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Forord
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innspill samt konstruktiv kritikk. Dette har gitt oss gkt trygghet til & jobbe godt og selvstendig
med oppgaven. Vi gnsker ogsa a takke venner og bekjente som tok seg tid til a svare pa

sperreundersokelsen og dele den videre gjennom Facebook.
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Sammendrag

Oppgavens tema kom vi frem til pd grunn av vér interesse for utviklingen av bloggens
bruksomrade. Vi ville med dette se pd hvordan sponsing kan ha innvirkning pa bloggleserens
opplevelse. Det er spennende & se hvordan den digitale markedsferingen har utviklet seg pa
blogg og blitt et yrke. For & forklare mange av begrepene vi bruker kom vi med en
begrepsforklaring som tar for seg dette. Vi avgrenset oss til & fokusere pa toppbloggerne og

om deres leseres holdninger.

Problemstillingen vi endte opp med var: “Hvordan opplever bloggleseren sponsing pd

blogg?”

Teorien som kan hjelpe oss med & svare pd problemstillingen tar utgangspunkt i
markedskommunikasjon, sosial innflytelse, pavirkning og makt, skjult eller &pen
markedsforing og budskap stér sentralt. Deretter har persepsjon og holdninger sammen med

rollen av skepsis en del innflytelse 1 diskusjonen.

Vi syns det var hensiktsmessig & benytte oss av en sperreundersgkelse for & hente informasjon
fra en mye storre gruppe mennesker. Her er spersmélene da ferdig formulert og standardisert.
Ved a kunne benytte oss av sosiale medier fikk vi sendt ut sperreundersegkelsen til en stor

andel mennesker.

I analysen har vi trukket frem de viktigste funnene vére, og drefter hvordan vare respondenter
svarte at de opplevde sponsing pé blogg, opp mot teorier og egne tanker. Funnene indikerer at
selv om vi har en del respondenter som sier de er positive, sier flertallet at de opplever

sponsing som noe negativt.
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1.0 Innledning

Blogg er en storre markedsferingskanal enn noen sinne. Dagens norske toppbloggere far i dag
sponset veldig mange produkter. Frisertime, hairextensions, vippeextensions, klar, sminke og
vitamintilskudd er bare en brekdel av det bloggerne far sponset. En blogg 1 dag blir brukt som
en markedsferingskanal pa lik méte som radio og TV. Sponsorer vil ofte sponse bloggerne for
a eksponere produktet sitt til en bestemt malgruppe, slik at de oppnar flere potensielle kunder.
Hvordan oppfatter egentlig leserne sponsingen? Noen toppbloggere har flere annonser enn
andre, og for mange annonser kan sté 1 fare for 4 “drukne” budskapet. Reklame kan vere et
negativt ladet ord, og mye av dette pa en blogg kan fi bloggeren til & virke ’kjopt og betalt”.
Vi ensker 1 var bacheloroppgave a forske pd hvordan bloggleserne opplever sponsing. Senere
1 oppgaven presenteres en kvantitativ sperreundersekelse, resultater, diskusjon av funn og

konklusjon.

1.1 Bakgrunn for valg av tema
Oppgavens tema har vi basert pa var interesse for utviklingen av bloggerens makt og

bruksomrade. Markedsferingen gjennom blogg og sosiale medier blir bare mer og mer vanlig,
og det er mange fordeler. Vi gnsket & finne ut hvordan bloggleseren opplever at blogger blir
brukt som en markedsferingskanal, og hvordan det blir brukt i forhold til reklame og
sponsing. Denne utviklingen er med pa at det oppstar et marked for bedrifter om hvordan
varer og tjenester blir promotert pd blogger. Dette forte til at vi kom fram til

problemstillingen: “Hvordan opplever bloggleseren sponsing pd blogg?”

1.2 Formal

Formalet vi har med denne oppgaven er & finne ut hvordan sponsing kan ha en innvirkning pa
bloggleserens opplevelse. Er det med pa & danne et bilde av at bloggerne er “kjopt og betalt”,
og kanskje ikke sier sine meninger om produktene og tjenestene? Det er med dette vi har
kommet fram til problemstillingen. Vi syns det virker spennende hvordan den digitale
markedsforingen har utviklet seg. Blogg har 1 dag blitt et yrke og en markedsferingskanal
fremfor en digital dagbok. Vi ensker a finne ut om vére respondenter opplever sponsingen pa

blogg som noe positivt eller negativt.
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1.3 Oppgavens struktur

Vi starter med & presentere temaet og formédlet vi har med denne oppgaven. Sa legger vi frem
begrepsforklaringsliste, som skal vise til hva vi mener de ulike begrepene star for. Vi kommer
ogsa med avgrensninger for vi legger frem det teoretiske grunnlaget. Deretter presenteres
metoden om hvordan oppgaven blir lest, ved hjelp av en sperreundersekelse. Senere viser vi
da resultatene for vi diskuterer resultatene opp mot teori. Til slutt trekker vi en egen

konklusjon basert pa funnene.

1.4 Begrepsforklaring

I begrepsforklaringen forklarer vi begreper som vi ser pd som relevant for leseren & forsta.

Adlinks: Linker som tar deg til et bestemt produkt pa en nettbutikk. Bloggeren far betalt fra
nettbutikken for hvert klikk.

Blogg: Et nettsted hvor personer kan dele tanker og informasjon om seg selv og produkter. En

slags moderne dagbok.

Bloggkategori: Hvilke tema bloggen har, for eksempel fitnessblogg, matblogg, rosablogg og

lignende.

Fitnessblogg: En blogg der det skrives om trening, kosthold og lignende tema.

Holdninger: En oppfatning eller en innstilling som en person har. Holdninger sitter gjerne

dypere enn meninger, og kan vere vanskeligere & endre.

Innflytelse: Oppna endring i1 andres atferd. Innflytelse er en méte & pavirke noen uten & bruke

tvang.

Innlegg: Bloggerne skriver sakalte innlegg som de poster, nesten som en dagbok. Dette er et

skriv som en blogger publiserer pa internett.

"Kjopt og betalt”: Er et uttrykk vi bruker nar vi mener bloggeren blogger for pengenes skyld.

Markedsforingskanal: En kanal som en bedrift bruker til & né ut til kunden.
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Produktanmeldelse og produktanbefalinger.: Personlige brukeropplevelser eller erfaringer ved

bruk av et produkt.

Rosablogg: En blogg der det skrives om bloggerens hverdag, dagens antrekk, hvilken sminke

vedkommende foretrekker og lignende.

Sosiale medier: En tjeneste pa internett der brukerne kan kommunisere med hverandre. For

eksempel: Facebook, Instagram, Snapchat.

Spons: Baseres pa en avtale mellom to eller flere parter der et selskap betaler en blogger, for
de kommersielle rettighetene til & utnytte en assosiasjon som for eksempel et produkt eller en

tjeneste. Det er en form for indirekte reklame, og kan vere en form for stette til bloggeren.

Toppblogger: Blogger som ligger overst pd blogglisten.no. Bloggerne blir rangert etter hvor

mange lesere de har. Disse bloggene blir sett pa som de mest populere bloggene.

Troverdighet: Er bloggeren til 4 stole pd? Er innholdet til & stole pa?

A blogge: A skrive en personlig tekst om hva man ensker inne pa sin egen blogg.

1.5 Avgrensninger
Det finnes et stort utvalg forskjellige blogger som omhandler ulike tema. For eksempel

rosablogger, matblogger, fitnessblogger og mye mer. Vi har valgt & begrense oss ved & kun
fokusere pé toppbloggere 1 Norge. Toppblogg er de bloggene som daglig har flest lesere. Det
er flere mater & sponse pa, eksempelvis ved at en lokalbedrift sponser fotballdrakter til
lokallag, hvor bedrifter ensker & eksponere varemerket sitt. Vi skal se pa sponsing av
produkter og tjenester gjennom toppblogger. Vi valgte & presentere resultatene som var mest
relevant for oppgaven, da vi hadde noen feilmarginer i var sperreundersegkelse. Dette har vi

utdypt videre i oppgavens svakheter 1 kapittel 6.2.

10
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2.0 Teoretisk grunnlag

2.1 Markedskommunikasjon
Markedskommunikasjon handler om formidling av ulike markedsferingsbudskap fra selgeren

til potensielle kjopere, og kan vere reklame, personlig salg og mer. Nar en blogger formidler
et budskap til leserne blir kommunikasjonsprosessen brukt. Denne prosessen viser hvordan
kommunikasjonen fungerer mellom en mottaker og en avsender. En blogger ma serge for at
budskapet kommer fram slik han eller hun ensker. Det kan oppsté stey 1 kommunikasjonen
som vil forstyrre budskapet, for eksempel andre annonser som popper opp pa skjermen
(Norgaard, E. P. og Olsen, E. B. 2002 s. 162-174). Bloggeren har som hensikt & drive med
informasjonsoverfering, hvor bloggeren kan pavirke leseren til & kjope produkter (Helgesen,

T. 2004 s. 53).

2.2 Blogg
En blogg kan beskrives som en form for dagbok pé nett. Blogger inneholder ofte tekst, bilder

og videoer. Ordet blogg oppsto pa 90-tallet og er en sammensetning av de engelske ordene
“web” og “log” (Saakvitne, J. 2017). Hvis en blogg skal f4 mange lesere méa den vekke
oppmerksomhet. Markedsfering via blogg kan gjeres ved annonsering 1 bannere,
informasjonskapsler ogsé kalt “cookies” eller sponsing. Privatpersoner blogger i de fleste
tilfeller for sin egen skyld, men det finnes ogsa et fatall mennesker som blogger av
kommersielle grunner. Hvilken som helst blogger kan ha potensiale eller kraft til & pavirke
leserne til & kjope et produkt. SvD hadde 1 2008 en undersokelse der de spurte blogglesere om

de hadde kjopt et produkt de hadde sett pa en blogg, og her svarte 58 prosent “ja”” (Mossberg,
L. og Sundstrom, M. 2013).

2.3 Reklame og annonsering
Reklame er et verktay som blir brukt av bedrifter for & markedsfere produktene sine og blir

som oftest brukt til & lokke til seg flere kunder. Ordet “reclamare” er latinsk som betyr ”a rope
kontinuerlig”. Det er her ordet reklame kommer fra. Man kan si at reklame handler om a bli
hert og sett gjentatte ganger, slik at man nér ut til den enskede kundegruppen. Hvorvidt man
blir pavirket av reklame endrer seg i lapet av livet. Man lerer pa skolen at reklame er noe
negativt, men det er ogsa i denne alderen man blir lettest pavirket. Nar man blir eldre ser man

pa reklame som litt mer nyansert og kan lettere gjor opp egne meninger om hvorvidt en

11
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reklame er troverdig og om man vil la seg bli pavirket av reklamens budskap. Det finnes flere
typer reklame hvor du har blant annet TV-reklame, radioreklame, sponsing og

annonseinnlegg via blogg (Mossberg, L. og Sundstrom, M. 2013).

2.4 Sponsing

Sponsing regnes som et samarbeid med kommersiell bakgrunn, og skjer mellom to eller flere
akterer. Meningen med slike samarbeid er at det skal gagne begge parter slik at det lenner seg
for alle de involverte. Bedriften som sponser gjor som regel dette for a styrke varemerket sitt,

og for & fa positive assosiasjoner (Mossberg, L. og Sundstrom, M. 2013).

Sponsing er noe som bedrifter betaler for 1 den hensikt & f& merket sitt eksponert. Sponsing er
knyttet til populaere og sosialt verdifulle formal. I likhet med mange andre
kommunikasjonstiltak er sponsing rettet mot spesielle méalgrupper. Derfor er det avgjerende a
se pa malgruppens verdier, oppfatninger og reaksjoner for & finne ut hvem/hva man ensker a
sponse. Det sies ogsa at sponsing er mélrettet mot de som kjoper bedriftens produkter. Den
konkrete hensikten med sponsing kan variere avhengig av situasjon og tidspunkt. Noen
bedrifter har ikke klare forestillinger om hva de vil oppnd med & sponse noen. Andre bedrifter
sponser fordi de regner med det vil fore til at produktet blir eksponert og fa positive

assosiasjoner (Helgesen, T. 2004).

2.5 Sosial innflytelse, pavirkning og makt
Kaufmann definerer innflytelse som en endring i en annen parts atferd. Man kan mer presist si

at innflytelse handler om & oppnd en endring 1 noens verdier, holdninger og handlinger som
kan pavirke et utfall av valg og beslutninger pa en betydningsfull méte. Innflytelse er en del
av hva blogging inngar. En kjent blogger kan ha stor pavirkning og innflytelse pa leserne
deres. Innflytelse kan vare rettet mot bade enkeltindivider og grupper. Sa det vil si at bade
individ, gruppe og organisasjoner kan veare objekter for innflytelse (Kaufmann, A og

Kaufmann G, 2009)

Studier viser til at grupper og autoriteter har sterke effekter pa enkeltindivider, sé 1 dette
tilfellet har bloggeren en stor innvirkning og innflytelse pa bloggleserne sine (Kaufmann, A
og Kaufmann G, 2009). ”Dagens bloggere er proffe forretningsfolk som aktivt selger
blogginnlegg som annonser til kommersielle aktorer” (Trigger, 2014). Undersokelser

gjiennomfert av Respons Analyse for Trigger viser at 9 av 10 bloggere har blitt kontaktet
12
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angaende 4 reklamere pa sine blogger for bedrifter. 1 av 3 lesere mener da at bedriftenes

pavirkning er med pa a svekke bloggernes troverdighet (Trigger, 2014).

Dagens blogger er ikke det de en gang var. Blogging startet med unge, usikre jenter som
snakket om overfladiske ting og hverdagen sin. I dag har bloggingen tatt en stor omvending
og har for alvor blitt en sterk kanal som kan pavirke mange folgere. Det er blitt en stor
maktbalanse mellom en blogger og markedsforere. Bloggerne har nd begynt & markedsfore
produkter og tjenester ved hjelp av annonseinnlegg. En kan egentlig si at dagens bloggere er
proffe forretningsfolk, og er sitt eget varemerke som skal ’selge seg selv”’ og sine

blogginnlegg.

Det er en viss fare ved 4 selge blogginnleggene sine. Forbrukeren kan fa en mistillit til
bloggeren, og det kan svekke bloggerens troverdighet. Blogginnleggene kan noen ganger
virke “kjopt og betalt”, og derfor kan dette fore til at bloggeren virker mer userigs, og det kan

virke lite lennsomt for bade bloggeren og annonseren (Trigger, 2014).

