeidspartnere og avtaler som jeg har plikt til & holde»’

| de siste arene har det veert mye fokus pa hvordan bloggen i stadig sterre grad
benyttes til andre formal enn den opprinnelig var tiltenkt. Bloggere tjener mer og mer penger
pa ulike former for markedsfering, og stadig flere bedrifter far gynene opp for mulighetene
som ligger i dette sosiale mediet.

Bloggerne har tusenvis av kjgpevillige lesere, som ofte henvender seg til dem nar de
vil ha tips om hvilken jakke, joggesko, proteinshake eller sofa de skal kjgpe. Bloggerne blir
sett pa som noen forbrukerne stoler pa, og som kan gi dem arlige meninger. Dette er mye av
grunnen til at bloggen har blitt mer og mer interessant for bedrifter som gnsker a spre ordet
om sine produkter eller tjenester.

| dagens bloggsfaere er det vanlig at populare bloggere tjener mye penger pa a blogge
(Rettberg 2008). Noen av disse har ogsa bloggen som jobb, blant annet idawulff.com,
ulrikkelund.com, cathinthecity.com og fotballfrue.no. Disse bloggerne, og flere med dem,
blogger inn godt over 100 000 kr per maned, og mesteparten av inntektene kommer fra
kommersielle samarbeidsavtaler (Fuglehaug & Helland 2013).

Cathinthecity.com blogger om mote og ligger pa 15. plass pa listen over Norges mest
leste blogger. Denne 15.plassen gjer at Cathrine kan tjene 130 000 kroner pa en maned.
Ulrikkelund.com, som er en av de bloggerne som har holdt pa lengst, har uttalt at hun kan

tjene opp mot en million i aret (Fuglehaug & Helland 2013).

’ http://auroramohn.blogg.no/1367683591 derfor har jeg ikke b.html
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Med slike inntekter er det ikke rart at noen bloggere kan leve pa dette. Mange unge
jenter under 18 ar blogger, og ogsa disse ser pa bloggen som en jobb. «Og for de som klager
pa at nar jeg farst blogger sa er det sponsorinnlegg, ma dere vite at bloggen er en jobb, jeg
har samarbeidspartnere og avtaler som jeg har plikt til & holde».® Dette skriver 15 &r gamle
Aurora pa bloggen sin nar leserne hennes klager pa hva hun blogger om og hvor ofte hun
blogger.

Ut fra mediebildet kan det se ut som om det stort sett er bloggere som blogger om
mote og skjgnnhet som tjener de store pengene. Men vi vet at annonsgrer fra flere og flere
bransjer satser pa markedsfgring gjennom blogg, og ikke bare bedrifter som selger klar og
skjgnnhetsprodukter. Ved a ta en kjapp titt pa ulike blogger i ulike kategorier, kan vi se at
blant annet interigrkjeder, teknologikjeder, reiseoperatgrer og matprodusenter har kommet pa
banen.

Disse bedriftene tilbyr produkter som gar utenfor motebloggernes «spesialfelt», og
henvender seg heller til matbloggere, livsstilsbloggere, interigrbloggere og mammabloggere. |
analysen av datamaterialet skal vi se nermere pa hvordan disse bloggerne ogsa far mange
kommersielle tilbud hver eneste dag, noe som peker pa at bloggmarkedsfaring ogsa strekker
seg utenfor de ti starste rosabloggene. Markedet for bloggmarkedsfaring gker.

Utviklingen i bloggsfaeren kan vi se pa flere mater. Pa svart mange blogger finner vi
egne sider i bloggmenyen, som er merket med «sponsing» og «annonsering»®, eller at
henvendelser om markedsfaring star som et eget punkt p& kontaktsiden i menyen.'® Det at
bloggerne selv legger ut kontaktinformasjon spesielt rettet mot annonsgrer, er et tegn pa hva
bloggsfaeren har utviklet seg til a bli.

Dette gjor at bloggmarkedsfgring og sponsing framstar som en naturlig del av
bloggkulturen, og at dette er noe de fleste bloggerne har erfaring med. For bare noen ar siden
var det kun en og annen produktanmeldelse & se. | dag er dette noe vi kan se daglig.
Spersmalet er om bloggerne gjer dette fordi de vil tjene penger, eller fordi de er oppriktig
interessert i a tipse leserne sine om produkter og tjenester som de tror de vil like.

| tillegg til at bloggerne tilrettelegger for mulige markedsferingsavtaler, bidrar ogsa

Norges starste bloggplattform til & gke oppmerksomheten rundt kommersielle aspekter ved

® http://auroramohn.blogg.no/1367683591 derfor har jeg ikke b.html
? http://www.noepahjertet.com/advertising/

1% http://www.ssbk.blogg.no
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blogging. Pa blogg.no er det en egen informasjonsside, hvor de forklarer brukerne hvordan de

pa ulike méater kan tjene penger pé bloggen.™

1.5 Forskningsprosjektets struktur
Denne studien innledes med et teoretisk bakteppe. Dette kapitlet har fokus pa bloggteori, bade
nar det gjelder bloggens historie, bloggens rolle i dag og dens kommersielle betydning. |
tillegg vil det ogsa presenteres noe markedsfaringsteori som er relevant for & svare pa
problemstillingen. Etter teorien er presentert, kommer metodekapitlet. Her vil jeg gjere rede
for forskningsprosessen og bakgrunnen for mine metodiske valg.

| kapittel fire, fem og seks, utforskes funn fra datainnsamlingen. Kapittel fire er en
presentasjon av bloggerne og deres bloggkarriere, i tillegg til diskusjon omkring motivasjonen
bak & blogge. Kapittel fem er en grundig gjennomgang av ulike aspekter ved
bloggmarkedsfaring og ulike mater bloggerne tjener penger pa. | det siste analysekapitlet vil
jeg presentere annonsgrene og deres perspektiv. Dette kapitlet forklarer hvorfor annonsgrene
velger & ha bloggen som del av sin markedsmiks, hvilke fordeler og ulemper de ser ved denne
kanalen og hvordan de tror den gkonomiske utviklingen vil se ut i arene framover.

Oppgaven avsluttes med et konklusjonskapittel hvor tradene samles. Her vil jeg
diskutere de mest sentrale funnene i forhold til problemstillingen. Hvordan er
bloggekonomien organisert? Hvordan fungerer de ulike gkonomiske mekanismene knyttet til

bloggen som markedsfgringskanal?

" http://info.blogg.no/1362691739 3 tips til hvordan tj.html
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Kapittel 2: Teoretisk rammeverk
Prosjektets problemstilling gjar det interessant a se pa de blogggkonomiske mekanismene, og
hvordan bloggen og andre brukergenererte medier representerer en ny generasjon
markedsfaring. Inntoget av de nye mediene med brukerstyrt innhold gjer at aktgrer i denne
gkonomien ma finne nye mater a forholde seg til markedet pa.

| dette kapitlet vil jeg presentere teorier som jeg oppfatter som sentrale for a belyse
min problemstilling. Jeg har tatt utgangspunkt i forskning og teori om blogging. Dette
innebaerer blogghistorie, utviklingen av bloggen som medium og perspektiver pa
bloggekonomien. For & supplere dette, har jeg med noe teori om ulike markedsfarings- og

kommunikasjonsmekanismer.

2.1 Bloggens opprinnelse

Internett har helt siden starten veert preget av menneskers behov for & kommunisere med
hverandre og veere sosiale. Sosiale medier legger til rette for mange-til-mange-
kommunikasjon, og skiller seg pa denne maten fra tradisjonelle medier med fokus pa en-til-
mange-kommunikasjon. De bryter ned skillet massemedier har hatt mellom produsenter og
forbrukere, da det i sosiale medier er brukerne som star for innholdsproduksjonen (Aalen
2013:14-15).

Bloggen faller inn under begrepet sosiale medier og beskrives som en internettside
som stadig er i endring. Bloggen bestar av ulike blogginnlegg som inneholder tekst og gjerne
bilder eller video. Disse innleggene listes opp i reversert kronologisk rekkefglge, slik at
leseren far se de nyeste innleggene farst (Rettberg 2008, Jackson 2010).

Begrepet blogg er en sammenskriving av ordene «web» og «log». Innholdet i begrepet
som vi kjenner det i dag ble introdusert for forste gang i 1999. En av de tidlige bloggerne,
Peter Merholz, bestemte at weblog ikke sto for «web» og «log», men for «we blog». P& denne
maten ble begrepet blogg som vi kjenner det i dag, introdusert (Jackson 2010).

Jon Barger er mannen bak det vi kjenner som verdens ferste blogg. Bargers blogg ble
opprettet i 1997 og var en liste over lenker til internettsider som Barger hadde besgkt.
Innholdet pa de ferste bloggene var i de fleste tilfeller begrenset til slike lister, uten noen
forklarende eller utdypende tekst i tillegg (Rettberg 2008). Dette var far Google og andre
sgkemotorer, og Internett var fremdeles veldig uoversiktlig. Hensikten med weblogen skulle
derfor veere & fungere som et filter som skulle samle og klassifisere informasjon om ulike
temaer. Hver gang en nettleser sgkte etter en nettside pa en server, ble dette fart opp i
weblogen (Jackson 2010:42-43, Rettberg 2008).
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Parallelt med disse minimale lenkeloggene, eksisterte det ogsa en noe mer utfyllende
form for blogging. Denne formen besto av ulike lenker som bloggerne hadde funnet rundt om
pa Internett, som de satte sammen til en liten, essayliknende tekst. Dette ligner mer pa den
formen vi kjenner i dag (Rettberg 2008).

Fram til 1998 var bloggene isolerte nettsteder uten fellesskap med andre sider pa
Internett. Fra og med 1998 ble dette endret og enkeltbloggene ble innlemmet i en bloggsfeere,
et nettverk bestdende av alle eksisterende blogger (Jackson 2010). Den virkelige veksten i
bloggens popularitet kom i 1999, hovedsakelig pa grunn av at gratis bloggprogramvare ble
tilgjengelig (Herring et al. 2005).

I 2000 ble permalinker introdusert som en del av bloggsystemet. Permalinksystemet
innebar at hvert enkelt blogginnlegg fikk sin unike link, ikke bare bloggen i seg selv, slik som
det hadde veert tidligere. Dette gjorde at det ble mulig ikke bare & linke til bloggen som helhet,
men til hvert enkelt innlegg. Dette, sammen med kommentarfeltet som etter hvert oppsto,
forandret bloggen fra en statisk stram som kun bloggeren hadde kontroll over, til den levende,
sosiale arenaen vi ser at dagens blogger er (Jackson 2010:29, Zarella 2010).

Det finnes flere ulike bloggsjangre og det er flere mater & kategorisere blogger pa. Den
vanligste maten & gjegre dette pa i dag, er a kategorisere etter tema. Dette er ogsa den
kategoriseringen som er enklest & kjenne igjen nar man ser pa ulike blogger rundt om i
bloggsfeeren (Rettberg 2008, Rustad 2012).

Disse temabestemte kategoriene kan blant annet veere moteblogger, kjendisblogger,
interigrblogger, treningsblogger og forfatterblogger (Rustad 2012). | dagens bloggsfaere ser vi
mange av alle disse bloggene, men noen er mer populare enn andre. Det finnes topplister for
alle kategorier, men lesertallene varierer mye. Pa de samlede topplistene over de mest leste
norske bloggene, finner vi serlig mange mote-, interigr- og treningsblogger. 17 av de 20
gverste plassene hgrer innunder disse kategoriene.™ | kapitlet om bloggerne skal vi se hvor
mine respondenters blogger passer inn i forhold til disse kategoriseringene.

Det kan ofte veere vanskelig a finne klare sjangre eller kategorier for den enkelte
blogg, og det er sveert vanlig at bloggene kan hgre hjemme i flere ulike sjangre (Rettberg
2008). Det er mer hensiktsmessig a se pa bloggens form for a definere hvorvidt man har med
en blogg a gjere. Innholdet kan variere veldig, men fellestrekkene ved enhver blogg er at den

inneholder datostemplede innlegg som er postet pa en webside (Mortensen & Walker 2002).

2 http://www.blogglisten.no/topplisten, 13.05.2013.
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2.2 Fra dagbok til kommersiell kanal

Veksten i bloggens popularitet begynte i 2001. | lgpet av 2003 og 2004 ble mediet mer og mer
populert, alle snakket om blogging og mediene omtalte stadig dette nye fenomenet (Herring
et al. 2005). Det var ogsa i denne perioden at kommersielt innhold pa blogger ble introdusert.
| 1999, da bloggen farst vokste fram, var internettmarkedsfering i hovedsak begrenset til ulike
bannerannonser pa godt besgkte internettsider (Rettberg 2008).

| 2003 ble annonsetjenesten AdSense, na eid av Google, lansert. Dette var den farste
tjenesten som hadde et tilbud om enkel annonsering til bloggere og andre internettsider. Dette
dreide seg i all hovedsak om rene tekstannonser. Etter hvert ble andre former for annonser og
markedsfaringsinnlegg introdusert (Rettberg 2008:132). | kapittel fire er respondentene inne
pa hvordan de har opplevd utviklingen av den kommersielle bloggen i den norske
bloggsfeeren.

Bloggen har blitt en del av popularkulturen i lgpet av rekordtid, og er med pa a
markere skiftet fra de ensrettede massemediene til dagens deltakende medier hvor brukerne er
med pa 4a utforme innholdet. Dagens blogger er sentrale i endringene i
markedsferingsbransjen og i journalistikken, og en viktig del av de voksende sosiale
nettverkene (Rettberg 2008).

Bloggere blogger av flere ulike arsaker. Noen blogger for a fa utlgp for noe kreativt,
andre vil motivere og inspirere. En blogg kan brukes til & holde familie og venner oppdatert
eller for & dokumentere hverdagens sma og store gyeblikk. Andre bloggere bruker bloggen for
a fa gkonomisk gevinst og oppmerksomhet (Lenhart & Fox 2006).

Alle handlinger vi mennesker foretar oss, er basert i en eller annen form for
motivasjon. Vi kan skille mellom ulike typer av motivasjon basert pa underliggende
interesser, mal og behov, og et menneske kan styres bade av indre og ytre motivasjon. Indre
motivasjon er en aktivitet vi gjer for & oppna en indre tilfredsstillelse, og er handlinger vi
utfarer for var egen del (Renolen 2008:42).

Det finnes ulike typer ytre motivasjon, men det er kun den motivasjonstypen som er
mest ytrestyrt som er aktuell her. Dette omtales som ytre regulering og beskriver hvordan
krefter utenfor oss selv setter i gang handlingen. Drivkraften bak a gjennomfgre handlingen
kan vaere frykten for en straff eller det & oppna en belgnning (Renolen 2008:43). Pa tross av at
motivasjon kan deles opp pa denne maten, er dette litt for enkelt. Det kan veere vanskelig & se
hvor motivasjonen for en handling kommer fra, og handlinger kan bade vere indre og ytre
motivert (Renolen 2008). | kapittel 4.2 skal vi se pa bloggernes motivasjon, og hva det er som

driver dem til & fortsette & blogge.
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Den kommersialiserte bloggsfaeren gjer det interessant & se pa hva som motiverer
bedrifter til & benytte dette mediet som markedsferingstiltak. Pa hvilke mater kan bedrifter
promotere sine produkter og tjenester gjennom bloggen? Og hva ser ut til & veere den mest
utbredte metoden a benytte bloggmarkedsfaring pa?

Bedrifter bruker blogg til a fa neermere kontakt med sin kundebase, bli synlig pa nett
eller for & fa oppmerksomhet. Individuelle bloggere kan tjene penger pa bloggen ved at de
inngar ulike former for markedsfgringsavtaler (Rettberg 2008).

Blant amerikanske topplisteblogger, tjener de aller fleste penger pa annonser pa
bloggene sine. Den fgrste formen av annonser som ble tatt i bruk, var tekstannonser. Senere
tok ogsa bloggere i bruk grafiske annonser (Rettberg 2008:132-133).

En annen type annonser som benyttes pa blogger er sakalte kontekstuelle annonser.
Dette er annonser som ikke inngas som avtaler med hver enkelt blogger, men som genereres
av annonsetjenester. Slike tjenester plasserer annonser pa blogger basert pa bloggens innhold
og tema (Rettberg 2008:132). Et eksempel her er at det annonseres for Nelly.com eller Loréal
pa en moteblogg.

Betalte linker er ogsa en vanlig mate for bloggerne a tjene penger pa. Dette gar ut pa at
bloggeren linker til bedrifter eller spesielle produkter. Dersom bloggleserne klikker seg inn pa
disse linkene og kjgper noe, far bloggerne en viss prosentandel av det aktuelle salget
(Rettberg 2008:134).

I tillegg til rene annonser, er det ogsa i felge Rettberg (2008:137) mulig a tjene penger
ved & skrive blogginnlegg. Dette fungerer slik at innlegg, gjerne produktomtaler, skrives pa
oppdrag fra en bedrift. Her blir produktet gjerne sendt til bloggeren. Bloggeren far betalt for
hver post han eller hun skriver for bedriften.

Om disse ulike matene & tjene penger pa, sier Rettberg (2008) at forskjellige
markedsfaringsaktiviteter ser ut til & vaere det mest effektive. Dette ved at markedsfaring blant
annet gjennom annonser og produktomtaler er det som vil veere det mest innbringende over
tid. | kapittel fem skal vi se naermere pa hvordan dette fungerer i den norske bloggsfaren, og

hvorvidt mine informanter tjener bloggkronene sine slik som Rettberg (2008) beskriver.

2.3 En ny gkonomisk sektor?

Blogger og andre sosiale medier er med pa a definere en ny medie- og
kommunikasjonshverdag. Bloggsferen begynner etter hvert & vere en ikke uvesentlig del av
internettekonomien, og det er interessant a se pa hva som er spesielt med, og hva som skiller

denne gkonomiske sektoren fra andre.
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I dag har nesten alle toppbloggene en eller annen form for kommersielt innhold. De
mest populeare bloggene er fokusert pa spesielle temaer eller utformer postene pa mater som
er unike for deres stil (Rettberg 2008). |1 2007 ble de samlede blogginntektene malt til en halv
milliard amerikanske dollar. Dette er i fglge Rettberg (2008:131) relativt lavt med tanke pa
antall blogger globalt og tallet er mest sannsynlig ikke riktig, da det er basert pa blogger som
benytter ett spesielt bloggprogram. Tallet er likevel betydelig og verdt & merke seg. Dette med
tanke pa at kommersielle innslag pa blogger dukket opp ferst for noen fa ar siden.

Rankingen til bloggnettstedet Technorati, viser at 15 prosent av alle aktive bloggere
tjener 90 prosent av pengene. ** Dette kan skyldes at den starste andelen av bloggerne ser p&
blogging som en hobby og er derfor ikke interessert i a dra inn kommersielle innslag
(Rettberg 2008:131). Likevel er utviklingen slik at flere og flere bloggere ser pa bloggen som
en jobb. De fa som lykkes med & ha bloggen som eneste inntektskilde, er ofte de som har
funnet sma nisjer hvor de kan fa lukrative markedsfgringsavtaler eller har bygget opp sin
personlige merkevare over flere ar (Rettberg 2008).

Dette underbygges av Lenhart og Fox (2006) som har gjennomfert en undersgkelse
om bloggeres holdninger og bruk. Hele 44 prosent av bloggerne i utvalget sier at blogging er
noe de gjegr, men ikke noe de bruker nevneverdig mye tid pa. En liten gruppe bloggere pa 13
prosent, sier at de legger ut nye innlegg hver dag, at bloggen betyr mye for dem og at dette er
noe de bruker mye tid pa. Bloggerne i denne gruppen har stgrre sannsynlighet for & bruke
bloggen til & tjene penger gjennom bruk av annonser eller betalte produktomtaler (Lenhart &
Fox 2006).

Bloggen som medium er en del av et fundamentalt skifte i maten vi kommuniserer pa.
Bare for kort tid siden var all kommunikasjon hovedsakelig ensrettet, og det var kun noen fa
massemedier som kringkastet budskap til et passivt publikum. | dag ser vi en helt annen
mediehverdag. Medieinstitusjoner som TV og aviser ma tilpasse seg en ny virkelighet, hvor
det er brukerne som lager og deler medieinnholdet. Massemediene dominerer ikke lenger, vi
er pa vei mot et samfunn hvor mange-til-mange-kommunikasjon er normen (Rettberg
2008:31).

«Information overload» og fragmenteringen av mediebildet, har gjort at forbrukerne er
mindre interessert i kommunikasjonsbudskap som leveres gjennom tradisjonelle kanaler.
Bloggen og andre sosiale medier muliggjer bedre malbarhet og bedre malgrupperetting av
markedsfaringsmidler (Singh, Veron-Jackson & Cullinane 2008).

B http://www.technorati.com/blogs/directory - Internettressurs som vurderer ulike bloggers betydning og
pavirkning i bloggsfaeren. Technorati har en toppliste, og vurderer bloggene etter bloggens tema.
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| dag ser vi bade blogger som er drevet av virksomheter og blogger som er skrevet av
enkeltpersoner. Bedriftsblogger brukes av virksomheter til a skape en tettere relasjon med
kundene. Personblogger skrives av enkeltpersoner og er sterke, meningsbarende blogger som
har en tydelig stemme i dagens mediehverdag. Disse bloggene kan ha mulighet til & pavirke

markedet, bade innenfor og utenfor egen interessesfaere (Furu 2011:170).

2.3.1 Hva er nytt med denne gkonomiske sektoren?

«Markeder er samtaler» sier Cluetrain-manifestet. Dette ble skrevet i 1999 og var rettet mot
bedrifter som matte forstd at markedet var i endring og at vi var pa vei mot en mer
samtalerelatert kommunikasjon. Cluetrain-manifestet tok opp hvordan Internett var med pa a
endre markedet og maten forbrukere kommuniserte i forhold til kjep av produkter og
tjenester. Dette manifestet ble mye diskutert bade da og i senere ar. Et viktig poeng her var at
disse endringene i markedet utviklet seg mye raskere enn bedriftene som forsgkte & selge til
dette markedet, hadde evne til (Rettberg 2008:128).

Ideen om & selge noe gjennom en samtale, er noe helt annet enn ideen om & selge noe
til et stort publikum. Forbrukere bruker mer og mer tid pa digitale medier, og dermed mindre
tid pa mer tradisjonelle medier. Dette innebzrer at de tradisjonelle markedsfaringsstrategiene
ikke fungerer sa godt som de gjorde tidligere (Rettberg 2008).

