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Hur anviands bloggplattformen som reklamformedlare och hur kan denna
reklam effektiviseras?

Sammanfattning

Sociala mediers framvixt har fordndrat mycket i dagens samhélle. Privatpersoner anvinder
dem dagligen for att halla kontakten med vénner, sprida information eller fa inspiration. Detta
har foretag tagit fasta pa och anvinder idag plattformen for att na ut till befintliga och
potentiella kunder. Ett omrade som har anvints till detta mer och mer under de senare aren &r
bloggplattformen dir annonserande foretag kan fa direktkontakt med bloggldsare genom
reklamkampanjer i form av annonser eller samarbeten med bloggare. Denna uppsats
undersoker hur foretagen anvinder sig av bloggannonsering och hur den kan effektiviseras.
For att undersoka detta ligger rapportens tyngdpunkt pa hur medieforetag som arbetar med
bloggannonsering funktionerar. Aven en bloggare och dess blogglisares &sikter diskuteras.

Det finns manga vil etablerade mitmetoder som kan mita en reklamkampanjs statistik, men
de visar inte alltid ett reellt virde eftersom manga andra paverkande faktorer inte kan mitas.
Resultat fran undersokningen visar att annonserande foretag idag maste anpassa sin
annonsering ytterligare for att for att na ut till fler bloggldsare som i sin tur dr mottagliga for
reklam om den nar dem pa ritt sitt.



The use of marketing in blogs and how to make it more efficient

Abstract

The growth of social media has changed a lot in today’s society. Individuals use the media
daily to keep in touch with acquaintances, share information and to get inspiration.
Companies have noticed this and are now using the platform to reach existing and potential
customers. One area that has been used for this purpose increasingly the last few years is the
blog platform where advertising companies have the opportunity to obtain a direct contact
with the blog readers through advertising campaigns in forms of advertisements or
cooperation’s with bloggers. This paper examines how blogs are being used for marketing and
how to make the advertising more efficient. To examine this, the report’s emphasis is on how
media companies involved in blog advertising works. A blogger and the blog’s reader’s views
on advertising are also discussed.

There are many well-established methods that can measure the statistics of an advertising
campaign, but they do not always show a real value due to the addition of many other factors
that cannot be measured. The result from the survey shows that advertising companies must
adapt their advertising further to reach out to more blog readers, who in turn are susceptible to
advertising if it reaches them in a suitable way.
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Kapitel Inledning

1 Inledning

I detta kapitel beskrivs bakgrunden till arbetet, problemstdllningen, syftet, fragestdillningen och
vilka avgrdnsningar som gjorts. Detta dr en kort introduktion till uppsatsens avhandling och de
centrala delar som behandlas.

1.1 Bakgrund

Reklambranschen har forindrats mycket under de senaste aren. En av de storsta skillnaderna
uppstod med Web 2.0 och sociala medier som erbjuder foretagen synlighet i princip overallt
och nir som helst. Fran att ha haft relativt fa och sma annonser pa hemsidor har féretag nu pa
senare tid borjat anvinda Internet pa ett helt nytt sitt. Det finns malgruppsanpassade annonser
pa Facebookprofiler, reklamspalter bredvid den privata e-posten och stora banners pa
populidra bloggar. Internetanvindarna blir mer och mer exponerade for marknadsféringen
samtidigt som de via Internet sjédlva kan vilja hur de ska ta emot reklamen (Carlsson, 2011).
Detta vicker funderingar om hur vil foretagens forsok att fanga konsumenternas
uppmérksamhet pa sociala medier egentligen fungerar.

1.2 Problemstallning

Det som studeras i denna uppsats dr hur vil foretag lyckas anvinda sociala medieplattformar i
sin marknadsforing och vilka mitmetoder foretag anvinder sig av niar de undersoker hur en
reklamkampanj har utfallit. Hur vet dessa foretag egentligen vilka resultat reklamkampanjen
har gett? Intimt sammanhingande med denna fragestillning dr ocksa hur bloggldsare ser pa
reklam, samt hur de reagerar pa budskapen som foretag har forsokt att formedla i annonser.

Det finns ett flertal olika sociala plattformar vilka anvdnds som moderna reklampelare mot
konsumenterna idag, bland annat Facebook, Twitter och bloggar. Det sistnimna &r en
plattform som har blivit mer populér under de senaste aren (Carlsson, 2011). Detta gor
bloggplattformen aktuell och intressant for foretag att annonsera pa eftersom de genom bra
annonsplacering kan fa direktkontakt med blogglidsare. Bloggar sprider information snabbt
och beroende pa vilket omrade de behandlar kan olika malgrupper nas av marknadsféringen
(Frankel, 2005).

1.3 Syfte

Da allt fler foretag tar hjilp av medieforetag som mediebyraer, affiliateforetag och
bloggnitverk' som i sin tur anvinder bloggar for att nd ut till potentiella konsumenter ér det
viktigt for dem att kéinna till responsen fran dessa. Om konsumenter far en negativ syn pa
varumdrket kan annonser snarare stjilpa foretags intentioner istillet for att snabbt och smidigt
fa ut ett budskap till kopare. Fragan dr om det 16nar sig for foretag att satsa pa bloggar som
mediekanal for sina reklambudskap. Om annonsering pa bloggar ir ett effektivt och virdefullt
sdtt att na ut till konsumenter kommer fler foretag vilja ta efter och anvinda marknadsforing i
bloggar. Det ér da virdefullt for foretag att veta hur de ska ga tillvdga for att gora detta och
vad de ska tidnka pa for att fa basta mojliga resultat. Det kan dven vara viktigt for bloggare att

! Se avsnitt under Marknadsforing i bloggar i kapitel Teori.
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veta hur blogglisare reagerar pa reklam da det utgor en del av bloggen samt hur blogglisare
uppfattar bloggens innehall och trovirdighet. Av dessa anledningar dr uppsatsens syfte att ge
en djupare insikt i hur marknadsf6ring pa bloggar fungerar, vilka faktorer som ska tas hansyn
till under processen och foresla hur den skulle kunna forbittras.

1.4 Fragestillning

Den stora tyngdpunkten i uppsatsen ligger pa medieforetagen och deras arbete. Med
medieféretag menas i denna uppsats foretag som arbetar med marknadsforing i bloggar —
mediebyraer, affiliateféretag och bloggnitverksforetag. Medieforetag anvéinds med andra ord
som ett samlingsord for de intervjuade foretagen. En del av uppsatsen behandlar dven
blogglasares och en bloggares tankar kring reklam.

Uppsatsens huvudfraga ir:

Hur anvdnds bloggplattformen som reklamformedlare och hur kan denna
reklam effektiviseras?