Forholdet mellom blogger og leser kan forsterkes ved at bloggerens budskap tolkes slik han
eller hun ensker. Det kan vare med pa & skape relasjoner som igjen gjor at bloggeren virker
troverdig overfor leserne. Kommunikasjon er med pa 4 bygge opp trygghet og tillit. Dersom
senderen av budskapet er tydelig nok og far frem at innleggene er reklame i1 form av spons
eller samarbeid, vil dette veere med pé & styrke forholdet mellom blogger og leser. Tilliten til
en blogger kan bli skapt av at bloggeren gjor seg selv sarbar og disponerer seg selv for “hele
verden”. Dersom bloggeren bygger opp tillit over en lengre periode, har den gjerne leseren i
“ryggen” som stotte. Leserne kan fremdeles vere trofast selv om bloggeren kanskje gjor “en
glipp” 1 form av dérlig merking av reklame. Dersom en blogger reklamerer for et produkt som
de selv ikke ville brukt, og leserne forstar dette, trenger ikke dette svekke troverdigheten

overfor de faste leserne (Gyldendal, érstall ikke oppgitt).

2.6 Referansegruppe og opinionsleder
En referansegruppe er en gruppe som kunden gjerne henvender seg til nir han eller hun

ensker informasjon om et produkt. Det er referansegruppen som direkte eller indirekte har
innflytelse pd kundens holdninger og atferd. En kan da si at en blogger er en del av en
referansegruppe. Mange ungdommer mener det er viktig at man kler seg likt, og har liknende
holdninger og atferd som andre 1 gruppen. En blogger kan veare en del av referansegruppen
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som kan vere med a forsterke ulike holdninger. Gruppen kan ha en sakalt opinionsleder, som
markerer hvordan man ber se ut og hvordan man skal opptre. Bloggeren kan da vere en sékalt
opinionsleder som gir retningslinjer til hva leserne skal kjope. De har i dag en stor
pavirkningskraft blant leserne sine. Dette er fordi de nér ut til mange lesere daglig, og mange
kjoper det som blir skrevet om i bloggen, og holdningene kan endres (Kaufmann, A. og

Kaufmann G. 2009, s. 240).

2.7 Troverdighet

Troverdighet omhandler mange faktorer. En av de viktigste faktorene kan vare méten
mottakerne av et budskap oppfatter intensjonen til senderne av budskapet. De som mottar
budskapet ser pa hva senderen oppnér ved at mottakeren gjor det som er foreslatt. Far
senderen en eller annen form for personlig vinning? Leseren av bloggen kan tenke at

bloggeren sier at han eller hun burde kjepe produktet fordi bloggeren far produktet sponset.

Nar det gjelder formelle kilder kan man tenke seg at disse er mindre troverdige enn uformelle
kilder. Dette fordi uformelle kilder er venner, naboer, slektninger, kolleger og andre man
kjenner godt, og som man sannsynligvis har stor tillit til. Hvis en venn sier noe til deg, er det
starre sjanse for at du tror pa dette, enn om du leser noe i en formell kilde, for eksempel et

sladderblad (Schiffman, H. Kanuk, L. Hansen, H. 2012).

2.7.1 Troverdighet til frontfigurer

Bedrifter benytter seg ofte av kjendiser som frontfigurer for sine produkter, for eksempel
Lene Orvik for Bik Bok. Mange bloggere har blitt tildelt ulike roller som for eksempel
ambassader, promoter og frontfigurer. Mange kan tenke seg at Lene Orvik vil ha positiv

innflytelse fordi hun har sitt eget merke hos Bik Bok, og dermed blir sett pa som troverdig.

Det er ikke alltid bruk av frontfigurer er effektivt. For at det skal vere effektivt kan det vere
en fordel & velge en person som ikke har utfert tidligere handlinger som har gjort at de mistet
troverdigheten. Effektiviteten til frontfiguren ligger 1 budskapet. For eksempel hvis
forbrukerne har vanskeligheter med & forstd budskapet, sé kan de se pa frontfiguren og stole
pa at hans eller hennes holdninger til produktet stemmer. Dette gjelder selvsagt kun hvis det
er en troverdig frontfigur. Hvis forbrukerne forstar budskapet 1 reklamen godt vil de
automatisk behandle budskapet og danne sin egen mening om produktet. Da vil ikke

frontfiguren vere like effektiv som de gangene forbrukerne ikke forstar budskapet like godt
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(Schiffman, H. Kanuk, L. Hansen, H. 2012).

2.8 Forbrukerombudets tilsyn med markedsferingsloven
Reklamen som er 1 sosiale medier ma merkes for & ikke vaere 1 strid med

markedsforingsloven. Bloggerne er pliktig til & merke innleggene sine tydelig dersom de er
sponset eller har en eller annen form for reklame. Med reklame menes alt som er med pa a
pavirke til salg av produkter og tjenester. For noen ar siden var det ikke normalt & merke
innleggene sine som “’sponset” eller som “annonse”. Dette kunne vare med pa & skape en
splid mellom blogger og leser, som igjen forte til lite troverdighet mellom dem. Derfor er det
na blitt en del av lovgivningen at alle innlegg som er sponset eller bloggeren skriver for &

tjene penger, skal merkes slik at det ikke blir skjult markedsfering.

Markedsferingsloven §3 forste ledd lyder: “Markedsforing skal utformes og presenteres slik
at den tydelig fremstdr som markedsforing” (Forbrukerombudet, 2014). Leserne skal dermed
lett kunne se at innlegget er reklame eller sponset. Reklame er et vidt begrep, men i denne
sammenheng gjelder reklame dersom en far betalt hele eller deler av et produkt for & s
omtale dette. Er bloggerne flinke til & opprettholde merkingen vil de bevare tilliten overfor
leseren. Dersom bloggeren har kjopt produktet selv eller har fatt det 1 gave av for eksempel en
venn eller kjereste kan dette omtales uten at det er nedt til & merkes som reklame, men da kan

det ikke knyttes noe annonselenke inn (Forbrukerombudet, 2014).

2.9 Markedsfering pa blogg; skjult eller 4pen markedsforing

I forskningen til Emerald insight sies det at dersom man skal oppna suksess med
markedsforing pd blogg ma man vare obs pd & balansere behovene til sponsoren, bloggeren
og bloggleseren. Hvis bloggere skriver innlegg som er interessante for leserne sine kan de fa
tilbud fra sponsorer som passer til bloggens tema, og kan tjene penger pa sponsede innlegg.
Bloggere kan ofte bli pavirket av tilbakemeldingen de fér fra leserne (McQuarrie et al., 2013;
Miura and Yamashita, 2007), og nar de velger hvilke sponsorer de vil samarbeide med sa kan
dette avhenge av hva leserne foretrekker og hvordan de reagerer péa sponsing pa blogg. Er det
mange lesere som er negativ til sponsorinnlegg kan dette resultere i1 at bloggerne mister lesere
og at flere blir negative til bloggeren generelt. Nar sponsorer samarbeider med bloggere og
markedsforer sine produkter gjennom dem, seker de positive tilbakemeldinger fra
bloggleserne 1 form av gkt salg og positiv omtale i1 jungeltelegrafen. Magnini (2011) legger

vekt pd at markedsforing pé blogg blir aktuelt for firmaer fordi de ser haye lesertall, og at
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bloggere har stor pavirkningskraft. Blogglesere setter ogsé pris pa bloggernes meninger fordi
de er uavhengige fra bedriften som sponser dem (Johnson and Kaye, 2004). I folge forskning
av Pan og Chiou (2011) har troverdigheten til bloggeres anbefalinger hatt en positiv effekt pa
forbrukernes holdning til produktet. Derfor er det viktig at bdde bloggere og firmaer som
sponser forstar hvordan bloggleserne reagerer nir det kommer til bloggmarkedsfering og

sponsorinnlegg (Emerald insight, 2014).

Markedsfering pa blogg blir ofte presentert i form av anbefalinger i sponsede innlegg.
Forskning av Fong og Burton (2006) viser til at anbefalinger har hatt pavirkning pé
kjopsatferd. De fleste anbefalingene har kommersiell bakgrunn, og noen ganger er ikke dette
presentert for bloggleserne (Ashley and Leonard, 2009). Magnini (2011) har ogsa forsket pa
at nér bloggere far betalt for & komme med anbefalinger i sponsorinnlegg, kan det hende
bloggeren har et skjult motiv bak en anbefaling som virker genuin. Forskeren advarer mot at
skjult markedsfering kan ha en negativ effekt pa forbrukere og deres forpliktelse og tillit
(Emerald insight, 2014).

I mange sammenhenger skilles det mellom skjult og apen markedsfering. I skjult
markedsforing vil man ikke fortelle leserne navnet pd sponsoren, og ofte 1 denne typen
markedsforing vil ikke leserne se at en anbefaling er sponset av et firma (Sprott, 2008). Apen
markedsforing, derimot, informerer leserne hvilket firma som er involvert 1 sponsoravtalen.
Forskning pa dette omridet har forsket pd hvordan forbrukerne reagerer, og de har funnet ut at
hvis forbrukerne finner villedende innlegg pa en blogg, resulterer det i et darligere bilde av
bloggen, negativ omtale i jungeltelegrafen og redusert kjopsatferd (Milne et al., 2009).
Campbell har forsket pa at selv om man forventer at villedende innlegg kan ha negativ effekt
pa produkt, merke eller kjopsintensjon, er ikke dette alltid tilfelle (Campbell ef al., 2013;
Colliander and Erlandsson, 2015) (Emerald insight, 2014).

2.10 Budskap pé blogg

Augensen, Moen og Lanseng fokuserer pa om et budskap pé en blogg er mer effektivt dersom
den eventuelle kommersielle intensjonen er skjult, enn om den er dpen (Cameron 1994). Et
apent kommersielt budskap har til hensikt & fa mottaker til & gi fra seg penger, og det
fremtvinger motargumenter hos mottaker. I henhold til The Flexible Correction Model (FCM)
vil folk unnga & respondere direkte pa ensidige (eng. biased) budskap, og de vil derfor
korrigere sin respons dersom de tror den kan vaere basert pa et slikt ensidig budskap (Wegener
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og Petty 1995). I forskningen presiseres det ogsa at Campbell (1995) benyttet seg av FCM og
fant dermed ut at motivene til en annonser blir vurdert av forbrukerne. Dette vil redusere
reklamens overtalelseseffekt og holdning til reklamen, holdning til det annonserte merket og
kjepsintensjon. Dette vil si at hvis en bloggleser (budskapsmottaker) merker at en blogger har
en forbindelse til produktet som blir omtalt pd bloggen (blir sponset), vil det forventes at
holdningen til produktet ikke blir like positiv enn om de ikke hadde sett koblingen. Det &
merke et innlegg som sponset” vi dermed fore til at argumentet for produktet svekkes.
Forskningen viser til Nielsen 2012: at blogg er et medium der det kan oppsta usikkerhet

knyttet til avsenders (bloggers) troverdighet (Augensen, H. Moen, M. Lanseng, E. J. 2014).

Resultatene av studiene ser pd om apen bloggsponsing er mer effektivt enn skjult sponsing, og
at bloggers troverdighet medierer denne effekten. Det & folge loven er altsa kommersielt mer
fornuftig enn det a bryte den. I folge resultatene skyldes dette at apenhet fungerer som et
signal om at bloggere er troverdig, og at denne troverdigheten medforer en sterkere
kjopsintensjon. Denne gkte troverdigheten forklarer hvorfor 4pen bloggsponsing er mer
effektivt enn skjult sponsing. Forskningen fant ogsa at troverdighet spiller en sentral rolle, ved
at apenhet om at innlegg er sponset ogsa er assosiert med mindre dyptgdende refleksjon over
budskapet. I denne sammenhengen er markedsferingsloven altsa ikke en betingelse for
bloggere og sponsorer, men 4 folge den er en fordel for begge parter. Dette fordi
troverdigheten til bloggeren vil gke samtidig som at budskapet fra sponsor blir mer effektivt

(Augensen, H. Moen, M. Lanseng, E. J. 2014).

2.11 Persepsjon og holdninger

Persepsjon handler om hvordan vi organiserer, velger ut og tolker sanseinntrykkene vi far
gjennom stimuli, for & danne seg et meningsfullt bilde av omverdenen. Hvordan folk tolker
omgivelsene rundt seg variere fra person til person. Det at folk oppfatter de samme tingene
ulikt skyldes som regel av tre ting: selektiv oppmerksomhet, selektiv fordreining og selektiv

hukommelse.

Selektiv oppmerksomhet gar ut pé 4 at man siler vekk informasjon hvis man opplever at det
blir for mye. Det er umulig & konsumere all informasjon, og dermed vil man velge vekk det

som ikke er interessant eller nyttig.
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Selektiv fordreining handler om at stimuli oppfattes slik at det gir mening for oss. Folk har da
en tendens til 4 tolke informasjon pa en méte som er 1 trdd med deres forestillinger, og ikke

slikt markedsfereren eller selgeren ensker.

Folk har lett for & glemme hva de ser eller herer. De har da lettere for 4 huske informasjon
som er 1 tradd med deres meninger og oppfatninger. For eksempel positive ting som er sagt om
et produkt vi liker, eller en positiv produktomtale om et varemerke vi liker. Dette kaller man

for selektiv hukommelse.

“Holdninger er en persons varige positive eller negative vurderinger, emosjonelle folelser og
handlingstilboyeligheter overfor et objekt eller idé” (Kotler, P. 2005, s.160-162). Folk har
holdninger til nesten alt enten det er politikk, klar, sminke, kjendiser, blogger og sa videre.
Vére holdninger gjor at vi enten liker eller misliker noe, tiltrekkes eller frastates av noe.
Holdninger gjor at man oppferer seg konsekvent til ting som likner, fordi man slipper da &
forholde seg til ting pd nytt. Holdninger er bade tanke og energisparende som gjor at de er
vanskelig & forandre. For 4 kunne forandre en av dem, md man ogsé justere andre (Kotler, P.

2005).

2.12 Rollen av skepsis

Rollen av skepsis kan spille inn pa hvordan publikum reagerer til reklame og
markedsferingsinnhold, som for eksempel sponsede innlegg. Skepsis til reklame referer til
“tendenser til negative holdninger mot reklame”(Obermiller, Spangerberg & MacLachlan,
2005). Skepsis mot reklame eller markedsfoering kan pédvirke forbrukernes reaksjon mot en
spesifikk reklame. De som har hay skepsis mot sponsede innlegg kan reagere mer negativt pd
annonser ved a ignorere budskapet og dermed bli mindre pavirket av annonsen (Obermiller,

Spangerberg & MacLachlan, 2005) (Hwang, Y. og Jeong, S. 2016).