Cook (2006) er ogsa opptatt av samtalen som kommunikasjonsverktgy. Blogger er
med pa & gjere det mulig for publikum rundt om i verden a delta i diskusjoner om ulike saker.
Disse diskusjonene ligner pa samtaler vi mennesker har ansikt til ansikt, og representerer noe
helt annet enn den tradisjonelle en-til-mange-kommunikasjonen. Forbrukere setter pris pa, og
foretrekker, arligheten samtalen muliggjer (Cook 2006).

Denne pavirkningskraften vet kommersielle aktgrer & utnytte. Den moderne
bloggsferen byr pa mange muligheter for ulike virksomheter, nar det gjelder eksponering og
markedsfaring. Nar motebloggere omtaler et klesmerke og interigrblogger sier at de liker en
bestemt sofa, er det liten tvil om at dette har pavirkning pa salget (Furu 2011:170). Bloggere
kan gi forbrukerne noe som andre markedsfaringskanaler ikke kan. Bloggeren gir leserne noe
ekstra, de kan svare hver enkelt. Med dette kommer en personlig dimensjon inn i bildet
(Jackson 2010).

Publikum relaterer seg til personer eller personligheter de kan identifisere seg med,
dette gjelder ogsa forholdet mellom leser og blogger. For at denne identifikasjonen skal vaere
mulig, ma avsender og mottaker ha et «personlig forhold». Dette forholdet kan bli til gjennom

a bruke bloggen, da leseren her far mulighet til & bli kjent med bloggerens personlighet over
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tid. Forholdet gjar at samtalen mellom blogger og leser blir mer naturlig. Publikum blir kjent
med bloggeren og faler at han eller hun er til & stole pa. En hver blogger som har en trofast og
engasjert lesergruppe, har gjennom disse samtalene evne til & pavirke meninger og endre
lesernes atferd i markedet (Cook 2006:50).

Skillet mellom personlig kommunikasjon og massekommunikasjon har i mange ar
veert sveert tydelig. Etter inntoget av digitale medier og utstrakt bruk av nettverk med mulighet
til & produsere innhold, har dette endret seg. Konsekvensen av denne utviklingen er at det
dukker opp uklare og lite distinkte omrader, som er fanget midt imellom
massekommunikasjon og personlig kommunikasjon. Disse kalles gra arenaer, og kan ikke
beskrives som ren massekommunikasjon eller ren personlig kommunikasjon (Liders
2007:179).

Interaksjon, deltakelse og integrering er tre begreper som er med pa a avgjgre hvorvidt
mediet herer til i den ene eller den andre kategorien. Massemedieringen av personlig
kommunikasjon gjer grensene mellom ulike former for kommunikasjon uklar. Liders (2007)
studie viser at interaksjon og deltakelse er signifikante i alle de tre casene hun analyserte. Det
som ser ut til & veere forskijellig, er de sosiale relasjonene mellom deltakerne. Disse varierer
mellom & vere flytende og tilfeldige, til stedige og tette nettverk (Llders 2007:196). Dette
indikerer at forskjellen mellom personlig kommunikasjon og massekommunikasjon ikke bare
kan veere bestemt av hvor offentlig tilgjengelig innholdet er, men ma ogsa veere bestemt av
relasjonene mellom de ulike akterene.

De store medieprodusentene skal produsere stoff som nar de fleste, noe som ofte
medferer at informasjonen blir generell og er dermed ingen kilde til mer dyptgaende
kunnskap. Bloggen kan veere med pa a fylle dette hullet i mediehverdagen, og veere med pa a
bidra med grundigere informasjon pa ulike temaer. Dette gjer at publikum ofte vender seg til

blogger for & fa nok innsikt i temaet de interesserer seg for (Cook 2006).

2.3.2 Den brukerstyrte kommunikasjonen byr pa utfordringer

| dagens bloggsfere er det vanlig & ta betalt for & skrive om produkter for bedrifter, og
bloggerne selv sier til Furu (2011) at denne omtalen ikke er mulig & styre. Omtalen baseres
kun pa produktets faktiske kvaliteter. Ser man pa dette i praksis, er imidlertid de fleste
produktomtalene positivt vinklet. | fglge annonsgrer er det ingen tvil om at denne maten a
markedsfare pa er lgnnsom, og de bekrefter at positive omtaler pa godt besgkte blogger

resulterer i en betydelig salgsekning (Furu 2011:172).
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Her ser vi en av risikoene ved a benytte bloggen som markedsfgringskanal.
Annonsgren kan ikke tvinge bloggeren til noe. Bloggeren er ikke forpliktet til & skrive noe
positivt om produktet eller tjenesten, og annonsgren har ikke kontroll over hvorvidt innlegget
faktisk publiseres (Jackson 2010). Den brukerstyrte kommunikasjonen er risikofylt fordi
brukerne, som er utenfor bedriftens kontroll, er med pa a bestemme hvilket inntrykk markedet
far av det som blir omtalt (Parise & Guinan 2008).

Informasjonsflyten utenfor bedriftens kontroll, har fram til i dag handlet om vareprat
ansikt-til-ansikt mellom individuelle forbrukere. Denne maten a spre informasjon om
produkter pa tar tid, og har grunnet liten utstrekning hatt minimal effekt pa hvordan markedet
ser pa et spesielt produkt. | dag er omtale utenfor bedriftens egne kanaler sveert vanlig. Ulike
sosiale medier gjgr at forbrukernes mulighet til 8 kommunisere med hverandre gker. Dette har
pavirket forbrukeratferden dithen at forbrukerne har mye mer makt i markedet enn de tidligere
har hatt (Mangold & Faulds 2009).

Jenkins, Ford og Green (2013) kaller den nye og brukerstyrte medievirkeligheten,
spreadability. Dette kan pa norsk oversettes til smgrbarhet, men jeg velger & bruke det
opprinnelige begrepet. Spreadable media handler om hvordan informasjon eller materiale
deles pa tvers av kulturer i en mye mer deltakende karakter enn vi har sett i mediene tidligere.
Beslutningen hver enkelt mediebruker tar om a dele medietekstene videre, er det som er med
pa a endre dagens medielandskap.

Spreadability handler om hvordan interaktivt innhold spres mellom brukere. |
tilknytning til dette begrepet finner vi ogsa stickiness, som pa norsk kan oversettes til klebrig.
Stickiness er en betegnelse pa tradisjonelle mater a bruke internettmedier pa, og handler om a
sentralisere  publikums oppmerksomhet til en spesiell internettplattform. | en
markedssammenheng gjgres dette for & generere gkte inntekter og salg. Stickiness beskriver
hvordan virksomheter bruker antall besgkende pa internettsider, som malestokk pa sin egen
suksess.

Forskjellen mellom stickiness og spreadability kan forklares ved sirkulasjon og
distribusjon. I en stickiness-modell distribueres medieinnholdet til s& mange som mulig, mens
det i en spreadability-modell sirkuleres fra brukergruppe til brukergruppe, og endrer mening
og form underveis. Stickiness-modeller er bygget pa demografiske variabler som alder og
kjgnn, noe som gjar en slik type kommunikasjon generell. Her skiller spreadability seg ut ved
at det viktigste her er at aktiviteten til alle medlemmene av publikum blir verdsatt. Dette ved
at deres aktiviteter er med pa a bidra til starre interesse for det aktuelle merket eller produktet
det snakkes om (Jenkins, Ford & Green 2013).
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Hensikten med sammenlikning av stickiness og spreadability er ikke en kritikk mot
stickiness, men a vise at modeller som er for tett knyttet opp mot stickiness er begrensende.
Kanskije er det mulig a si at blogger er en ny form for stickiness? Muliggjort av spreadability?
Jenkins, Ford og Green (2013) sier at spreadability ikke utelukker stickiness, men at det tvert i
mot er nyttig med noen sentrale kilder for informasjon. Dette er praktisk bade for bedrifter og
brukere, og gjgr at vi kan ha et fast sted & oppsgke informasjon. Det de sier er at stickiness
ikke ville eksistert uten spreadability. Innhold eller sider pa Internett som har gjort suksess,
har kommet seg dit de er ved hjelp av spreadability, og ikke av stickiness alene.

Sentrale brikker i forhold til spreadability, er grasrotaktgrene. Grasrotaktgrene er
uoffisielle parter som formidler budskap i sitt nettverk og blir sterke representanter for
bedrifter eller produkter. De er ikke ansatt av bedriftene og det er derfor risikabelt ved at de
kan handle i mot bedriftens mal (Jenkins, Ford & Green 2013). Dette kan knyttes opp mot
bloggernes rolle i dagens mediesamfunn, noe vi skal se neermere pa i kapitlet om organisering

og kontroll.

2.3.3 Skillet mellom dagbok og kommersiell kanal

| perioden hvor sponsede innlegg pa blogg ble introdusert, var det diskusjoner rundt hvorvidt
innleggene skulle merkes. Noen annonsgrer ba bloggerne spesifikt om ikke a informere
leserne om at innleggene var sponset. Dette skapte reaksjoner og det ble etter hvert oppfordret
til at bloggere som brukte slike tjenester skulle merke de sponsede innleggene. Dette ble
begrunnet i at bloggerne matte opprettholde lesernes tillit (Rettberg 2008).

Sentralt i forhold til dette er spgrsmalet om bloggernes rolle. Er bloggerne journalister
og hva vil dette eventuelt ha & si for det kommersielle innholdet pa bloggene deres. |
journalistikken er det et strengt skille mellom redaksjonelt og kommersielt innhold. |
bloggsfaren er dette et uregulert omrade, og er et av aspektene som viser at blogging ikke
bare er en type journalistikk. Nar bloggerne gjer dette skillet mindre synlig, bryter de med
kulturelle og journalistiske forventninger (Rettberg 2008).

Lasica (2005) sier at dersom bloggere tar seg betalt for a skrive om produkter eller
bedrifter, kan de ikke kalle seg journalister, da journalister ikke tar i mot betaling fra kilder.
Samtidig er det vist i en undersgkelse blant amerikanske bloggere, at 65 prosent av dem ikke
ser pa seg selv som journalister (Lenhart & Fox 2005). Hvorvidt det skal vare et reglement
for bloggerne som det er for journalistene, er usikkert. Hvis reglementet blir fastsatt er det nok

ogsa sveert vanskelig a fa bloggerne til a fglge dette (Rettberg 2008).
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Et av de farste kjente tilfellene av sponsede poster var for bedriften Marqui. 20
bloggere ble rekruttert til a skrive ukentlige innlegg mot betaling, samt linke til bedriftens
hjemmesider. Bortsett fra dette kunne bloggerne skrive hva de ville, positivt eller negativt.
Marqui sa ingenting om at bloggerne skulle merke innleggene som sponset. Dette fikk mye
kritikk, og det ble blant annet sagt at bloggerne som tok seg betalt for & skrive, rotet bort
tilliten leserne hadde til dem (Lasica 2005).

| forbindelse med Marqui-saken, ble det en debatt om etikken i den kommersialiserte
bloggsferen. Debatten dreide seg i all hovedsak om hvorvidt det er etisk riktig at en
bloggleser skal matte lure pa om innholdet i blogginnleggene er bloggerens @rlige mening.
Hva er reglene i tilfeller hvor bloggere far betalt for & skrive om bedrifters produkter og
tjenester (Lasica 2005)?

En av deltakerne i denne debatten sa at det er ngdvendig a skille mellom betalte
innlegg, produktplassering og produktanmeldelser. Mange bedrifter bruker bloggere til a
anmelde deres produkter og disse bloggerne skriver @rlige omtaler. Bloggere som far betaling
for & skrive, vil ofte skrive fargede og ukritisk positive omtaler om produktet eller bedriften.
Dette kan fgre til at bloggeren mister sin troverdighet, og med dette ogsa sin mulighet til
pavirkning (Lasica 2005).

Flere og flere bedrifter gar bort fra en slik strategi som ble brukt av Marqui. | fglge en
annen av debattantene, er markedsfarere i dag bestemt pa a angripe dette pa en annen mate. |
stedet for & betale «tilfeldige» bloggere, vil bedrifter heller etablere relasjoner til bloggere
som er interesserte i det bedriften driver med og som derfor kan vaere med pa & engasjere
brukerne (Lasica 2005).

Bloggmarkedsfaring innebeerer bade annonser og produktomtaler. Rene annonser som
del av bloggdesignet oppfattes som irriterende for leseren. Likevel kan den typen av
markedsfering gjere at bloggeren i teorien beholder sin integritet, da dette ikke er noe leserne
ma forholde seg direkte til. Sponsede produktomtaler er blogginnlegg som star sammen med
de andre innleggene, og disse kan gjgre at leseren blir sittende igjen med et mer negativt
inntrykk. Dette fordi leserne blir direkte eksponert for innholdet i produktomtalene. Dette
farer til at leseren stiller spgrsmalstegn ved bloggerens integritet og tillit (Rettberg 2008).

Quiggin (2006:76) sier at bloggernes fokus pa det kommersielle og det stadige jaget
etter a tjene penger, har innvirkning pa hvordan de uttrykker seg pa bloggen. Deres hensikter
om & tjene penger, gjar at bloggerne kanskje sensurerer sider ved seg selv og sin uttrykksmate
som de tror kan gjare at de stgter fra seg potensielle annonsgrer og sponsorer. Dette gjer at det

kan veere grunn til a tvile pa bloggernes autentisitet og integritet.
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Kommersialiseringen av bloggsfaeren gjer det ngdvendig for bloggerne a etterstrebe
tillit. Dette er uavhengig av om det foreligger et reglement eller ikke, da bloggerne er
avhengig av at leserne deres fortsetter a besgke bloggen. Denne tilliten kan blant annet
etterstrebes ved & ha et tydelig skille mellom kommersielt og redaksjonelt innhold, oppgi
kilder pa det de skriver om, veere ngyaktige og opprettholde sin integritet. Pa denne maten ser
vi at bloggere for a opprettholde et tillitsfylt forhold til leserne, er ngdt til & falge mange av de
samme retningslinjene som journalister (Rettberg 2008). Diskusjonen rundt bloggernes rolle

kommer vi inn pa i kapitlet om annonsgrenes perspektiv pa bloggmarkedsfaring.

2.4 Bloggen som verktgy i markedskommunikasjon

Dette teorikapitlet har sa langt hatt fokus pa skiftet i kommunikasjonshverdagen. Det nye og
sosiale Internett er en del av dette, og er et steg i utviklingen av Internett som
markedsfaringsmilja. Forbrukere blir mer og mer skeptiske til tradisjonell markedsfaring, og
flere velger bevisst bort eksponering for markedsfaringsbudskap i dag enn for bare noen ar
siden. En studie gjort i USA i 2007 viser at 62 prosent av amerikanske forbrukere leser
brukergenererte produktomtaler pa nett, og 98 prosent av disse oppfatter anmeldelsene som
palitelige nok. 80 prosent av disse sier at omtalene har hatt en viss pavirkning pa deres
kjgpsbeslutning (Constantinides & Fountain 2007:238).

Bloggen og andre sosiale medier brukes for & na ut til de medlemmene av
befolkningen vi kan omtale som «pavirkerne» eller «opinionslederne» (Parise & Guinan
2008). Bloggere kan beskrives som dagens, interaktive opinionsledere. Bedriftene kan na
disse ved a bruke de nye medieverktgyene, og gjare opinionslederne oppmerksomme pa sine
produkter og det de har & tilby (Constantinides & Fountain 2007:241). Bedriftene ser seg ut
bloggere som passer til deres profil og er interesserte i deres produkter. (Parise & Guinan
2008). For bedrifter kan dette fungere som en effektiv mate & formidle budskap til
malgruppen pa, i tillegg til at markedsfering gjennom bloggen har sveert lave kostnader
(Constantinides & Fountain 2007).

Mangfold og Faulds (2009) sier at det ser ut til at forbrukere blir mer engasjert i
produkter og tjenester i tilfeller hvor det er mulig for dem & komme med tilbakemeldinger.
Her er blogg en kanal som er velegnet, og mye brukt av ulike virksomheter. A vise
forbrukerne at andre bruker produktet, kan gi bade bedriften og selve produktet fordeler og
bidra til at forbrukeren sitter igjen med et mer positivt inntrykk.

Vennene vare og de vi liker, pavirker oss som forbrukere i mye stgrre grad enn

annonser og andre former for markedsfaring. Disse kan vaere med pa & pavirke hva vi ser pa,
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leser, kjgper og hva vi har pa oss. Fram til i dag har markedsfaring handlet om & na ut til sa
mange som mulig samtidig. Fokuset pa massekommunikasjon har gjort at markedsfering
gjennom samtale og relasjoner har blitt holdt i bakgrunnen. | dag er dette endret, og fokuset
pa samtalen som kommunikasjonsmetode har virkelig kommet fram i lyset. Markedsfering
gjennom de store mediene farer kanskje til salgsgkning og flere kunder, men for a oppna dette
treffer kampanjene store grupper som ikke er relevante (Scoble & Israel 2006:31).

Blogging som markedsfaringsaktivitet er sveert kostnadseffektiv, enten det gjelder
bruk av bedriftsblogger eller personlige blogger. Brukere snakker med hverandre, noe som
genererer nye brukere pa en mer effektiv mate enn tradisjonelle markedsfgringsstrategier.
Eksempler pa bedrifter som har lyktes med en slik strategi er samtaletjenesten Skype og
nettleseren Firefox. Disse to har nesten utelukkende benyttet bloggere og forbrukernes
vareprat pa veien mot suksess og mange millioner brukere (Scoble & Israel 2006).

Den nye realiteten i dagens kommunikasjonshverdag er at brukerne har et valg. De kan
til en hver tid velge om de gnsker a se annonser eller ikke. Dette gjer at bedriftene star igjen
med et valg om enten a bli usynlig, eller lage noe oppsiktsvekkende som det er verdt a snakke
om. | tilfeller hvor bloggere plukker opp og liker dette, er det sannsynlig at praten sprer seg
(Scoble & Israel 2006).

Bloggen har en noe spesiell brukergruppe. Dette innebarer at de ikke trenger a bli
forstyrret av markedsferingsinnslag pa samme mate som mange andre, noe som skyldes at de
allerede er koblet pa og harer etter. Bloggens brukergruppe er ofte forbrukere pa utkikk etter
nye ting, noe som gjer det ungdvendig & veere sa patrengende og hgylytt som tradisjonell
markedsfaring (Scoble & Israel 2006).

| dette kapitlet har vi sett pd ulike aspekter ved bloggen og dens verdi som
markedsfaringskanal. Her har vi blant annet veert inne pa betydningen av bloggen i dagens
kommunikasjonshverdag, og hvordan den kan vere bade lgnnsom og risikofylt for de som
velger & benytte seg av den. Kapitlet har tatt for seg bloggens utvikling, motivasjon bak a
blogge samt ulike aspekter ved bloggen som verktgy i markedskommunikasjon. | de
kommende kapitlene skal dette knyttes opp mot funn i analysen, og betydningen av de ulike
teoriene skal diskuteres i lys av bloggernes og annonsgrenes perspektiver pa de

bloggekonomiske mekanismene.
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Kapittel 3: Metodiske valg og forskningsprosessen
For & kunne besvare problemstillingen min best mulig, fant jeg det mest hensiktsmessig a
benytte kvalitative forskningsmetoder. Dette fordi problemstillingen krever kunnskap som gar
mer i dybden og det er ngdvendig med mer fyldige beskrivelser enn en kvantitativ tilnaerming
kan sgrge for. Jeg har benyttet kvalitative dybdeintervju for a belyse problemstillingen. Under
vil jeg gjare rede for forskningsprosessen og de metodiske valgene jeg har tatt i arbeidet med
denne studien.

Forskningsprosjektets natur gjorde at jeg valgte & gjennomfare personlige intervju.
Dette framsto som mest hensiktsmessig, da temaet for prosjektet var knyttet til individuelle
forhold ved hver enkelt blogger eller annonsgr. Respondentenes utgangspunkt og erfaringer
var sa forskjellige at jeg vurderte det dithen at gruppeinterviju eller liknende ikke ville fungere

like godt som personlige intervju.

3.1 Utvalget

Hovedregelen for utvalg i kvalitative metoder, er a velge ut informanter som man pa forhand
vet kan uttale seg saklig om det aktuelle temaet. Et slikt utvalg omtales som strategisk eller
teoretisk. Dette skiller seg fra kvantitative sparreundersgkelser hvor utvalget er tilfeldig og
representerer hele populasjonen (Tjora 2012).

I noen tilfeller, serlig nar det er snakk om svert spesifikke temaer, er det i ulik grad
selvsagt hvem det er hensiktsmessig & intervjue. | andre situasjoner med mer generelle temaer,
kan det veere at en sveert bred gruppe er potensielle respondenter (Tjora 2012). | mitt tilfelle
ga dette seg i stor grad selv, da gruppen med bloggere som er store nok til a vere interessante
i forhold til bloggen som markedsferingskanal, er relativt smal.

Videre var jeg ogsa interessert i a undersgke annonsgrenes perspektiv. For & fa
relevant kunnskap her var det naturlig med et strategisk utvalg, da det var ngdvendig a ha
respondenter med faktisk erfaring med bloggmarkedsfaring.

| kvalitativ forskning er hovedmalet & innhente overfgrbar kunnskap, heller enn & sitte
igjen med store mengder data som grunnlag for & kunne generalisere. Dette gjar det logisk a
velge informanter helt bevisst, i motsetning til et randomisert utvalg som benyttes ved
kvantitative undersgkelser (Johannessen, Tufte & Kristoffersen 2004). Dette betyr at det i

denne studien er hensiktsmessig a ha et strategisk utvalg av respondenter.

3.1.1 Bloggerne

Respondentene er norske bloggere hentet fra ulike bloggtopplister. Bloggerne er rekruttert

uavhengig av bloggtema, noe som gjer at de representerer ulike bloggkategorier. Utvalget
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bestar av seks bloggere, hvor to er motebloggere, tre er mat- og livsstilsbloggere og den siste
er interigrblogger. Bloggernes virkelige bloggnavn benyttes i oppgaven, da ingen av
respondentene gnsket a vare anonyme. Bloggerne i utvalget er kriweb.no, kamillak.com,
frutimian.no, ssbk.blogg.no, fashionforall.no og noepahjertet.com, og vil bli presentert
nermere i kapittel fire.

Utvalget ble strategisk plukket fra topplistene, for a forsikre at bloggene hadde et sa
heyt lesertall at det var hensiktsmessig for meg a intervjue dem om markedsfgring gjennom
blogg. En blogg med fa lesere vil sannsynligvis vaere mindre attraktiv for bedrifter som gnsker

a fremme sine produkter og tjenester.

3.1.2 Annonsgrene

Denne respondentgruppen bestar av annonsgrer som, med ulik hyppighet, frekventerer pa
topplistebloggene. Utvalget bestar av fire bedrifter som representerer fire ulike bransjer.
Virksomhetenes starrelse varierer, og utvalget bestar av bade norske og internasjonale
bedrifter.