Utifran uppsatsens huvudfraga har fem konkreta fragor extraherats.

¢ Vilka mitmetoder anvinder medieforetagen for att veta vilket resultat en
reklamkampanj pa bloggar ger?

e Vad dr medieforetagens syn pa en effektiv marknadsforing i bloggar och vad r syftet
med annonseringen?

e Hur anpassar sig medieforetagen till att marknadsforing pa olika bloggar kan ge olika
resultat?

e Vilka faktorer paverkar bloggldsarnas syn pa det annonserade foretaget och dess
reklam?

e Vad tycker bloggldsarna och bloggaren om reklam pa bloggar?

1.5 Avgransningar
Bade marknadsforing och sociala medier dr mycket breda dmnen och for att kunna fa en

djupare kunskap om fragestillningen har arbetet begriansats. Undersokningen dr avgréansad till
reklam pa bloggplattformen dér fokus ligger pa fyra svenska medieféretag som arbetar med
marknadsforing i bloggar. Aven en bloggare som tilliter reklam pa sin blogg intervjuas. For att
fa ett ytterligare perspektiv pa fragorna tas blogglisares asikter angaende reklam pa bloggar
med.
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2 Metod

I detta kapitel beskrivs de metoder som har anvdnts i undersokningen - litteraturstudie,
intervjuer, samt enkditundersokning. Aven reliabiliteten for de olika metoderna diskuteras.

2.1 Urval

De foretag som kontaktades angaende en intervju letades upp via hemsidan Bloggportalen.
Bloggportalen rangordnar svenska bloggar i olika topplistor baserat pa antal besokare.
Vilbesokta svenska bloggar studerades for att hitta de medieféretag som samarbetar med
bloggarna. Annonser via foretagen Tailsweep, Bloggpartner och Adtraction forekom ofta pa
bloggar och dirfor kontaktades dessa. Aven mediebyran Starcom kontaktades for att fa ett
bredare perspektiv da de dven arbetar med andra medier.

For att fa ett ytterligare djup till undersokningen kontaktades bloggare. Tyvirr dr manga av de
som driver en storre blogg mycket upptagna och svara att fa tag pa. Trots detta kunde en
intervju bokas med bloggaren Hanna Persson som bloggar under namnet HanaPee. For att na
hennes bloggldsare och for att fa en uppfattning om hur de tinker om marknadsforing lades en
enkit ut pa hennes blogg.

2.1.1 Utvalda féretag
En kort sammanfattning av de utvalda medieftiretagen2 fran Stockholm som ingar i uppsatsens
studie foljer nedan.

Tailsweep

Tailsweep grundades ar 2007 och ir ett bloggnitverk, vilket innebir att de arbetar som en
mellanhand mellan kunder och bloggare dér kunder dr annonsérer som vill ha hjidlp med
marknadsforing i bloggar. Om det annonserande foretaget inte har egen produktion av reklam
och anlitat en mediebyra for detta agerar Tailsweep istillet som en formedlare mellan
mediebyra och bloggare. Se figur 1 for en visuell beskrivning av detta. Tailsweep far av kunden
information om den géllande reklamkampanjen och tar utifran den fram en lista med passande
bloggar dir de anser att kunden kommer na sin malgrupp. Accepteras listan av kunden tar
Tailsweep sedan kontakt med bloggarna och far deras godkénnande for den aktuella
reklamkampanjen. Direfter paborjas ett samarbete mellan annonsor, bloggnitverk och

bloggare.

Figur 1. Sambandet mellan annonsor, bloggnétverk och bloggare.

2 Se Fragestillning under kapitel Inledning for en definition av medieforetag.
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Starcom

Starcom dr en mediebyra som ir etablerad i 76 ldnder. Arbetet pa mediebyraer varierar da de
kan vara bade fristaende fran en reklambyra, som utformar reklamidéerna, eller integrerad med
en reklambyra da de sjdlva producerar reklam. Starcom har en sa kallad in-house-produktion
vilket innebir att de anvénder sig av en integrerad reklambyra nir de utformar en
reklamkampanj. Processen gar till sa att foretag som vill ha hjidlp med marknadsforing kommer
till Starcom och arbetar tillsammans med deras strateger. Strategerna gor i sin tur en berdkning
pa vilka medier som huvudsakligen ska anvindas fér kampanjen och varfor. Denna information
lamnas sedan till specialister vars arbete #r att beritta var malgruppen hittas, exempelvis pa
bloggplattformen, och var annonserna ska placeras utifran de ramar som kunden har gett. Det &r
reklamkampanjen och dess syfte som bestimmer om annonseringen placeras pa bloggar eller
inte. Om bloggplattformen viljs som mediekanal tar Starcom kontakt med ett bloggnitverk dér
en siljare handplockar och foreslar bloggar som nar den 6nskade malgruppen. Specialisten far
en estimerad rdckvidd, det vill siga information om antalet besokare som budskapet beriknas
na ut till, och sedan utvirderas bloggarna for att se om de passar for den aktuella
reklamkampanjen. Direfter fortsitter arbetet med kunden och reklamannonser placeras ut pa de
bloggar som anses limpliga for kampanjen. For en visuell beskrivning av sambanden mellan
aktorerna, se figur 2.

Mediebyra Bloggnitverk Bloggare

Figur 2. Sambandet mellan annonsor, mediebyra, bloggnitverk och bloggare.

Bloggpartner

Bloggpartner ir, precis som Tailsweep, ett bloggnitverk som startades upp ar 2010 och &r en
del av foretaget Social Media Lab. Processen for hur en reklamkampan;j gar till beror pa vad det
ar for kund. Det kan vara ett foretag som kommer direkt till Bloggpartner eller ett foretag som
gatt via en mediebyra som tar kontakt med bloggnitverket. Se figur 1 fo6r en visuell beskrivning
av detta. Bloggpartner anpassar sig efter kundernas behov och rekryterar endast in storre
bloggar for annonsering. Detta for att marknaden inte dr komfortabel med att annonsera i
mindre bloggar da det dr en osdker annonsmiljo. De stora bloggar som Bloggpartner annonserar
i dr paketerade i tva bloggportaler; hdstportalen Horsespot och modeportalen Projection.
Bloggnitverket anvinder sig av dessa paketeringar eftersom innehallet pa bloggarna dr
likformade och annonsorer kan na fler bloggldsare med férre annonser. Annonseringen styrs
darfor mot kvalitet istéllet for kvantitet.