Basert pa forestillingen av skepsis mot reklame, kan skepsis mot produktanbefalinger ha
lignende péavirkning. Noen forbrukere vil se pa sponsede blogginnlegg som informative og
nyttige, mens andre ser pa det som en type reklame. Slike forskjeller kan pavirke hvordan
forbrukerne reagerer pa innlegg om produktanmeldelser. Skepsis mot produktanbefalinger
kan fore til at bloggerne ikke oppgir at innleggene er sponset, og det vil da bli skjult
markedsforing. Innlegg som er merket som sponset vil for skeptiske lesere bli mer fremhevet,

og dermed sett pa som reklame (Hwang, Y. og Jeong, S. 2016).
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2.13 Kildetroverdighet og holdninger til sponsede produktanbefalinger

Kildetroverdighet referer til om forbrukeren oppfatter kilden som objektive, troverdig, ekte
eller som fakta (Hass, 1981). Positive holdninger til innleggets innhold kan egke
troverdigheten til kilden, 1 tillegg til okt aksept hos leseren. Hvis mottakeren foler at innlegget
er skapt for andre grunner enn & forsyne leseren med produkterfaringer og anbefalinger, vil
troverdigheten til kilden bli svekket og motsta bloggerens intensjoner om a overbevise leseren

til for eksempel kjop (Lee & Koo, 2012) (Lu, L.C., Chang, W. P., Chang, H.H. 2014).

2.14 Holdning til sponsede anbefalinger
Forskningen av Lu, Chang og Chang (2014) sier at nar bloggere legger ut et erfaringsbasert

innlegg hvor de anbefaler et produkt gir dette bloggleserne muligheten til & lese disse
anbefalingene og vurdere om de onsker & kjope produktet eller ikke. Siden innleggene er
erfaringsbaserte og skrevet av privatpersoner, kan anmeldelser av bloggere ha en storre

pavirkningskraft enn markedsforing lagd av en bedrift.

Zhu og Than (2007) mener at sponsede anbefalinger ber ses pa som reklame fordi
blogginnleggene skrives partisk og de sender ut et budskap med et annet formal enn
forbrukererfaring og anbefalinger. Forskningen legger ogsa vekt pé at sponsede innlegg med
produktanbefalinger kan vare en akseptabel form for markedsfoering 1 blogglesernes oyne,

men troverdigheten til anbefalinger pa blogg er ofte tvilsom.

Smith og Wheeler (2002) stiller spersmaélet: ”Er det sannsynlig at blogginnlegg med
produktanbefalinger blir akseptert av blogglesere nar bloggeren far kompensasjon av
markedsferere for innlegget?” Chen og Xie (2008) mener blogganmeldelser er en nyttig og
effektiv form for markedsfering og en sentral referansegruppe nar forbrukere skal foreta en
kjopsbeslutning. Dermed er det viktig & forstd hvilken form for sponsoravtale
(produktanbefalinger, bannere, linker eller lignende) og produktegenskaper som pavirker
forbrukernes holdning og tillit til sponsede blogginnlegg. Dette er viktig ndr man skal forsta
den psykologiske prosessen hvor forbrukere foretar en evaluering av produktanmeldelser.
Forskningen ser ogsé pa effektene av forbrukernes holdninger mot sponsede anbefalinger pa
blogg, til og med nér bloggleserne allerede er klar over at bloggeren far betalt fra
markedsferere for & skrive om produktet. Hvis forbrukernes holdninger mot sponsede
blogginnlegg er positiv, s er disse innleggene en innflytelsesrik — og et viktig verktey for

markedsforere.
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Denne forskningsartikkelen brukte 613 respondenter for & forske pé forbrukernes holdninger
til sponsede produktanbefalinger og deres kjopsatferd. Det forste den fant ut var at form for
sponsing ikke har en signifikant effekt pa holdning til en sponset anbefaling. Enten bloggere
mottar penger eller andre fordeler for & skrive en anbefaling, har ikke dette noen effekt pa
holdningene leserne har til bloggeren. Den materialistiske forbindelsen mellom blogger og
sponsor kommer frem i innleggene, men likevel skaper ikke dette negative holdninger til
produktanbefalinger hos bloggleserne. Forskningsartikkelen foreslar at grunnen til dette kan
vaere at bloggleserne ikke foler at bloggeren prever a lure dem nar de publiserer blogginnlegg
som er merket som sponset. Siden bloggleserne ikke foler seg lurte, sa er ikke det faktum at
bloggere far betalt for innlegget lenger relevant. Forskningsartikkelen legger ogsa frem at det
er et signifikant forhold mellom produkttype og holdning til sponsede blogginnlegg. Hvis det
er enkelt & evaluere kvalitetene til produktet bloggeren anbefaler, er det storre sjanse for at
forbrukerne har en positiv holdning til produktanbefalingen. Forskningsartikkelen bekreftet
ogsa at holdninger til sponsede produktanbefalinger péa blogg pévirkes av merkekjennskap.
Hvis forbrukerne har hoy merkekjennskap til et merke som blir anbefalt pd en blogg, s blir
holdningene mot blogganbefalingen positiv. Disse funnene ble stottet i Laroche et. al (1996),
som sier at forbrukernes tillit mot et merke eker dersom merkekjennskap er hoy. Nar
merkekjennskapen er hoy er det ogséd mer sannsynlig at forbrukerne tror pa det som blir sagt 1

anmeldelsen.

Til slutt forskes det pé effekten av holdning mot et sponset innlegg og kjepsintensjon.
Resultatene her viser at hvis forbrukerne tror pa det som blir skrevet 1 anmeldelsen og har en
positiv holdning mot bloggeren, vil det vaere sannsynlig at det oppstér en kjepsintensjon mot
produktet anbefalt 1 blogginnlegget. Som konklusjon; en troverdig anbefaling pavirker

villigheten til 4 kjope produktet (Lu, L.C., Chang, W. P., Chang, H.H. 2014).
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3.0. Metode

3.1 Forskningsprosessen
For man starter & sgke etter informasjon ma det velges hva slags metode som skal benyttes.

Det finnes bade kvantitative og kvalitative metoder. Et eksempel pa en kvantitativ metode kan
vare et sperreskjema, mens eksempler pa kvalitative metoder kan vare observasjon,

intervjuer og gruppesamtaler (Johannessen, A. Kristoffersen, L. og Tufte, P.A. 2011).

En samfunnsvitenskapelig forskningsmetode er med pa & gi en oversikt over framgangsmate
og teknikker som kan brukes til & finne svar pé vitenskapelige spersmal og problemstillinger.
Vi har valgt & gd ut 1 fra forskningsprosessen fra boken Enhet og mangfold:
Samfunnsvitenskapelig forskning og kvantitativ metode av Kristen Ringdal. Denne
forskningsprosessen er bygd opp 1 seks trinn som viser hvordan vi har valgt & lese denne

oppgaven.

3.2 Metode

Nér man bruker en metode, fra det greske ordet methodos, folger man en bestemt vei mot et
mal. I samfunnsvitenskapelig metode ser man pa hvordan man skal fa informasjon om den
sosiale virkeligheten, hvordan informasjonen skal analyseres, og hva den forteller oss om
samfunnsmessige forhold og prosesser. Man samler inn, analyserer og tolker data.
Metodelaren hjelper oss & treffe hensiktsmessige valg, og den gir oss oversikt over
alternativene. Den hjelper oss ogsa a dra nytte av tidligere forskeres erfaringer, og det er ikke
bare lering gjennom proving og feiling. Nar man bruker metode er det enklere & forholde seg
til et monster, og ikke bruke en fremgangsmate som gker sjansen for at undersekelsen skal gi
de resultatene vi ensker. Slik far man et variert resultat som ikke er planlagt pé forhind (Ottar

Hellevik (2002:17)) (Johannessen, A. Kristoffersen, L. og Tufte, P.A. 2011).

Forskningsprosessen er der for & gi en grunnleggende innsikt som er nedvendig for & kunne
forstd og vurdere den samfunnsvitenskapelige forskningen. Den er 6g med pa a danne et godt
grunnlag for a s& kunne vurdere pastander om samfunnsforhold som fremstilles i mediene,
som er det vi skal finne ut. Vi har hatt god hjelp med denne forskningsprosessen for & kunne
bygge opp oppgaven vér. Vi har vurdert pastanden “Hvordan opplever bloggleseren sponsing

pd blogg?”” som er vér problemstilling. Denne sékalte forskningsprosessen er bygd opp 1 seks
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trinn som bestér av: 1d¢, problemstilling, strategi og design, datainnsamling, dataanalyse og til

slutt rapportering eller konklusjon.

3.3 1d¢

Det oppgaven var startet med var valg av tema. Vi gnsket & skrive noe innenfor
markedsforing og digitaliseringen som har gkt de siste drene. Da syns vi det virket interessant
med maéten reklame blir brukt i sosiale medier. Dette ensket vi da & forske videre pa for a se
hvordan dette oppleves av bloggleseren. Etter mye frem og tilbake kom vi frem til et tema
hvor sponsing og blogg virket interessant for oss. Her gikk vi da inn pé et tema som var av
interesse for alle som har veert med pa & skrive denne bacheloroppgaven. Ettersom at dagens
samfunn er si preget av sosiale medier, og reklame dukker opp uansett hvor du er, er dette et

tema som har falt 1 interesse for oss (Ringdal, K. 2012).

3.4 Problemstillingen
Da vi hadde kommet fram til temaet jobbet vi mye med problemstillingen. Vi endte opp med

en problemstilling som var formulert som et spersmal. Den endelige problemstillingen var
ble: “Hvordan opplever bloggleseren sponsing pa blogg?”. Det er viktig at en problemstilling
er enkel, lett & forstd og interessant for leserne. En problemstilling skal vaere med pa a fange

leseren og & f4 de interessert til & lese videre.

V1 har stett pd problemer hvor problemstillingen vér var for vid, og vi leste dette med &
avgrense den. Avgrensningen var har vi forklart lengre opp 1 oppgaven, og vi har valgt a
avgrense den til spons innenfor bloggverdenen og hvordan leseren opplever dette. Det var
viktig for oss at denne problemstillingen ble si konkret som mulig, ut i fra hva vi ensket &
finne ut. En problemstilling skal ogsd kunne deles opp 1 enheter og variabler. Ut i fra var
problemstilling sees bloggerne pa som enheten, mens sponsingen er variabelen (Ringdal, K.

2012).

3.5 Strategi og design: Kvalitativ og kvantitativ metode
Strategien kan sees pd som hovedretningslinjen innenfor forskningsprosessen. Det er to

strategier a skille mellom som er den kvantitative og den kvalitative metoden (Ringdal, K.
2012). Skal man eksempelvis undersgke hvilke sosiale medier nordmenn bruker, kan man
sende et sparreskjema til et utvalg av befolkningen. Nar skjemaene kommer 1 retur, ser man

over sporreskjemaet og ser hvilke sosiale medier som blir brukt. Ved & gruppere det inn 1 for
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eksempel kjonn, alder og yrke, kan man finne ut hvilke sosiale medier de forskjellige

gruppene bruker.

Et eksempel pé en kvantitativ metode er en sperreundersekelse. Kvantitative tilneerminger
henter mange av sine prosedyrer fra naturvitenskapelig metode, men samtidig legger det vekt
pa at det er mennesker og deres fenomener som studeres. Skal man underseke hvilke sosiale
medier som blir brukt med en kvalitativ metode kan man intervjue noen utvalgte personer, og
med dette fa mer detaljert informasjon om hvilke sosiale medier de bruker og hvorfor

(Johannessen, A. Kristoffersen, L. og Tufte, P.A. 2011).

Enkelte problemstillinger er enklere & svare pd dersom man bruker for eksempel en
kvantitativ sperreundersekelse, mens andre problemstillinger krever at man ser litt neyere pa
hver enkelt respondent ved hjelp av en kvalitativ forskningsstrategi, hvor man kan velge

personlig intervju.

En kvantitativ forskningsstrategi blir ofte styrt av teori. Den som forsker kan enten stille
spersmaél eller avlede relevante hypoteser. Det er ogsa vanlig at forskeren er langt fra
objektene som studeres i kvantitative metoder. Vi har valgt & ga for en kvantitativ metode
hvor vi gjennomferte en sparreundersokelse. Dette for & fa samlet inn data og informasjon fra
leserne om hvordan de opplever sponsingen péd blogg. Ved hjelp av en sperreundersgkelse
foler vi at vi kan nd ut til flest mulig. Denne metoden handler om forskning i bredden og har
ofte mange deltakere, men gjerne ikke fullt s grundige svar (Ringdal, K. 2012). I folge
Wolcott (1994:26) er analyse en sorteringsevelse. Her vektlegges de fremstilte dataene fra
sperreundersgkelsen ved hjelp av ord, tabeller, grafer, diagrammer eller figurer. I analysen
vektlegger man problemstillingen og velger ut datamaterialet som passer til denne

(Johannessen, A. Kristoffersen, L. og Tufte, P.A. 2011).

3.5.1 Sperreskjema

Sperreskjema har gode kvaliteter. Det gir oss muligheten til & hente informasjon fra en mye
starre gruppe mennesker. Spersmalene er ferdig formulert og standardisert. Et viktig
kvalitetsmél pa en undersegkelse foretatt med sperreskjema er nettopp at respondentene svarer
pa de samme sparsmalene, stilt pA samme mate til alle og 1 samme rekkefolge. Det vektlegges
ogsa pa at spersmalene som stilles, skal oppfattes mest mulig likt av dem som skal svare
(Dalland, O. arstall ikke oppgitt). S& det sperreskjemaet vi valgte & gjennomfoere var et
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selvutfyllingsskjema pa internett som er tilgjengelig for de fleste og for de som er vér
malgruppe. Vi gdr nermere inn pd hvordan datainnsamlingen fungerte i punkt 3.7

datainnsamlinger.

3.5.2 Forskningsdesign

I forskningsdesign starter man med problemstilling og vurderer hvordan det er mulig &
gjiennomfere en undersgkelse fra start til slutt. Tidsdimensjon er et sentralt punkt for hvordan
man gjennomferer en undersgkelse. En undersekelse kan gjennomferes pa ett bestemt
tidspunkt, men ogsa over lengre perioder (Johannessen, A. Kristoffersen, L. og Tufte, P.A.
2011). Et design eller et forskningsopplegg viser oss hvordan vi skal utforme undersgkelsen

som skal gjennomferes (Ringdal, 2013).

3.6 Malgruppe

Vi har valgt a fokusere pd malgruppen blogglesere mellom 15 og 30 ar. Siden vi snakker om
bloggere og sponsing av produkter kan man diskutere at folk under myndighetsalder (18 ar)
ikke kan regnes med fordi de ofte ikke styrer egen ekonomi, og fordi det ofte er foreldre eller
foresatte som kontrollerer hvilke produkter de skal kjope. Vi mener likevel at de fleste gutter
og jenter starter a lese blogg 1 rundt 15-arsalderen og at de under 18 &r ogsa burde regnes med
1 undersgkelsens malgruppe. Det finnes mange forskjellige typer toppblogger som pa hver sin
mate har makt til & pavirke sin malgruppe. Fitnessblogger kan pavirke de aller fleste til & trene
og “rosablogger” kan pévirke unge jenter og gutter til 4 kjope dyre sko, klokker, sminke og
vitamintilskudd som Betakaroten og HairCare. Disse produktene er bare en brakdel av hva
norske toppbloggere fir sponset pa daglig basis. Vi mener ogsa at dersom en person under
myndighetsalder leser en annonse pa en blogg og blir pavirket til & kjope produktet som blir
annonsert, sa er det sannsynlig at vedkommende sper foreldre eller foresatte om de kan kjepe
produktet. Dermed trenger man ikke & vaere over 18 ar og tjene egne penger for & kjope

produkter som blir annonsert pa blogger.