Utvalget er plukket ut ved en gjennomgang av ulike blogger. Dette innebzrer bade
respondentenes blogger og andre blogger i den norske bloggsferen. Jeg har hatt fokus pa a
velge ut annonsgrer fra ulike bransjer, med gnske om et mer nyansert resultat.
Virksomhetenes navn er anonymisert og fiktive navn er brukt. Dette er etter bedriftenes eget
gnske.

Utvalget bestar av

- Fine sko — sko- og tilbehgrskjede

- Blinkskudd — ledende pa digital bildebehandling
- Dine reiser — reiselivsaktar

- Home — interigrkjede

3.2 Praktiske hensyn ved valg av metode

| all forskning vil pragmatiske hensyn spille inn, ogsa hvordan man vurderer relevansen av
kvantitative og kvalitative forskningsmetoder. Hvilke metoder man benytter i et
forskningsprosjekt kan avhenge av flere ulike praktiske hensyn. Dette kan blant annet handle
om hvilke muligheter man har til & gjennomfare ulike metoder, hvordan tilgangen pa
informanter er og hvilke ressurser som finnes tilgjengelig for a gjennomfare undersgkelsen
(Tjora 2012).
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Den mest umiddelbare vurderingen er i fglge Tjora (2012) ofte knyttet til tilgangen
man har til aktuelle informanter. Her ma det tas hensyn til hvor god tid de har og om det er
sannsynlig at de vil vaere med pa et prosjekt der de ma stille opp til personlig intervju.

| tilknytning til min problemstilling tok jeg noen vurderinger pa hva som var mest
hensiktsmessig a benytte som metode, bade for min egen del og for respondentene. De fleste
bloggerne og annonsgrene som befant seg innenfor den kategorien jeg interesserer meg for,
befant seg ikke i geografisk narhet, noe som var den farste avveiningen jeg matte ta. Hvor
mye reising var det rimelig at jeg skulle gjgre i lgpet av arbeidet med oppgaven, og hvor
mange av respondentene var villige til & mgte meg i lgpet av den tidsperioden jeg hadde til
radighet. Pa tross av at jeg @nsket a gjennomfare intervjuene ansikt-til-ansikt, kom jeg fram til
at det ikke var gjennomfarbart a reise rundt for a treffe informantene pa den tilmalte tiden jeg
hadde.

Neste avveining var hvilken intervjuform jeg pa forhand antok at de aktuelle
respondentene med starst sannsynlighet ville veere villig til & bli med pa. Jeg falt her ned pa at
en skriftlig form ville vaere mest hensiktsmessig, rett og slett fordi jeg antok at deres hverdag

gjorde at de heller ville svare pa spgrsmalene i en situasjon de selv kunne kontrollere.

3.3 E-postintervju

Med hensyn til de ovennevnte aspektene falt valget pa e-postintervjuer. Kvalitative intervjuer
gjennomfares tradisjonelt sett ansikt-til-ansikt. | dag er det likevel blitt mer og mer vanlig a
benytte de nye elektroniske verktgyene, ogsa til innsamling av data. A bruke Internett som
forskningsverktay, i dette tilfellet e-post, kan veere praktisk. Dette serlig i situasjoner hvor
respondenter befinner seg langt fra hverandre (Tjora 2012:142).

De bloggerne og annonsgrene jeg gnsket a ha med som respondenter til min oppgave,
befant seg langt fra hverandre geografisk, noe som medfgrte at det ikke lot seg gjgre a ha
intervjuene ansikt-til-ansikt. Det ville blitt vanskelig & gjennomfare ti intervjuer pa ti ulike
steder i landet pa den tilmalte tiden, og jeg valgte derfor av praktiske hensyn & gjennomfare
intervjuene per e-post.

Et e-postintervju kan vere ulike spgrsmal som sendes til og besvares av en informant.
Det kan enten forega som en samtale fram og tilbake pa e-post mellom intervjuer og
respondent, eller ved at intervjuer sender alle sparsmal til respondenten samtidig (Gentikow
2005). Jeg valgte a sende alle spgrsmalene til respondentene samtidig. Dette gjorde jeg for a
gi dem mulighet til & lese igjennom alle spgrsmalene pa forhand, for & ha mulighet til & ende

opp med mer sammenhengende besvarelser.
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| folge Gentikow (2005:104) er det flere ulike fordeler ved & gjennomfare intervjuet
per e-post. Et godt gjennomfart e-postintervju kan pa tross av at det ikke gjennomfares ansikt-
til-ansikt, fa en personlig karakter. En annen fordel er at svarene er skriftlige, noe som betyr at
de er gjennomtenkte, samtidig som mediet e-post gja@r at svarene barer preg av et muntlig
sprak. Den siste fordelen som Gentikow (2005) papeker er at denne innsamlingsmetoden er
sveert tidsbesparende.

Tjora (2012) falger opp dette med & papeke at datamaterialet er ferdig utarbeidet nar
det kommer tilbake fra respondenten, og at forskeren dermed slipper den tidkrevende jobben
med & transkribere. 1 tillegg til at respondenten formulerer datamaterialet, er det ogsa en
fordel at en slik intervjuform gir respondenten tid til a reflektere over uventede sparsmal
(Ryen 2002).

E-postintervjuet som datainnsamlingsmetode har ogsd noen ulemper. Den mest
apenbare ulempen er at man gar glipp av den menneskelige kontakten. P4 denne maten far
man ikke mulighet til & oppfatte kroppslige uttrykk som ellers er sentral i verbal
kommunikasjon. En annen ulempe eller utfordring kan vaere at respondentenes evne til a
kommunisere skriftlig varierer. Dette kan gjere at svarene blir vanskelige a forsta eller at de
blir begrenset (Ryen 2002).

Det kan veere utfordrende & beholde respondentens entusiasme gjennom hele
intervjusamtalen. Dette handler om hvordan man sikrer at respondenten hele tiden er koblet
pa, og hvordan man sikrer at respondenten faktisk besvarer alle spgrsmalene i intervjuguiden
(Ryen 2002).

Balansen i kontakten med respondenten er ogsa noe man ma veere bevisst pa. Det kan
veere slitsomt for respondenten dersom forsker overlesser ham med e-poster. E-postene kan
ogsa gjerne bli for omfattende og krevende, bade tankemessig og tidsmessig (Ryen
2002:258). Dette prgvde jeg a ta hensyn til ved at jeg sendte hele intervjuguiden til
respondentene med en gang. Pa denne maten unngikk jeg mange e-poster pa rad, og
respondenten fikk ta den tiden han eller hun trengte.

3.4 Intervjuguiden

For a belyse problemomradet tilstrekkelig utformet jeg to ulike intervjuguider, en til
bloggerne og en til annonsgrene. Disse to gruppene hadde ulike perspektiver og utgangspunkt,
noe som gjorde at det ikke var hensiktsmessig a benytte like intervjuguider. |1
datainnsamlingen benyttet jeg meg av en intervjuform og en intervjuguide som var

semistrukturert. En slik intervjuform innebzrer at sparsmalene kan variere fra respondent til
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respondent og ordlyden er fleksibel. A tilpasse spgrsmélene til respondentens vokabular og
rammer, er i falge Berg (2009) sentralt i et semistrukturert intervju, og gjer at misforstaelser
og mye oppklaring rundt begreper og liknende, holdes pa et sa lavt niva som mulig. Dette
gjorde jeg ved a tilpasse spgrsmalene til bloggernes vokabular og forstaelsesrammer.
Annonsgrenes intervjuguide ble ikke tilpasset, da disse er profesjonelle aktarer og jeg antok at
de forholdt seg til slike problemstillinger til daglig

Rapley (2004) legger vekt pa hvordan intervjueren skal fglge respondentens prat og ut
fra denne komme med oppfglgingsspersmal underveis. Pa denne maten blir intervjuene aldri
helt like, og intervjuguiden blir ikke fulgt slavisk. Dette apner ikke e-postintervjuet for pa
samme maten. Man gar her glipp av muligheten til & falge opp respondentens tanker. Dette er
eventuelt noe som er mulig & gjere i ettertid ved hjelp av oppfelgingsspersmal, men det blir
ikke den samme dynamikken som i et ansikt-til-ansikt-intervju.

Da intervjuguidene (Vedlegg 1 & 2) ble utformet, tok jeg utgangspunkt i Tjoras (2012)
beskrivelse av dybdeintervjuets tre ulike faser, hvor intervjuet apnes med ufarlige
oppvarmingsspgrsmal. Her spurte jeg bloggerne om generelle aspekter ved bloggene deres og
motivasjonen deres bak a blogge. | intervjuguiden til annonsgrene handlet disse spgrsmalene
om hvorvidt de benytter blogg som markedsferingskanal, om de har avtaler med bloggere og
hvor lenge de har hatt det.

Videre er intervjuguidene bygget opp ved hjelp av relativt dpne spagrsmal eller
refleksjonssparsmél. A benytte slike sparsmal gir respondenten mulighet til & tolke sparsmélet
slik han eller hun gnsker, noe som sannsynligvis vil bidra til starre variasjon i svarene (Tjora
2012). Intervjuene ble avsluttet med sparsmal som ikke krevde sa mye av respondentene, og

var ment som lette avrundingsspgrsmal.

3.5 Gjennomfgring av intervju og dataanalyse
De ti intervjuene ble gjennomfart per e-post. Hovedhensikten med e-postintervju var at denne
formen for datainnsamlingen gir respondenten mulighet til & tenke gjennom svarene, samtidig
som svarene gjerne blir mer forseggjorte og reflekterte.

| forbindelse med rekrutteringen av bloggere som skulle vare informanter, mgatte jeg
min farste utfordring. Rekrutteringen tok veldig mye av tiden min, og alle respondentene var
pa plass mye senere enn jeg pa forhand hadde planlagt.

Etter 4 ha fatt godkjent forskningsprosjektet av Norsk samfunnsvitenskapelig
datatjeneste (NSD), kontaktet jeg de tjue sterste bloggerne i Norge. Noen av bloggerne svarte

med avslag, mens de fleste ikke svarte i det hele tatt. Dette gjorde at jeg matte senke kravene
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til stgrrelsen pa bloggene. Jeg forholdt meg fortsatt til topplistene, men beveget meg litt
lenger ned enn topp ti. Det var ikke enkelt & fa tak i disse respondentene heller, men her var
det heldigvis flere som til slutt svarte og som ville delta. Jeg vurderte informantene etter
erfaring med bloggsfearen og antall lesere. Dette fordi jeg vurderte det dithen at annonsgrer er
mer interessert i bloggere med noenlunde hgye lesertall.

Rekruttering av annonsgrer gikk noe mer uproblematisk for seg. Jeg valgte ut aktuelle
annonsgrer ved a ta en runde pa bloggene til mine respondenter, samt andre topplisteblogger
for & se hvilke bedrifter som var tilstede pa de ulike bloggene. Da dette var gjort kontaktet jeg
bedrifter basert pa et gnske om a ha informanter fra ulike bransjer, slik at jeg fikk et variert og
fyldig materiale.

Gjennomfaringen foregikk ved at jeg farst sendte en forespersel til aktuelle
respondenter, hvor jeg forklarte oppgaven min og hvorfor jeg gnsket deres bidrag. 1 tillegg til
foresparselen sendte jeg med forskningsprosjektets informasjonsskriv. Til de respondentene
som gnsket & bidra, sendte jeg alle spgrsmalene i intervjuguiden samlet. Respondentene fikk
tilbud om 4 stille sparsmal dersom det var noe de lurte pa i forbindelse med spgrsmalene.

Etter hvert fikk jeg svarene tilbake fra respondentene, og intervjuene var gjennomfart.
| noen av svarene var det ting jeg lurte pa eller ville vite mer om. Dette lgste jeg ved & sende
flere e-poster med oppfelgingsspersmal til respondentene. Dette fungerte fint og
respondentene var villige til & utdype svarene sine.

A benytte en slik intervjuform fungerte bra i de fleste tilfellene, og jeg fikk utfyllende
og gode svar. To av respondentene avvek noe fra dette, og hadde tydelig kortere svar enn
resten av informantene. Her hadde jeg nok sannsynligvis endt opp med et mer fyldig resultat
dersom intervjuene hadde blitt gjennomfart ansikt-til-ansikt. Hva de korte svarene skyldes er
vanskelig & si, det kan handle om bade manglende interesse og darlig tid.

Fordelene ved e-postintervju har jeg diskutert over, men jeg er ogsa klar over hvilke
begrensninger bruk av e-post kan fare med seg. Ved bruk av e-post gikk jeg glipp av den
menneskelige kontakten som jeg ville fatt ansikt til ansikt, og fikk ikke dratt nytte av den
personlige kontakten mellom meg og respondenten. Den manglende ansikt-til-ansikt-
kontakten kan ha fert til at respondenten ikke fglte en sa stor forpliktelse til & gjare sitt beste
for & gi gode svar, som de kanskje ville gjort dersom vi hadde hatt en fysisk samtale. Dette
kan veere noe av grunnen til at to av respondentenes svar var lite utfyllende.

E-postintervjuet gjer at forskeren gar glipp av muligheten for spontane svar pa
spgrsmalene. Dette er helt klart en ulempe som jeg tok stilling til pa forhand, og det er noe jeg

har sett ogsa etter at datamaterialet var ferdig innsamlet. Hos de fleste av respondentene er det
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tydelig at svarene er godt gjennomtenkt og det er lite som er tilfeldig, spontaniteten faller bort.
Spontaniteten kunne nok bidratt til nye og spennende tanker, og intervjuet kunne spunnet
videre pa disse ideene. Pa tross av dette, er det ogsa positivt at respondenten har hatt god tid
pa seg. Dette gjorde at svarene ble godt formulert, noe som var med pa a gi et godt resultat og
et sveert fyldig datamateriale.

Etter at innsamlingen av dataene var gjennomfart, var det klart for & organisere og
analysere funnene. Dette gjorde jeg ved farst a strukturere intervjuene i intervjusammendrag.
Her oppsummerte jeg de viktigste funnene fra hvert intervju, for & skape oversikt over hvilket
datamateriale jeg faktisk hadde. Deretter utarbeidet jeg flate analysekapitler, hvor jeg
diskuterte interessante funn uten a dra inn teoretiske perspektiver. Dette gjorde jeg ved a ta for
meg ett og ett intervju, og markere og kategorisere aktuelle sitater.

Nar dette var gjort, begynte mer tydelige kategorier og mgnstre a synliggjeres. Med
utgangspunkt i de flate analysekapitlene, kunne jeg se starre sammenhenger, knytte funnene
opp mot relevant teori og diskutere betydningen av de aspektene ved blogggkonomien som
jeg hadde avdekket.

3.6 Undersgkelsens kvalitet

Nar man skal vurdere gyldigheten til en undersgkelse, gjeres ikke dette likt for kvantitative og
kvalitative metoder. Det stilles strenge kvalitetskrav til kvalitative metoder ogsa, men det er
ikke mulig & male denne kvaliteten etter de parameterne som benyttes i kvantitativ forskning
(Ryen 2002). Det sentrale i diskusjonen omkring forskningens kvalitet, er tilliten til
forskningsrapporten. De mener at de tradisjonelle kriteriene for validitet og reliabilitet bygger
pa et forenklet syn pa kvalitativ forskning, med fokus pa en sannhet framfor flere
virkeligheter (Ryen 2002:177).

Ved at forskeren detaljert beskriver forskningsprosessen i den settingen han eller hun
har gjennomfart den, far leseren selv nok informasjon til & vurdere om resultatene kan
overfares til andre settinger eller ikke. Dette kan gjeres ved & ta opptak av intervjuer og
redegjere for datainnsamlingen. Presentasjon av stgrre utdrag fra datamaterialet og ikke bare
oppsummeringer, gjar at gjennomsiktigheten blir starre (Ryen 2002).

Jeg har etterstrebet gjennomsiktighet i hele forskningsprosessen. Jeg har lagt til rette
for at andre som leser min rapport, skal ha sa god kunnskap om prosessen at de selv kan
vurdere datamaterialets gyldighet. Jeg har beskrevet fordeler og ulemper ved mine
metodevalg, og gatt inn pa hvilke konsekvenser disse valgene fikk for resultatet.
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Jeg har skrevet detaljert om hvordan jeg har funnet mitt utvalg, pa hvilket grunnlag jeg
har utformet intervjuguiden og hvordan datainnsamlingen har gatt for seg. Oppgavens
intervjuguider er lagt ved, noe som bidrar til at leserens innsikt i prosessen gker. | falge
Widerberg (2001) er dette en av matene man kan male undersgkelsens gyldighet pa i
kvalitativ metode.

Jeg forsgkte ogsa a bidra til oppgavens gyldighet og gjennomsiktighet ved & presentere
store deler av mitt datamateriale. Jeg har tatt med relevante sitater fra alle respondentene i
ulike kategorier og diskutert betydningene av disse. Jeg har tatt med en sa stor del av
datamaterialet at det ogsa skal gi andre mulighet til & fa innsikt i det jeg har studert.

For a sikre relevant kunnskapsproduksjon, brukte jeg pa forhand mye tid pa a utforme
to intervjuguider som kunne gi meg sa fyldige svar som mulig pa det jeg gnsket & undersgke.
Prosessen med a sikre at jeg hadde en tilstrekkelig mengde spgrsmal som dekket de ulike
omradene, tror jeg var viktig for & ende opp med et resultat som gav meg tilfredsstillende svar

pa min problemstilling.
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Kapittel 4: Lesertall og det som fglger med

Markedsfaringsavtaler i ulike formater er generelt mye a se hos norske bloggere, men er
spesielt stort hos de ti mest leste bloggene. Ingen av disse bloggerne var villige til & stille opp
som informanter i oppgaven min. Her er det naturlig & sparre hvorfor, og om dette kan veere et
tegn pa at det meste som publiseres pa disse bloggene er kjapt og betalt, og at de derfor ikke
gnsker & svare pa spgrsmal relatert til dette.

Det at de sterste bloggerne uteble fra datamaterialet gjar at det blir vanskelig & gi et
helhetlig bilde av bloggekonomien. Dette fordi vi vet at det er disse som tjener de store
pengene (Rettberg 2008). Jeg har vurdert det dithen at alle bloggere som befinner seg pa en
toppliste, er interessante intervjuobjekter for mitt forskningsprosjekt. Pa tross av at bloggerne
jeg har intervjuet ikke er like store som toppbloggerne, har de interessante og relevante
betraktninger pa bloggen som markedsfgringskanal.

Pa mange mater kan det veere vel sa interessant a se pa de som representerer den store
massen, og ikke kun det fatallet bloggere som tjener sa mye penger pa bloggen at de kan leve
av det. Med over 1,7 millioner blogger registrert hos blogg.no alene, kan vi forsta hvor mange
personer som har en blogg og som bruker den pa helt andre mater enn toppbloggerne gjar. Jeg
finner det derfor interessant a se pa populeare bloggere av en viss starrelse som selv om de
ikke lever av bloggene sine, er interessante i forhold til & undersgke de bloggekonomiske

mekanismene.

4.1 Veien mot toppen

Hvorfor far enkelte blogger flere lesere enn andre, og hvordan har de kommet seg oppover pa
topplistene? Dette foregar pa flere ulike mater, og det varierer hvilken vei bloggerne har tatt
mot toppen. Under skal vi se pa respondentenes bloggkarrierer og hva det er som har gjort at

akkurat de har sapass mange lesere som de har i dag.

4.1.1 Kriweb.no

Kristine er bloggeren bak kriweb.no, «Mat til muskler», som har eksistert siden 2008. Kriweb
er i hovedsak en kostholdsblogg, hvor Kristine kommer med oppfordringer til et sunnere liv,
hovedsakelig gjennom neringsrik mat. | dag har kriweb.no mellom 9000 og 10 000 daglige
lesere. Hun skriver om ting som angar henne og deler av seg med hendelser i hverdagen sin.
Bloggen har et fokusert innhold og kan med dette passe inn under Rustads (2012)

temakategorisering.
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«Det tok vel rundt 2-3 dar for bloggen min fikk mye oppmerksomhet og ble sa populeer som den er nd. ... Tror
bloggen ble popular gjennom den bergmmelige jungeltelegrafen. Tips, linker og anbefaling folk i mellom»
(kriweb)

En blogg med sa mange lesere som kriweb, fgrer med seg fordeler og ulemper. Disse
beskriver Kristine som positive muligheter og diverse oppdrag rundt omkring, og felelsen av
et lite press om a blogge noe hver dag. Kriweb motiveres til a4 blogge gjennom
tilbakemeldinger hun far hver eneste dag fra leserne, og a vite at flere og flere tar tak i sin
egen helse.

4.1.2 Noepahjertet.com
«A blogge gir utlgp for tanker og en gkende interesse for interigr og design. Men samtidig gir det meg den
tekniske biten, som interesserer meg veldig og som har gjort at jeg har startet et eget foretak som lager

bloggdesign og hjemmesider» (Noe pa hjertet)

Jorid er bloggeren bak noepahjertet.com. Jorid skriver hovedsakelig en interigrblogg,
men vi far samtidig innsikt i noe av hennes hverdagsliv, samt hennes interesse for foto og
design. Vi ser her at det er bloggens tema som er lettest a kjenne igjen, og bloggen faller inn
under Rustads (2012) temakategorisering. Jorid har ca. 1500-2000 unike daglige lesere, og

omtrent 5000 sidevisninger hver dag.

«A ha en blogg med s&pass mange lesere gjar at jeg far en mestringsfalelse, at det jeg produserer i bloggen blir

lest og jeg far mange fine tiloakemeldinger. Det er en hobby!» (Noe pa hjertet)

Jorids blogg var i utgangspunktet en mammablogg som hun skrev mens hun var gravid
med sitt farste barn. Hun tror populariteten til bloggen «kom i takt med da jeg gikk gravid med
storesgster, og skrev veldig apent og erlig om graviditet og smabarnstid. Dette gjorde at
mange fulgte bloggen, og kjente seg igjen». Her kunne leserne lese noe @rlig, og noe som de
kunne relatere seg til, noe som nok bidro til at bloggen hennes fikk mange faste lesere.

Noe pa hjertet ble populer relativt raskt og det tok cirka ett ar for lesertallene gkte.
Dette merket hun ved at det var flere som kommenterte innleggene, og hun fikk stadig flere e-
poster fra leserne. Den gkende interessen for bloggen var viktig for Jorid, hun sier selv at hun

har veert «statistikkavhengig og har fulgt med pa lesertallene hver dag».