Adtraction

Adtraction dr ett affiliateforetag som borjade bearbeta marknaden 2009. Adtraction kan liknas
vid ett ombud mellan affiliates® och annonserande foretag. Nir en bloggare ansoker om att f&
bli en affiliate gar Adtraction igenom bloggen och tar reda pa om det &r en serios blogg med ett

3 Se avsnitt Affiliatenédtverk under Marknadsforing i bloggar i kapitel Teori.
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lampligt innehall. Nér bloggen blivit godkind kan bloggaren leta efter annonser i Adtractions
databas. Bloggaren kan vilja antal annonser, vilken sorts reklam, vilken annonsstorlek och
dven utforma en egenkomponerad annons. Nir bloggaren valt vilken annonsering denne vill ha
skickas det en forfragan till annonsoren. Forst nér bloggaren fatt ett godkdnnande av denne far
bloggaren en textlink som kan ldggas in 1 bloggdesignen och som 1 sin tur omvandlar
textlanken till en annons pa bloggen. Efter denna process sker samarbetet mellan bloggare och
annonsOr utan Adtractions deltagande. Se figur 3 for en visuell beskrivning av detta.

Adtraction tar endast betalt av annonsorer for resultatbaserad marknadsforing vilket innebér att
blogglisarna maste kopa nagot efter att ha klickat pa en annons eller ldnk for att Adtraction ska
fa betalt. Forst nir dessa kop har gatt igenom, det vill sdga nir konverteringar har dgt rum,
skickar Adtraction fakturor till annonsorerna. Nir Adtraction fatt inbetalningar av foretagen far
respektive bloggare som haft annonsorernas annonser pa sin bloggsida betalt. Sker ingen
forsiljningskonvertering far varken Adtraction eller bloggaren betalt.

Bloggare Affiliate-
(Affiliate) féretag

Bloggare
Sl (i)

Figur 3. Sambandet mellan affiliate, affiliateféretag och annonsor.

2.2 Genomforande

Uppsatsens undersokning utgjordes av litteratursokning, intervjuer och enkitundersokning da
en kombination av dessa tre skulle ge en empiri som bést skulle kunna ge underlag till
problemformuleringen.

2.2.1 Litteraturstudie

Undersokningen borjade med en litteraturstudie for att fa en 6vergripande forstaelse for amnet.
Genom denna studie hittades artiklar och bocker om bloggar, marknadsforing i sociala medier
samt populidra mitmetoder som foretag anvinder sig av niar de marknadsfor sig pa Internet.

I litteraturstudien anvindes Google Scholar som dr Googles soktjinst for vetenskaplig litteratur
och det ér dérifran de flesta referenser kommer. De sokord som anvindes och som gav givande
sOkresultat var “marketing in social media” och “marknadsforing 1 bloggar”. Dessa sokord
anvindes dven i sokningen av litteratur i KTHB Primo som dr Kungliga Tekniska Hogskolans
databas for artiklar och bocker. Aven Stockholms biblioteks databas anvindes som soktjinst
dér nagra killor for grundldggande fakta hittades. Kurslitteratur fran en tidigare ldst kurs,
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DH2620 Inledande kurs i méinniska-datorinteraktion, anviandes infor intervju- och
enkédtundersokningarna.

2.2.2 Intervjuer

En intervju kan konstrueras mer eller mindre strukturerad beroende pa vilket
anviandningsomrade den ska brukas i (Preece, Rogers, & Sharp, 2002). I denna studie
tillimpades den semi-strukturerade intervjumetoden som anvinder bade stangda och 6ppna
fragor. Detta for att ge plats at de mest prioriterade fragorna men dnda kunna prata fritt kring
amnet och pa sa sitt ha utrymme for eventuella foljdfragor. Intervjuer var en naturlig metod att
vilja till undersokningen eftersom det dr en metod dér direktkontakt med foretagen och
bloggaren fas.

Intervjuerna tog cirka en halvtimme vardera och bestod av mellan 10 och 15 fragor. Typen av
fragor varierade mellan faktafragor och fragor om respondentens egna asikter kring amnet.
Samtalen vid intervjutillfidllena spelades in med ljudupptagning for att sikerstélla att alla
detaljer i svaren kom med och for att mojliggora en friare konversation. Se Bilaga for de
intervjufragor som stélldes.

2.2.3 Enkatundersokning

Precis som intervjuer kan enkéter konstrueras pa olika sitt beroende pa hur 6ppna eller stingda
fragor de ska innehélla. I undersokningen anviéndes en strukturerad enkit som inneholl bade
Oppna och stingda fragor. Antal sidor i enkiten valdes till tva da det dr enklare att fa hogre
svarsfrekvens pa en enkit om den gar fort att svara pa och ir litt att folja. Enkéten skapades i
programmet Google-spreadsheets som dr enkelt att forsta och dessutom sammanstiller svaren
bra. Enkiiten publicerades en gang av bloggaren Hanna Persson i ett av hennes blogginldgg och
kunde besvaras under ett dygn.

Enkiten bestod av fragor som bland annat utredde var blogglidsarna bor, alder, kon, vad de
tycker om reklam pa bloggar och asikter om annonserande foretag. Manga flervalsfragor
stdlldes men det fanns dven fragor i enkiten dir deltagarna kunde lamna friare svar. Ledande
fragor som till exempel “paverkas du av marknadsforing?” undveks och istillet stélldes fragor
av typen “brukar ett klick pa en annons leda till att du koper nagot fran foretaget”. Eftersom
bara 6vergripande tankar runt &mnet var intressanta behovdes inte mer ingaende information.
Se Bilaga for alla fragor som fanns med i enkiiten.

Enkétundersokningen genomfordes for att kunna fa en inblick i bloggldsarnas tankar och kunna
dra en generell slutsats fran hur de tinker om och upplever marknadsforing i bloggar.

2.3 Reliabilitet

Reliabilitet &r ett matt pa huruvida en metod ger samma resultat vid olika tillfdllen under i
ovrigt lika omstidndigheter (Bell & Nilsson, 2000).

Det dr mojligt att bilden av hur marknadsforing pa bloggplattformen fungerar har blivit vinklad
genom intervjuerna da medieforetagen kanske arbetar pa ett annat sétt eller anvéinder
annorlunda mitmetoder dn andra medieforetag. Da fyra intervjuer genomfordes pa fyra olika
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foretag ger uppsatsen dnda en inblick i hur marknadsf6ring i bloggar vanligtvis fungerar.
Dessutom ér de intervjuade specialister inom omradet och har en kompetens som gor svaren
tillforlitliga. En mojlig risk var att fragorna i intervjuerna var ledande. For att undvika detta
anvindes kunskaper fran tidigare kurser och litteratur om hur intervjuer utfors.