3.7 Datainnsamlinger
Etter & ha benyttet forskningsdesign skal datamaterialet skaffes. Finner man ikke eksisterende

data som gir svar pa problemstillingen blir man nedt til & samle inn data selv.
Sperreundersegkelser blir brukt nar man skal samle inn data fra et stort utvalg, og de er kun

egnet til kvantitative metoder. Slike undersekelser kan gjares via telefon- eller beseksintervju
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eller ved sperreskjema som kandidatene selv skal fylle ut. For man kan starte & samle inn data

ma man klargjere hvilke enheter som skal undersokes.

Datainnsamling skjer gjerne via to retninger. Enten benytter man seg av sekundaerdata; som er
data som allerede er innsamlet eller etablert, som tidligere sporreundersekelser, nettartikler,
aviser og dagbeker. Et annet alternativ er & benytte seg av primerdata, hvor dataene samles
selv. Vi har benyttet oss av begge innsamlingsmetodene ved a se pa gamle artikler, bruke
beker som er relevant til temaet, se 1 blogger og ut i fra tidligere forskninger. Samtidig har vi
brukt sekunderdata hvor vi har samlet inn data via en sperreundersekelse som vi sendte ut til
de vi mente var var malgruppe (Ringdal, 2013). Begge disse to metodene har fungert for oss,
da vi trengte en sparreundersokelse for & ga litt nermere inn pa akkurat vir problemstilling.
Samtidig fungerte allerede eksisterende data i den form at det er gjort tidligere undersekelser
og blogging har vert et interessant tema for mange. Bloggingen har endret seg mye, og er
ikke lengre det som det en gang var; en tendringsjente pa jenterommet sitt som skrev om
overfladiske ting som sminke. I dag er bloggen blitt en sa stor markedsferingskanal for mange

bedrifter hvor de benytter seg av kjente ansikt som skal nd ut til et bestemt publikum.

Det er bade fordeler og ulemper med & benytte seg av en sperreundersgkelse, samt allerede
eksisterende artikler. En sperreundersokelse kan ha utfordringer med at de ikke gar nok 1
dybden, mens eksisterende artikler kan fort blir irrelevant. En sperreundersekelse kan 6g fort
bli upersonlig og det kan forekomme at respondentene kanskje ikke er fullt s engasjert 1
temaet som vi skulle gnske. Spersmalene vi valgte 4 stille til leserne var 1 hovedsak om deres
holdninger angdende bloggere som benytter seg av sponsing og annonsering. Vi velger a
sporre slik at vi far svar pd om opplevelsen av sponsing er positiv eller negativ. Vi gnsket &
finne ut det som vi stilte oss selv 1 problemstillingen: “Hvordan opplever bloggleseren

sponsing pd blogg?” og utarbeidet en analyse av de svarene vi fikk inn.

3.8 Dataanalyse
Vi bearbeidet sparreundersekelsen ved & se pa hva respondentene har svart, og for 4 sa

sammenligne svarene opp mot hverandre. Vi utarbeidet svarene i ssmmenheng med den
teorien vi har tidligere i oppgaven. Ut i fra var kvantitative metode er det ofte et
utgangspunkt at utvalgsdataen er trukket tilfeldig fra en populasjon. Vi gnsket at
respondentene var 1 aldersgruppen 15-30, og delte denne pa Facebook (Ringdal, 2013).

25



10009, 10016, 10018, 10020 AM 301314

3.9 Rapportering og konklusjon

Videre viser vi til rapportering og hvilke resultater vi har kommet fram til (Ringdal, 2013).
Det kan vere en fordel at undersekelsen er anonym. Dette er noe som kan vaere med pa a fa
respondenten til & svare @rlig om hva hans eller hennes tanker er om sponsingen. Her er det
da frivillig for respondenter og svare, og de som har svart er da gjerne interessert 1 temaet. Det
er viktig for oss & vaere kritiske, men vi har 1 utgangspunktet tatt i betraktning at de som har

svart, har en mening om akkurat dette temaet.

Resultatene har vi nd valgt & tolke ut i fra den teorien vi har fremstilt tidligere 1 oppgaven.
Dette er teori som er plukket ut til & passe vare resultater og som vi mener er relevant a trekke
inn 1 forhold til vér problemstilling. Denne teorien er da med pé & stette opp resultatene og

gjore det enklere bade for oss og leserne & forstd hvordan bloggleserne opplever sponsingen

pa blogg.

3.10 Validitet

Validitet, ogsa referert til som gyldighet, gér ut pA om man méler det man faktisk vil méle.
Hvor godt representerer data fenomenet, eller hvor relevant er innsamlet data (Johannesen,
Christoffersen og Tufte, 2011)? Validitet viser 1 hvilken grad man kan trekke slutninger ut fra
resultatene av et studie eller forsek, og det benyttes innen forskjellige fagomrader og
sammenhenger. Ytre validitet betegner om resultatene for et begrenset utvalg kan
generaliseres, og regnes som gjeldende for et starre sett av data. For eksempel kan en
undersokelse for et utvalg mennesker, gjelde for en hel befolkning hvis undersekelsen har ytre
validitet. Indre validitet handler om at resultatene fra et studie eller forsek kan forklare den
antatte hypotesen. Forutsetningene for hey indre validitet er at man har god kontroll over
mulige metodefeil. En form for indre validitet er definisjonsvaliditet, og brukes til & se om

den valgte indikatoren faktisk méler det forskeren ensker & méale (Dahlum, S. 2015).

3.11 Reliabilitet
Reliabilitet blir ogsa kalt pdlitelighet. Det forteller oss hvor palitelige resultatene man har

kommet frem til er. Om man for eksempel benytter seg av intervjuer 1 kvalitativ
forskningsdesign er man avhengig av reliabilitet og dataenes palitelighet (Web 1 Arneberg, E.
Dahlen, S. 2014). Det ser pad om gjentatte milinger med samme maleinstrument gir oss
samme resultat. Reliabilitet knyttes til ngyaktighet av data, innsamlingsmaéte, hvilke data som

blir plukket ut og hvordan de analyseres 1 ettertid. Det finnes flere mater & teste reliabilitet pa,

26



10009, 10016, 10018, 10020 AM 301314

et eksempel kan vere 4 gjenta samme sporreundersgkelse pa samme gruppe pé forskjellige
tidspunkter. Hvis man oppndr samme resultater er det hoy reliabilitet. Oppnir man
forskjellige resultater er reliabiliteten lav (Johannesen, Christoffersen og Tufte, 2011).
Reliabilitet avser da i hvilken grad en vurderingsskala gir et stabilt resultat, og det er da
forbundet med mélesikkerhet (Wilson, A. 2012). Hvis den samme maling gjentas mange

ganger, er malet reliabelt om vi far det samme svaret hver gang.

Noe som er vanskelig 4 vite er om respondentene som svarte pa sperreundersekelsen har svart
@rlig pad spersmalene vi stilte, eller om de skjulte informasjon for & fremstad mer som de
ensket. Vi haper det med anonymitet 1 sperreundersekelsen gjorde at respondentene svarte sa
@rlig som de kunne. Vi har 0g nevnt noen feilmarginer som vi ser kunne vert endret slik at

svarene vi fikk kunne blitt enda mer pélitelige (Wilson, A. 2012).
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4.0 Resultatkapittel

I denne delen av oppgaven skal vi analysere den kvantitative sperreundersgkelsen, 1 tillegg til
a trekke frem de viktigste funnene for & kunne svare best mulig pd problemstillingen.
Problemstillingen er som tidligere nevnt: “Hvordan opplever bloggleseren sponsing pa
blogg?”. Sperreundersgkelsen ble publisert pd Facebook hos hver enkelt, hvor vi tilsammen
fikk 180 respondenter. Malgruppen vér er blogglesere mellom 15 og 30 ar. Dette ble
informert om da vi publiserte sperreundersekelsen som vi gjennomferte ved hjelp av Google
Forms. Vi mener at de fleste blogglesere har potensiale til & bli pavirket av bloggere, og
dermed ensker vi 4 inkludere flest mulig blogglesere uavhengig om de er myndig eller ikke.

Formalet med undersgkelsen er & undersgke hvordan blogglesere opplever sponsing pa blogg.

Blogg er en form for digital dagbok, hvor privatpersoner publiserer innlegg om bade
personlige interesser, produktanmeldelser, politisk engasjement, reiseanbefalinger,
treningstips, matoppskrifter og sa videre. For at bloggen skal fremsta som interessant for
leserne, mé de i likhet med all annen form for markedskommunikasjon vekke
oppmerksomhet. Markedsfering via blogg har de siste arene blitt mer og mer vanlig. Dette
kan gjeres ved bruk av bannere, informasjonskapsler eller sponsing. Det er sponsing vi har

lagt vekt pa i denne oppgaven.

I sperreundersegkelsen har vi benyttet oss av bade kakediagram og linezr skala til & presentere
resultatene fra underseokelsen. Disse vil bli lagt med som vedlegg til oppgaven. De lineare
skalaene vi har brukt, har vi valgt & rangere pa to forskjellige méter:

1= Veldig lite, 2=Lite, 3=Noytral, 4=Mye og 5=Veldig Mye.

1= Veldig uenig, 2=Uenig, 3=Noytral, 4=Enig og 5=Veldig enig.

4.1 Resultater fra sperreundersekelsen

Er du for eller imot at bloggere skal bli sponset?

Vi begynte sperreundersgkelsen med & stille spersmélet: ”Er du for eller imot at bloggere skal
bli sponset?”. Spersmélet ble formulert som et for eller imot spersmal, hvor de 180
respondentene var nadt & svare pa om de syns det er greit at bloggere blir sponset eller ikke.

9% ¢y

Respondentene fikk velge mellom svaralternativene “for”, “imot”, ”har ingen formening”
eller ”vet ikke”. Ut i fra vare respondenter var det totalt 37,8 % som svarte "har ingen

formening”, 34,4 % 1 mot”, 22,2 % “for” og 5,6 % ’vet ikke”. Motivet bak spersmédlet var &
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kartlegge hvor mange av respondentene som hadde en positiv eller negativ holdning til
sponsing. Det at bloggere blir sponset har blitt mye omdiskutert, og det vil vere interessant
for oss & vite om bloggleserne er for eller imot sponsing nar vi skal vurdere de neste

spersmélene.

Er du bevisst pa om innlegget du leser er sponset eller ikke?

Da vi stilte spersmélet ”Er du bevisst pd om innlegget du leser er sponset eller ikke?” var
det 65 % som svarte ”’ja” pa at de var bevisst, 28,9 % som svarte ’nei” og resterende 6,1 %
svarte “’vet ikke”. Vi stilte dette sparsmalet for & se om leserne var bevisst pad om
blogginnlegget er sponset. Etter markedsferingsloven ble endret skal alle sponsede innlegg
presenteres slik at det tydelig fremstar som markedsfering. Hvis ikke bloggeren markerer

innlegget vil det vare skjult markedsfering.

Hvor mye stoler du pa bloggernes meninger om produkter og tjenester?

Spersmaélet "Hvor mye stoler du pa bloggerens meninger om produkter og tjenester” ble
formulert som en linear skala for & se hvor mye respondentene stoler pa bloggerens
meninger. Respondentene svarte pé en skala fra 1-5 hvor 1 indikerer “veldig lite” og “veldig
mye”, ettersom hvor lite eller mye respondentene stoler pd bloggerens meninger om produkter

og tjenester.

Det var 38,3 % som svarte pa at de stolte ’veldig lite” pa bloggernes meninger, 26,1 % svarte
at de stolte “lite” De 27,8 % som er “neytral”. 6,1 % av respondentene vare sier de stoler
“mye” pé det bloggerne skriver om produkter og tjenester, og det er 1,7 % som sier de stoler

“veldig mye” pa bloggerne.

Er du interessert i innlegg som er sponset? Og Er du opptatt av hvilke produkter
bloggerne bruker?

Vi spurte spersmalet: ”Er du interessert 1 innlegg som er sponset?”, i tillegg til

spersmélet: ”Er du opptatt av hvilke produkter bloggerne bruker?”. Dette var fordi vi ensket &
underseke hvilke holdninger bloggleserne har til sponsede innlegg, om de interesserer seg for
produktene som bloggerne bruker og om de faktisk har kjept et annonsert produkt for. Begge
disse spersmalene har en sammenheng med at de begge handler om innleggets innhold og om

hvilke produkter bloggerne bruker.
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P& det forste spersmaélet av de to ovenfor var det 53,3 % som svarte ’nei”, 22,8 % som svarte

99: 4,20

ja” og resterende 23,9 % som svarte vet ikke”. P4 det andre sparsmalet var det bare 22,8 %

99149 99:~%°

av respondentene som svarte ”’ja” og resterende 77,2 % svarte “nei”’. De som svarte “ja” pa
99: 4%

det forste sparsmalet har en sammenheng med de som svarte ’ja” pa det andre spersmalet. Vi

anser at interessen av sponsede innlegg henger sammen med interessen for produktene.

Har du kjopt et produkt som en blogger har annonsert? Hvor enig er du i felgende
pastand: Jeg blir ofte pavirket til 4 kjepe de samme produktene som en blogger har:
Videre ensket vi & undersoke om respondentene blir pavirket av bloggeren, og om denne
formen for reklame forer til kjop. Folgende spersmaél ble stilt til respondentene: “Har du kjept
et produkt som en blogger har annonser?”” Her var det 36,7 % som svarte ’ja” at de hadde
kjopt et produkt som en blogger har annonsert, og det var 63,3 % som svarte “nei”, at de ikke

hadde kjopt et produkt som en blogger har annonsert.

Den neste pastanden vi stilte var felgende: "Hvor enig er du i felgende pastand: Jeg blir ofte
pavirket til & kjope de samme produktene som en blogger har”. Her valgte vi en linear skala
fra 1 til 5 hvor 1 indikerer veldig uenig” og 5 indikerer ”veldig enig”. Resultatet pa denne
pastanden var hele 42,8 % som var “veldig uenig”, 31,7 % som var "uenig”, 16,7 % var

“neytral”, 8,3 % var “enig” og resterende 0,6 % var “’veldig enig”.

Det man kan lese ut av resultatene er at det er omtrent ingen som er ’enig” eller ”veldig enig”
1 at de blir pavirket til & kjope de samme produkter som bloggerne. Bdde spersmalet og
pastanden som er nevnt ovenfor henger sammen med at de begge handler om bloggleseren har
kjopt et produkt som bloggeren har kjept selv, eller blitt pavirket til & kjope et produkt som

bloggeren har annonsert.