4.1.3 Ssbk.blogg.no

Sofie er bloggeren bak ssbk.blogg.no. Hun har blogget i omtrent tre ar og har mellom 5000 og

7000 daglige lesere. Sofie skriver en personlig blogg og gir oss innsikt i sitt hverdagsliv, samt
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interessen for mote og skjgnnhet. Dette gir bloggen et tema, og passer som mange andre i
dagens Dbloggsfere inn under Rustads (2012) kategorisering. Sofie har ingen fast
markedsfaringsavtale slik som Kriweb, men har flere ulike sponsoravtaler.

Sofie blogger fordi hun syns det er gay og det er en mate for henne & «fa ut det jeg
tenker pa, og jeg far svar fra leserne om jeg lurer pa noe og stette fra dem om jeg er deppa.
Vi ser at bloggen fungerer bade som en hobby for Sofie, samtidig som hun bruker den til &

dele tanker og falelser og fa respons pa dette fra leserne sine.

«Jeg skrev et innlegg i sommer som tok helt av, det het “20 ting vi jenter kanskje ikke visste om gutta” og da

hadde jeg over 50 tusen lesere en dag og kom pa 1. plass. Etter det har jeg ligget rundt 20 plass» (ssbk)

Sofies blogg hadde eksistert i mange ar far den i det hele tatt ble lagt merke til. Etter at
Sofie skrev dette innlegget, kom de store lesertallene og bloggen suste oppover pa topplisten.
Bloggens gkte popularitet merket Sofie ved at flere bedrifter tok kontakt om
markedsfaringsavtaler, samtidig som lesere kom bort til henne pa gata for a si hei og ta bilde

sammen med henne.

4.1.4 Frutimian.no

Marit er bloggeren bak frutimian.no, «Magasinet for matelskere». Marit er matskribent av
yrke og skriver en blogg hvor hun daglig legger ut ulike matoppskrifter. Malet hennes er at
oppskriftene skal vere fristende for leserne og sa godt skrevet at de er gjennomfarbare.

Marit har blogget i omtrent to ar, men det er bare de siste fem manedene at bloggen
hennes har blitt populer og at lesertallene har gkt. | felge Marit skyldes denne gkte
populariteten at «det fgrste aret og over det ogsa, sa blogget jeg to til tre ganger i uka, men de
siste fire manedene har jeg blogget hver dag og det merker jeg gjer noe med lesertallene».

Frutimian.no skiller seg fra de andre bloggene, ved at den ikke har noen personlige
innslag. Marit skriver kun om mat og matrelaterte saker, og legger aldri ut personlige innlegg
om andre temaer. Dette gjer at bloggen kan kategoriseres som en emnedrevet blogg (Rettberg
2008).

4.1.5 Fashionforall.no

Andrea er bloggeren bak fashionforall.com. Bloggen er helt nyoppstartet, og vi kan se pa den
som landingsplattformen for Andreas Instagram-profil under sammen navn. Fashion for all
har 1,22 millioner followers pa Instagram, og rundt 2000 unike daglige lesere pa bloggen.

Andrea har en inspirasjonsblogg om mote og andre fine ting.

33


http://www.frutimian.no/

Andrea blogger fordi det er en morsom hobby og hun far glede ut av a ta bilder og
skrive innlegg til bloggen. Selv om bloggingen er en hobby, er hovedarsaken til at Andrea
blogger, muligheten hun far til & inspirere andre. Det er enkelt & se at bloggen er en
moteblogg, noe som gjer at den faller inn under Rustads (2012) kategorisering av blogger

etter tema.

«Den har fortsatt ikke blitt en toppblogg, men jeg merker at den blir mer popular pa tilbakemeldingene jeg far

fra tid til annen» (Fashion for all)

Her ser vi at Andrea er ny i bransjen sammenlignet med de andre respondentene.
Fashionforall.no har eksistert siden september 2012. Andrea jobber fremdeles med & bygge
opp en fast leserbase, og sier at «det er mye morsommere a blogge nar jeg ser at jeg far mange
lesere». Pa tross av at bloggen til Andrea er helt fersk og fremdeles mangler en stabil
lesergruppe, far hun tilbud om ulike markedsfgringsavtaler hver eneste dag. Dette er

uavhengig av hvor bra det gar med bloggen og lesertallene.

4.1.6 Kamillak.com

Kamilla er bloggeren bak kamillak.com, og har blogget i den formen hun gjar na siden 2008.
Kamilla skriver en noe personlig blogg, med fokus pa & spre et budskap om sunn mat og
trening. Kamilla deler sin kunnskap om neringsrik mat og inspirerer andre med innlegg om

sin egen trening. Kamillak.com har i snitt 2500 unike daglige lesere.

«Lesertallene har bygget seg opp over tid. Populare bloggere har linket til meg, venner har anbefalt bloggen
videre til sine venner og medarbeidere, og slik har ballen rullet. Hvorfor jeg fikk spass mange lesere vet jeg
ikke, men det er jo lov & hape at det er fordi jeg publiserer noe som er interessant og som andre gnsker mer av,

slik at de kommer tilbake. Jeg tror de fleste som besgker bloggen har en viss interesse for helse» (Kamillak)

«@kt lesertall, gkt respons, flere forespgrsler og ikke minst makt til pavirkning. Etter hvert som lesertallene har

gkt har jeg blitt mye mer bevisst pa& hvilken effekt det jeg skriver har» (Kamillak)

Det var slik Kamilla sa bloggens gkende popularitet. | tillegg til aspekter som de andre
respondentene har nevnt, er Kamilla ogsa opptatt av hva hennes rolle som populaer blogger
kan fgre med seg. Her ser vi at det finnes bevissthet rundt den makten bloggerne faktisk har til

a veere med pa a «bestemme» hva som er bra og hva vi har lyst til a kjgpe.
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4.2 Bloggmotivasjon — interesse eller gkonomisk gevinst?

Hvorfor blogger bloggerne? Dette har den siste tiden blitt mye omdiskutert.
Kommersialiseringen kan ved farste gyekast se ut til & ha tatt noe overhand, og spgrsmalet er
om motivasjonen bak a blogge er ren skriveglede eller om det handler mer om a fa bekreftelse

utenfra.

«Fagrst og fremst en morsom hobby, deretter er det den falelsen av at jeg har mulighet til & inspirere andre, og
dette er nok hovedarsaken til at jeg blogger daglig» (Fashion for all)

«Jeg blogger fordi jeg liker & motivere til en sunnere livsstil, hovedsakelig via et bedre og mer variert kosthold»
(Kriweb)

Respondentene sier at blogging er & formidle og dele med andre, og bloggerne bruker
bloggen som en arena hvor de deler sine tanker og erfaringer rundt et bestemt tema. Dette
motiverer dem og gir en fglelse av glede og tilfredsstillelse. Dette er i folge Lenhart og Fox
(2005) det 44 prosent av bloggerne i deres undersgkelse sier at blogging handler om. 1 tillegg
til at bloggen er en hobby, er det ogsa en vanlig oppfatning at bloggere gnsker a blogge for a
inspirere og motivere andre.

Bloggen var i utgangspunktet en nettbasert logg eller dagbok, hvor hvem som helst
hadde mulighet til & skrive om det de hadde lyst til (Rettberg 2008). Det respondentene sier
her tyder pa at bloggen ogsa i dag har denne funksjonen. Bloggens interaktivitet gjer at det
blir enkelt & dele tanker og interesse om serlige temaer med andre nettbrukere, og kan
fungere som en kilde til inspirasjon og informasjon for leserne.

Om dette sier Cook (2006) at bloggen er med pa a fylle hullet som eksisterer som
falge av nyhetsmedienes til tider overflatiske dekning av ulike temaer. Mange bloggere, slik
som blant annet Kamillak, Noe pa hjertet og Kriweb, er «eksperter» pa sitt felt. Ved a sitte
inne med sa mye kunnskap om et eller flere spesifikke temaer, kan leserne bruke bloggen som
kilde til utdypende informasjon som de ikke finner i andre mediekanaler.

«Fagrst og fremst en morsom hobby, deretter er det den falelsen av at jeg har mulighet til & inspirere andre, og

dette er nok hovedarsaken til at jeg blogger daglig» (Fashion for all)
«Det gir meg en god falelse & fa positiv respons pa det jeg produserer. Nar jeg far kommentar om at jeg har

pavirket noen til & mestre noe de kanskje ikke trodde de kunne klare, da blir jeg glad pa deres vegne, og jeg faler

en slags tilfredsstillelse ved & ha klart & na fram pa den maten» (Kamillak)
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Bloggen fungerer som et utlgp for meninger og tanker, og dersom dette kan veere med
pa a gi noe til andre, er det noe bloggerne setter stor pris pa. | falge Furu (2011) er personlige
blogger sterke, meningsbarende blogger som har en tydelig stemme i dagens fragmenterte
mediehverdag. Bloggerne har med sin posisjon mulighet til & pavirke medlemmene av
markedet. Dette har de mulighet til & gjere bade i og utenfor sin egen interessesfaere. Av
respondentenes uttalelser kan det se ut som om dette er noe de gnsker & gjgre. Bloggerne
motiveres av dette og @nsker a bruke sin posisjon til & spre sitt budskap til andre.

Faktorene over kan beskrives som indrestyrte motivasjonsfaktorer. | dette ligger det at
handlingen gjennomfgres med den hensikt & oppna en indre ro, og handlingen utfares for var
egen del (Renolen 2008). Bloggerne blogger for seg selv ved a tilfredsstille egne interesser.
Samtidig gir det dem glede & ha muligheten til & fortelle andre om saker de engasjerer seg i.

Disse motivasjonsfaktorene er indrestyrt, og er ikke avhengig av ytre faktorer.

«Jeg blogger for & bli mer kjent, kommunisere mine hjertesaker» (SSBK)

«Jeg blogger fordi det er en fin mate for meg & bygge merkevare pa» (Fru timian)

| tillegg til at blogging er interessebasert, fant jeg ogsa at bloggerne kan drives av
andre incentiver. Motivasjonen i sitatene over, er mer sammenfallende med innholdet i dagens
bloggdebatt. Bloggere bruker bloggen til pa en eller annen mate a bygge sin egen merkevare.
Bloggmotivasjonen drives ogsa av et gnske om at oppmerksomheten rundt bloggen og deres
egen person skal gke. Dette fant ogsa Lenhart og Fox (2006) i sin undersgkelse. En liten
gruppe bloggere er svert opptatt av bloggen sin, og bruker mye tid pa den. Bloggere i denne
gruppen har stgrre sannsynlighet for a velge a innga ulike former for markedsfgringsavtaler

for & tjene penger pa bloggen.

«Det som motiverer meg til & fortsette & blogge er at jeg far kommentarer fra leserne, og at de bryr seg om det

jeg skriver» (ssbk)

«Jeg far en mestringsfelelse, at det jeg produserer i bloggen blir lest og jeg far mange fine tilbakemeldinger. Det

er en hobby!» (Noe pa hjertet)

Blogglesernes tilbakemeldinger og respons i kommentarfeltet og gjennom kanaler som
e-post og Facebook, bidrar til & motivere bloggerne til a fortsette a blogge. Responsen gir

bloggerne bekreftelse og er med pa a motivere dem til a na ut til enda flere lesere. Leserne
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representerer en viktig motivasjonsfaktor, ved at de gir bloggerne tilbakemeldinger pa
hvorvidt det de skriver er interessant eller inspirerende.

Kommentarfeltet er en sentral del av bloggen, og brukes i kommunikasjon mellom
leser og blogger. Personlige forhold kan oppsta mellom de to partene, ved at leseren over tid
blir kjent med bloggeren gjennom bloggen. Relasjonen mellom leser og blogger, gjor at
kommunikasjonen mellom de to blir mer naturlig (Cook 2006). Dette kan vere noe av
grunnen til at bloggerne motiveres av leserne. Denne relasjonen gjer at bloggerne kanskje

faler at de far tilbakemeldinger pa det de gjar fra noen de kjenner.

«Malet for bloggen er at den skal vokse sa mye som mulig, & gke lesertallet og ha et mer fast lesertall enn det jeg

har i dag» (Fashion for all)

«Det & blogge tar jo ganske mye tid og man legger ganske mye energi i det, og det er jo klart at det er mer

motiverende & blogge nar du vet at det er 3000 som leser og ikke 150» (Fru timian)

Lesertall motiverer ogsa bloggerne. Dette er et viktig incentiv for mange, og det er nok
ikke uten grunn at bloggsfaeren har et sapass stort fokus pa leserstatistikk og topplister.
Leserne gjer bloggingen interessant, og dette driver bloggerne til a fortsette. Det er tydelig at
bloggerne gnsker at sa mange som mulig skal lese det de skriver, og at dette kan vere
avgjerende for bloggens varighet. Lave lesertall kan bidra til at bloggeren mister interessen og
ikke gnsker a fortsette bloggingen.

De sitatene vi ser over, representerer det vi kaller ytre motivasjon. Dette handler om at
menneskers handlinger er motivert av ytre faktorer. Den typen av ytre motivasjon som er
aktuell her, omtales som ytre regulering og beskriver hvordan motivasjonen bak en handling
kan veere frykt for a fa straff eller et gnske om & fa belgnning (Renolen 2008). Dette er aktuelt
ved at bloggingen ser ut til & vaere motivert av et gnske om a fa sa hgye lesertall som mulig,
bygge merkevare eller fa tiloakemeldinger. Dette er ytre motivasjonsfaktorer som fungerer
som belgnning, og innebarer at blogging ikke kun er motivert av indre faktorer som
egeninteresse eller ren skriveglede.

Pa det bloggerne indirekte sier, kan det se ut til at de strever med a bestemme seg for
om det de driver med er markedsfgring eller om det har en mer journalistisk karakter. Dette
kan vi knytte opp mot Luders (2007) grasonebegrep. Bloggens personlige og kommersielle
karakter, gjgr at vi kan si at den kanskje befinner seg i en grasone i skillet mellom

journalistikk og markedsfgring. Bloggerne vil gjerne veere pavirkningsagenter og bidra til
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andres inspirasjon, samtidig som flere av dem innrammer at markedsfaring hjelper pa for &
holde bloggen oppdatert. Dette skillet kan vaere med pa & vanskeliggjere bade bloggere og
andres forhold til bloggen. I kapittel seks vil det veere en diskusjon rundt annonsgrers bruk og
oppfatning av bloggen. Her kan det ogsa vere aktuelt & tenke pa grasonebegrepet, og hvordan
annonsgrene beveger seg ut pa en plattform som ligger mellom to forskjellige

kommunikasjonsarenaer.

38



Kapittel 5: Bloggmarkedsfgring — et ngdvendig onde?
| det forrige kapitlet sa vi pa respondentenes bloggkarrierer og hvilken motivasjon som ligger
bak & ha en blogg. Na skal vi se nermere pa den kommersielle siden av bloggsferen, og
hvordan bloggerne selv ser pa bloggen som markedsfaringskanal.

Ved & ta en titt rundt om pa norske blogger, kan vi se at flere og flere bedrifter velger a
benytte kanalen til ulike markedsfaringsaktiviteter. Det er ikke lenger bare de store bloggerne
som er interessante for annonsgrene. Annonsgrer har ogsa avtaler med mindre bloggere, og

bloggmarkedsfaring blir mer og mer vanlig ogsa pa de mindre bloggene.

«Markedsfaring kan hjelpe meg til & ha rad og mulighet til & skaffe flere klaer og produkter...» (SSBK)

«... Dette er en av grunnene til at jeg i lopet av 2013 har som mdl at jeg skal begynne d tiene penger direkte pd

bloggen. Slik at jeg far tilbake en del penger for den jobben jeg gjar» (Fru timian)

Her ser vi at bloggerne er positive til bloggmarkedsfering, og er opptatt av de
mulighetene dette kan fare med seg. | det farste sitatet, blir det trukket fram hvordan
bloggmarkedsfgring muliggjer gkonomisk inntekt, og hvordan dette kan hjelpe bloggeren
med a bedre blogginnholdet. | fglge Rettberg (2008) blir bloggekonomien bare starre. Dette
ved at toppbloggerne tjener mer og mer penger, samtidig som de mindre bloggerne ogsa har
begynt & tjene litt penger pa kommersielt innhold.

Det andre sitatet peker pa hvordan bloggmarkedsfering kan gi bloggeren
kompensasjon. Med kompensasjon menes det her at bloggeren far noe igjen for alt arbeidet
hun legger ned for & tilfredsstille leserne. Dagens blogglesere krever mange innlegg per dag
for & bli forngyd, noe som gjgr at bloggeren blir tvunget til & bruke mye tid for & holde pa
leserne sine. Bloggerne ser derfor pa markedsfgring pa bloggen som en mulighet til & fa
kompensert noe av den tiden de bruker pa dette arbeidet.

Her er vi igjen inne pa de gruppene av bloggere som Lenhart og Fox (2006) snakker
om. Her er det aktuelt & se pa den gruppen som bruker mye tid pa bloggen og tilfredsstiller
leserne ved a poste flere innlegg hver eneste dag. Det ser ut som dette ma til for & fa mange
lesere og ikke minst for & beholde dem. Bloggleserne krever stadig noe nytt, og blir
utdlmodige dersom det gar for lang tid mellom hvert innlegg. Denne gruppen er ogsa den som

med starst sannsynlighet gnsker a tjene penger pa bloggen sin.

«... Jeg far en god del foresporsier og jeg har et standardsvar jeg neermest sender tilbake for jeg har sett hvem

som spgr. Dette fordi jeg ikke gnsker & forsgple bloggen, og mitt eget navn, med ungdvendige assosiasjoner, og
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fordi jeg mener at bloggen som markedsfaringskanal allerede er misbrukt sd mye at troverdigheten i stor grad
faller bort» (Kamillak)

Ikke alle har et like positivt syn pa hvordan bloggen benyttes til 2 markedsfgre ulike
bedrifters produkter. Her trekkes det fram et poeng som illustrerer at ikke alle bloggere gnsker
a ha markedsfgringsavtaler, og ikke alle gnsker a annonsere for det ene den ene uken og det
andre neste uke. Respondentenes uttalelser representerer et gnske om a bruke bloggen som
den i utgangspunktet var tiltenkt, som en publiseringsarena for egne interesser og meninger
(Jackson 2010).

«Det er alltid smigrende nar annonsgrer tar kontakt, men samtidig vet jeg akkurat hvorfor de gjgr det, sa jeg

liker & blogge uavhengig av markedsfaringsavtaler» (Kriweb)

Det Kriweb sier her, bygger opp under den noe mer negative oppfatning av
bloggmarkedsfgring. Av dette tolker jeg at tilbud fra annonsgrer kommer sveert ofte, og at
disse tilbudene ikke alltid er like lukrative for bloggerne.  Spgrsmalet er om
bloggmarkedsfering og tilbud fra bedrifter har blitt sa vanlig og sa utbredt, at bloggere ikke
lenger har interesse for det i samme grad som tidligere. Nar mange bedrifter kontakter
bloggere med noenlunde samme hensikt, vil interessen for slik type samarbeid kanskje etter
hvert bli mindre.

Pa tross av dette er det flere og flere bedrifter som benytter seg av bloggen til &
markedsfere sine produkter, det er ikke lenger kun mote- og sminkeprodusenter som ser
verdien av bloggen. Hvordan kan det da fungere, hvis bloggerne gjennomskuer de tilbud de
far? Kan det skyldes at mange bloggere ikke deler Kamillak og Kriweb sin innstilling, men
heller tenker som SSBK og Fru Timian som ser pa markedsfgring som en mulighet til a

forbedre bloggen. Hvordan annonsgrene oppfatter dette, skal vi se n&ermere pa i kapittel seks.

5.1 Markedsfgringens betydning

«Etter hvert som lesertallene har gkt har jeg blitt mye mer bevisst pa hvilken effekt det jeg skriver har, og

hvordan denne makten bade kan brukes og misbrukes» (Kamillak)

| arbeidet med datamaterialet har jeg funnet tre ulike perspektiver pa
bloggmarkedsfering. Det forste perspektivet representerer et skeptisk syn pa

bloggekonomiens utvikling. Her sier bloggerne at de er bekymret for den store
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pavirkningskraften bloggere har pa leserne. Dette tolkes dithen at bloggerne tar hensyn til de
effektene de kan ha pa leserne.

Dette handler om at leserne aldri kan veere sikre pa om blogginnleggene er bloggernes
&rlige meninger, eller om det er betalt for og diktert fra annonsgrens side. Mange blogger har
unge lesergrupper, og det er ikke alltid like enkelt & forsta hva som er annonser og hva som er
oppriktige anbefalinger fra bloggernes side. Her kommer det en etisk dimensjon inn i bildet,
som kanskije er med pa & pavirke bruken av bloggen som markedsfgringskanal.

Dette gjar det relevant & se pa bloggernes rolle, er de journalister eller er de bare
privatpersoner som ytrer seg pa nett. Norske bloggere er palagt & merke innlegg, men denne
merkingen gjores ofte helt nederst i innlegget og er ikke sarlig tydelig.* For & opprettholde
lesernes tillit er det viktig at skillet mellom ordinare blogginnlegg og blogginnlegg med betalt
eller sponset innhold, er tydelig (Rettberg 2008). Dette fordi leserne skal se hensikten bak alt
blogginnholdet, og ikke matte behgve a tenke pa hva som er betalt eller ikke.

Dersom en blogger har annonser som en del av designet, vil hun ofte komme unna
dette med integriteten intakt. Dette fordi det ikke framstar som irriterende pa samme mate
som sponsede innlegg. Ved bruk av sponsede innlegg, er det en fare for at bloggleserne etter
hvert mister sin tillit til bloggeren. Dette grunnet at de kanskje begynner & tenke at alt
innholdet er betalt for, og det blir vanskelig a vite hva man kan stole pa (Rettberg 2008). Flere
av respondentene sa ogsa at leserne sier i fra hvis det blir for mange kommersielle innslag.
Det liker de ikke.