Intervjun med bloggaren kan ha gett ett subjektivt resultat da bloggaren sjilv har reklam pa sin
blogg och tjanar pengar pa detta. En 16sning pa detta hade kunnat vara att intervjua en bloggare
som inte har reklam pa sin blogg.

Enkétundersokningens fragor kan ha tolkats olika av olika enkétdeltagare vilket kan ha
paverkat resultatet. Enkéten besvarades av 424 personer vilket resulterar i en svarsfrekvens pa
cirka 4 %. En siffra som kan verka liten, men da enkitdeltagarna visade sig vara en homogen
grupp pa sa sitt att majoriteten var unga kvinnor som ir intresserade av mode- och livsstil, sa
ger 424 stycken svar dnda ett nagorlunda acceptabelt urval sett till antalet. Blogginldgget med
enkiten syntes pa bloggen i ett dygn men eftersom bloggaren skrev nya blogginlidgg gjorde det
att blogginldgget med enkiten akte langre ner pa bloggsidan vilket paverkade enkitens
synlighet.

For att forsoka fa sa opaverkade asikter som maojligt utformades enkéten pa ett objektivt sitt
som inte styrde blogglidsarna at nagot hall. Dessutom fick bloggldsarna svara anonymt vilket
bor resultera i en uppriktighet i enkitsvaren. Trots att enkétresultatet endast dr cirka 4 % av alla
blogglidsarna anses det troligt att kunna dra slutsatser utifran materialet, da 424 personer dr
relativt manga sett till antalet.
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3 Teori

[ detta kapitel studeras bakgrund och teori runt omradena sociala medier, marknadsforing och
bloggar. Teorin kommer tillsammans med resultatkapitlet att ligga till grund for kapitlet
Diskussion.

3.1 Sociala medier

Sociala medier spanner 6ver ett stort omrade med manga olika sitt att interagera. Nedan foljer
nagra viktiga delar som krévs for att forsta uppbyggnaden samt lite historik bakom sociala
medier.

3.1.1 Web 2.0

Samlingsbegreppet Web 2.0 etablerades da O’Reilly Media och Medialive anordnade den
forsta Web 2.0 konferensen ar 2004. Termen omfattar de nya gemensamma forandringar som
skapats inom sociala webbtjénster och affirsmodeller pa webben jamfort med den tidigare Web
1.0 (O’Reilly, 2005).

Grundpelarna i begreppet ar interaktivitet och anvédndarvénlighet. Interaktiviteten dr en faktor
som gor att en webbsidas innehdll kan kontrolleras och dndras av anviandarna. For att detta ska
vara mojligt har O’Reilly angett fyra villkor som en webbsida maste uppfylla for att riknas in i
Web 2.0 (O’Reilly, 2005):

e Webbsidans innehall ska vara anvindargenererat. Anviandarna ska med andra ord kunna
bidra med nagonting till innehallet.

¢ Anvindaren ska kunna kontrollera den givna informationen.

e Webbsidans design ska vara interaktiv och anvandarvianlig.

e Webbsidan ska vara uppbyggd med hjilp av AJAX-teknologi - ett samlingsnamn for
olika tekniker som bygger program med okad interaktivitet mellan anvindarna dn
tidigare (Kyrnin, 2012).

Sociala medier som Facebook, Youtube och Wikipedia dr exempel pa webbtjinster som
uppfyller Web 2.0:s kriterier (Carlsson, 2011). Aven bloggar ingér i Web 2.0 och har delvis
ersatt de personliga hemsidorna som var vanliga i Web 1.0 (O’Reilly, 2005).

3.1.2 Vad ar sociala medier?
Scott (2007) definierar sociala medier enligt foljande:

”Sociala medier dr ett sdtt for ménniskor att dela idéer, innehdall, tankar och relationer online.
De skiljer sig fran de sa kallade “traditionella medierna” i det syftet att vem som helst kan
skapa, kommentera och ldgga till innehall. Sociala medier kan ta formen av text, ljud, video,
bild och sociala forum.”

De gemensamma faktorerna for sociala medier #r att skapa innehall. Detta kan exempelvis
innebéra att anvdndarna kan skriva texter och publicera bilder, fora konversationer, utbyta
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information och knyta kontakter pa en viss plattform. Anvindarna skapar tillsammans
innehallet vilket innebdr att sociala medier har ett anvindargenererat innehall och bygger pa
Web 2.0. I dagens samhille dr manga vilbesokta hemsidor anvindargenererade, det vill siga
innehallet har lagts dit av en anviandare av hemsidan. Nagra exempel pa sociala medier dr
bloggar, mikrobloggar som Twitter, podcasts, bilddelningstjinster som Flickr,
videodelningstjinster som Youtube och Slideshare samt uppslagsverket Wikipedia. (Carlsson,
2011)

Sociala medier uppfyller manga olika funktioner. For privatpersoner ir syftet ofta att halla
kontakten med vinner, knyta nya kontakter, sprida information, ta del av ny information och fa
inspiration. I arbetslivet kan det istéllet handla om att fa mer information om vilken
kommunikation som bor anvindas for siljstrategier och erhalla nyttig information kring
marknadsforing av produkter for att sedan veta hur sociala medier ska anvindas i deras arbete.
(Carlsson, 2011)

3.1.3 Vad ar en blogg?

Bloggar ér personliga hemsidor skrivna av personer som é&r intresserade av ett visst amne och
som vill dela detta med virlden (Scott, 2007). Det utmérkande draget for en blogg &r att den
drivs av en person med regelbundna inldgg som inkluderar kommentarer, tankar och idéer och
ibland dven foton, grafik, ljud eller video (Safko, 2010). Blogginldggen sorteras pa datum dér
det nyaste inldgget hamnar hogst upp i listan med inldgg. Utseendet pa en blogg dr vanligtvis
med tva spalter. I ndgon av dessa finns en lista med tidigare blogginldgg, lankar till andra
bloggar som bloggaren vill uppmérksamma och en ruta med information om bloggaren. Ett
blogginlidgg kan se olika ut beroende pa vad som skrivs eller liggs upp i form av bilder eller
videor. Grundstrukturen dr en 6verskrift lingst upp och en ldank for kommentarer nedanfor varje
inldgg. De flesta bloggar kan dven erbjuda Really Simple Syndication (RSS) som dr en
programvara som later bloggldsaren veta nér bloggen har uppdaterats. (Frankel, 2005)

Som en parantes kan nimnas att ordet blogg kommer fran engelskans blog som i sin tur
héarstammar fran termen web log. Termen beskrevs for forsta gangen av forfattaren Jorn Barger
i december 1997. Ordet blogger, svenskans bloggare, skapades forst ndr Evan Williams borjade
anvinda ordet blog som ett verb och ett substantiv ndr nagon skapade ett inldgg i en blogg.
Senare uppstod dven termen blogosphere for helheten av bloggar pa Internet, for 6vrigt kallad
bloggosfir pa svenska. (Safko, 2010)