Disse sporsmalene stilte vi fordi vi ensket 4 undersegke om blogglesere blir pavirket til & kjope
produktene som bloggerne bruker og om de faktisk har kjept et annonsert produkt for. Vi
ensket & undersgke hvor mange blogglesere som mener de ofte blir pavirket til & kjope

produktene ndr vi stilte disse spersmalene.
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Hvor enig er du i felgende pistand: Jeg mener bloggere bare annonserer produkter for
a tjene penger pa det.

“Jeg mener bloggere bare annonserer produkter for a tjene penger pa det” var den neste
pastand vi stilte til respondentene. Dette spersmalet ble formulert som en lineer skala fra 1 til
5, hvor 1 indikerer ”veldig uenig” og 5 indikerer “veldig enig”. Spersmélet ble stilt for 4 se
hvor mange av respondentene som hadde holdninger som tilsa at bloggere annonserer

sponsede produkter kun for & tjene penger.

Av respondentene som svarte var det 1,1% som svarte at de var “veldig uenig”, 4,4% var
“uenig”, 27,8% var “neytral”, 27,2 % var “enig” og 39,4% var veldig enig”. Pa denne
pastanden kan man se at det var delte meninger om bloggerne bare annonserer produkter for &
tjene penger pé det. De aller fleste av respondentene var veldig enig” eller ’enig” i

pastanden, mens resten var “neytrale” eller uenige”.

Hvor enig er du i felgende pastand: Jeg hadde kjopt et produkt som en blogger bruker
dersom bloggeren hadde betalt det selv

Vi kom med péstanden: “Hvor enig er du 1 felgende pastand: Jeg hadde kjopt et produkt som
en blogger bruker dersom bloggeren hadde betalt det selv”’. Her valgte vi en linear skala fra 1
til 5 der 1 var ”veldig uenig” og 5 var ”veldig enig”. Vi kom med denne pédstanden for a finne
ut om respondentene ville kjopt et produkt dersom bloggeren hadde kjopt produktet selv
istedenfor & bli sponset. Etter 4 ha samlet inn 180 svar ble resultatet at 5,6% av respondentene

var “veldig enig” og 21,1 % var “enig” 1 pastanden.

Av respondentene var 41,1% “neytral”, 12,1% var “uenig” og 20% var “veldig uenig” 1
pastanden. Resultatene tilsier at flertallet av respondentene var “neytrale” til pastanden. Siden
det er vanskelig a fastsld hva som gjorde at respondentene var “uenige” og “neytrale” 1

pastanden stilte vi et folgesporsmal.

Om respondenten var uenig med péstanden stilte vi felgespersmalet: “Hvorfor hadde du ikke
kjopt et produkt som en blogger bruker dersom bloggeren hadde betalt det selv?”
Svaralternativet her var: “Jeg var enig 1 pastanden”, “Jeg syns ikke det at bloggere blir sponset
har noe 4 si”, “Jeg blir ikke pavirket til & kjope produkter som bloggere har” og “Annet”. De
som valgte “Jeg var enig i pastanden” anses som de respondentene som var enig” i den

forrige pastanden. Disse utgjorde 26,7% av respondentene. Det var 13,9% som valgte
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svaralternativet “Jeg syns ikke det at bloggere blir sponset har noe 4 si”. “Jeg blir ikke
pavirket til & kjope produkter som bloggere har” var det 53,3% som valgt, mens 6,1% valgte

alternativet “Annet”.

Kategorien ”Annet” valgte vi & inkludere fordi det kan vare mange ulike grunner for at
respondentene ikke ville kjopt et produkt som en blogger hadde betalt selv. 11 respondenter
valgte svaralternativet ”Annet”, men noen av disse respondentene lot feltet std apent. En
respondent svarte: “Har ikke kjopt, men kunne ha kjopt dersom det er noe jeg er interessert i.
Uavhengig av spons eller ikke.”. En annen respondent svarte: Det eneste jeg ser pd hos
bloggere er kler. De ser man om de er fin uavhengig om de er sponset eller ikke.” Flere av
respondentene svarte: ”Avhengig av produktet” eller "Kommer an pa produktet”, og en
respondent presiserte at han eller hun ikke ville kjope et produkt utelukkende fordi en blogger
har gjort det. ’Kommer an pé hvilke blogger, og om jeg allerede visste om produktet. Sjekker
alltid andre kilder for jeg kjoper.” var det en respondent som skrev. Den siste respondenten
mente for at en blogger skal kunne annonsere et produkt ber han eller hun ha kjennskap til og
kunnskap om hva produktet inneholder, hvordan det produseres og lignende. Det ses ikke pa
som troverdig a vise frem et glorifisert bilde av et sponset produkt. Personen presiserte ogsa at
han eller hun kjeper et produkt som en blogger annonserer dersom produsent og annonser

oppleves som troverdig.

Hvor enig er du i felgende pastand: Jeg tror bloggerne velger 4 annonsere produkter de
selv ville kjopt

Vi valgte a stille respondentene pastanden: ”Jeg tror bloggerne velger & annonsere produkter
de selv ville kjopt.” Her valgte vi en linear skala fra 1 til 5 hvor 1 indikerer ”veldig uenig” og

5 indikerer veldig enig”.

Dette sporsmalet onsket vi & stille fordi det er interessant & se om respondentene tror bloggere
velger & annonsere produkter de selv ville kjopt. 5,6% av respondentene var “veldig enig” og
21,7% av respondentene var “enig” i at bloggerne velger & annonsere produkter de selv ville
kjopt. Av de resterende respondentene var det 36,1% som valgte “neytral”. Disse
respondentene stiller seg neytrale til bloggerens kjop eller sponsing av produkter, 20,6 % var
“uenige” og 16,1% av respondentene var “veldig uenige” 1 at bloggerne annonserer produkter

de selv ville kjopt.
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Hvor enig er du i felgende pastand: Jeg foretrekker a bli introdusert for nye produkter
via en blogger i motsetning til annen reklame

Vi har valgt & bruke en linear skala fra 1 til 5 der 1 indikerer “veldig uenig” og 5 indikerer
“veldig enig”. Vi stilte dette for & se om folk foretrekker & bli introdusert for nye produkter
via en blogg 1 motsetning til annen reklame. 30% av respondentene var “veldig uenig”, mens
17,8% var “enig” med pastanden. 26,1% var “neytral” til denne pastanden, 22,2% var “enig”
og 3,9% er “veldig enig” med pastanden. Vi ser at det er flere av respondentene som er
“uenig” enn “enig” med denne pdstanden. Det viser seg at folk enten foretrekker & bli

introdusert for nye produkter gjennom annen reklame, eller at begge mediene star like sterkt.

Hvor enig er du i felgende pastand: Jeg mener bloggere har makt til 4 styrke en
merkevare.

Til péstanden “Jeg mener bloggere har makt til 4 styrke en merkevare” brukte vi lineer skala
fra 1 til 5 hvor 1 indikerer “veldig uenig” og 5 indikerer “veldig enig”. Av respondentene var
6,1% “veldig uenig”, 1,1% var “uenig” og 9,4% var “ngytrale” til denne pastanden. Mens
41,1% var “enig” og 42,2% “veldig enig”. Det viser seg at de fleste av respondentene mener
at bloggere har makten til & styrke en merkevare. Motivet bak spersmalet var & finne ut om

respondentenes er klar over bloggerens pavirkningskraft.

Hvor enig er du i felgende pastand: Jeg syns en blogger som ikke far betalt for
bloggingen er mer troverdig enn en blogger som fér betalt

V1 har presentert pastanden ovenfor for & finne ut om bloggere som ikke far betalt for &
blogge er mer troverdig enn de som far betalt. Vi har valgt a bruke en linezr skala fra 1 til 5
hvor 1 indikerer “veldig uenig” og 5 indikerer “veldig enig”. 7,8% av respondentene var
“veldig uenig”, 10% var “uenig”, 31,1% var “neytral”, 15% var “enig” og 36,1% var “veldig
enig”. Her er de fleste av respondentene veldig enig”, eller "neytrale” til pastanden. Ved a
komme med denne pastanden ensket vi & underseke om det er en sammenheng mellom betalte

blogginnlegg og troverdighet.

Hvor enig er du i felgende pastand: En blogger som har mange annonser pa bloggen sin
er mindre troverdig enn en blogger som har faerre annonser.

V1 har kommet med folgende péstand: “En blogger som har mange annonser pd bloggen sin
er mindre troverdig enn en blogger som har farre annonser.” Vi har valgt a bruke en linear

skala fra 1 til 5 hvor 1 indikerer “veldig uenig” og 5 indikerer “veldig enig”. Av
33



10009, 10016, 10018, 10020 AM 301314

respondentene var 7,8% “veldig uenig”, 8,9% “uenig”, 30% “neytral”, 23,9% “enig” og
29,4% “veldig enig”. Ut fra undersgkelsen ser vi at mange av respondentene er “enig”, eller
“neaytral” til pdstanden. Vi stilte spersmaélet for & underseke om det er noe sammenheng

mellom antall annonser og respondentenes troverdighet til bloggerne.

”Hva var din holdning til toppbloggere som har blogg som fulltidsjobb?”

Vart siste spersmél til respondentene var: “Hva er din holdning til toppbloggere som har
blogg som fulltidsjobb?”, hvor respondentene skulle svare med egne ord. Vi ensket her & se
pa hvilke holdninger respondentene har til toppbloggere som har blogging som jobb. Dette
spersmélet valgte vi & inkludere fordi vi ville ha et spersmal som kan virke mer kvalitativt, og
samle inn svar som ikke allerede er formulert 1 sperreundersgkelsen. Dette var det eneste
valgfrie sparsmaélet, og her fikk vi 109 svar. Vi har valgt 4 bruke de mest relevante svarene fra
dette spersmaélet til &4 bekrefte de andre spersmalene, og for & styrke eventuelle pastander som

vi har nevnt tidligere.
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5.0 Diskusjon av resultat

5.1 Blogg som markedsferingskanal
Annonsering av produkter har med tiden tatt mer og mer plass pd bloggene. Blogg er i dag en

mye brukt markedsferingskanal, hvor bloggere forsgker & selge produkter for en ekstern
akter. Ut 1 fra sperreundersokelsen svarte flertallet at de var neytrale til at blogger med mange
annonser er mindre troverdig enn blogger med ferre annonser, mens nesten like mange svarte
at de var enig med pastanden. I teorikapittelet om markedskommunikasjon stir det at nér en
blogger formidler et budskap til bloggleseren blir kommunikasjonsprosessen brukt. I denne
prosessen ma bloggeren serge for at budskapet kommer frem slik han eller hun ensker. En
utfordring for bloggeren er at det kan oppsté stey 1 kommunikasjonsprosessen som kan
forstyrre budskapet. For mange annonser pa bloggen kan bli sett pd som stey fordi
bloggleseren er skeptisk til reklame. I forskningen til Hwang og Jeong blir det forklart at
blogglesere som er generelt skeptisk til reklame vil ogsa vaere skeptisk til annonser.
Blogglesere kan oppleve for mange annonser pd blogg som aggressiv markedsfering, og
dermed vare med pa & svekke leserens troverdighet eller tillit til bloggeren. Gjennom selektiv
oppmerksomhet kan bloggleseren ignorere budskapet helt eller delvis, fordi han eller hun ikke
ser pd annonsen som interessant eller nyttig. Dette kan igjen forhindre at bloggerens budskap
ikke blir tolket slik de ensker. Hvis bloggeren ofte publiserer annonserte innlegg, kan det
fremsta som at bloggeren er mer interessert 1 a tjene penger pa a “selge” produkter enn a
blogge. Ikke alle blogglesere er nadvendigvis interessert 1 produktene som bloggere prove a
“selge”, men er heller interessert 1 bloggerens meninger om for eksempel samfunnsrelaterte-
eller hverdagslige tema. De resterende bloggleserne svarte at de ikke var enig med pastanden.
Her kan man trekke inn rollen av skepsis hvor en kan anta at disse respondentene ikke er
generelt skeptiske til annonser, men ser pa annonserte blogginnlegg som informative og

nyttige.

For noen ar siden var det ikke vanlig at bloggerne markerte sponsede innlegg da dette ikke var
lovpalagt. Det var vanskeligere for bloggleseren a vite om produktet var kjopt av bloggeren
eller om det var sponset. Denne formen for markedsfering ble sett pd som skjult
markedsforing, pd grunn av mangel pa merking. Etter endringen 1 markedsferingsloven 1 2014
ma bloggeren 1 dag merke alle sponsede innlegg som “sponset” eller “annonsert”. Dette kan
ha fort til at leserne har blitt mer bevisst pa at noen av innleggene er sponset. Likevel er det

ikke alltid leserne er bevisst pa sponsingen. Adlinks, som nevnt i begrepsforklaringen, kan
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vare et eksempel pa dette. En blogger kan legge ut “dagens antrekk™ og inkludere linker som
tar bloggleseren direkte til for eksempel Nelly.com. Her vil det ofte std “adlinks” ved siden av
linken, som vil si at bloggeren har et samarbeid med Nelly, hvor de far betalt hver gang en
bloggleser klikker pé linken. Forskning av Magnini tar for seg skjult markedsfering bak en
anbefaling som virker genuin. Adlinks kan ses pa som skjult markedsfering fordi det ikke blir
informert om samarbeid mellom partene. Bloggleserne kan da tro at bloggeren har betalt for
produktene, og ensker & anbefale disse videre til leseren uten noen form for kommersiell
intensjon. Det advares 1 forskningen mot skjult markedsfering fordi det kan ha en negativ

effekt pa forbrukerne.

Vi spurte respondentene om de var bevisst pa om blogginnleggene er sponset eller ikke, for a
se om bloggerne er tydelige nok med & merke sponsede innlegg etter endringen i
markedsferingsloven. Resultatet fra sperreundersegkelsen viste at over halvparten av
bloggleserne var bevisste, men det var en liten andel som ikke var bevisst. Det at bloggleserne
ikke er bevisst kan tyde pé at bloggere ikke merker innleggene sine tydelig nok. Hvor tydelig
bloggeren er pd & merke innlegg som er sponset kan ha en innvirkning pa hvordan
bloggleseren opplever sponsing pa blogg. Hvis bloggeren er flink med & informere
bloggleseren at innlegget er sponset eller annonsert, kan dette forhindre at de foler seg lurt.
Bloggleserens eventuelle mistanker om skjult markedsfering kan da forsvinne. Studie gjort av
Augensen, Moen, og Lanseng viser at &pen bloggsponsing er mer effektiv enn skjult sponsing
og at bloggleserens troverdighet overfor bloggeren gker. Dette kan vare fordi bloggernes
apenhet fungerer som et signal om at bloggeren er troverdig. Denne troverdigheten medferer

en sterkere kjopsintensjon hos bloggleseren.