Marqui-saken, diskutert i teoridelen, skapte debatt. Denne debatten er aktuell her ogsa.
Flere av bloggerne i mitt utvalg er klar over hvilken pavirkningsmakt de sitter inne med. Pa
tross av dette er det flere av dem som velger a fremme ulike produkter og bedrifter gjennom
bloggene sine. Hva bgr vere reglene for kommersielt innhold? Lasica (2005) omtaler et
synspunkt i denne debatten. Dette handler om at bloggere som tar betalt for  skrive, roter bort
lesernes tillit. Informantene hevder at de merker innlegg, og at de ikke har overdrevent mye
kommersielt innhold. Hele denne diskusjonen kan knyttes opp mot Luders (2007)
grasonebegrep. Bloggen er en arena for personlige ytringer, samtidig som den har evne til & na
ut til mange. Dette gjar at det blir vanskelig a skille mellom bloggens personlige karakter og
dens offentlighet, noe som kompliserer regulering og regelverk rundt bloggere som publiserer

kommersielt innhold.
«Det er viktig for meg at jeg kan sta inne for alt jeg sier pa bloggen. Jeg skal ikke reklamere for noe som jeg ikke

er sikker pa at leserne mine bli forngyde med hvis de velger 4 teste det ut»(Fashion for all)

" http://www.lovdata.no/all/hl-20090109-002.html#1 — Lov om kontroll med markedsfgring og avtalevilkar
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Fashion for all sin uttalelse peker pa at bloggerne ma veere bevisste pa at de
kommersielle innslagene er noe de kan sta for. Dette for at leserne skal opprettholde sin it til
bloggerne, og fortsatt fole at de kjenner dem. Bloggen er en arena hvor dette muliggjeres, da
leseren far sjansen til 4 bli kjent med bloggeren over tid (Cook 2006). Nar markedsfaringen
farst er kommet inn pa bloggen, er det viktig for bloggerne at det som star der er noe de kan
forsvare. Av sitatet over ser vi at bloggerne er opptatt av at det de skriver virkelig skal veere
anbefalinger til leserne, og at ingen lesere skal fale seg lurt dersom de velger & folge
bloggerens tips. Dette kan kanskje peke pa et slags tillitsfornold mellom leserne og bloggeren.
Med dette mener jeg at bloggeren er avhengig av leserne sine, og at det derfor er avgjgrende
at de kan stole pa bloggeren for at de skal fortsette & lese bloggen og felge bloggerens
anbefalinger

«Jeg syns bloggsfaeren er spennende, ogsd nar det kommer til sponsing og samarbeid. Jeg tror vi bloggere har
en enorm pavirkningskraft og markedsverdien var kan ikke sammenlignes med hvordan en magasinannonse

virker» (Noe pa hjertet)

Det andre perspektivet peker pa den verdien bloggerne har for annonsgrene, og
hvordan mange bloggere markedsferer bedriftenes produkter nermest gratis. Flere av
respondentene mine sier at de far tilsendt store mengder produkter, mot at de skriver noe om
produktet pa bloggen. Dette er ofte all betaling bedriftene tilbyr. For bedriftene er dette svert
verdifull reklame og er noe de ville betalt mye for dersom de hadde benyttet mer ordinzre
kanaler. Hvordan bedriftene ser pa bloggens og bloggernes verdi, ser vi naermere pa i kapitlet
om annonsgrene.

Om dette sier Scoble & Israel (2006) at blogging som markedsfaringsaktivitet er
sveert kostnadseffektiv. | tillegg til at bloggeren snakker til leserne, snakker ogsa brukerne
med andre. Dette gjgr at nye kunder blir generert mye mer effektivt enn ved bruk av
tradisjonelle markedsfgringsstrategier. Dette kan nok vare grunn nok til at mange bedrifter
har fatt gynene opp for bloggen. Pa en annen side kan man kanskje sparre seg om bloggernes
pavirkningsmakt blir utnyttet, og om det er nok betaling a fa et par sko for a gi bedriften

omtale i en sveert effektiv kanal.

«... Markedsforing kan hjelpe meg til d ha rdd og mulighet til a skaffe flere kicer og produkter, og ha
konkurranser» (SSBK)
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«Jeg blogger mest fordi det er gay, men det er jo morsomt & fa sponsorgaver, da har jeg enna mer & skrive om»
(SSBK)

Disse sitatene representerer et tredje perspektiv pa verdien av bloggmarkedsfgring. Det
vi ser her er et positivt syn pa bloggmarkedsfaring og representerer den gruppen av bloggere
som ser verdi i & ha markedsfaringsavtaler.

Det kan se ut som at SSBK er en representant for den gruppen av bloggere som Noe
pa hjertet beskriver over. Denne gruppen liker oppmerksomheten bloggen gir, syns det er
spennende a bli sponset med ulike produkter og tjenester og har kanskije ikke sa stor forstaelse
for sin egen verdi for annonsgrer. Om dette sier Cook (2006) at bloggere som lar seg kjape,
roter bort den tilliten bloggerne har til dem. Bloggerne gar bort fra den opprinnelige
funksjonen de skal ha, ved a utsette leserne for ungdvendig mye kommersielt innhold. Dette
kan i verste fall fare til at bloggeren mister sin posisjon som interaktiv opinionsleder.

Sveert fa bloggere bruker mye tid pa bloggen sin, og svert fa bloggere blogger for a
tjene penger. De fleste blogger for seg selv eller for sine neermeste venner og familie (Lenhart
& Fox 2005). | dag ser dette noe annerledes ut. De aller fleste bloggerne pa topplistene tjener
mye penger pa bloggene sine. I tillegg ser vi at flere og flere mindre bloggere tjener litt
penger pa bloggene sine (Rettberg 2008). Mange bloggere har ogsa lagt til rette for & bruke
bloggen til markedsfering. De har egne faner for det i bloggmenyene sine og har e-
postadressene sine lett tilgjengelig. Selv om de fleste av mine respondenter sier at de ikke er
veldig opptatt av & tjene penger, er det mye som tyder pa at virkeligheten der ute i

bloggsfeeren ser noe annerledes ut.

5.2 Kvalitet eller hyppighet?

«Markedsfaring er ikke viktig for at bloggen skal ha suksess i forhold til lesere og sant, det tror jeg ikke. Men
den er viktig fordi for meg er bloggen en del av jobben min, og for at jeg skal bruke s& mye tid p& bloggen som

jeg gjar, er det viktig» (Fru timian)

«Bloggen ble ikke populeer pa grunn av markedsfegring, jeg har mer tro pa at folk virkelig liker det du skriver om

enn at du presser bloggen pa folk» (Kriweb)

Her ser vi at respondentene har tro pa at det er det de skriver og det de formidler som
er hovedgrunnene til at bloggene deres er populaere, noe som kan knyttes opp mot deres indre
motivasjon for a blogge (Renolen 2008). Denne oppfatningen bygger de pa at de hadde en

god del lesere far de fikk markedsfgringstiloud, og far de begynte a tipse leserne om ulike
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produkter og tjenester. Dette indikerer at markedsfaringstiloud kommer med gkte lesertall, og
ikke omvendt.

Dette stemmer nok ogsa. | folge Rettberg (2008) er det de aller mest populare
bloggerne som tjener de store pengene. Mindre blogger har ogsd innslag av
bloggmarkedsfgring, men det er ikke her hovedvekten ligger. Dette kan vi tolke dithen at
lesertall ma til for at annonsgrer skal oppfatte bloggen som interessant.

Alle respondentene jeg intervjuet, har emnedrevne eller personlige blogger. Vi kan
anta at leserne av bloggen ikke leser blogg pd grunn av annonser og andre
markedsfaringsinnlegg, men heller pa grunnlag av blogginnholdet. I falge Mangold og Faulds
(2009) blir bloggen oppfattet som en mer troverdig informasjonskilde enn mange andre
kanaler. Forbrukere sgker seg vekk fra tradisjonelle kanaler, og sgker rad hos bloggere.
Videre sier Cook (2006) at bloggen kan bidra med utdypende informasjon om spesielle
temaer, som gvrige medier ikke dekker godt nok. Dette gjer det sannsynlig at bloggerne blir
populaere pa bakgrunn av det de skriver om, og ikke fordi bloggene deres er fylt med

kommersielt innhold.

«Tilbud om avtaler gir meg innhold & blogge om ofte, og det gjer det jo lettere & ha ting & skrive og blogge om.
Selvfglgelig er det positivt & ha kommersielt innhold og kunne komme med tips og tilbud til leserne, men jeg tror
ikke mye sponsing pa bloggen er lurt. Jeg gnsker at alt der skal veere ting jeg selv vil ha, ikke at det skal sta der

for at jeg skal tjene penger pa det» (Fashion for all)

Dersom vi ser litt nermere pa dette aspektet ved bloggmarkedsfering, ser vi at
bloggerne kanskje motsier seg selv noe. Respondentene sier at markedsfaring ikke er viktig
for bloggens suksess, samtidig som de sier at mye av grunnen til at de fikk flere lesere er at de
blogget oftere. Som vi ser av Fashion for all sitt sitat over, gjer sponsede produkter at
innleggene kan komme oftere og de far mer a skrive om.

Quiggin (2006) sier at bloggernes fokus pa det kommersielle og jaget etter penger,
etter hvert vil pavirke hvordan de uttrykker seg pa bloggen. @nsket om a tjene penger kan
gjere at bloggerne sensurerer sider ved sin uttrykksmate som kan gjere at de ikke framstar
som attraktive for annonsgrer (Quiggin 2006:76). Bloggerne gnsker a ha
markedsfaringsavtaler bade for a tjene penger og for & bedre blogginnholdet. For a oppna
dette ma annonsgrene like dem. Dette fokuset kan gjare at bloggerne tilpasser innholdet pa

bloggen pa en mate som de kanskje ikke ville gjort dersom de bare hadde blogget for seg selv.
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Quiggin (2006) sier at en slik mate a tilpasse bloggen pa, kan gjare at det blir grunn til a tvile
pa hvorvidt bloggeren er ekte og om hun opprettholder sin integritet.

Sann trenger det ikke vere for alle bloggere, men sammenhengen framstar som logisk.
For & ha nok innhold & publisere for a tilfredsstille leserne, er det kanskje ngdvendig for en
temablogg & ha bloggmarkedsfaring. Respondentene sier at det ikke er viktig for lesertallene,
samtidig som de indirekte hevder at sponsede innlegg og reklame gjgr bloggingen lettere. Hva
veier tyngst her? Kanskje er sponsing og annonsering en bisak til resten av bloggen slik som
Noe pa hjertet papeker. Uansett ser det ut til at markedsfgring er viktig bade for & motivere

bloggerne og for a tilfredsstille leserne.

5.3 Fire mater a tjene penger pa

| dette kapitlet vil jeg se nermere pa de ulike matene bloggerne tjener penger pa. | mitt
datamateriale fant jeg fire ulike mater & fa gkonomisk gevinst. Datamaterialet viser
gjennomgaende at det gkonomiske elementet bare har blitt starre med arene. Kamilla K sier at
det far dreide seg om et produkt her og der, og ikke lgnn og store markedsfagringsavtaler slik

som vi kan se i dag.

«Na lever flere av bloggene sine, samtidig som de har store samarbeidsavtaler om alt fra bilder til medlemskap

pa treningssentre og neermest uendelig levering av dagligdagse ting som sminke og kosttilskudd» (Kamillak)

Dette tyder pa at bedrifter og produsenter i ulike bransjer virkelig har fatt gynene opp
for verdien som ligger i bloggerne. Toppbloggernes skyhgye inntekter har veert omdiskutert
den senere tiden, og bloggerne har fatt kritikk for maten de tjener penger pa. Sitatene under
representerer ulike mater en blogger kan fa gkonomisk gevinst pa, gjennom a samarbeide med
bedrifter om ulike typer av markedsfagringsavtaler.

Kompleksiteten i blogggkonomien og innholdet i disse ulike inntjeningsmatene, skal
vi na se nermere pa. Rettberg (2008) har identifisert en del ulike mater & tjene penger pa, og
jeg vil na se pa hvordan dette stemmer overens med maten norske bloggere tjener pa

kommersielle innslag.

5.3.1 Faste markedsfgringsavtaler og sponsorer

«Jeg har fast en markedsfgringsavtale med min hovedsponsor X-life» (kri)

«Ja, jeg har faste markedsfaringsavtaler, de kan du se pa bloggen i dag» (noepd)
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Bloggere kan tjene penger pa bloggen ved a innga faste markedsfgringsavtaler med
ulike produsenter og bedrifter. Disse omtaler bloggerne som «sponsorene sine», og slike
avtaler gar ofte ut pa at bloggeren skriver innlegg om ulike produkter som den aktuelle
bedriften tilbyr. | falge respondentene dreier dette seg om at bloggerne far lgnn fra bedriftene,

avhengig av hvor mye salg de bidrar til.

DRI BT IR IR Bt OB HROTEETN € S SOk Rage e, De faste markedsfagringsavtalene er svart
S e synlige p& bloggene, i alle fall hos de to av
mine respondenter som har slike avtaler.
Kriweb har avtale med X-life.com, en
nettbutikk som selger treningstay og
kosttilskudd. Et typisk
markedsfaringsinnlegg pa hennes blogg
kan se ut som p& bildet til venstre.™ Her ser

vi et innlegg hvor Kristine tipser leserne

om sunne sjokoladebarer. Pa bildet ser vi

oppskriften som inneholder direktelenker
til nettbutikken X-life. Markedsfaringen i dette innlegget er skjult, da det ikke kommer

tydelig fram noe sted at innlegget faktisk inneholder reklame for hennes hovedsponsor.

Noe pa hjertet er den andre respondenten som
ADS+SPONSORS har faste markedsfgringsavtaler. Hun har avtaler med
interigrkjeden Ting og nettbutikken Sam & Sofie, og
det er kun disse avtalene som er faste og gar over
lengre tid. Annonsene for samarbeidspartnerne er
med som en del av bloggdesignet hennes. Se bildet
til venstre.®

I tillegg til rene annonser for de hun har faste
avtaler med, har Noe pa hjertet ogsa blogginnlegg

med reklame for annonsgrene. Dette kan vi se et

— CKSEMpPel pa under. Her har Noe pa hjertet en

konkurranse i samarbeid med en av avtalepartnerne sine. | dette innlegget viser hun, i tillegg

til konkurransen, fram sine favoritter fra den aktuelle annonsgrens nettbutikk. Her far leserne

15 .
www.kriweb.no

16 .
www.noepahjertet.no
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et incentiv for 4 besgke annonsgrens nettsider, bade gjennom konkurransen og for a se

narmere pa produktene som bloggeren har omtalt som sine favoritter.

«l tillegg har jeg innimellom andre
Jeg har funnet to favoritter hos min annonser Ting. Begge viser klokken, pa den

tradisjonelle maten med bordur fra Arne Jacobsen og den litt mer moderene maten innlegg fra akterer som ngdvendigvis
digitalt. Digger iPhone docken. og den passer hvor enn du skulle trenge en klokke og . o
ladestasjon. (flipp klokke app her) ikke er annonsgrer. Bade om

| samarbeid med Ting ensker vi & trekke ut to heldige vinnere som far et gavekort pa kr prOdUkter 0g ting Jeg er engasjert I.

500 .- til fri bruk i nettbutikken. Her har det kommet sa mange fine nyheter bla fra Nicolas Disse inn|eggene skrives ogsé ofte av
Vahe, Ferm Living og Bloomingville — her har dere mine Ting-favoritter akkurat na
egen interesse, 0g noen ganger

mottar jeg tingene jeg skriver om.
i Men som oftest har jeg en avtale om
annonsering med dem ogsa, der jeg

Tammas

| far eller kjgper ting jeg skriver om.
\

laeaass

Noen ganger penger i rene

produktanmeldelser, men ikke sa

('} ' s m ‘ ofte» (Noe pé hjertet)
AN cansl J

P4 bildet over kan vi se et
eksempel pa en annen type markedsfgring, som ikke direkte er faste markedsferingsavtaler,
men som har visse likhetstrekk og derfor passer best innunder denne kategorien.'” Her dreier
det seg om at bloggerne pa eget initiativ skriver om noe de interesserer seg for, eller at de
skriver pa oppdrag for en bedrift. Dette ligner litt pa produkt mot omtale som vi skal se pa
senere, men skiller seg fra dette ved at bloggeren i tillegg til produktomtalen har avtale om
annonsering pa bloggen eller mottar en gkonomisk godtgjgrelse i form av penger.

«l dag er jeg i samtaler med noen bedrifter om stgrre arsavtaler som blant annet vil innbefatte bloggbiten» (Fru

timian)

«Tilbakemeldinger pa hvor vellykket markedsfgringsaktiviteten er, er en del av avtalen jeg har med

hovedsponsoren min» (Kriweb)

Faste markedsferingsavtaler kan ofte veere av en betydelig sterrelse og strekke seg
over en lengre periode. Disse er ganske vanlige a se pa stgrre blogger, og er ofte knyttet opp
mot det overordnede temaet for bloggen. Dette gjelder for bade Kriweb og Noe pa hjertet sine
avtaler, hvor hovedsamarbeidspartnerne til Noe pa hjertet er knyttet til interigr og barn, og
Kriweb sin hovedsamarbeidspartner selger trenings- og kostholdsprodukter.

7 http://www.noepahijertet.com/2013/04/giveaway-giftcard-from-ting/
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Denne inntjeningsmetoden nevner ikke Rettberg (2008). Lasica (2005) sier derimot
noe om hvordan bedrifter i dag gar bort fra den metoden som Marqui brukte, og heller velger
a innga stgrre samarbeid med bloggere som passer til deres image og som bryr seg om det
bedriften driver med. Dette stemmer godt i forhold til de avtalene som Noe pa hjertet og
Kriweb har.

Markedsfgringsavtaler inngas ikke tilfeldig, de er inngatt pa grunnlag av at bade
blogger og bedrift gnsker at deres profiler skal stemme overens. Dette tror jeg er viktig bade
for bloggernes troverdighet og for langtidsperspektivet nar det gjelder bloggmarkedsfaring. |
folge Lasica (2005) er slike avtaler mer gunstige enn avtaler med tilfeldige bloggere, da
bloggere som matcher med bedriftens image har evne til & engasjere bedriftens kunder over
lengre tid. Dette ser vi av bloggernes uttalelser over ogsa, da de selv er oppmerksomme pa at

produktene og bedriftene de omtaler pd bloggen ma veere noe de selv kan st for.

5.3.2 Lgnn fra bloggplattformen

«Ja, jeg tjener penger fra bloggplattformen jeg er pd» (Fashion for all)
«Ja, jeg far lgnn fra bloggplattformen, ikke mye — men litt» (Noe pa hjertet)

«Ja, dersom jeg er blant de 20 med mest lesere den 1. i hver maned far jeg lgnn fra bloggplattformen. Denne

Ignnen varierer etter hvilken plassering du har pa topplisten» (SSBK)

Bloggerne tjener penger ved at de far lgnn fra den bloggplattformen de harer til.
Denne lgnnen varierer etter hvor bloggerne ligger pa topplisten. P& dette grunnlaget kan vi
anta at det er mer lgnnsomt for bloggplattformen a selge annonser pa blogger som har mange
lesere, og derfor gir mulighet til flere klikk pa hver annonse. Dette gir naturlig nok ogsa
annonsgrene gkt mulighet for stgrre gevinst pa sine markedsfgringstiltak.

Denne maten & tjene penger pa er ikke beskrevet av Rettberg (2008), og jeg har heller
ikke funnet noen beskrivelse av denne metoden hos andre teoretikere. Kanskje er dette fordi
slike metoder varierer fra bloggsfere til bloggsfere, og at de gkonomiske mekanismene

fungerer pa helt andre mater i andre land.

5.3.3 Reklamebannere/faste annonser som del av bloggdesignet
«Jeg har ikke faste avtaler som jeg styrer selv. Jeg blogger under Side2 s& de kontrollerer annonsene pa

bloggen» (Fashion for all)

«Jeg har et par reklamebannere pa siden av bloggen, som jeg tjener penger pa & ha stdende» (Kamillak)
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Den tredje maten bloggere kan tjene penger pa er ved a ha faste annonser eller
reklamebannere pa bloggen (som en del av bloggens design). Et eksempel pa dette ser vi i
Figur 4, hentet fra Kamillas blogg. Dette er ikke en personlig samarbeidsavtale mellom
blogger og annonsgr, men fellesannonser fra bloggplattformens side som brukes pa mange
blogger. Dette er slik jeg har forstatt det ikke en «personlig» samarbeidsavtale, men
fellesannonser fra bloggplattformens side som brukes pa flere blogger. Denne inntekten
varierer ogsa noe etter hvor popular den aktuelle bloggen er og hvor mange klikk disse

reklamebannerne fér.

BLOGGLISTEN Til venstre kan vi se en rubrikkannonse for

KATEGORIER Gymgrossisten.com.’® Dette er en av annonsene som
kamillak.com har manedlige inntekter pa. Pa de fleste
blogger finner man slike sma rubrikkannonser, ofte flere
stykker nedover i bloggdesignet. Dette er annonser som

gjerne gar igjen pa flere blogger, men som tilpasses

el ke deonle ke de wle ol e

noenlunde til temaet til bloggen.

« Lave priser «Inntektene jeg har pa bloggen varierer ut i fra klikk pa
« Starst sortiment

Y T — annonser, og jo flere lesere du har jo flere klikk blir det jo

= Fii frakt over 500 NOK

ogsa» (Fashion for all)

GROSSISTEN.com Denne méten & tjene penger pa blir av Rettberg (2008)

beskrevet som tekstannonser eller grafiske annonser, og genereres av ulike annonsetjenester
eller den aktuelle bloggplattformen. Annonsene er ikke personlige avtaler mellom blogger og
bedrift, men tilpasses etter bloggens innhold og tema (Rettberg 2008). Denne typen av
bloggmarkedsfering ser vi ofte i den norske bloggsfere, og er ogsa grunnen til at mange
blogger har de samme annonsene pa sidene av bloggdesignet eller mellom hver enkelt
bloggpost.

5.3.4 Produkter mot omtale

«Det er jo morsomt & fa sponsorgaver, da har jeg enda mer & skrive om» (SSBK)

«Jeg fikk tiloud om & motta en bok om klatring i fjellene i Afrika, mot at jeg skrev positivt om konseptet pé

bloggen» (Kamillak)

18 .
www.kamillak.com
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Den fjerde maten bloggere kan tjene pa bloggen pa, er & motta produkter fra ulike
bedrifter og produsenter. Selve produktet er ofte all betalingen bloggerne far, de far altsa ikke
lgnn i tillegg. Dette foregar slik at ulike produsenter sender en forespgarsel til bloggerne som
omhandler hvorvidt de gnsker & motta et spesielt produkt fra denne bedriften, mot at

bloggeren skriver noe positivt om produktet pa bloggen.

«Bloggere ma begynne kreve seg og innse sin markedsverdi. Slutte & motta varer
for & skrive gratis innlegg for dem, som er utrolig verdifull reklame for bedriften» (Noe pa hjertet)

Dette er sveert rimelig markedsfaring for bedriftene, og de far mye verdifull omtale til
en sveert billig penge. Flere av respondentene er opptatt av at mange bloggere ikke forstar den
verdien de kan tilby bedrifter, og derfor ikke krever betaling. | neste kapittel skal vi se
narmere pa hvorvidt annonsgrene oppfatter disse aspektene pa samme mate.