Pa 90-talet var anvidndarna tvungna att ha tekniska kunskaper for att kunna skriva HTML-kod
och kunna dela med sig av sina inldgg i bloggar. Senare utveckling gjorde det mojligt for
anvidndarna att anvédnda sig av ett bloggverktyg som tog hand om den tekniska biten. I och med
verktyget kunde @ven de anvidndare som inte var tekniskt kunniga ta del av bloggplattformen.
(Safko, 2010)

Idag dr bloggar enkla att anvidnda och det dr ocksa en anledning till varfor det har blivit ett
populirt sétt att kommunicera pa. Internet och sociala mediers anvéindning 6kar i Sverige bade
bland unga och ildre, sex av tio unga lidser bloggar regelbundet och var fjirde ung har en egen

9



Kapitel Teori

blogg. (Carlsson, 2011) Med en lattanvind bloggplattform kan i princip vem som helst skapa
en hemsida som pa ett effektivt sétt nar ut till resten av virlden (Scott, 2007).

Det finns flera olika typer av bloggar som anvinds till olika syften, exempelvis foretag som vill
informera om sina produkter men dven privatpersoner som vill beskriva sin vardag for andra.
Nir bloggar var ett nytt fenomen anvindes de frimst av datatekniker for att sprida information
om deras kunskap och tekniska nyheter. Under den senare delen av 1990-talet borjade vissa
hemsidor anvinda sig av en nyhetsspalt sorterad pa datum vilket anses vara den forsta formen
av nyhetsbaserade bloggar. Ar 2001 uppstod flera politiska bloggar i USA och trenden spred
sig i virlden. Idag finns det bloggar som behandlar alla m6jliga omraden, som till exempel
personliga och dagliga hiandelser, kundkontakt, kommersiella syften och organisationsinterna
evenemang. Bloggarna kan i sin tur vara uppbyggda pa olika sitt. Qlogs (frageloggar) innebir
att ldsarna kan stilla fragor som sedan besvaras av bloggansvarige. Vliogs (videologgar) &r
bloggar som uppdaterar med videoinldgg. Tumblogs dr bloggar som skriver korta inldgg om
varierande saker och linklogs (lankloggar) refererar till andra bloggar genom ldnkar. (Safko,
2010)

Beroende pa vilka omraden bloggar behandlar och hur de ér skrivna kan de na ut till olika
malgrupper (Frankel, 2005). Detta gor att bloggplattformen 4r en vl utforskad plats for
marknadsforing.

3.1.4 HTML

Bloggspraket HTML ér en forkortning av HyperText Markup Language och ir ett
programmeringssprak som anvinds for att bygga webbsidor pa Internet. HTML-dokument
tolkas av webblédsarna och de utformas sa bra det gar pa den enhet som anvinds. Inga speciella

krav stills pa enheten da bade mobiltelefoner och storre skidrmar kan visa samma dokument.
(Staflin, 2008)

En visentlig del med HTML ir att det bygger pa hypertext vilket innebir att i dokumenten som
skrivs finns lankar som hénvisar till annan text. Taggar dr en annan del som utmarker spraket
HTML. Taggarna mérker text beroende pa vilken formatering som ska anvindas. En viss tagg
anvinds om det giller en rubrik, en annan om ett ord ska betonas och sa vidare. Nar till
exempel en bild ska visas pekar en specifik tagg var och vilken fil bilden &r lagrad i. (Staflin,
2008)

HTML 4.01 #r den senaste officiella versionen av HTML och kom ut &r 1999. Ar 2008 var ett
forsta utkast av uppfoljaren HTML 5 klar men en forsening av projektet har gjort att versionen
fortfarande #r under utveckling. De skillnader som redan nu finns mellan de tva versionerna dr
att HTMLS innehaller férre taggar och stodet for ljud och video ir bittre. (Staflin, 2008) Detta
innebir en forenkling av media pa bloggar i framtiden.
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3.2 Marknadsforing

Marknadsforing ar ett stort omrade som kan tillimpas i olika mediekanaler. I och med sociala
mediers framviéxt har marknadsforing tagit plats pa en ny marknad. Nedan foljer en fordjupning
av marknadsforing i sociala medier dir bloggar dven ingar.

3.2.1 Marknadsféring i sociala medier

Den traditionella reklamen som anvénds i TV, radio och tidningar &r enkelriktad, avsidndaren
skickar ut ett budskap till en bred massa enligt den klassiska kommunikationsmodellen. Detta
ar en reklamform som kallas for “avbrytande reklam” eftersom syftet &r att avbryta publiken
och fanga dess uppmairksamhet. En stor del av den enkelriktade reklamen bestar av
erbjudanden och rabatter vilket kallas pushmarknadsforing. I denna reklamtyp &r det
avsindaren som bestimmer nér och vilka budskap mottagarna ska fa, vilket ocksa dr
definitionen av ett B2C-forhallande (Business to Consumer). (Carlsson, 2011)

De tekniska fordndringarna och Internets tillgdnglighet har medfort en forenkling for foretag
som arbetar inom marknadsforing. Foretag kan nu sjédlva ta kontakt med kunder via webben
och kommunicera med allminheten. A andra sidan erbjuder nya tekniker mottagare enkla sétt
att undvika reklam. Anvindandet av reklamblockerande program pa webben har dkat och
inspelningsbara TV-boxar som ger anvindare mojlighet att spola forbi reklamen lockar manga.
Det dr dirfor viktigt for foretag att med den teknik som finns 1 dagens samhille skapa kreativa
reklamkampanjer och 16sningar for att hitta nya sitt att na ut till mottagare pa. (Carlsson, 2011)

Sociala mediers plats i marknadsféringen och ny teknik har lett till att reklamprocessen nu
bygger pa en flervigskommunikation, istéllet for envigskommunikation. Det &r inte alltid de
traditionella reklamreglerna som fungerar bést i1 sociala medier. Kommunikationen som sker i
sociala medier behandlar saker pa ett annat sitt diar konsumentens paverkan &r storre.
Relationen mellan konsument och foretag har foridndrats och foretag dr nu tvungna att ligga
stor vikt vid att lyssna pa konsumenters asikter for att skapa ett langsiktigt fortroende mellan de
tva parterna. I flervigskommunikation dr det dr inte lingre lika sjdlvklart vem som dr avsidndare
och vem som &r mottagare. (Carlsson, 2011)