5.2 Sponsing av produkter og tjenester pa blogg

Sponsede innlegg er ifalge Hwang og Jeong forbrukerskapte innlegg og inneholder
informasjon om produkter eller tjenester som forbrukeren mottar gratis av et firma. I sponsing
inngdr det et lonnsomt samarbeid mellom to eller flere parter. For bedrifter er noen av
hensiktene med sponsing a fa eksponert produktene sine, styrke merkevaren og oke salget.
Bedrifter benytter ofte bloggere som frontfigurer, ambassaderer eller promoterer for sine
produkter, og som nevnt 1 teorien har dette vist seg a vere effektivt hvis leserne ser pa
bloggeren som troverdig. Bloggerens hensikt med & publisere sponsede innlegg er forst og
fremst & tjene penger. De ma da fremsta som en troverdig informasjonskilde for sine
blogglesere, slik at disse vil vaere mottakelig for markedsferingsbudskapet. Resultatene fra
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undersekelsen viste at det var ingen klare skiller mellom de som var for eller imot at
bloggerne skal bli sponset. Det var nesten like mange som var for og imot, mens resten av
respondentene hadde ingen formening til spersmalet. I forskningen til Lu, Chang og Chang
viste det seg at hvis forbrukerens holdninger til sponsede blogginnlegg er positiv, vil disse
innleggene vare en innflytelsesrik og et nyttig verktoy for markedsfereren. En kan da anta at
de som har positive eller neytrale holdninger til sponsing ikke vil ha noe imot dette, mens de

som er skeptisk eller har negative holdninger vil vare imot at de skal bli sponset.

5.3 Blogg som sosial innflytelse
Bloggeren sin rolle har endret seg mye med tiden. Bloggerne startet med blogg som en hobby,

men har i dag utviklet seg til & bli dagens markedsferere, med innflytelse pa leserne deres.
Kaufmann definerer innflytelse som en endring i en annen parts atferd, holdninger og
handlinger som kan pavirke et utfall av valg og beslutninger pa en betydningsfull méte. I
sperreundersgkelsen vér spurte vi om respondentene var opptatt av hvilke produkter
bloggerne bruker. Her var det flere som svarte nei fremfor ja. Grunnen til dette kan vaere at
det var et ja eller nei spersmal, sd respondenten var tvunget til & velge en side. Det var altsa
flertallet som mente at de ikke var opptatt av produktene som bloggerne bruker. Som nevnt i
teorikapittelet kan bloggleseren ha en form for skepsis til de sponsede produktene som

bloggeren anbefaler, om disse ikke veier opp til forventningene.

For respondentene som svarte pa at de var opptatt av produktene som bloggerne bruker, kan
leseren se pa dem som en opinionsleder eller rollemodell. Et eksempel pd en toppblogger som
har innflytelse pa mange lesere er Sophie Elise. Hun kan ses pa som en opinionsleder, fordi
leserne gjerne onsker & relatere eller sammenligne seg med henne. Resultater fra Lu, Chang
og Chang sitt studie viser at hvis forbrukeren tror pa det som blir skrevet 1 anmeldelser og har
en positiv holdning mot bloggeren, vil det vaere sannsynlig at det oppstér en kjepsintensjon
mot produkter som blir anbefalt 1 blogginnlegget. Disse respondentene vil ifalge Hwang og
Jeong sitt studie se pa de innleggene som informative og nyttige. De vil muligens vere
interesserte 1 produktene bloggerne bruker fordi bloggeren blir sett pa som et forbilde, har et

godt inntrykk, og positive holdninger til de bloggene de folger.

Vi var interessert 1 & underseke hvor mange som ble pavirket til & kjope de samme produktene
som bloggerne bruker. I sperreundersgkelsen var svarte flertallet at de ikke ble pavirket av
bloggerne. Vi kan tenke oss at siden det var presentert som en linezr-skala, og respondentene
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fikk flere alternativ enn de fér i et ja eller nei-spersmaél, kan svaret fa et mer variert utfall.
Respondentene vil da ta stilling til spersmalet pad en annen mate enn om de hadde fatt et ja
eller nei-spersmal. Hadde det vert et ja eller nei-spersmaél, hadde utfallet blitt enten mer
positivt eller negativt. Nar respondenten er negativ kan dette komme av at blogger med
mange annonser ikke treffer respondenten. Det kan ogsd komme av at denne respondenten
ikke onsker at blogg skal vere en sa stor markedsferingskanal som det er. Kanskje vil denne
bloggleseren bare lese om bloggerens hverdag eller lignende, og foler reklamen edelegger litt
av leseopplevelsen. I det siste spersmalet vart hvor vi ville at respondentene skulle svare med
egne ord, fikk vi felgende svar: “Det kommer an pa hva denne bloggeren blogger om. Om det
er en typisk ‘rosablogger’ vil jeg nok vere veldig skeptisk til bloggen og hva den formidler.
Samt til de produktene som blir annonsert pa bloggen, da man vet at det ligger mye penger
bak disse annonsene, som gjor produktanbefalingen mindre troverdig for min del.” Bloggeren
Sophie Elise kan vere et godt eksempel pa dette. Hun er en blogger som tidligere ble sett pa
som den ultimate rosabloggeren som blogget om ting som sminke, klaer og kropp. Selv om
hun 1 dag engasjerer seg i samfunnsaktuelle temaer som palmeolje og dyrevelferd, kan
holdningene til mange bloggleserne “henge igjen” etter hva de mente for. Siden de er skeptisk
til Sophie Elise og hennes blogg, kan dette fore til at de ikke blir pavirket av annonsene, selv

om hun 1 dag fronter mange viktige temaer og er en rollemodell for mange.

I forskningen av Hwang og Jeong, forklarer de at de som har hey skepsis mot sponsede
innlegg kan reagere mer negativt pd annonser ved a ignorere budskapet og dermed bli mindre
pavirket av reklamen. Respondenten nevnt i forrige avsnitt har en negativ holdning til
“rosablogger” og disse bloggenes formidlingsevne og troverdighet. Bloggleseren vil ignorere
bloggernes sponsede innlegg siden hans eller hennes negative holdninger mot bloggeren vil
svekke bloggerens evne til & formidle budskapet i1 blogginnlegget. De som ble pavirket kan da
ha disse bloggerne som rollemodeller, eller se hva disse bloggerne star for i dag og sier seg
enig i dette. De fleste toppbloggerne er bevisst pa hva slags annonser de fronter, slik at de
fremstar palitelig overfor leserne. De leserne som folger jevnlig med pa toppbloggene har
gjerne de samme interessene og kan bli lettere pavirket av de annonsene som er i innleggene.
Sophie Elise ble 1 slutten av 2015 karet til arets mektigste kvinne ettersom at hun har trappet
opp samfunnsengasjementet sitt de siste arene, og er en jente som nér ut til mange unge lesere
(Talseth, T. 2015). De leserne som er interessert i innlegg om produkter og tjenester, far ogsa
et innblikk i viktigheten av samfunnsproblemer. I dette tilfellet kan de samfunnsrelaterte

innleggene vaere med pé a styrke Sophie Elise, hvor hun nér ut til en enda sterre malgruppe.
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Hun kan da bli mer palitelig i forhold til sponsede innlegg og kan vare med pa a endre

holdningene til leserne.

De leserne som har kjopt et produkt som en blogger bruker kan se pd disse bloggerne som
rollemodeller eller en sakalt opinionsleder, som vi skrev om tidligere. N& som Sophie Elise er
karet til en av Norges mektigste kvinne har hun mange folgere som hun kan pavirke.

Siden mange jenter ser opp til henne kan dette resultere 1 at de kjoper produktene hun bruker
og reklamerer for. Det kan ogsé vare at leserne blir pavirket av den sosiale innflytelsen som
utspiller seg. Vi spurte i1 sperreundersgkelsen om respondentene hadde kjopt et produkt som
en blogger bruker. Det var som nevnt flertallet som ikke hadde kjopt et produkt som en
blogger bruker, noe som avviker fra undersgkelsen SVD som vi nevnte i teorikapittelet hvor
flesteparten som hadde kjopt et produkt. Dette kan vere fordi undersgkelsen av SVD er noen
ar gammel, og bloggsamfunnet har endret seg siden den gang. P& den tiden var det mye faerre
reklamer pa bloggene, og det kan diskuteres at dette fremsto mer troverdig. Om respondenten
har en negativ holdning til blogging generelt kan dette ha en innvirkning pé at leserne ikke
kjoper produktene som bloggerne skriver om. Har de generelt en negativ holdning til blogg,
vil ikke innlegg om aktuelle produkter pavirke leseren noe s&rlig. De som har positive
holdninger til blogg og blogging har nok lettere for & bli pavirket til 4 kjope produktene som
bloggerne skriver om, og svarte dermed ja pé var sperreundersekelse om at de har kjopt

produkter.

Vi stilte ogsa spersmélet om de var interessert 1 innleggene som var sponset, noe vi mener
henger litt ssmmen med spersmalet om respondenten hadde kjept produkter. For at leseren
skal f4 gode holdninger er bloggerens mate a legge fram markedskommunikasjon pé viktig.
Bloggeren ma serge for at budskapet de ensker & formidle nar fram til leseren slik de ensker,
uten at det blir noen form for misforstaelser eller stay. Dette kan 1 verste fall fore til at leserne
slutter a lese bloggen, og far negative holdninger. Respondentene som var interessert 1
sponsede innlegg ser gjerne pa blogg som en troverdig kilde. Bloggleseren vil dermed vare
mer mottakelig for markedsferingsbudskapet bloggeren prover & formidle, og kan bli pavirket
til & kjope produktene. Som nevnt under sosial innflytelse kan de som er interessert i
innleggene med reklame og sponsing vaere med pa styrke forholdet mellom blogger og leser, 1
den form av at de skaper et band og bygger tillit. De leserne som er interessert i de sponsede
innleggene er trolig av de trofaste leserne som ikke bryr seg dersom den bloggeren de ser opp

til gjor en glipp. Dette kan ha med holdningene som leseren har opparbeidet seg mot
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bloggeren, og kan ha fert til at de velger & folge bloggerne 1 tykt og tynt”. Disse leserne kan

ogsa vere med pé & pavirke andre lesere til & fa en mer positiv holdning.

Vi nevnte forskningen av Pan og Chiou om at troverdigheten til bloggerens anbefalinger kan
ha en positiv effekt pa leserens holdning til produktet. Bloggerne er med pa & anbefale
produkter som kan gi pavirkning pé kjepsatferden. De kan med dette veere med pa & styrke
ulike merkevarer, og oke ettersparselen av ulike produkt. Respondentene vére var enige i at
bloggerne har makt til & styrke en merkevare med at de kan pavirke leseren. En toppbloggers
rolle har endret seg mye med tiden, og de kan regnes som forretningsfolk og kan vare manges
forbilde. En blogger kan styrke merkevarer gjennom positive anmeldelser pd bloggen. For
eksempel hvis en blogger skriver et positivt blogginnlegg om en merkevare eller et produkt,
kan det fore til at leseren far et positivt inntrykk av produktet eller merkevaren. I hvilken grad
leseren blir pavirket av bloggerne kan ha med hvordan han eller hun oppfatter bloggeren. Det
er lettere & huske informasjon som er 1 trdd med deres meninger og oppfatninger, og dermed
glemme det man ikke bryr seg om. For eksempel dersom det blir skrevet en positiv
produktomtale om et varemerke vi liker velger vi & huske det. Dette nevnte vi i teorien, og
kalles for selektiv hukommelse. Ser leseren pa bloggeren som troverdig og tillitsfull, er det
mest sannsynlig at bloggeren kan pévirke leserens holdninger og meninger knyttet til
merkevaren. Som vi nevnte 1 teorikapittelet har Lee og Koo forsket pa dette med
kildetroverdighet. Dersom kilden oppfattes som objektiv, troverdig, ekte eller som fakta vil
bloggleseren fortsette & folge bloggeren. Nér de har positive holdninger til innholdet kan det
oke aksepten hos leseren, i motsetning til bloggere som blir sett p4 som mindre troverdige.
Disse holdningene eller meningene kan vere knyttet til forskjellig ting for eksempel

produkter, tjenester og merkevarer.

5.4 Reklame og annonsering
Som nevnt i teorikapittelet blir reklame brukt for & lokke til seg kunder, og for a bli hert og

sett gjentatte ganger. | var sperreundersekelse svarte over halvparten av respondentene at de
stolte lite pa bloggernes meninger om produkter eller tjenester. Mange av disse har gjort seg
opp en mening om reklame, og ser pd det som noe negativt. Det kan ogsa diskuteres at de
negative respondentene har dannet seg et bilde av bloggeren som person, og vil ikke stole pa
det denne personen sier. Dette kan bekreftes 1 teorien, hvor det star skrevet at nar man blir
eldre gjor man lettere opp egne meninger om reklamen er troverdig og om man ensker 4 bli
pavirket. I dagens samfunn reklameres det om alt mulig, og det kan vere vanskelig & vite hva
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som faktisk stemmer. Hvis vi ser pé det siste spersmaélet i sperreundersekelsen var, svarte en
respondent folgende: “Det er ihvertfall ikke greit at bloggerne skriver om og fronter produkter
som ikke egentlig har noen effekt.” Dette stottes 1 en forskning av Zhu og Than nevnt 1
teorikapittelet, som legger vekt pé at sponsede innlegg kan vere en akseptabel form for
markedsfering, men troverdigheten til disse er ofte tvilsom. Et eksempel man kan bruke her er
produktet Betakaroten som er et kosttilskudd som skal gi en dyp og varig brunfarge. Dette er
et produkt som man selv ma teste ut for a vite om det faktisk fungerer. Dermed kan det vere
vanskelig & se pd annonsen som troverdig. Dersom det er en blogger som er imot kroppspress
som fronter et slikt type produkt vil dette komme til & gi feil signal til leserne, og denne
bloggeren kan bli sett pd som en lite pdlitelig kilde. Dette kan vere noe av grunnen til at over
halvparten av respondentene svarte at de stolte lite pa bloggernes mening og om produkter og

tjenester.

Av vére respondenter var det 7,8% som svarte at de stoler pd bloggernes meninger. Siden vi
ikke hadde med alder 1 sperreundersekelsen, kan vi ikke bekrefte at de som stoler pa
bloggernes meninger er tendringer. P4 en annen side, kan det diskuteres at maten man blir
pavirket av reklame endrer seg 1 lopet av livet, og i teorikapittelet forklares det at man som
regel lerer at reklame er negativt, men samtidig er det i tenadrene man syns reklame er mest
fascinerende. Noen av leserne er nok ikke like bevisste pa at bloggerne far betalt for & skrive
anbefalingene. Ser vi tilbake pa forskningen av Zhu og Than, star det at sponsede
anbefalinger ses pa som reklame fordi de skrives partisk og de sender ut et budskap med et
annet formdl enn forbrukererfaring og anbefalinger. Formalet det snakkes om her, er at
bloggerne skal tjene penger pé innleggene som skrives. Man kan diskutere at de som stoler pa
bloggernes meninger ikke legger merke til at disse anbefalingene har et annet formal. De kan
tro at bloggerne har fatt et produkt gratis, og ensker a dele sine positive erfaringer med
leserne sine. Dermed kan anbefalingene virke mer palitelige for leserne som har en positiv

holdning.