Rettberg (2008) beskriver denne inntjeningsmetoden som sponsede poster eller «pay
per post». Dette innebeerer at bloggeren blir leid inn for & skrive blogginnlegg pa oppdrag fra
en bedrift. Dette kan veere produktomtaler eller andre saker som bedriften gnsker at bloggeren
skal skrive om. Ved slike avtaler far bloggeren det aktuelle produktet eller hun far betalt for
hver bloggpost hun skriver. Det var nettopp slike innlegg debatten rundt etikken i
bloggmarkedsfgring startet med, og det var slike typer avtaler Marqui fikk kritikk for (Lasica
2005).

5.4 «A tjene penger har tatt helt av» — hva nd?

«A tjene penger har tatt helt av fra da jeg startet. Da var det ikke snakk om kontanter, men produkter, og det var
kun noen smating her og der. Min farste foresparsel var om en selvbruningskrem, og jeg husker det var utrolig

stas» (Kamillak)

«Utviklingen pa det gkonomiske ved bloggen ser jeg ved at jeg farst ikke tjente fem gre og hadde ikke noen

sponsorer, na tjener jeg jo litt og har mange sponsorer» (SSBK)

Flere av respondentene har blogget i mange ar, og har derfor farstehandskjennskap til
den gkonomiske utviklingen i bloggsfaren. Fra a vaere en liten del av Internett tidlig pa 2000-
tallet, har tilbudene til bloggerne blitt flere og flere, og bloggerne kan tjene store penger, ikke
bare fa tilbud om gratis produkter (Rettberg 2008).

Sitatene over viser hvordan bloggen som markedsfgringskanal er mye mer utbredt i

dag, enn den var for bare noen fa ar siden. Per i dag har de ti mest leste bloggene pa
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bloggplattformen blogg.no, 265 917 lesere til sammen. Dette tallet inkluderer ikke populare
bloggere som tilhgrer andre plattformer.

SSBK sin uttalelse over, beskriver enkelt og greit hvordan utviklingen har veert for
bloggerne de siste arene. | begynnelsen var bloggen et sosialt medium hvor man delte sine
tanker og interesser med fa eller mange andre. Etter hvert ble mulighetene en slik kanal gir
oppdaget, noe som farte til at bloggere ble tilbudt gratis produkter, mot at de skrev noe om
disse produktene pa bloggen sin. Disse tilbudene er fa hos bloggerne som er i oppstartsfasen,
men blir flere og starre etter hvert som lesertallene vokser. Uten betydelige lesertall, er ikke
bloggene interessante for annonsgrene.

| begynnelsen var det i falge Rettberg (2008) ikke mye & tjene pa blogging. Etter
hvert, fra og med 2003, begynte ulike kommersielle innslag a dukke opp pa blogger. | starten
handlet det stort sett om produkter mot omtale, deretter ble det mer populert og egne

programmer som tok seg av annonseformidling dukket opp.

«Det har jo veart en debatt det siste halve aret om at blogger har gatt fra & vare personlige blogger som skrives
med utgangspunkt i et engasjement, til & veere kommersialiserte og «kjgpte ambassadagrer» for utvalgte ting»

(Fru timian)

Dette handler om den nye mediehverdagen, og hvordan bloggen sammen med andre
sosiale medier representerer er ny mate & kommunisere med brukerne pa. Det er ikke lenger
bare en kanal hvor enkeltpersoner skriver om interessene sine, men det er en kanal som er
verdifull for vareprat mellom forbrukere (Rettberg 2008). Bloggerne er en del av dagens
moderne opinionsledere, og bloggleserne er interaktive brukere som ikke behgver a bli plaget
til & interessere seg for nye produkter og tjenester, da de allerede er engasjerte (Constantindes
& Fountain 2007). Brukerne bestemmer hva som er oppsiktsvekkende. Bloggerne liker det
som er oppsiktsvekkende, forteller leserne om det og leserne vil sannsynligvis ogsa like det
(Scoble & Israel 2006). Pa denne maten kan bloggerne fungere som «kjgpte» ambassadarer

for bedrifter, slik som Fru timian beskriver over.

«Gjennom tiden har bloggernes inntekter blitt sterre, men det er ogsa mange flere bloggere som jobber gratis.
Jeg har selv vert der, tatt latterlig betalt for & markedsfare for bedrifter. Derfor vil jeg nd sta pa for at bloggere
skal fa betalt for den jobben og dyrebare tiden de bruker pd bloggen og markedsferingssamarbeid» (Noe pa

hjertet)

¥ www.blogg.no (hentet 02.04.13)
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«De fleste andre, utenom hovedsponsor, gnsker at du skal gjagre jobben gratis» (Kriweb)

Her ser vi et viktig poeng ved bloggmarkedsfering og den gkonomiske utviklingen.
Flere av respondentene var opptatt av dette, og papekte viktigheten av a kjenne sin egen verdi.
Generelt sett har inntektene blant de starste bloggene blitt mye starre. Samtidig er det flere
bedrifter som benytter seg av bloggen som markedsferingskanal, og det blir dermed flere
bloggere som far tilboud om gratis produkter mot omtale pa bloggen. Dette er all betalingen
mange bloggere far eller ber om, noe som gjar at bedriftene far sveert mye gratis spalteplass
pa bloggene. Det er dette Noe pa hjertet mener nar hun sier at mange bloggere jobber gratis,
fordi de ikke har kunnskaper nok om sin egen markedsverdi.

Dette aspektet kan vi knytte opp mot konsekvenser av at kostnadene ved
bloggmarkedsfering er sa lave som de er. Bloggerne kan gi forbrukerne noe som andre
markedsfaringskanaler ikke har mulighet til, de kan svare leserne en og en og opprette en
personlig relasjon (Jackson 2010). Dette gjer bloggen som kommunikasjonskanal serlig
verdifull (Furu 2011).

Furu (2011) sier at bedrifter som har brukt bloggen i markedsfgringsayemed ikke er i
tvil om at bloggen er lgnnsom, og at produktomtaler pa store blogger farer til en betydelig
salgsgkning. Med disse faktorene tatt i betraktning, er det rimelig & anta at bloggerne er en
sapass verdifull ressurs, at de bgr fa kompensasjon for det arbeidet de gjar. Bedriftene er klar
over hvilken verdi de far ved a markedsfare gjennom blogg, men det er kanskje ngdvendig at
alle bloggere forstar den makten de sitter inne med og den verdien de har, fer bedriftene er
villige til & kompensere dem ytterligere. S& lenge bloggerne er villige til & skrive
produktanmeldelser med produktet som eneste kompensasjon, vil jo naturligvis bedriftene
utnytte dette.
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Kapittel 6: Annonsgrene

For & fa et mer helhetlig bilde av blogggkonomien og dens mekanismer, er det interessant a se
pa annonsgrenes perspektiv pa bruk av bloggen som markedsfgringskanal. Her er det relevant
a se pa forskjeller og likheter mellom bloggernes og annonsgrenes oppfatninger av hvordan
blogggkonomien fungerer.

Tar vi en rask titt rundt om pa norske topplisteblogger, kan vi se annonser i ulike
former fra sveaert mange norske bedrifter. Bloggmarkedsfaring er ikke lenger bare annonser fra
kles- og sminkeprodusenter, men ser ut til & veere en interessant kanal for bedrifter i alle
bransjer. Vi kan se annonser eller produktomtaler om alt fra reiseoperataerer til frivillige
organisasjoner. Dette gjeor det interessant a undersgke hva som gjer bloggen attraktiv som
markedsfaringskanal, og hvorfor flere og flere bedrifter velger a innlemme bloggen som del

av sin markedsmiks.

6.1 Omfang av bloggmarkedsfaring

«Vi benytter om lag 5 prosent av vart budsjett pa bloggere» (Home)

Dette sitatet gir oss en indikator pd omfanget av bloggmarkedsferingen hos ulike
bedrifter. Dette er et tall fra kun en bedrift, og kan ikke overfares til & gjelde for andre.
Likevel er det interessant a diskutere hvorfor denne prosentandelen er sa liten. Det som er
mest apenbart & tenke her, er at bloggmarkedsfaring er sa rimelig at det ikke gjgr noe stort
innhugg i bedriftenes markedsfagringsbudsjetter. Derfor er det kanskje slik at dette tallet ikke
forteller oss s& mye om den reelle betydningen og sterrelsen pa bloggmarkedsfgring,
sammenlignet med mer tradisjonelle markedsfaringskanaler.

| folge Rettberg (2008) har nesten alle toppbloggere i dag en eller annen form for
kommersielt innhold, og de samlede blogginntektene ble i 2007 malt til en halv milliard
dollar. Dette er lavt med tanke pa antall aktive blogger globalt, men tallet er likevel betydelig
og verdt & merke seg. Dette med tanke pa at kommersielt innhold pa blogger dukket opp ferst
for noen ar siden (Rettberg 2008:131). Vi far her en pekepinn pa hvor stor betydning bloggen
har i ulike bedrifters markedsmiks. Tallet kan gi et visst inntrykk av hvor mange annonsgrer
som ma vere engasjert i bloggmarkedet, for a generere sa store inntekter til bloggerne. Serlig
med tanke pa at markedsfaringsavtaler i fglge Rettberg (2008) er det som i all hovedsak er

bloggernes inntektskilde.
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«Vi har hatt en kontinuerlig utvikling siden vi inngikk var farste avtale, og det er en kanal som har blitt
tydeligere/mer prioritert inn i var miks. Det er et forholdsvis nytt medium vi prgver oss fram i og det er en
forelgpig en liten sum av det totale markedsbudsjettet vi benytter til dette. Betydningen av denne type
markedsfaringen er varierende, vi har hatt veldig gode resultater og noen mindre gode resultater. Men totalt sett

er dette en ny og verdifull kanal for oss» (dine reiser)

Kommunikasjonshverdagen endres og bedrifter er avhengige av a finne nye mater a
forholde seg til andre aktgrer og markedet pa. Bloggen er et av verktgyene virksomheter kan
bruke for & tilpasse seg den nye virkeligheten (Rettberg 2008). Den brukerstyrte
kommunikasjonen gjer at andre kanaler lett blir avfeid av brukerne. Bedrifter ma tilpasse seg
den nye forbrukeren, noe det ser ut til at respondentene har gjort. Flere av dem har brukt
bloggen i flere ar og forstar betydningen av en slik kanal. Det ser ut til at respondentene gker
sin forstaelse for viktigheten av kanalen etter hvert som tiden gar, og gir bloggen starre plass i
markedsmiksen i takt med dette.

Bedriftene har sett hvilke muligheter bloggen byr pa nar det gjelder eksponering og
markedsfaring. Det ser ut til at de har forstaelse for at bloggen, ved sin samtalende natur, kan

by pa en mer personlig kommunikasjon enn andre kanaler kan (Jackson 2010).

«Vi har faste avtaler med to starre bloggere, og vi har benyttet bloggen som markedsfgringskanal i underkant av

ett ar» (Home)
«Vi har fast avtale med én blogger, de andre avtalene inngdr vi i dag gang for gang» (Dine reiser)

«Vi har brukt bloggere siden 2009, har avtaler med 15-20 bloggere i dag, men opererer ikke med noen faste
avtaler» (Blinkskudd)

Nar det gjelder omfanget av bruk av bloggen som markedsfgringskanal, er det interessant & se
pa nar de ulike bedriftene oppdaget og ble interessert i bloggen. Over ser vi at det varierer noe
hvor lenge bedriftene har benyttet seg av bloggen som del av sin markedsmiks. Noen fikk
gynene opp for bloggen allerede i 2009, mens andre bedrifter har brukt lenger tid pa a se
nytten i bloggen til kommersielle formal og har kun benyttet kanalen i ett eller to ar. De fleste
av annonsgrene i mitt utvalg harer til i den siste kategorien. Dette kan tyde pa at den virkelige
veksten i bruk av blogg som markedsfaringskanal har kommet na de siste arene.

Dette kan vi knytte opp mot bloggernes syn pa bloggmarkedsfaringens utvikling. De
farste arene de blogget, handlet markedsferingen om noen fa tilbud om sponsede produkter.

De siste arene har tilbudene gkt pa og blitt bedre og sterre. Dette skyldes nok bade gkt
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popularitet hos bloggen som medium, og gkt oppmerksomhet om viktigheten av & forsta
brukerstyrte medier.

Noen bedrifter velger & innga faste avtaler som gar over lengre tid. Bedrifter som
inngar denne typen avtaler begrenser gjerne hvor mange bloggere de har relasjoner til. Andre
bedrifter har ikke faste avtaler med noen bloggere, men opererer heller med samarbeid med
flere bloggere som gar over kortere tid. Den tredje maten jeg fant at respondentene benytter
bloggen pa, er en blanding av faste avtaler og midlertidige samarbeid. | slike tilfeller har
bedriften faste avtaler med noen fa bloggere, og mindre samarbeid som de vurderer
fortlgpende.

Av dette kan vi se hvordan annonsgrene prioriterer ressurser, og hvor stor eller liten
rolle bloggen spiller i deres totale markedsaktiviteter. De annonsgrene som har midlertidige
samarbeid kan se ut til & ha mindre fokus pa bloggen, enn de som bruker tid pa a velge ut
bloggere som de gnsker & ha langvarige relasjoner til. Dette kan vi knytte opp mot Marqui-
saken som Lasica (2005) skriver om. | denne saken handlet markedsfgringssamarbeidet om at
Marqui betalte 20 tilfeldig utvalgte bloggere for a skrive sa og sa mange innlegg for dem.
Omtalene matte inneholde link til bedriftens hjemmeside, ellers sto bloggerne fritt. Omtalene
slo bade positivt og negativt ut for Marqui, og de fleste bloggerne sluttet & blogge om Marqui
nar avtalen gikk ut.

Om dette sier Lasica (2005) at det ser ut til at bedrifter i dag har bestemt seg for & ga
bort fra en slik mate & inngd markedsfaringsavtaler pa, og heller fokuserer pa bloggere som
passer med bedriftens image og som kan veare med pa a engasjere kundene deres pa lengre
sikt. Det ser ut til at respondentene, uavhengig av type avtaler, opererer pa denne maten. De er
opptatt av at bloggeren skal ga overens med det de star for og at de skal passe bedriftens stil.
Dette kan kanskje veere med pa a gjere samarbeidet mer interessant for begge parter, og gjere

at bloggerne far et mer helhjertet forhold til den aktuelle bedriften og produktene.

6.2 Hva gjar bloggen attraktiv som markedsfgringskanal?

Tanken bak & benytte bloggen som en del av markedsmiksen, varierer veldig. Under skal vi se
pa noen av arsakene som mine respondenter oppgir som positive egenskaper ved bloggen. Jeg
har identifisert fire kategorier som beskriver hvorfor bloggen er interessant som

markedsfaringskanal, og hvorfor bedrifter velger a bruke ressurser pa a lykkes i dette mediet.

6.2.1 Billig
Bloggen er et billig medium sammenlignet med mer tradisjonelle kanaler, og alle

respondentene nevnte dette som en stor fordel. Bloggmarkedsfering er rimelig og bedriften
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kan fa mye igjen for de ressursene de legger i dette, forutsett at bloggerne faktisk skriver om

produktene og at aktivitetene fungerer som planlagt.

«For oss som gir ut produkter er dette en billig form for markedsfgring. Det er hovedbegrunnelsen. Det er ogsa

viktig & bli sett pa «de rette» bloggene» (Fine sko)

I tilfeller som dette, hvor bedriften gir bloggeren produkter fra sitt eget sortiment, blir
det naermest kostnadsfritt. Normal praksis er at produktet er den eneste gkonomiske
kompensasjonen bloggeren far, noe som gjer det enda mer lgnnsomt for annonsgrene. Ved
produktomtaler er det ikke ngdvendig a utforme eller produsere reklamemateriale, og
annonsgren ma ikke betale for spalteplass eller reklametid.

Kostnadseffektiviteten er en av de store fordelene med a bruke brukerstyrte medier
som del av markedsmiksen. Over ser vi at annonsgrene er opptatt av at
markedsfaringsaktiviteter pa blogger, er mye rimeligere enn a gjere samme type aktivitet i en
mer tradisjonell kanal (Scoble & Israel 2006).

«Bloggeren tar seg betalt, men jamfar med for eksempel innrykk pa glanset papir, er bloggsamarbeid en rimelig
affere» (Home)

Bloggerne tar seg betalt for kommersielle innslag pa bloggen, serlig i tilfeller der
annonsgrene gnsker a sette inn rene annonser. En helside i et motemagasin eller en
bannerannonse i et nettidsskrift representerer en mye stgrre kostnad enn lgnn til bloggerne.
Tar man med i betraktningen at malgruppen for kanalen er svaert godt definert, er det tydelig
at bloggen til sammenlikning blir sveert rimelig.

Tidligere var det mye fokus pa massekommunikasjon og store kampanjer, og den
samtalende en-til-en-kommunikasjonen ble holdt i bakgrunnen. De store kampanjene
genererer nye kunder, men ma ha et sa bredt fokus i kommunikasjonen at flere grupper som
ikke er relevante blir eksponert (Scoble & Israel 2006:31). De ulike bloggenes malgrupper er
sapass godt definert, at bloggen blir en billigere mate & kommunisere pa med hensyn til hvor
mange nye brukere eller hvor stor salgsgkning som kommer som konsekvens av den enkelte

markedsaktivitet.
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6.2.2 Effektiv
«Vi har et relevant produkt for bloggen, alle bloggere er opptatt av foto. Pavirkning er ogsa viktig. Mens 14
prosent tror pa betalte annonser, har 78 prosent tillit til «noen de kjenner». De mest populeare bloggene leses av

sveert mange og de far mange tilbakemeldinger» (Blinkskudd)

Over ser vi et sitat som beskriver produktet som hovedarsaken til at kanalen er
relevant. Videre blir ogsa viktigheten av muligheten til pavirkning understreket. Dette handler
om at det er mer sannsynlig at unge jenter og gutter lar seg pavirke av en person som er lik
dem selv eller som de kan identifisere seg med, enn en ordinar annonse i et magasin eller en

nettside.

«Forbrukerne er ofte opptatt av andre erfaringer. Store bloggere med hgyt besgkstall har ofte star

pavirkningskraft» (Home)

Publikum, i dette tilfellet bloggleserne, relaterer seg til personer eller personligheter de
kan identifisere seg med. For at en slik identifikasjon skal finne sted, ma avsender og
mottaker ha en personlig relasjon. Denne relasjonen kan muliggjeres gjennom en blogg, da
leseren far mulighet til a felge bloggen og bli kjent med bloggeren over tid. Dette gjar at
leseren faler tillit til bloggeren. Enhver blogger som klarer a etablere en tillitsfull lesergruppe,
har mulighet til & pavirke lesernes atferd i markedet og deres meninger (Cook 2006:50).

Vennene vare og de vi liker, pavirker forbrukere i mye starre grad enn ulike
markedsfaringsaktiviteter. Disse pavirker direkte hva vi liker, spiser, har pa og hva vi kjaper
(Scoble & Israel 2006). Denne funksjonen kan bloggere ha for blogglesere. Bloggleserne blir
kjent med bloggerne, ser opp til dem og er derfor interessert i hvilke oppfatninger de har om
ulike trender, produkter og tjenester. Dette er en av de aspektene ved bloggen som kan
utnyttes til & na ut til brukerne, og er en av styrkene i brukerstyrte medier (Scoble & Israel
2006).

Et viktig poeng som informanten fra Blinkskudd tar opp, er at bloggen som kanal gir
en unik mulighet til & fa tilbakemeldinger. Leserne kommenterer ofte pa innleggene, sier hva
de syns om omtalen og produktet dersom de har prgvd dette. Dette gir nyttig feedback til
annonsgren, som far relevante tilbakemeldinger a ta med seg videre. En slik type respons gir
ikke tradisjonelle markedsaktiviteter. Dette er noe av kjernen i verdien av sosiale medier.

Muligheten bloggen gir til @ komme med tilbakemeldinger er verdifullt bade for

forbrukeren og annonsgren. Forbrukeren blir mer engasjert dersom han far delta og gi

57



tilbakemeldinger. Dette gir annonsgren nyttig feedback a ta med videre (Mangold & Faulds
2009).

6.2.3 Autentisk
«Ved & benytte blogg far vi «redaksjonell» og ekte omtale, hvor vi kan vise fram vare produkt pa en annen og

mer dyptgaende mate enn gjennom annonsering, bannere, tradisjonell reklame og lignende» (Dine reiser)

Det faktum at bloggen er et sosialt medium gjer at den er et sted hvor mottakerne er
forberedt pa og interessert i & lese mye tekst. Disse egenskapene gjer at bloggen gir mulighet
for & ga dypere inn i omtale av produkter og tjenester. Hvis mottakeren leser en avis eller ser
pa TV, har han begrenset med oppmerksomhet og er ikke innstilt pa & bruke tid pa a lese
annonser. Pa en blogg oppfattes de sponsede innleggene mer som tips fra noen leserne
kjenner, og ikke som rene markedsfaringsframstgt. For a fa et godt resultat, velger bedrifter ut
bloggere som passer til deres profil og som har interesse for produktene deres (Parise &
Guinan 2008). Dette betyr at omtalen blir mer autentisk og genuin, og bloggeren trenger ikke
a anstrenge seg for a finne noe positivt & si om det aktuelle produktet. Dette gar av seg selv,
og leserne vil da oppfatte blogginnlegget som oppriktige tips og rad fra bloggeren.

Her kan det vere relevant & diskutere spreadability opp i mot stickiness. Forskjellen
mellom stickiness og spreadability kan forklares ved sirkulasjon og distribusjon. | en
stickiness-modell distribueres medieinnholdet til sd mange som mulig, mens det i en
spreadability-modell sirkuleres fra brukergruppe til brukergruppe, og endrer mening og form
underveis (Jenkins, Ford & Green 2013). For bloggen som markedsfaringskanal inneberer
dette at leserne sannsynligvis vil oppfatte innholdet som mer ekte enn ved produkter som er
markedsfart med utgangspunkt i en stickiness-modell. Bloggerne har tatt opp informasjonen
og tolket den pa sin mate. Videre vil dette tas opp av brukerne, som igjen tolker det og sprer
det videre pa den maten de har oppfattet det. Dette gjer innholdet mer ekte og brukerne far et
forhold til det pa en annen mate enn til et budskap som er distribuert fra en til mange.