Det nya sittet att kommunicera pa kalla pullmarknadsforing. Det innebir att anvindare sjidlva
har mojligheten att vélja nir och hur de ser och tar emot reklamen. I det dldre konceptet
pushmarknadsforing dr det begreppet B2C som ér vanligast och mottagare blir mer eller mindre
patvingade reklam oavsett om de vill se den eller inte, medan det i pullmarknadsforing dr det
omvinda C2B-forhallandet (Consumer to Business) som ir i fokus. Mottagare i sociala medier
kan sjdlva vilja att kommentera, rekommendera eller sprida innehallet i en reklam om behovet
att vilja ge respons finns. Web 2.0 har inneburit en forindring da fokus har forflyttat sig fran
foretag till konsumenter som har fatt mer plats att synas pa och bestimma om. Foretags reklam
maste nu viljas av konsumenter och inte tvirtom. (Carlsson, 2011)

Ett marknadsforingsfenomen som anvéndes langt innan Internet fanns men som fortfarande ar
aktuellt i Web 2.0 dr mun-till-mun-marknadsforing. Syftet med saidan marknadsforing, bortsett
fran att gora konsumenter nojda, dr att fa ngjda konsumenter att prata om foretaget bade pa och
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utanfér webben. Om nagot ovintat hinder och det far extra mycket uppmérksamhet uppstar ett
sa kallat “snack”. En n6jd konsument kan idag sprida sitt budskap om ett féretag mycket fort,
exempelvis genom en blogg. Detsamma giller en missndjd konsument, dér negativ kritik ofta
sprids fortare @n positiv. Manga manniskor kan snabbt ldsa om nagons asikter via sociala
medier och det dr darfor viktigt for foretag att bibehalla kontakten med konsumenter via samma
medieplattform for att kunna svara pa fragor och ta hinsyn till konsumenters asikter. (Carlsson,
2011)

3.2.2 Rol - Return on Investment

Rol ér en forkortning av engelskans Return on Investment och dr ett begrepp som beskriver hur
mycket ett foretag tjinat pa en investering efter det att alla kostnader har dragits bort. Med
andra ord dr Rol den avkastning som en investering, till exempel en reklamkampanj, har
genererat. Begreppet anvinds inte endast i traditionell media utan dven vid marknadsforing i
sociala medier. Ibloggar anvinds ibland begreppet RoB vilket dr en forkortning av Return on
Blog. Termen miter virdet av kontakter, konversationer och intern effektivitet i en blogg.
(Carlsson, 2011)

3.2.3 Marknadsféring i bloggar

Manga bloggar skapas och uppdateras for personligt bruk men det finns ocksa bloggar som
stods av reklam och som har lett till manga mojligheter bade for bloggare och de foretag som
annonserar.

Scott (2007) beskriver en studie som utfordes av en reklambyra med syfte att fa fram bloggares
kommunikationspreferenser. En webbaserad undersokning skapades for att klargora bloggares
relation till marknadsforingsforetag. 449 bloggare fran 21 ldnder svarade pa enkéten och mer dn
90 % av bloggarna ville ha kontakt med foretag som arbetade inom det omrade som deras
bloggar behandlade. Intresset fran bloggarna finns men for att fa ut det mesta av en
reklamkampanj pa bloggar maste ytterligare faktorer tas i atanke, till exempel anpassad reklam
for malgruppen. Undersokningsresultatet visade dven att en genomtiankt marknadsforingsidé
dér foretag tar hansyn till den speciella bloggen och amnesomradet krévs for att uppna ett bra
resultat. Bloggen ska inte anpassa sig till reklamen av den orsaken att reklamen riskerar att bli
ineffektiv och inte nd malgruppen. Foretaget riskerar dven negativ varumérkesreklam.
Reklamen ska istéllet komplettera det som skrivs pa bloggen och anpassas efter bloggaren savil
som malgruppen. (Scott, 2007)

For att ldttare kunna anpassa annonsering till bloggar finns det olika marknadsforingsnétverk
som erbjuder hjilp inom detta. Vilket nédtverk som r aktuellt for vilka situationer beror pa en
rad olika faktorer till exempel bloggens storlek och aktorernas preferenser. Nedan foljer tre
exempel pa etablerade marknadsforingsnitverk som anviands pa marknaden idag.

3.2.3.1 Affiliatenédtverk

En affiliate dr en person som marknadsfor produkter eller tjdnster fran ett foretag. En affiliate
dger inte produkterna eller tjdnsterna och arbetar heller inte for parten som vill marknadsfora. I
bloggosfiren &r det vanligt att affiliateforetag agerar som mellanhand mellan bloggare och
annonserande foretag. Ett affiliateforetag anvénder sig av ett program dér en bloggare kan
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ansluta sig och bli en affiliate. Bloggaren kan sjilv bestimma vilken reklam som ska visas pa
bloggen genom att vilja ut en unik textlink till en produkt eller en tjanst. Lankarna brukar ofta
vara inbdddade i annonser eller banners och om bloggldsarna trycker pa dessa skickas de vidare
till annonsorens hemsida och dess produkter. Leder denna process till ett kop far bloggaren
betalt for detta. (Affiliatecoachen, 2012a)

3.2.3.2 Annonsnétverk

Ett annonsnditverk tillater precis som affiliatenétverk, bloggare att fa textldnkar som placeras ut
pa bloggar men med skillnaden att annonserna rittar sig efter bloggarnas innehall. Reklam blir
pa sa sitt anpassad till malgrupp utan att bloggarna véljer ut produkter eller tjdnster.
Textlinkarna som placeras i bloggarna visar alltsa automatiskt valda annonser som anses vara
lampliga for de speciella bloggarna. Vanligtvis betalar annonsnétverk bloggare for de klick som
annonser genererar och kallas ocksa for PPC-ndtverk dar PPC star for “pay-per-click”.
(Affiliatecoachen, 2012)

3.2.3.3 Mediebyraer och bloggnétverk

Mediebyraer och bloggnitverk agerar pa uppdrag av annonsorer som vill ha hjdlp med
marknadsforing i bloggosfiaren. De ger objektiva rad kring, planerar och hanterar annonsering.
Annonserna hamnar pa storre bloggar, sa kallade premiumbloggar som har tusentals
blogglisare per dag. Medieforetag arbetar dven med longtail' och med att stirka annonsorers
varumirke samt att 6ka forsdljning av produkter eller tjanster. Medieforetag kan ersittas
baserat pa volym, timarvode, prestation eller kombinationer av dessa. (Sveriges annonsorer &
Sveriges mediebyraer, 2011)