Noen blogglesere foretrekker a lese innlegg som handler om bloggerens hverdag eller
samfunnsrelaterte tema, og ensker ikke & lese om sponsede produkter. I var
sparreundersgkelse var vi interesserte 1 & finne ut hvor mange som faktisk foretrekker blogg
som markedsforingskanal fremfor TV-reklame, radio eller lignende. 47,8% av vére
respondenter svarte at de foretrakk annen reklame fremfor reklame pa blogg. Det kan

diskuteres at disse bloggleserne ser pd blogg som underholdning, og ensker ikke a bli utsatt
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for reklame. De er sannsynligvis interesserte 1 livet til bloggerne, men ndr det kommer til
reklame, ensker de heller & motta dette fra andre kanaler. I teorikapittelet diskuteres det at nér
bloggere annonserer kan det virke som om de skal selge sine blogginnlegg, og at dette kan
skape mistillit fordi innleggene virker “kjopt og betalt”. Disse bloggleserne kan se pa
reklamen som en forstyrrende faktor. Det kan diskuteres at de 26,1% av respondentene som
var ngytrale enten setter bloggannonser og annen form for reklame likt, eller at de ikke

foretrekker noen av delene.

Sperreundersokelsen vér viste ogsa at 26,1% foretrakk reklame pd blogg foran “tradisjonell
reklame”. I teorikapittelet nevnes det at man kan se pa bloggere som proffe forretningsfolk og
som et eget varemerke. Mange av de er flinke til & koble sammen en bedrift og forbrukerne
ved 4 markedsfere produkter. De som foretrekker reklame pa blogg stoler pa bloggernes
meninger om produkter, og ser pa dette som en bedre form for reklame enn TV-reklamer eller
lignende. En grunn til dette kan vere at de ser pa bloggerne som forbilder eller
opinionsledere. En annen grunn kan veare at TV-reklamer har ofte en mye sterre malgruppe,
og noen ganger kan det veere vanskelig 4 relatere seg til reklamene, og man kan fort se pa
slike reklamer som et irritasjonsmoment. Bloggere har for det meste tenaringer og unge
voksne som faste lesere, som da blir malgruppen for produktene som annonseres pa bloggen.
Det vil da vere naturlig for bloggerne a reklamere for produkter som passer for denne
malgruppen. Da vil det vaere enklere for bloggleserne a relatere seg til reklamen, og de vil
vaere mer mottakelig siden reklamen kan vere aktuell for dem. De leserne som foretrekker
blogg som markedsferingskanal foran andre kanaler kan oppleve at hvis en blogger anbefaler
et produkt, leseren tester produktet selv, og finner ut at det faktisk fungerer, kan dette styrke
tilliten til bloggeren. Dermed kan leseren bruke bloggeren som en referansegruppe nér han

eller hun ser etter nye produkter senere.

5.5 Persepsjon og fordommer
“Jeg mener bloggere bare annonserer produkter for a tjener penger” var en pastand vi la frem

for respondentene vare. Dette handler om hvilke holdninger leserne har til bloggerne. Enten
var de neytrale eller enig i at bloggerne tar 1 mot spons for & tjene penger. Nar mange allerede
mener bloggerne annonserer for pengenes skyld kan det vaere de har bestemt seg for & ha
darligere holdninger pa forhédnd. Det kan ogsé vare vanskelig for bloggerne & i det hele tatt
fremstd som troverdig pd noen som helst méte for de negative leserne. Nér leserne allerede
har bestemt seg for & ha en negativ holdning kan det vare en stor utfordring for bloggerne a

42



10009, 10016, 10018, 10020 AM 301314

endre dette. | teorien skrev vi om persepsjon, om hvordan leserne tolker omgivelsene og
eventuelle blogginnlegg. Vi som mennesker og blogglesere har holdninger til nesten alt. Disse
holdningene gjor at vi enten misliker eller liker noe, og 1 dette tilfellet har de fleste

respondenter valgt 4 ha negative holdninger.

Vi stilte ogsa spersmaélet “Jeg tror bloggere velger & annonsere produkter de selv ville kjopt.”
Her var det mange noytrale, men ellers jevnt over bade enig og uenig i at bloggerne velger
produkter de selv kunne kjopt. En norsk toppblogger far daglig tilbud om sponsing av alle
mulige produkter. Dette er fordi veldig mange norske (og utenlandske) firma har skjont at
markedsfering via blogg er lennsomt da det er enklere a nd produktets malgruppe, og det er
billigere enn a lage for eksempel en TV-reklame. De aller storste toppbloggerne kan fa s&
mange foresporsler pa e-post at de ikke kan takke ja til absolutt alle. Dermed mé de velge
noen féa produkter de ensker & annonsere pa bloggen sin. Det er nok ingen andre enn
bloggerne selv som vet hvorfor bloggerne velger a annonsere akkurat de produktene de gjor.
En fitnessblogger vil naturligvis velge treningskler, kosttilskudd og lignende produkter som
passer til bloggen hans eller hennes. En rosablogger har derimot et mye bredere utvalg av
aktuelle produkter og tjenester som de kan fa sponset. De aller vanligste er klar, sko, sminke,
hairextensions, vippeextensions, friserbehandlinger og lignende. Vi som blogglesere leser om
de annonserte produktene flere ganger i uken, og vi kan sperre oss selv: Hvorfor ville denne
bloggeren fé akkurat denne jakken sponset? Ville bloggeren kjopt denne jakken for egne
penger dersom han eller hun ikke fikk den sponset? Eller valgte bloggeren denne jakken fordi
firmaet som sponset ville gi bloggeren mye penger for & skrive om den? Vi vet ikke hvorfor
bloggerne velger som de gjor, men som vi nevnte om selektiv fordreining har folk en tendens
til & tolke informasjon pa en mate som er 1 trdd med deres forestillinger. Det ligger naturlig at
en fitnessblogger far sponset en treningstights, mens fra en rosablogger som ikke trener, vil
innlegg om en treningstights virke villedende. Et slikt innlegg kan vare med & gjore
holdningene negative, og leserne kan bruke jungeltelegrafen pa a fortelle om den darlige

opplevelsen.

5.6 Bloggerens kjopsintensjon
Vi stilte respondentene sparsmalet: "Hvor enig er du i felgende pastand: Jeg hadde kjopt et

produkt som en blogger bruker dersom bloggeren hadde betalt det selv”. Dette spersmaélet
stilte vi fordi vi ville finne ut om respondentene syns sponsing av bloggere har noen
betydning. Ser man pa resultatene, fikk vi kun 26,6% som var enig i pastanden. Som nevnt 1
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teorien; dersom en bloggleser merker at en blogger har en forbindelse med produktet som blir
omtalt pd bloggen (blir sponset), vil det forventes at holdningen til produktet ikke blir like
positiv enn om de ikke hadde sett koblingen. Nar bloggere merker innleggene sine som
“sponset” eller “reklame”, kan mange av leserne se péd dette som noe negativt. Derfor merkes
ofte sponsede innlegg som “annonse”, da dette ikke er et like negativt ladet ord. Det & merke
et innlegg som “sponset” kan fore til at argumentet for produktet svekkes. Dette kan vi si at
respondentene som er enig 1 pastanden stotter. Man kan diskutere at dersom bloggeren kjoper
en maskara eller en jakke for egne penger, ser disse respondentene pa det som mer palitelig
enn nar bloggerne fronter sponsede produkter. Dette kan vere fordi bloggerne ikke anbefaler
produktene de selv har kjopt for & tjene penger. Nesten halvparten av vére respondenter var
neytrale, det vil si de var verken enige eller uenige 1 pastanden. Det kan diskuteres at disse
respondentene ikke har noen sterke meninger om dette temaet. 32,2% var uenige i pastanden,
og ville ikke kjopt et produkt som en blogger bruker dersom bloggeren hadde betalt det selv.
Dette kan bety at respondentene syns at det at bloggere blir sponset ikke har noe & si pé
troverdigheten deres, eller s blir de ikke pavirket til 4 kjope de samme produktene som

bloggere har.

Det er vanskelig a fastsla hva som gjorde at respondentene var uenige 1 pastanden 1 forrige
avsnitt. Derfor stilte vi et folgespersmaél som led slik: ”Hvis du var uenig 1 pastanden: ’Jeg
hadde kjept et produkt som en blogger bruker dersom bloggeren hadde betalt det selv’:
Hvorfor hadde du ikke kjopt et produkt som en blogger bruker dersom bloggeren har betalt
for det selv?”. Vi valgte ogsa a ha et alternativ som het ”Annet”, der respondentene kunne
svare med egne ord. Denne kategorien valgte vi & inkludere fordi det kan vaere mange ulike
grunner til at respondentene ikke ville kjopt et produkt som en blogger hadde betalt selv.
Kanskje har ikke bloggere like stor pavirkningskraft pd alle lesere, eller kanskje ville en leser
kjopt et produkt som en blogger bruker uavhengig av om det er et sponset produkt eller ikke.
Derfor épnet vi for muligheten for a skrive inn eget svar. 11 respondenter valgte
svaralternativet ”Annet”, men noen av disse respondentene lot feltet std &pent. En respondent
svarte: “Har ikke kjopt, men kunne ha kjopt dersom det er noe jeg er interessert i. Uavhengig
av spons eller ikke.” Denne bloggleseren kan mene at folk kan bli pavirket til & kjope produkt
som bloggere har, og at de tvert imot trenger a vere sponset for & ha en pavirkningskraft. En
annen respondent svarte: ”Det eneste jeg ser pa hos bloggere er kler. De ser man om er fin
uavhengig om de er sponset eller ikke.”. I forskning av Lu, Chang og Chang forklares det at

det er et signifikant forhold mellom produkttype og holdning til sponsede innlegg. Hvis det er
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enkelt & evaluere kvalitetene til produktet bloggeren anbefaler, er det storre sjanse for at
forbrukerne har en positiv holdning til produktanbefalingen. Dette stemmer nar det kommer
til anbefaling av klaer og sko, da de er enkle & vurdere. Dette bekrefter ogsd respondenten som

svarte at kleer “ser man om er fin uavhengig om de er sponset eller ikke”.

Flere av respondentene svarte: ”Avhengig av produktet” eller ’Kommer an pé produktet”, og
en respondent presiserte at han eller hun ikke ville kjope et produkt utelukkende fordi en
blogger har gjort det. Her kan man se at mange blogglesere ser pa om produktet virker
troverdig, og at det ikke alltid er nok at en blogger snakker positivt om det. ”Kommer an pa
hvilke blogger, og om jeg allerede visste om produktet. Sjekker alltid andre kilder for jeg
kjoper.” var det en respondent som skrev. Det kan diskuteres at siden denne respondenten
skrev at det “kom an pa hvilke blogger”, sa fremstar ikke alle bloggere som like troverdig for
denne personen. Enkelte blogglesere ser kanskje ikke péd bloggere som en 100% troverdig
kilde ene og alene, og liker & sjekke produktet opp mot anmeldelser og andre kilder for de tar

en kjopsbeslutning.

Forskningen av Lu, Chang og Chang bekreftet at holdninger til sponsede produktanbefalinger
pa blogg pavirkes av merkekjennskap. Hvis forbrukerne har hay merkekjennskap til et merke
som blir anbefalt pa en blogg, sé blir holdningene mot blogganbefalingen positiv. Hvis en
blogger blir sponset av et kjent merke som Adidas eller Nike, er det nok mange blogglesere
som allerede kjenner til disse merkene. Dermed kan det vare enklere for bloggleserne a stole
pa anbefalingen, da de allerede vet hvilke egenskaper produktet har. Disse funnene ble stottet
1 Laroche et. al (1996), som sier at forbrukernes tillit mot et merke eker dersom
merkekjennskap er hay. Nar merkekjennskapen er hay er det ogsd mer sannsynlig at
forbrukerne tror pa det som blir sagt i anmeldelsen. Dette stotter flere av respondentene vare

som skriver at det kommer an pa produktet eller om de allerede visste om produktet.

Den siste respondenten mente at dersom en blogger skal annonsere et produkt ber de ha
kjennskap til og kunnskap om hva produktet inneholder, og at det ikke ses pd som troverdig a
vise frem et glorifisert bilde av et sponset produkt. Respondenten presiserte ogsé at han eller
hun kjeper et produkt som en blogger annonserer dersom respondenten har troverdighet til
produsent og annonser. Her kan man diskutere at en bloggannonse ikke alltid fremstér
troverdig, og at en blogger ikke kan snakke positivt om hvilket som helst produkt og fa

bloggleserne til & kjope det. Dette stoattes 1 forskning av Pan og Chiou, som forklarte at hvis en
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blogger og hans eller hennes produktanbefalinger fremstir som troverdig, vil dette ha en
positiv effekt pa forbrukernes holdning til produktet. Det kan ogsa gi motsatt vei; hvis
bloggleseren har en positiv holdning til produktet eller annonseren, kan det styrke deres

holdning til bloggeren.

En annen forskning av Lu, Chang og Chang sier nar bloggere legger ut et innlegg hvor de
anbefaler et produkt, gir dette bloggleserne muligheten til & vurdere om de ensker a kjope
produktet eller ikke. Siden disse anmeldelsene kommer fra en blogger kan det ha en storre
pavirkning enn om en bedrift skulle annonsert. Dette kan vare fordi mange ikke forbinder
bloggeren med produktet, men at de ser pd bloggeren som en forbruker pa lik linje med
bloggleserne. Forskningen tok og for seg effekten av forbrukerens holdninger mot sponsede
anbefalinger. Dersom bloggleseren allerede er klar over at bloggeren far betalt, og har
positive holdninger til dette, kan disse innleggene bli innflytelsesrike. Dette bekrefter, igjen,
noen av respondentene vére ved & svare at de gjerne kan kjope eventuelle klaer om bloggeren
legger de ut, uavhengig av om de er sponset eller ikke. Vi kan 0g se pa pastanden: “Jeg synes
bloggere som ikke far betalt for bloggingen er mer troverdig enn en blogger som far betalt”.
Vi var interesserte 1 & finne ut om bloggere som far betalt fremstar mer eller mindre troverdig
for bloggleserne. I forskningsartikkelen 1 teorien si de pa produktanbefalinger og kjepsatferd.
De presiserte at sponsing ikke skulle ha noen form for signifikant sammenheng pa
holdningene. Merkekjennskap kan derimot ha en innvirkning pa om leserne opplever
blogganbefalinger som positive, og konklusjonen var at anbefalinger pavirket villigheten til a
kjope et produkt. Respondentene var enten neytrale til eller enige 1 at bloggere er mer
troverdig om de ikke fér betalt. Her kan man se at dersom de opplever blogganbefalinger som
positive, kan dette fore til mer troverdighet, men en svekket troverdighet dersom bloggeren

virker “kjopt og betalt” av sponsorer.
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6.0 Konklusjon

I denne oppgaven har vi undersgkt hvordan bloggleserne opplever sponsing pé blogg. I dette
avsluttende kapittelet vil vi trekke en konklusjon basert pa oppgavens funn, samt se n&rmere

pa oppgavens styrker og svakheter.