Blogger har en noe spesiell brukergruppe. Leserne blir ikke forstyrret av
markedsfaring pa samme mate som mange andre. Dette er fordi de allerede er koblet pa og
harer etter. Disse forbrukerne er stadig pa utkikk etter nye og oppsiktsvekkende ting, og det er
derfor ikke ngdvendig a vaere like patrengende og hgylytt som vanlig markedsfaring har en
tendens til & veere (Scoble & lIsrael 2006). Dette forklarer noe av hvorfor bloggen fungerer
godt som markedsfgringskanal. Brukerne er allerede innstilt pa & lese mye tekst, og de er

interesserte i a hare bloggerens meninger om ulike produkter og tjenester.
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Dette leder oss igjen inn pa Scoble og Israel (2006) sine tanker om at de vi liker og
vennene vare, pavirker oss mye mer enn markedsfgringstiltak. Her blir det naturlig & tenke at
effekten av markedsferingstiltakene gkes ved at bloggleserne oppfatter bloggerne som noen

de kjenner eller ser opp til.

«Vi har sett at det er effektivt a vise fram produkter som leseren ser at passer bloggerens stil. Da blir det genuint
og bloggeren blogger ikke om det fordi hun far betalt, men fordi hun vil tipse leserne om kule sko eller andre
produkter» (Fine sko)

Ser vi litt stgrre pa dette, kan vi si at det er positivt for effekten at leserne ser produktet
som annonseres som noe som passer til bloggeren. Dersom bloggeren omtaler produkter som
leserne av erfaring vet at passer bloggerens stil og er noe hun ville brukt penger pa ellers ogsa,
framstar markedsfaringen som genuin. Dette gjar at leserne kanskje glemmer at dette er noe
bloggeren faktisk far betalt for a skrive.

Produktanmeldelsen framstar som konsekvens av dette som @rlig og oppriktig. Dette
kan gjare at leserne faler en gkt tiltro til bloggeren og det hun sier om produktet. Dette blir
helt motsatt av det Quiggin (2006) sier om at bloggerne sensurer seg selv for & vare attraktive
for annonsgrer, og at dette medfarer tillitsbrudd mellom leser og blogger. Her er bloggerne og
produktet de markedsfagrer sa godt linket til hverandre, at leserne ikke gis noen grunn til &
tvile pa bloggerens autentisitet og integritet.

6.2.4 Nye malgrupper
«Dette er en ny form for markedsfgring hvor vi kan na en annen type malgruppe enn vi gjgr i andre kanaler,

avhengig av hvilke blogger man benytter» (Dine reiser)

«Riktig lesergruppe og en stil pa bloggen som passer vart merke er det som gjer bloggen attraktiv som

markedsfgringskanal» (Fine sko)

Bloggen gir unike muligheter til en god definisjon og identifisering av malgruppen.
Blogglesere leser blogger om temaer de interesserer seg for og har i mange tilfeller ogsa
kanskje likhetstrekk med bloggeren selv. Bedriftene kan pa denne maten veere relativt sikre pa
hvordan dette segmentet ser ut og hvilke interesser og preferanser de har. Bloggens natur gjer
at det er mulig for bedriftene & ha relativt god kontroll pa hvem de treffer ved a markedsfare
sine produkter eller tjenester gjennom denne kanalen.

Dette kan vi knytte opp mot lesernes identifikasjon med bloggeren. Publikum har en

tendens til a relatere seg til personer de kan identifisere seg med, dette oppnas ved at leser og
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blogger har en personlig relasjon (Cook 2006). Dette gjer det naturlig a tro at bloggleserne har
visse fellestrekk med bloggeren, og derfor har interesser eller meninger som noenlunde
samsvarer med det bloggeren uttrykker gjennom bloggen sin. Dette gjgr at annonsgrene kan
anta at bloggleserne vil veere interessert i produkter som bloggeren selv liker.

Bedriftene gis med dette en unik mulighet til  na ut til de gnskede segmentene med de
produktene de gnsker. En slik type markedsfering er mer malbar og vil med storre
sannsynlighet ende opp i en vellykket budskapsprosessering. Hadde samme produktomtale
statt i et magasin, en avis eller i et nettidsskrift, ville ikke malgruppen veere sa konsentrert og
tilgjengelig. Dette bekrefter Singh, Veron-Jackson og Cullinane (2008) ved a si at bloggen
som markedsfgringskanal muliggjer bedre malbarhet og bedre malgrupperetting av
markedsfaringsmidlene. Dette gjer at bedriften kan unnga a bruke ressurser pa a na store

grupper som er utenfor den gnskede malgruppen.

6.3 Risikofaktorer ved bloggen som markedsfaringskanal

«Ja. Det negative med bloggen som markedsfgringskanal er at det skal lite til for at personer bak bloggene far
negativ omtale. Hvis de gnsker & uttale seg om noe eller blir assosiert med noe negativt, kan det lett bli overfart

til vart merke» (Fine sko)

«Vi har med en ukontrollerbar kontekst & gjere. Bloggeren kan gjgre noe som gir negative assosiasjoner»
(Blinkskudd)

Bruk av talspersoner er relativt vanlig i kommunikasjonstiltak, serlig kjente personer
eller eksperter pa spesielle omrader. | lgpet av den siste tiden har det ogsa blitt mer og mer
vanlig med bruk av bloggere som talspersoner. Bloggerne fungerer som ambassadaerer for
ulike bedrifter eller produkter. Begrepet talspersoner blir litt feil & bruke, da bloggerne ikke er
ansatt av bedriften for & fronte deres produkter. Derfor er det mer naturlig & snakke om
opinionsledere. Bloggerne er en del av dagens opinionsledere, og brukes av bedriftene til &
skape blest rundt nye produkter eller andre nyheter som bedriften vil dele. Dette er en sveert
effektiv mate for annonsgrene a spre sitt budskap pa (Constantinides & Fountain 2007).

Men dette kan som respondentene sier veere risikofylt. Faren her er at det talspersonen
foretar seg, lett kan smitte over pa produktet hun representerer. De fleste bloggerne er relativt
unge jenter og det er vanskelig for annonsgren a kontrollere hva de foretar seg. Negative
uttalelser, negativ omtale og negativ atferd fra bloggerens side, kan derfor overfares til de
produktene hun fronter pa bloggen sin.
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«Negative aspekter ved bloggen som markedsfaringskanal er at vi har med et uoversiktelig «landskap» i hurtig
forandring & gjere. Noens lojalitet er sveert kortvarig. Vi har ingen eller lite kontroll pd hva som kommuniseres

fra bloggeren, om det kommuniseres...» (Blinkskudd)

Kontrollelementet er fraveerende i denne typen av kommunikasjon. Kommunikasjon
som bedriftene ellers kommer med har de mer kontroll pa, enten ved at det er
markedsfgringsmateriale som de produserer selv, eller det er medieomtaler hvor de i det
minste har fatt anledning til & uttale seg. Bloggerne skriver sine arlige meninger, og de er
ikke forpliktet til & oppfare seg slik og slik for & unnga a skade annonsgrene.

Blinkskudd sier ogsa her at annonsgrene ikke har noen garanti for at bloggeren faktisk
kommuniserer noe som helst. Mange annonsgrer har midlertidige avtaler som innebeerer at de
laner ut eller gir bort produkter, og ikke gir bloggerne noen annen gkonomisk kompensasjon.
| slike tilfeller risikerer annonsgren rett og slett at bloggerne ikke skriver om produktet i det
hele tatt. Dette kan blant annet skyldes at bloggeren ikke fagler noen forpliktelser overfor

annonsgren, og ikke har noen lojalitet til dem.

«Det som kan ses pa som negativt er at vi ikke kan kontrollere det som skrives (sammenlignet med annen type
markedsfaring som vi selv bestemmer budskap/innhold etc.), noe som kan resultere i at produktet vart blir omtalt
i negativ forstand, for eksempel hvis bloggeren opplever darlig service, darlig mat, har darlig veer og sé videre.
Men det er jo ogsd dette som er det positive og det troverdige med eksterne bloggere, ektheten som
kommuniserer ut til malgruppen. I tillegg er det ogsé vanskelig & vite akkurat hva man far igjen for det siden det

er et sa nytt medium» (dine reiser)

Mangel pa kontroll er ikke bare aktuelt i forhold til bloggerens lojalitet til produktet og
bedriften, men det er ogsa aktuelt i forhold til hva bloggeren faktisk mener om produktet eller
tjenesten. Dersom bloggeren har hatt darlige opplevelser eller ikke er forngyd med produktets
egenskaper, vil hun skrive det.

Dine reiser peker ogsa pa at det kan veare vanskelig & vite hva man far igjen for a
bruke bloggen som en del av markedsmiksen. Det er en relativt ny mate & bruke sosiale
medier pa, og det er vanskelig a vite hvordan bloggeren omtaler produktet og hvorvidt dette
pavirker leserne pa den maten de gnsker.

Dette aspektet  ved bloggmarkedsfaring handler om den nye
kommunikasjonshverdagen, og hvordan den brukerstyrte kommunikasjonen fgrer med seg
noen ulemper for annonsgrene. Omtale utenfor bedriftens egne kanaler og utenfor bedriftens
kontroll er i dag relativt vanlig. Sosiale eller brukerstyrte medier, gjgr at bedriftene ikke

lenger kan ha samme kontroll pa hva som kommuniseres, som det de kunne tidligere (Jackson
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2010). Forbrukernes mulighet til & kommunisere med hverandre gker, og forbrukerne har
stadig mer makt i markedet (Mangold & Faulds 2009).

Bloggen som medium er bade personlig og offentlig. Bloggerne blogger om sitt
hverdagsliv, og omtaler og anbefalinger som kommer fra dem, framstar som deres personlige
meninger. Likevel er det i dag klart at bloggen utnyttes til kommersielle formal og er en
offentlig arena. Dette gjer at dens funksjon ligger i en grasone i skillet mellom personlig og
offentlig kommunikasjon (Liders 2007).

Dette kan by pa utfordringer, bade for bloggere og annonsgrer. Med det mener jeg at
bloggerne kan utvikle et ambivalent forhold til bloggen sin, ved at det som egentlig er en
personlig dagbok, na i starre grad benyttes til andre formal. Annonsgrene ma kommunisere
gjennom en talsperson pa en arena som bade oppfattes bade som personlig og som en
massekommunikasjonsarena. A kommunisere pé en arena som béde er personlig og offentlig,

kan gjgre det vanskelig for annonsgrer a tilpasse budskap. Hva gjgr dette med

kommunikasjonen? Og hvordan skal annonsgrer forholde seg til denne nye arenaen?

6.4 Organisering og kontroll
Hvordan foregar kontakten mellom annonsgr og blogger, og hvordan bestemmer bedriftene
hvilke bloggere de skal innga samarbeid med. Dette er noen sider ved organiseringen av

bloggmarkedsfaringen som vi skal se n&ermere pa i dette kapitlet.

«Vi har hatt mgter med noen av bloggerne i forkant av at avtalene inngas, blant annet for & diskutere hva vi

gnsker & fa ut av samarbeidet. Det meste av kontakten utover dette foregar via e-post» (Dine reiser)

Annonsgrene har gjerne mgter med bloggerne fer avtalene inngas, med den hensikt a
diskutere hva de som annonsgrer gnsker & vinne pa samarbeidet. Dette gjer at bloggere og
annonsgrer far en personlig relasjon, noe som kan veere med pa a pavirke bloggeren til & fale

en starre forpliktelse til & gi produktet eller tjenesten fordelaktig omtale.

«Vi tar direkte kontakt med dem, sender dem produkter med en hilsen og nd i det siste har kontakten gatt via vart

PR byra som har en god relasjon til bloggerne» (Fine sko)

Her ser vi at annonsgrene tar direkte kontakt med de bloggerne de gnsker & samarbeide
med. | denne annonsgrens tilfelle foregar dette ved at de sender dem produkter direkte, noe
som ser ut til & veere en vanlig mate a gjare det pa. | kapitlet om bloggerne var vi inne pa

hvordan bloggerne ofte far produkter tilsendt, og at bedriftene forventer eller gnsker at de skal
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skrive om disse produktene pa bloggene sine. Fine Sko har her et eksisterende forhold til
bloggerne far de sender ut produkter, og det er derfor starre sannsynlighet for at produktet
faktisk vil bli omtalt pa bloggen.

Annonsgrene er opptatt av @ ha en relasjon til de bloggerne de velger ut. Dette
stemmer overens med det Lasica (2005) sier om at bedrifter i dag velger ut bloggere med
omhu. Trenden er at bedrifter velger ut bloggere som passer til deres profil og som de tror kan
skape verdi for dem ogsa i fremtiden. Bloggere velges ikke ut tilfeldig slik som i Marqui-
saken, men ser ut til & veere et bevisst og langsiktig valg fra annonsgrenes side. Dette tror jeg
gjer muligheten for et vellykket samarbeid sterre, samtidig som bloggernes folelse av
forpliktelse til bedriften kanskje gker dersom de har en personlig relasjon, og ikke bare er en
av mange.

Videre kan dette knyttes opp mot spreadability, ved at annonsgrene gir fra seg mye av
kontrollen ved & bruke bloggere til & spre informasjon. Ved & gjere dette gar de bort fra en
stickiness-modell som de fleste bedrifter har brukt tidligere, og benytter seg heller av sosiale
medier til & spre prat og informasjon om sine produkter og tjenester (Jenkins, Ford & Green
2007).

Blogger er sosiale medier og er sentrale nar det gjelder & spre informasjon. Spgrsmalet
er om bloggene ogsa kan ses pa som en form for stickiness knyttet mer direkte opp mot den
brukerstyrte mediehverdagen. Bloggleserne henter ofte informasjon om produkter og tjenester
hos bloggerne, og de stoler pa bloggerens anbefalinger. Disse anbefalingene inneholder ofte
lenker direkte til produkter eller til bedriftens nettbutikk. Denne graden av tilgjengelighet gjer
det sveert sannsynlig at kommunikasjonsinnsatsen pa bloggen genererer gkte inntekter og salg.

Det vi har beskrevet over, er egenskapene til en tradisjonell stickiness (Jenkins, Ford
& Green 2013). Det som skiller bloggen fra en tradisjonell mate & se pa stickiness pa, er at
den er en del av den brukerstyrte sferen. Bloggen er derfor ikke en stickiness slik som
Jenkins, Ford og Green (2013) kritiserer, men en oppdatering av denne funksjonen. Vi kan si
at bloggen som plattform, fungerer slik som tradisjonelle stickiness-arenaer gjer, bortsett fra
at bloggen er sosial og brukerne kan kommunisere med bloggeren og hverandre. Informasjon
blir ikke distribuert fra en statisk internettkilde, men sprer seg fra en brukerstyrt plattform.

Dersom vi tar en titt rundt om pa ulike blogger, kan vi se at innlegg med kommersielt
innhold utformes pa flere ulike mater. Tidligere har vi diskutert hvordan bloggerne tar hensyn
til merking og liknende av slike innlegg. Na skal vi se nermere pa hvordan disse innleggene

blir til, og pa hvilke mater utformingen av disse kontrolleres fra annonsgarens side.
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«Vi har en dialog pa hva blogginnleggene skal inneholde, men den kreative biten med farger, design etc., er opp

til bloggeren selv» (Home)

Her ser vi hvordan Home diskuterer med bloggerne om hva blogginnleggene skal
inneholde, men at farger og design pa innlegget er helt opp til bloggeren selv. De delene av et
blogginnlegg som gjenstar da, er teksten. Det kan altsa se ut som om annonsgren i dette
tilfellet bestemmer hvordan teksten skal utformes og hva bloggeren skal skrive om. Dette er
ikke helt i trad med hensiktene til sosiale medier, og produktomtalene som kommer fra

bloggerne blir ikke brukerstyrt, men heller mer mot en tradisjonell annonse.

«Noe av poenget med sosiale medier er at de er brukerstyrt, s vi ber bloggerne skrive sin &rlige mening — og
det er all input de far fra oss. Ettersom bloggerne har henvendt seg til oss er de positive til oss og vare
produkter. Vi har kanskje fatt mindre omtale av denne strategien, men vi har i alle fall aldri fatt negativ omtale»
(Blinkskudd)

«Vi legger ingen fgringer for hvordan innlegg skal utformes. Vi gir kun ut produkter og satser pa at bloggerne

vet hvordan ting skal formuleres og legges fram» (Fine sko)

Motsatsen til & diskutere innhold med bloggerne, ser vi over. Her ser vi at annonsgrene
forstar verdien som ligger i sosiale medier, ved at de legger vekt pa at omtalene skal vere
&rlige og styrt av brukerne, som i dette tilfellet er bloggerne. For at dette skal muliggjeres,
legges ingen faringer for innhold eller form pa produktomtalene. | feglge Jenkins, Ford og
Green (2013) er grasrotaktgrer sentrale brikker for & oppna spreadability. En grasrotakter er
ikke ansatt av bedriften, men er en uoffisiell part som formidler budskap om bedrifter eller
produkter. Bloggerne kan ses pa som slike aktarer. Selv om bloggerne ofte har en eller annen
form for avtale med bedriftene de skriver om eller for, er det aldri slik at annonsgrene kan
legge noe press pa bloggerne, med tanke pa hva de skal skrive om. Dette betyr at det kan vare
risikabelt & benytte slike akterer, da det de skriver ikke ngdvendigvis behgver & komme
bedriften til gode.

Dette papeker Blinkskudd ved & trekke fram at denne strategien kanskije farer til at de
far mindre omtale enn om de hadde avtalt retningslinjer med bloggerne pa forhand. Dette er
en sjanse de er villige til & ta, og understreker at strategien heller aldri har gitt dem negativ
omtale. Annonsgrene tror dette skyldes at de bloggerne de har hatt samarbeid med, har tatt

kontakt pa eget initiativ og derfor vaert interessert i produktene deres. | tilfeller hvor bloggerne
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tar kontakt selv, framstar det som mer sannsynlig at omtalene blir positive, da produktet ikke

er prakket pa dem, men er noe de har en mer eller mindre genuin interesse for.

«Vi har ingen direkte kontroll pa hva som skrives, det er bloggernes egne erfaringer, opplevelser og meninger
som skal komme fram i innleggene. Det er veldig viktig for oss at det som skrives er autentisk og reelt — det er
akkurat det som er styrken til denne formen for markedsfgring. | kontrakten tar vi vel og merke med noen
punkter vi gnsker skal omtales i innleggene, som hotellet de bor pa, reisemalet og sa videre, men ikke noe mer

dyptgdende enn det» (Dine reiser)

Dette perspektivet representerer en mellomting mellom de to foregaende sitatene. Her
ser vi hvordan denne annonsgren har avtaler med sine bloggere om enkelte elementer som de
gnsker skal omtales i innleggene. Her styrer ikke annonsgren hva bloggerne skal skrive, men
de ansker forstaelig nok a ha en finger med i spillet i forhold til hva bloggerne skal skrive om.
Det er her Dine reiser skiller seg fra Home. Dine reiser ber ikke bloggerne skrive at de har
bodd pa verdens fineste hotell, spist verdens beste frokost og vert pa verdens fineste sted, de
gnsker kun at bloggerne skal skrive noe om at de har bodd pa Hotell A og veert pa strand B.

Videre ser vi hvordan denne annonsgren er opptatt av at omtalene er autentiske og
reelle, og at de som annonsgr ikke legger noen faringer pa bloggernes omtaler. Her trekkes
det fram at styrken til sosiale medier er at det er brukerstyrt, og dette er noe som annonsgren
er opptatt av i bruk av bloggen i sin markedsmiks. For dem er noe av hensikten med & bruke
bloggen i markedsfaringsgyemed, at det er bloggernes &rlige meninger som blir kommunisert
til leserne.

Her er verdien ved bloggen som et brukerstyrt medium aktuelt & diskutere. Hvor store
faringer skal annonsgrene legge, og er det i orden at leserne leser en produktanmeldelse som
de tror er bloggernes erlige meninger, men som i realiteten delvis er diktert fra annonsgrens
side. Brukerne er sentrale i dagens mediehverdag, og bloggen er sentral i skiftet fra ensrettet
til deltakende kommunikasjon (Rettberg 2008). Viktigheten av brukernes stemme er sveert
stor og det er risikabelt i forhold til troverdighet og tillit, & styre for mye av innholdet i
blogginnleggene. Dette kan medfare negative konsekvenser pa lengre sikt.

Rettberg (2008) sier at mange-til-mange-kommunikasjon etter hvert vil bli normen i
var kommunikasjonshverdag. Det vil vere, og er allerede, brukerne som lager mye av
innholdet. Dette gjor at det er viktig at annonsgrer virkelig lar det veere brukerne som
bestemmer innholdet og far uttrykke seg pa akkurat den maten de gnsker, uten at det settes

grenser.
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Det er relevant a se pa bloggernes rolle i tilknytning til annonsgrenes kontroll over det
kommersielle. Hvilke regler er det hensiktsmessig & ha for slik type markedsfaring?
Bloggerne er ikke journalister og er ikke pliktige til a legge fram en objektiv omtale slik som
en journalist matte ha gjort (Lasica 2005). Dersom annonsgrene kompliserer dette ytterligere
ved & palegge bloggerne & skrive innlegg etter bestemte regler, star vi overfor en etisk
problemstilling. Ved & kontrollere hva bloggerne skal skrive, tukler annonsgrene med
bloggens verdi som brukerstyrt. Dette vil sannsynligvis senke bloggerens troverdighet (Lasica
2005), og etter hvert kanskje ogsa pavirke annonsgren i negativ retning.

Spreadability er et sentralt perspektiv & ta opp ogsa i forbindelse med kontroll og
organisering av bloggmarkedsfaring. Jenkins, Ford og Green (2007) er opptatt av at mer og
mer informasjon genereres utenfor bedriftenes egne arenaer. En stickiness-plattform som for
eksempel en hjemmeside, er praktisk a ha, men brukerinvolveringen vil ikke blomstre ved
slike strategier. Bedriftene ma ta hensyn til at mediehverdagen er i endring, og at brukere
prater mer og mer med hverandre om kjgpsbeslutninger og oppfatninger om produkter.

Spreadability er a spre informasjon i en mye mer deltakende karakter enn vi har sett i
mediene tidligere, noe som innebarer at bedriftene ma gi fra seg kontroll og la brukerne
beslutte om de gnsker a dele innholdet videre. Beslutningen hver enkelt mediebruker tar om &
dele medietekster, er i falge Jenkins, Ford og Green (2007) det som er med pa a endre dagens
medielandskap. Det ser ut til at mange av annonsgrene har forstatt hvordan dette fungerer, og
at de gar mer og mer bort fra tradisjonelle mater & kommunisere budskap pa. Malet er
fremdeles & generere gkte inntekter pa deres permanente internettplattformer, men de gjer det

ved a spre informasjon, ikke distribuere.