De olika nétverken fungerar pa olika sitt, men betalningsmodellen #r oftast densamma och
baseras pa foljande ersittningsmetoder (Affiliatecoachen, 2012):

e PPC (Pay per click) innebdr att det sker en betalning varje gang bloggen skickar vidare
en ldsare till en annonsors hemsida. Annonsnitverk anvéander sig endast av denna
modell och kommissionen varierar.

e PPS (Pay per sale) innebdr att det sker en fast betalning varje gang bloggen skickar
vidare en blogglisare till en annonsors hemsida och bloggldsaren koper en produkt eller
en tjanst fran hemsidan.

e PPL (Pay per lead) innebir att det sker en betalning varje gang bloggen skickar vidare
en ldsare till en annonsdrs hemsida och personen anvénder sig av nagon gratistjanst hos
foretaget. Till exempel en prenumeration pa nyhetsbrev eller en anslutning till en
medlemstjanst.

e “Impression sales” dr en forhallandevis ny ersittningsmodell som sillan anvinds och
innebir att reklam pa en blogg endast behdver visas for besokaren for att betalning ska
ske. Som i pay-per-sale betalas en fast kostnad ut men med en ldgre kompensation.

4 Se stycket Begreppet Longtail.
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3.2.4 Begreppet Longtail

Ett vanligt begrepp som anvinds inom marknadsforing pa bloggplattformen &r Longtail.
Uttrycket skapades av Chris Anderson 2004 och betyder att produkter som har en 1ag
efterfragan eller en 1ag forsdljningsvolym tillsammans kan utgora en marknadsandel som
Overstiger de relativt fa aktuella bistséljarna, men endast om distributionskanalen #r stor nog.
Longtail, eller “svansen” pa en distribution, representerar ett tidsintervall da forséljningen for
mindre vanliga produkter ger en vinst pa grund av minskad marknadsforing och ldgre
distributionskostnader. (Investopedia UCL, 2012) Inom bloggosfiren grundar sig Longtail pa
antagandet att den totala méngden besdkare pa det stora antalet sma och medelstora bloggar
motsvarar den totala méngden besokare pa premiumbloggar (Tailsweep, 2012). Med andra ord
innebdr det att en lika stor malgrupp kan hittas pa sma, nischade och medelstora bloggar som
pa de allra storsta.

En grafisk forklaring for begreppet visas i figur 4. Longtail refererar till den ljusa (gula) delen
av forsiljningen i diagrammet. Den morka (orange) delen av kurvan ér de populéra
varorna/tjansterna som dominerar marknaden under en kort tid. Den ljusa (gula) delen dr de
mindre populéra varorna/tjansterna som séljer lite under kort tid, men som genererar den nya
tillvixten pa lang sikt. (Anderson, 2005)

Sales

Products

Figur 4. Ett diagram éver begreppet Longtail.

3.3 Matmetoder for marknadsforing i bloggar

For att mita Rol och se om reklam pa bloggar har gett ett bra resultat krivs de ritta
mitmetoderna. Det finns olika metoder for att mita framgang i bloggar. Internet hanteras av
datasystem och gor det mojligt att méta allt som passerar genom dem. Det dr darfor léttare att
méta harda virden som antal ldsare och forsiljningssiffror n mjuka virden som fortroende for
ett mérke. (Safko, 2010) De métvirden som méts genom kvantitativa metoder dr unika
besokare, antal besok, sidvisningar, videovisningar, antal kommentarer, antal foljare, antal
prenumeranter, sokord i sokmotorer, antal personer som skriver om en viss typ av produkt,
anmélningar till bland annat evenemang, anvindare av olika tjinster, antal nya bestéllningar
och forsdljning. Idag finns det manga statistikverktyg som anvénds for att mita dessa virden.
(Carlsson, 2011)

Nedan foljer de matmetoder som i dagsldget dr mest etablerade och anvénds av
marknadsforingsforetag i bloggvirlden. Méanga foretag anvinder sig av en eller en kombination
av flera miatmetoder for att fa en mer utforlig och séker bild av hur det har gatt med
reklamkampanjer eller annonser.

14



Kapitel Teori

Klickvirde (CTR - Click-Through-Rate) ér en frekvens av hur manga klick en annons
far under en tidsperiod jamfort med hur manga som ser annonsen. Till exempel 100
sidvisningar som resulterar i ett klick ger ett CTR-virde pa 1 %. (Affiliatecoachen,
2012)

Konverteringsvirde (CR - Conversion Rate) ér en frekvens av hur manga avslutade kop
en annons far jimfért med hur manga som klickar pa annonsen. Till exempel 100 klick
pa en annons eller lank och fem slutgiltiga kop eller bokningar av en tjanst ger ett CR-
virde pa 5 %. (Affiliatecoachen, 2012)

Eyetracking ir en mitning av 6gonaktivitet dir resultatet visar hur en lidsare reagerar
med blicken i olika situationer. Denna métning anvénds for att analysera den visuella
banan pa en blogg och for att kunna dra slutsatser om var en annons ska sitta och hur
den ska se ut for att fa mest uppmérksamhet av en bloggldsare. (Eyetracking INC, 2011)
“Snack” dr en métning pa hur manga ganger ett visst sokord namns pa Internet (Safko,
2010).

Videovisningar dr en mitning av hur manga ganger en videofilm i ett blogginldgg har
spelats upp (Safko, 2010).
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4 Resultat

I detta kapitel sammanfattas de fem intervjuerna som genomfordes med olika medieforetag,
intervjun med bloggaren samt enkdtresultat med diagram. Materialet visar resultat for
uppsatsen och kommer att analyseras och diskuteras i kapitlet Diskussion.

4.1 Foretag och respondenter
Respondenter pa respektive foretag ar:

e Mikael Svirdh, VD pa Tailsweep.

¢ Emma Zanderholm, specialist inom digitala medier pa Starcom.
e Fredrik Holmstrom, VD pa Bloggpartner.

e Simon Gustafson, VD pa Adtraction.

4.2 Intervjusvar
Nedan listas de intervjufragor som gav relevanta svar till undersokningen.

Vilka méatmetoder anviinder ni er av nér ni vill veta vilket resultat en reklamkampanj
pa en blogg ger?

Mediekanalen Tailsweep anvinder sig av CTR, antal “snack” i bloggosfiren, eyetracking och
inscreen vilket innebér hur manga procent av annonsen som visats pa blogglédsares skdrmar.
Mediebyran Starcom anvénder samtliga médtmetoder. Exempelvis “impressions” vilket
innebér antal sidvisningar som annonsen visas pa, CTR, CR och inscreen.
Efterundersokningar med blogglédsare utférs om det annonserande foretaget onskar.
Bloggnitverket Bloggpartner nyttjar CTR, “impressions” och riackvidd vilket dr antal unika
webbadresser som lidser bloggen per vecka. Slutligen sa begagnar Affiliateforetaget
Adtraction, CTR, CR och “impressions”. CR dr viktigast da affarsplanen for affiliateforetaget
bygger pa antal avslutade forsiljningar.