6.1 Konklusjoner basert pa oppgavens problemstilling
Etter mye frem og tilbake kom vi frem til en problemstilling som alle pd gruppen syntes var

interessant. Var problemstilling var: “Hvordan opplever bloggleseren sponsing pa blogg?”.
Temaet er aktuelt med tanke pa den digitale utviklingen innen markedsfering, hvor
markedsforere stadig er pa jakt etter nye mater 4 n kunden pa. Vi ensket & fokusere pa blogg
fordi det er en plattform som alle pa gruppen hadde kjennskap til. Hver enkelt hadde ulike
holdninger og oppfatninger av blogg og bloggere som hjalp oss med & se problemstillingen fra
ulike sider. Motivet bak problemstillingen var & undersgke hvordan bloggleserne opplever
sponsing av produkter eller tjenester pa blogg, hvilke holdninger de har til det og om de blir
pavirket eller fristet til & kjope. Vi ble inspirert av blant annet en NRK-dokumentar som
handlet om skjult markedsfering pa YouTube, bloggerens sosiale pavirkningskraft og blogg
som markedsferingskanal. Noen av gruppemedlemmene leser blogger regelmessig, og har

fulgt utviklingen til blogg fra a vere en digital dagbok til & bli en markedsferingskanal.

Funnene fra den kvantitative undersekelsen viser at de fleste av respondentene hadde en
negativ oppfatning av sponsing pa blogg. Dette hadde vi allerede inntrykk av fer vi fikk svar
pa sperreundersakelsen, ettersom hvordan bloggere blir fremstilt i media, og hvordan vére
naermeste reagerte pa problemstillingen. Resultatene viser jevnt over 1 hele undersegkelsen at
folk var generelt negative til de ulike spersmalene. Noen av faktorene som kan ha spilt inn er
blant annet stoy 1 kommunikasjonsprosessen. Dette kan komme av at blogglesere ser pa
sponsede blogginnlegg som lite interessant eller lite informativt. Selektiv hukommelse,
fordreining og oppfattelse er tre faktorer som er med pa & bestemme hvordan vi oppfatter ytre
stimuli, og om vi tolker noe som positivt eller negativt. Hvis respondenten er generelt skeptisk
til reklame, kan de ha negative holdninger til sponsede innlegg, ettersom dette er en form for
reklame. Skjult markedsfering kan fore til at respondentene er negativ til sponsing. Bloggere
som ikke er flinke til & merke eller informere om at innleggene er sponset, kan bli sett pa som
mindre palitelig enn de som er flinke til & merke innleggene sine. Dette kan vare fordi
apenheten som bloggerne viser ved & merke innleggene sine er et signal pa at de er til & stole
pa.
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Som vi nevnte tidligere kan negative holdninger til en blogger henge igjen selv om innholdet 1
bloggen har endret seg gjennom tiden. Sponsede innlegg som avviker med bloggkategorien
kan skape mistillit hos leseren, og svekke deres troverdighet fordi leseren foler at innlegget er
villedende. Dette kan vare med pa & forsterke den negative holdningen om at bloggeren
skriver kun for pengenes skyld, og derfor er uttrykket “kjopt og betalt” brukt. Vare holdninger
til reklame endrer seg 1 lopet av livet, og noen har lert at reklame er noe negativt. Denne
tankegangen kan henge igjen, og veere med pé é forsterke de negative holdningene mot
sponsingen pé blogg 1 form av reklame. Nar dagens toppbloggere merker innleggene som
“sponset” eller “reklame” kan noen lesere se pa dette som noe negativt. Ofte blir sponsede
innlegg merket som “annonse”, da dette ses pa som litt mer positivt. En annen grunn til at
respondentene opplever sponsing pa blogg som noe negativt, kan komme av at de opplevde
spersmalene vi stilte som negativt ladet. Grunnen til dette kan vare hvordan vi har valgt &

ordlegge eller formulere setningene i1 sperreundersgkelsen.

Selv om vi jevnt over 1 var sperreundersekelse har fatt mange respondenter som er negative til
sponsing, kan vi se at det ogsé finnes respondenter som ser pa sponsede innlegg som
informative, og dermed kan oppleve sponsing pa blogg som noe positivt. En forskning viste at
hvis det var enkelt & evaluere kvalitetene til de sponsede produktene, er det storre sjanse for at
sponsingen oppleves som positiv av leserne. Et eksempel pd produkter hvor det er enkelt &
vurdere kvalitetene, kan vaere kler og sko. Dette var det noen av vére respondenter som
papekte i sine svar. En annen ting som kan gjere at sponsingen oppleves som positiv av noen
av respondentene er merkekjennskap. Hvis en blogger blir sponset av et kjent merke, og
respondentene allerede hadde positive holdninger til denne bloggeren, er det storre
sannsynlighet for at de blir pavirket til & kjope produktet. Mange av de som var positive til
sponsing, er allerede klar over at bloggeren fér betalt. Siden de er positive, kan de oppleve
innleggene som innflytelsesrike. Dette bekreftet noen av respondentene da de svarte at de
kunne kjopt produkter som blir blogget om, uavhengig av om de er sponset eller ikke.

Ser man pa vare resultater fra sperreundersgkelsen som ble gjennomfort, kan man se at
flertallet er negative. Vi kan konkludere med at flertallet av respondentene fra vér

sperreundersgkelse opplever sponsing pd blogg som noe negativt.
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6.2 Svakheter ved datainnsamlinger
V1 har vurdert oppgavens reliabilitet og validitet underveis 1 prosessen. Relevant teori ble

knyttet opp mot resultatet for & best mulig kunne svare pa problemstillingen vér. I prosessen
oppdaget vi noen feilmarginer i sperreundersekelsen som vi skal utdype videre 1 denne delen

av oppgaven.

En feilmargin vi ser kan ha hatt en innvirkning pa resultatene fra sperreundersgkelsen er
alder. Vi valgte a ikke ha med alder og kjenn som spersmaél i sperreundersekelsen, men vi
skrev pd Facebook da vi delte undersgkelsen at vi ensket blogglesere 1 aldersgruppen 15-30 ér
skulle svare. Feilmarginen her kan vere at folk som ikke er kvalifisert for var undersegkelse
har svart pa sperreundersgkelsen, for eksempel familiemedlemmer som verken er innenfor
aldersgruppen, og som ikke leser toppblogger. Vi velger 4 stole pé at respondentene som

svarte var kvalifisert til undersekelsen med tanke pa var malgruppe.

Resultatene fra undersgkelsen viste at respondentene var jevnt over negativ da de svarte pa de
ulike spersmalene. Det at respondentene var generelt negativ kan ha noe med hvordan vi
valgte 4 ordlegge eller formulere setningene vére. Sperreundersekelsen kan ha blitt oppfattet
som “negativ vinklet”, dette var en henvendelse vi fikk fra en av vére respondenter. Det forste
spersmaélet vi stilte var knyttet til om respondenten var for eller imot sponsing.
Svaralternativene til spersmalet var et “ja”, “nei”, “har ingen formening” eller “vet ikke”. Vi
sa at respondentene som svarte “ingen formening” gikk over til den mer negative delen av
skalaen da de svarte pa de neste spersmalene. Spersmélene var bade positivt og negativt ladet,
men hvis respondenten opplevde sperreundersekelsen som negativ ladet, kan dette vaere en av

arsakene.

Siden vi omformulerte problemstillingen underveis, og spersmélene var formulert etter
tidligere problemstilling er noen spersmél mer relevant enn andre. Underveis 1 prosessen
dukket det opp omrider vi kunne ha sett naermere pé for & svare enda bedre pa
problemstillingen. Vi kunne hatt intervju for & fa en dypere forstaelse om hvordan

bloggleseren opplever sponsing pa blogg.

Utover dette kan vi si at svakhetene vi har kommet med kan ha en innvirkning, siden dette er
forste gangen vi gjennomferer en slik undersekelse og skriver en sa stor oppgave. Vi foler vi
har leert mye, slik at vi er bedre rustet til tilsvarende oppgaver 1 fremtiden.
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8.0 Vedlegg

Er du for eller i mot at bloggere skal bli sponset? (180svar)

® For
® | mot

@ Har ingen formening

37,8%
. @ Vet ikke
34,4%

Er du bevisst pa om innlegget du leser er sponset eller ikke? (180 svar)
@ Ja
28,9% ® Nei
@ Vet ikke

Hvor mye stoler du pa bloggernes meninger om produkter og tjenester?
(180 svar)

60 50 (27,8 %)

47 (26,1 %)

40

20 11 (6,1 %)
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Er du interessert i innlegg som er sponset? (180 svar)

® Ja
® Nei

@ Har ingen formening

Er du opptatt av hvilke produkter bloggerne bruker? (180 svar)

®
® Nei
22,8%

Har du kjgpt et produkt som en blogger har annonsert? (180 svar)
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Hvor enig er du i felgende pastand: Jeg blir ofte pavirket til a kjgpe de samme

produktene som en blogger har
(180 svar)

57 (31,7 %)

50
30 (16,7 %)

15 (8,3 %)

1 (0,|6 %)

1 2 3 4 5

Hvor enig er du i felgende pastand: Jeg mener bloggere bare annonserer

produkter for & tjene penger pa det.
(180 svar)

60 50 (27,8 %) 49 (27,2 %)

40

20
2 (1,I1 %)

1 2 3 4 5

Hvor enig er du i felgende pastand: Jeg hadde kj@pt et produkt som en

blogger bruker dersom bloggeren hadde betalt det selv
(180 svar)

80

60
38 (21,1 %)

0,
40 36 (20 %)

22 (12,2 %)

20 10 (5,6 %)
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Folgespgrsmal (Hvis du var uenig i pastanden: Jeg hadde kjgpt et produkt

som en blogger bruker dersom bloggeren hadde betalt det selv):
(180 svar)

@ Jeg var enig i pastanden

@ Jeg syns ikke det at bloggere blir
sponset har noe a si

@ Jeg blir ikke pavirket til & kjgpe
‘ produkter som bloggere har

@ Andre

(® Andre:

Har ikke kjgpt, men kunne ha kjgpt dersom det er noe jeg er interessert i. Uavhengig av
spons eller ikke

® Andre:

Det eneste jeg ser pa hos bloggere er klzer. De ser man selv om er fin uavhengig om de er
sponset eller ikke. Hadde aldri funnet pa a kjgpe tannblekingen/swizzclinic eller
produktene de bruker.

(® Andre:
Kommer Ann pa hvilke blogger, og om jeg allerede visste om produktet - sjekker alltid
andre kilder for jeg kjoper

(® Andre:

En blogger er en slags prgvekanin for andre potensielle kjgpere. Da mener jeg at disse
personene som skal reklamere for produktet, uansett hvilken arsak, bar ha kjenskap til og
kunnskap om hva produktet innholder, hvordan det produseres, markedsgrupper osv. Det
e lite smart a vise frem glorifistert bildematerialer av et ( som regel sponset)produkt.
Kjgper om jeg har troverdighet hos produktgr og annonser.
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(® Andre: Fordi bloggere er haram

@ Andre: Jeg kjgper ikke et produkt utelukkende fordi en Blogger har gjort det

Hvor enig er du i felgende pastand: Jeg tror bloggerne velger a annonsere

produkter de selv ville kjgpt
(180 svar)

60

37 (20,6 %) 39 (21,7 %)

40 29 (16,1 %)

20 10 (5,6 %)

1 2 3 4 5

Hvor enig er du i felgende pastand: Jeg foretrekker a bli introdusert for nye

produkter via en blogger i motsetning til annen reklame
(180 svar)

60
47 (26,1 %)

40 (22,2 %)

40 32 (17,8 %)

20
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Hvor enig er du i felgende pastand: Jeg mener bloggere har makt til a styrke
en merkevare

(180 svar)
80
60
40
17 (9,4 %)
20 11 (6.1 %)
2 (1,|1 %)
0
1 2 3 4 5

Hvor enig er du i felgende pastand: Jeg syns en blogger som ikke far betalt

for bloggingen er mer troverdig enn en blogger som far betalt
(180 svar)

56 (31,1 %)

60

40

27 (15 %)
18 (10 %)

20 14 (7,8 %)

1 2 3 4 5

Hvor enig er du i felgende pastand: En blogger som har mange annonser pa

bloggen sin er mindre troverdig enn en blogger som har faerre annonser
(180 svar)

60

43 (23,9 %)
40

16 (8,9 %)

20

14 (7,8 %)
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Hva er din holdning til toppbloggere som har blogg som fulltidsjobb?
109 svar

Imponert over at de klarer det. Men er generelt oppgitt over de usunne verdiene deres. Alle er syltynne med falske
vipper, pupper og Igshar og redigerer alle bildene oppa det hele. | tillegg snakker de vare om overfladiske ting som
sminke/kleer og gutter. De fleste som leser blogger vil jeg tro er 13 ar+. Jeg mener bloggerne sender veldig feile
signaler til sin malgruppe og skaper en vrangforestilling av virkeligheten + et enormt kigpepress og kroppspress til
de unge leserne sine.

Er det en god blogg, som tgrr & ytre sine meninger og ikke bruker clickbait for a fa lesere (typ
mammatilmichelle.blogg.no), syns jeg det er verdt & lese. Har de zerlige intensjoner, s& ma de bare holde pa!

Det er veldig spesielt og egentlig ganske utrolig at bloggere kan tjene hundrevis av tusen pa a skrive om hva de
driver med/spiser/tenker pa/synes om forskjellige ting. Det ser ut til & vaere en veldig behagelig jobb som krever lite,
samtidig som de sikkert ma tale mye nettmobbing. Jeg syns i utgangspunktet ikke det er greit at toppbloggerne far
designe egne kleskolleksjoner og interigrkolleksjoner og Gud vet hva, kun fordi de har et kjent ansikt (uten a
ngdvendigvis ha relevant utdannelse pa feltet, eller annen tilegnet kunnskap). Det er hvertfall ikke greit at bloggerne
skriver om og fronter produkter som ikke egentlig har noen effekt.

Det kommer ann pa hva denne bloggeren blogger om. Om det er en typisk "rosablogger” vil jeg nok veere veldig
skeptisk til bloggen og hva den formidler. Samt til de produktene som blir annonsert pa bloggen, da man vet at det
ligge mye penger bak disse annonsene, som gjgr produkt anbefalingen mindre troverdig for min del. Har man en
blogg som en fulltidsjobb og skriver bare om meningslgse ting som at man er pa cafe osv. vil jeg se pa dette som
en darlig blogg.

Med kvaliteten enkelte har hadde det veert alt for utfordrende a fa en hverdag til & ga opp med kombinert
jobb/blogg. Synes derfor det er helt greit, men og veldig glad for at det finnes bloggere for ikke har det som
fulltidsjobb og ikke annonnserer og far sponset alt de har pa bloggen
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