6.5 Bloggmarkedsfgring - hvor lenge varer det?

«Med min bakgrunn fra Norske interigrblogger ser jeg at den gkonomiske utviklingen er i god vekst. Bloggeren
tar seg betalt, men jamfart med for eksempel innrykk pa glanset papir, er et bloggsamarbeid en rimelig affeere»
(Home)

Respondenten fra Home har selv tidligere vert blogger, og har derfor
farstehandskjennskap til hvordan bloggsferen fungerer. Her ser vi at hun sier at den
gkonomiske utviklingen i bloggmarkedsfgringen generelt sett, er i positiv vekst. Bloggere tar
seg betalt for & omtale produkter eller ha annonseavtaler, men at dette fremdeles er en mye
rimeligere form for markedsfgring enn annonser i magasiner, aviser og andre medier.
Bedriftene far mye mer igjen for sine investeringer sammenlignet med

markedsfaringsaktiviteter i mer tradisjonelle kanaler.
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«Den gkonomiske utviklingen er ikke merkbar for oss ennd. Bloggsamarbeidene er sapass nye at prisgkning fra

deres side ikke har veert aktuelt» (Home)

Pa spgrsmal om hvordan de som annonsgrer merker denne utviklingen, far jeg blant
annet dette svaret. Her kan vi se at etter hvert som bloggerne har hatt avtaler med annonsgrer
og fatt bredere erfaring, vil de ogsa begynne a kreve mer. Dette kan vi knytte opp mot
bloggernes fokus pa sin egen markedsverdi og hvordan forstaelse for egen verdi, kommer

med erfaring.

«Vi sendte en gang informasjon om en konkurranse som 1 pa var FB-side til bloggere vi har en relasjon til. 50
prosent forventet a fa betalt for & skrive om konkurransen. (Vi betaler ikke.) Tidligere ville vi nok fatt omtale av
bloggere som laner produkter av oss, men flere har ogsa satt bort organisering/fakturering av omtaler til 3dje

part og falte seg 0gsa bundet av det» (Blinkskudd)

Dette er en god oppsummering av den gkonomiske utviklingen for bloggen som
markedsfaringskanal. Her pekes det pa hvordan bloggen har gatt fra & veere et sosialt medium
med fokus pa tekst og deling av interesser, til & bli en arena apen for kommersielle innslag.

Vi ser her hvordan utviklingen har fort til at bloggerne ikke lenger blir glade for tilbud
fra bedrifter, men heller setter krav og forventer & fa gkonomisk godtgjgrelse for alt
kommersielt de tar inn pa bloggen sin. Det ser ut til at bloggen har gatt fra & vaere en hobby til
a veere forretninger. De store bloggene blir egne foretak, har regnskapsferere og pr-radgivere.
Ut fra annonsgrenes perspektiv ser det ut til at bloggere har blitt sin markedsverdi bevisst,
akkurat sann som vi tidligere kunne lese at bloggerne selv er opptatt av.

Her ser vi at respondentene peker pa utviklingen gjennom bloggernes gkte evne til &
kreve bedriftene. Det ser ut til at bloggerne har laert av hverandre og sett at bransjen er i vekst.
| falge Rettberg (2008) er det flere og flere som ser pa bloggen som en jobb, og flere bloggere
har oppdaget hvordan de kan bli attraktive for annonsgrene. Dette gjer de enten ved a bygge
opp sin egen merkevare over flere ar slik at annonsgrene blir tiltrukket av deres leserbase,
eller finne sma nisjer hvor de ser at de kan tjene penger pa lukrative markedsfgringsavtaler.

Fra bloggens opprinnelse handlet markedsfgring i hovedsak om sma tekstannonser.
Etter hvert kom AdSense, som kunne produsere annonser for bloggere som gnsket a tjene
penger. Deretter ble bloggen mer og mer popular, noe som farte med seg en utvikling ogsa i
forhold til markedsfering (Rettberg 2008). Innlegg mot betaling og produktanmeldelser ble
mer og mer vanlig, og i dag ser vi en profesjonalisert bransje hvor det finnes flere ulike
Igsninger for annonser og betalte lenker. Det er ogsa gkende antall bedrifter som velger a

annonsere pa blogger (Rettberg 2008).
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Kapittel 7: Hva karakteriserer de gkonomiske mekanismene som opererer i

den norske bloggsfeeren?

De gkonomiske mekanismene i den norske bloggsfaeren ser ut til a bli styrt av flere ulike
forhold ved bade bloggere og annonsgrer. Bloggere og annonsgrer har ulike syn pa hvem og
hva som driver den gkonomiske utviklingen framover. Noen annonsgrer sier at de sa godt som
aldri tar kontakt med bloggere. De trenger ikke det, for bloggerne tar uoppfordret kontakt med
dem. Andre annonsgrer sier at de tar kontakt med de bloggerne de syns er interessante, og at
de nesten aldri har inngatt samarbeid med bloggere som har kontaktet dem. Bloggerne pa sin
side, sier at de sjelden kontakter annonsgrer. | e-postinnboksen far de flere foresparsler hver
eneste dag og har nermest et ferdig formulert avslag som de sender ut til de aller fleste.

Bloggerne motiveres bade av indre og ytre faktorer (Renolen 2008). | hovedsak
blogger de for a tilfredsstille egen skrivelyst og egne interesser, samtidig som det er viktig for
dem & inspirere andre (Rettberg 2008). Bloggerne fungerer som en kilde til informasjon om
temaer som andre medier ikke gar grundig nok inn pa, og leserne bruker derfor bloggerne som
referansepersoner (Cook 2006). Bloggerne ser ogsa ut til a veere opptatt av det kommersielle
aspektet. Dette er ikke hovedmotivasjonen, men det er en viktig faktor for a drive bloggen
framover.

Nar bloggerne farst har inngatt avtaler om markedsfaring, er de opptatt av & annonsere
for noe som passer deres egen stil. Markedsfgringen fremstar som mer genuin i tilfeller hvor
leserne oppfatter at produktene bloggerne skriver om, er noe de uansett ville brukt penger pa.

Markedsfering ma til for a opprettholde en tilfredsstillende frekvens pa
blogginnleggene. Ikke alle er like positive til markedsfaring, men gnsker & bruke bloggen som
den opprinnelig var tiltenkt. Oppfatningen blant mine respondenter er at bloggmarkedsfering
er underordnet bloggen som hobby (Lenhart & Fox 2006). Sparsmalet er da hvorfor det
likevel er mye kommersielt innhold, bade pa deres blogger og i bloggsfaeren for gvrig. Hva er
det som er viktigst, arlige meninger eller a tilfredsstille leserne med mange nok innlegg hver
dag.

Bloggerne viser bekymring over den pavirkningskraften de kan ha pa leserne, og flere
av dem sier at de, for a opprettholde egen integritet, ikke vil annonsere for hva som helst. Her
handler det om hvorvidt bloggerne kan sta for det kommersielle innholdet de fronter og i hvor
stor grad deres @rlige meninger egentlig er erlige. Diskusjonen om bloggerens rolle er aktuell
og spersmalet er hvordan slikt innhold kan reguleres dithen at leserne kan stole pa at de
kommersielle innslagene ikke er betalt for og diktert av en annonsgr (Lasica 2005, Rettberg
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2008). Vil fremtidens bloggere ha stgrre problemer med a fa gjennomslag med markedsfaring
hvis utviklingen pa antall kommersielle innslag fortsetter sann som den gjar i dag?

Uansett hvor lite interessant kommersielle innslag er for bloggerne, kom det fram at
fem av seks respondenter tjener penger pa bloggen i dag. Den sjette bloggeren har
markedsfaringsavtaler pa gang i lgpet av 2013. Pengene kommer inn pa ulike mater, og jeg
har gjennom datainnsamlingen avdekket fire slike metoder. Dette er faste
markedsfaringsavtaler, lgnn fra bloggplattformen, reklamebannere som del av bloggdesignet
og produkter mot omtale. Det faktum at det eksisterer sa mange ulike gkonomiske
inntjeningsmuligheter, gjar at det er grunn til & tro at denne gkonomien vokser. Rettberg
(2008) sier at flere og flere ser pa bloggen som en jobb, og at bransjen til stadighet blir mer
profesjonalisert. Vi har sett at bade annonsgrer og bloggplattformer legger til rette for at
bloggmarkedsfering skal veare en sa stor del av bloggkulturen at forbrukerne legger merke til
det.

Den gkonomiske lennsomheten av markedsfagringsavtalene varierer. Dette gjer at flere
er opptatt av at bloggere ma innse sin egen markedsverdi. Dette innebzarer at bloggerne gir
annonsgrene svert verdifull reklametid, uten a fa veldig mye igjen for det. Det at annonsgrene
skal begynne a betale for markedsferingens reelle verdi, krever at bloggerne hevder seg og
ikke tar i mot alle fristende tilbud som kommer deres vei. Hva tyder dette pa? Er det ikke bare
antall kommersielle innslag det kommer an pa for bloggakonomien framover? Kanskje er det
slik at det vil utvikle seg i den retning at bloggerne strammer grepet om sine egne blogger og
tetter apningen inn mot den kommersielle verden. Sa lenge det finnes bloggere som skriver
omtaler og annonserer for lite penger, vil annonsgrene fortsette a utnytte dette.

Den nye kommunikasjonshverdagen gjer at bedrifter ma finne nye mater a forholde
seg til markedet pa (Rettberg 2008). Det ser ut til at tradisjonelle kommunikasjonstiltak ikke
lenger har den samme effekten, og at bedriftene er avhengige av a forsta den brukerstyrte
medieverden for & henge med (Constantinides & Fountain 2007). Dette har mange bedrifter
gjort, nettopp ved a innlemme bloggen som en del av sin markedsmiks. | fglge annonsgrene er
bloggen verdifull pa flere ulike mater. Blant annet kan den by pa autentisk og billig
markedsfaring ved dens personlige karakter og kostnadseffektivitet. Bloggen muliggjar
produktomtale som framstar som bloggerens personlige meninger, noe som gir stor mulighet
for pavirkning pa lesere som liker og identifiserer seg med bloggeren.

Annonsgrene ser verdien i bloggen som effektiv markedsfaringskanal.
Bloggmarkedsfaring er effektivt ved at leserne kan identifisere seg med avsenderen pa en

bedre mate enn i andre kanaler. | tillegg er blogger ofte temabaserte og gjer det enkelt a velge
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bloggere som passer til bedriftens profil og produktene de tiloyr. Nar annonsgrene velger ut
bloggere til sine markedsaktiviteter, ser det ut til at de gnsker a ha en relasjon til de bloggerne
de skal samarbeide med (Lasica 2005). Bedriftene velger ut bloggere som kan representere
det bedriften star for, slik at bloggerne kan fortsette a skape verdi for dem ogsa i fremtiden
(Constantinides & Fountain 2007).

Bloggen gjer at annonsgrene nar helt andre malgrupper, avhengig av hvilke blogger de
velger & annonsere pa. Produktanmeldelser gir annonsgrene mulighet til & fa ekte og erlig
omtale, og bloggen er mer egnet til slike typer markedsfgring enn mange andre kanaler.
Leserne er koblet pa og er forberedt pa a lese mye tekst, noe som gjar at effekten av
markedsfaringsinnsatsen sannsynligvis blir starre enn ved bruk av mer tradisjonelle kanaler
(Scoble & Israel 2006).

Bloggens sosiale karakter framheves som noe av det mest positive ved bloggens verdi
som markedsfaringskanal. Annonsgrene er derfor opptatt av a opprettholde arligheten denne
kanalen apner for. Det sosiale aspektet ved bloggen kommer szrlig tydelig fram gjennom
evnen til kommunikasjon mellom blogger og leser, og den unike muligheten kommentarfeltet
gir for tilbakemeldinger pa produkter og tjenester omtalt pa bloggen (Jackson 2010, Zarella
2010).

Samtidig er annonsgrene ogsa klar over hva det inneberer a gi fra seg kontrollen over
budskapet til en avsender utenfor bedriftens kontroll. Dette medferer at annonsgrene aldri kan
vaere helt sikre pa hva som vil komme ut av samarbeidet de har med bloggerne (Jackson
2010). Noen av annonsgrene tar hgyde for dette og setter noen betingelser for hva
markedsfaringsinnleggene skal inneholde. A gjare det p& denne maten gjor at annonsgrene
setter grenser for bloggerne og dermed hindrer noe av hovedpoenget med bloggen som
brukerstyrt. Lasica (2005) kritiserer dette og sier at de bloggerne som tar betalt for a skrive og
dermed styres av andre krefter enn egen vilje, kaster bort tilliten leserne har til dem.

| arbeidet med dette prosjektet har jeg sett noen aspekter som gjer at jeg tror at
bloggens gkonomiske mekanismer kan forklares ved spreadability og stickiness (Jenkins,
Ford & Green 2013). Bloggen er et brukerstyrt medium, og medieinnholdets popularitet er
avhengig av flere ulike faktorer. Dette er i hovedsak bloggens lesertall og bloggerens faste
leserskare. Dersom bloggeren har en engasjert lesergruppe, vil det veere mer sannsynlig at
innholdet sprer seg.

Jeg tolker bloggens mekanismer dithen at bloggen kan fungere som en ny, brukerstyrt
stickiness. Det handler ikke utelukkende om & male suksess i antall besgkende slik som

tradisjonelle stickiness-modeller gjer, men det handler om a bruke en tilsvarende
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internettplattform til & spre innhold. Bloggen som stickiness blir annerledes enn tradisjonelle
internettsider ved at bloggen er sosial, og at den allerede er en del av det som er essensen i
spreadability-begrepet.

Bloggen er sticky i den forstand at den tiltrekker seg en fast lesergruppe. Denne
gruppen er trofast mot bloggeren sa lenge de har tillit til henne. 1 tillegg inneholder
markedsfaringsinnlegg ofte direktelenker til annonsgrens nettbutikk. Dette gjer at innholdet
blir sveert tilgjengelig og muligheten for gkte inntekter og salg gker betraktelig. Det vi ser her
kan vaere en ny og mer brukerstyrt mate & skape blest og oppmerksomhet rundt produkter og
tjenester pa. Det er opp til brukerne hvorvidt det aktuelle medieinnholdet spres til andre og
hvorvidt innholdet far en positiv vinkling. Annonsgrenes forstaelse for bloggens samtalende
natur ser ut til & veere en avgjerende del av blogggkonomiens mekanismer.

Med disse faktorene som bakteppe og med utgangspunkt i Luders (2007) teori, kan vi
se hvordan dagens bloggsfare befinner seg i en grasone mellom personlig kommunikasjon og
massekommunikasjon. Den ligger ogsa i en grasone mellom journalistikk og markedsfaring.
Dens flersidede karakter gjgr at det er vanskelig a se hvor bloggen egentlig harer til, og
hvordan man som blogger eller annonsgr bgr opptre for a fa et mest mulig vellykket utfall. Pa
tross av at bloggen har eksistert i mange ar og ikke er et nytt fenomen, er den fremdeles i
utvikling. Den kan vanskelig defineres som den ene eller den andre formen for
kommunikasjon, noe som kan forklares av at den er i stadig endring.

Bloggen er en del av den nye kommunikasjonshverdagen, hvor atferden endres fra dag
til dag. Vi kan se bloggen som grasone ved at bedrifter i dag er i ferd med 4 tilpasse seg en
kommunikasjonshverdag hvor det ikke lenger handler om a na sa mange som mulig samtidig
(Luders 2007). Dette gjar at det er behov for a utvikle nye spilleregler i det som i dag er
rommet mellom personlig kommunikasjon og massekommunikasjon. Bloggens
grasonekarakter gjar at et nytt fokus pa samtale og deling mellom brukere ma komme pa
plass, slik at bloggens fulle potensiale kan utnyttes. Det handler ikke bare om hvor offentlig
innholdet er eller hvor mange innholdet nar ut til, det dreier seg ogsa om relasjonene mellom
de involverte brukerne. Av denne tankegangen kan vi se at bloggen som medium og dens
suksess for bloggere og annonsgrer ikke bare handler om bloggernes lesertall, men like mye
om relasjonene mellom bloggeren og leserne hennes.

Bloggekonomiens mekanismer er kompliserte, og det ser ut til at de involverte
aktgrene ogsa er usikre pa hvordan de skal forholde seg til dem. I all hovedsak har jeg sett at
bloggen er en arena som fremdeles er under utvikling, og at ingen av mekanismene jeg har

beskrevet over er satt. Kanskje vil bloggens mekanismer utvikles og bli etablert slik som
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andre kommunikasjonsarenaer, eller kanskje vil de fortsette a vaere i endring og forbli i en
grasone. Uansett tror jeg bloggekonomiens framtid avhenger av bloggernes interesse og

integritet, og annonsgrenes vilje til a satse pa et sa uforutsigbart medium.
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Vedlegg

Vedlegg I: Intervjuguide bloggere

Introduksjon

Hvor lenge har du blogget?

Hvorfor velger du a blogge?

Hva gir det deg a blogge?

Hvor mange daglige lesere har bloggen din?

Tema 1: Malsetninger

Hva far du ut av d ha en blogg som har sapass mange unike lesere?

Hvilke malsetninger har du for bloggen?

Hvor lenge tror du at du kommer til & fortsette a blogge?

Hva motiverer deg til & fortsette & blogge?

Tema 2: Bloggkarriere — lesertall og det som fglger med

Hvordan og hvorfor fikk du sdpass mange lesere som du har i dag?

Tok det lang tid far bloggen din fikk mye oppmerksomhet og ble sa populeaer som den er na?
Ble det mer interessant & blogge nar flere leste det du skrev om?

Pa hvilken mate merket du at bloggen din var populaer?

Fikk du tilbud om markedsfering- og/eller sponsoravtaler i denne perioden?

Dersom du ikke har mye markedsfaring eller sponsede innlegg pa bloggen din, kan du si
noe om dine generelle oppfatninger om temaet. Dersom du har brukt bloggen til & fremme
eget arbeid eller eget engasjement for en sak eller et tema, ma du gjerne si litt om dette
ogsa!

Tema 3: Markedsfgringsavtaler

Har du faste markedsferingsavtaler (eller i perioder) i dag?

Dersom du har faste markedsfaringsavtaler, hvilken betydning har disse for hvordan du
former blogginnholdet?

Dersom du ikke har det, er dette et bevisst valg fra din side?

Hvordan bestemmer du om du vil markedsfare de ulike bedriftenes produkter eller ikke?
Hvordan foregar kontakten mellom deg og sponsorene? Tar du kontakt for a bli sponset, eller
blir du kontaktet direkte av bedrifter som gnsker markedsferingsavtaler?

Far du tilbakemeldinger fra de du har markedsferingsavtaler med, om hvor bra hver

markedsfaringsaktivitet er? (hvor mye har de tjent 0.1.)
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Tema 4: Markedsfgringens betydning

Tror du markedsfering/sponsing er viktig for at bloggen din er suksessfull?

Huvis ja, hvorfor?

Hvis nei, hvorfor ikke?

Opplever du det som mer interessant a blogge nar du far tiloud om
markedsfaringsavtaler/sponsing? (Eller blogger du fordi du syns det er gay, liker a skrive
0SV.)

Pa hvilken mate bidrar markedsfgring/sponsing til 4 na dine malsetninger med bloggen?

Er du klar over bestemmelsene i markedsferingsloven?

Hvordan tar du hensyn til disse i forhold til sponsing og annen markedsfaring pa bloggen din?
Tema 5: Det gkonomiske aspektet

Tjener du penger pa bloggen? (Far du lgnn fra bloggplattformen?)

Varierer denne lgnnen etter hvor popular bloggen er? (Hvor pa topplista man befinner seg)
Hvordan har du inntrykk av at utviklingen av det gkonomiske aspektet ved bloggen har veert i
Igpet av tiden du har blogget? (Dette kan veere din generelle oppfatning, ma ikke
ngdvendigvis handle om utviklingen i forhold til din blogg)

Har det blitt stgrre eller mindre inntekter ettersom tiden har gatt?

Er det mulig & ha bloggen som jobb?

Tema 6: Helt zrlige meninger, eller...

Hva er viktigst for deg, at dine &rlige meninger kommer fram eller at du skriver om de
sponsede produktene slik at bedriftene blir forngyde?

Skriver du om produkter eller tjenester hvis du ikke liker/vil bruke dem selv?

Har du et inntrykk av hva leserne mener om markedsfgringen/sponsingen du har pa bloggen
din?

Kommenterer de noen ganger at du i perioder har mange innlegg som er preget av reklame og
sponsede produkter?

Merker du noen forskjell pa bloggen far og etter du begynte med bloggreklame/sponsede
innlegg? (lesertall, hvilken type lesergruppe du har, oppmerksomhet osv.) Eller har du hatt

markedsfaring pa bloggen helt siden starten?
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Vedlegg I1: Intervjuguide annonsgrer

Introduksjon

= Har dere avtaler med bloggere i dag?

= Hvor mange har dere avtaler med?

= Huvor lenge har dere benyttet dere av bloggen som markedsfgringskanal?

= Er avtalene med bloggerne faste? Eller inngas avtalene kun for bestemte kampanjer og

liknende?
Tema 1: Bloggerne

= Hvordan foregar kontakten med bloggerne?

= Hender det at bloggere tar kontakt med dere med forespgrsel om annonser og
sponsing?

= Hvor mange av bloggerne dere kontakter, gir positivt svar?

= Hvordan velger dere ut de bloggerne dere gnsker samarbeid med?

= Hvor stor kontroll har dere pa hvordan innleggene (med annonser) utformes? Er det

fritt fram for bloggeren, eller kommer dere med forslag til hvordan det kan se ut?
Tema 2: Det gkonomiske aspektet

* Hvordan har den gkonomiske utviklingen veert pa dette feltet?

= Hvordan har dere som annonsgr merket denne utviklingen?

= Hvordan tror du utviklingen med bloggen som markedsfgringskanal blir framover?
= Maler dere resultater av markedsfaringsaktivitetene?

* Hvis ja, hvordan foregar dette?
Tema 3: Markedsfgringskanalen

= Hva gjer bloggen attraktiv som markedsfgringskanal for produktene deres?

= Hvorfor velger dere a benytte blogg som en del av deres markedsmiks?

= Kan du si noe om bloggens betydning og sterrelse, sammenlignet med andre
markedsferingskanaler dere benytter?

= Ser du noen negative aspekter ved a bruke bloggen som markedsfaringskanal?

Tema 4: Markedsfgringsaktiviteter

= Hvilke markedsfgringstiltak har dere gjennomfgrt pa ulike blogger?
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Huvis flere, hvilket tiltak var mest effektivt?
Har dere noen kriterier pa hva som gjer en markedsferingsaktivitet (pa blogg)

vellykket?
Ser dere forskjeller i resultat mellom rene annonser pa blogger (bannere pa siden o.l.)

og produktomtaler/produktanbefalinger?
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