Vilken ér den vanligaste anledningen till att kunden vill ha er hjéilp?

Mediekanalen Tailsweep séger att det dr lika vanligt med kunder som vill 6ka forsdljningen
av produkter sasom foretag som vill ka sin varumarkeskiannedom. Mediebyran Starcom
sager likasa att kunder vill 6ka bade forsiljningen och stirka sitt varumirke. Bloggnitverket
Bloggpartner har en jamn fordelning pa kunder som vill fa fler kunder och 6ka sin
varumirkeskidnnedom. Affiliateforetaget Adtraction dr de enda som hévdar att det dr vanligast
att foretagen vill ha fler kunder. I och med att foretagen bara betalar om forséljning sker far de
varumirkesbyggande reklam pa kopet.
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Hur ténker ni kring annonsplacering pa bloggsidan?

Svirdh pa Tailsweep har mirkt att det &r en stor skillnad pa var annonserna ir placerade. CTR
ger till exempel bast resultat da annonsen #r under headern (bloggens titel) och fungerar
dubbelt sa bra dn en placering 6ver headern. Annonser inspriangda i eller mellan artiklar
fungerar ocksa mycket bra. Daremot fungerar annonser i hogerspalten sdmre.

Zanderholm pa Starcom menar att vilken sorts annonsering och placering det &r pa bloggar
beror pa syftet med annonseringen. Ska varumarket forstirkas dr en stor pop-up annons som
syns mycket effektiv. Ar huvudsyftet att driva forsiljning ska mindre format pa annonser
viljas.

Holmstrom pa Bloggpartner hdvdar att desto storre format en annons har desto mer
uppmirksamhet far annonsen. Darfor fungerar toppbanners generellt sett béttre 4n mindre
sidobanners. Annonser och videoreklam direkt efter forsta blogginldgget fungerar ocksa bra
eftersom de da ser ut att tillhora blogginldggen.

Gustafson pa Adtraction séger att det &r helt upp till bloggaren att bestimma
annonsplaceringen. Denne viljer sjdlv hur manga annonser som ska visas pa bloggen, vilken
storlek annonserna ska ha och var annonserna ska placeras pa bloggsidan.

Anvénder ni er av nagon annan sorts reklam utover vanliga annonser och banners?

Mediekanalen Tailsweep anvinder sig dven av sponsrade inldgg, tdvlingar och reklam i
videoinldgg som har visats vara effektivare resultat dn vanliga annonser. I videoinldgg berors
flera sinnen med ljud och bild vilket forbittrar effektiviteten i en reklam.

Mediebyran Starcom anvinder sig av sponsrade inldgg pa bloggar, men ér alltid tydliga med
att understryka att det dr kunden, det annonserande foretaget, som ligger bakom inlidgget. De
anordnar dven storre samarbeten som exempelvis tdvlingar mellan annonsorer och bloggare.

Bloggnitverket Bloggpartner arbetar en del med PR och eventverksamhet for bloggar. Detta
ar inte kopt marknadsforing da bloggarna efter ett event skriver sin egen asikt om eventet i
blogginldgget. Det &dr upp till kunden att anordna ett bra event. De har dven videoreklam som
fungerar mycket bra nér den laggs upp under det forsta inldgget vilket ger ett bra flode bland
inldggen.

Affiliateforetaget Adtraction har utdver banners dven textlankar dir bloggaren kan skriva en

redaktionell text och ldnka till produkter. Dessa textlankar fungerar oftast bast da det giller
forsiljning eftersom de placeras i1 blogglidsarnas textflode.
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Tar ni hénsyn till att annonser pa olika bloggar ger olika resultat? Pa vilket séitt?

Tailsweep tar hinsyn till detta. Svardh menar att exempelvis en modekampanj fungerar bast
pa en modeblogg och en motorkampanj fungerar bést pa en motorblogg. Ibland kan det dock
16na sig att annonsera pa en blogg inom samma omrade med en annan nisch. En annons for ett
datorspel kan till exempel fungera pa en blogg som é&r inriktad mot en annan nisch, som till
exempel TV-spel. Annonsen fungerar som en nyhetsupplysning for teknikintresserade och
kan vicka nya intressen. Annonsen skulle da inte gett lika bra resultat om den skulle ha
placerats pa en blogg inom samma nisch dd manga blogglésare troligtvis redan skulle ként till
produkten.

Mediebyran Starcom tar hénsyn till problemet genom att titta pa skillnaden i resultat for de
handplockade premiumbloggarna och longtailbloggarna, de sma- och mellanstora bloggarna.
De brukar dock inte undersoka vilken specifik blogg som har gett bést resultat for en viss
annons. Ett tydligt resultat dr att varumérkesstarkande marknadsforing ger bittre resultat pa
premiumbloggar dn mindre bloggar.

Bloggnitverket Bloggpartner hanterar problemet genom att nir en annons inte ger ett bra
resultat pa en viss blogg tas den bort den fran bloggen och placeras den pa en annan blogg.
Anledningar till daligt resultat kan vara att blogglidsarna inte attraheras eller att annonsen och
att den inte ir tillridckligt nischad.

Affiliateforetaget Adtraction tar som enda foretag inte hiinsyn till bloggars olika resultat.
Gustafson menar att om en annons fungerar daligt pa en blogg ér det upp till bloggaren sjélv
eller det annonserande foretaget att byta annonser. Bloggaren far inga pengar om det inte
blivit nagra konverteringar. Inloggningssystemet i affiliatesystemet #r transparent vilket
innebir att bade bloggaren och den annonserande kunden ser alla métvirden for de annonser
som finns pa bloggsidan vilket gor det mojligt f6r dem att se om en annons gar daligt.

Hur vet ni att en reklamkampanj fungerar?

Mediekanalen Tailsweep tar reda pa om en reklamkampanj ar lyckad genom att ha en dialog
med kunden fore, under och efter samarbetet. Om kunden &r n6jd dr reklamkampanjen lyckad.
Oftast har kunden fler mediekanaler som TV och radio vilket gor att manga andra faktorer
ocksa paverkar en lyckad kampanj.

Mediebyran Starcom studerar mitvirdena. Foretagets researchavdelningar jobbar med
kampanjmaétningar och kan ta fram resultaten for en viss kampanj. Starcom har dock inte
alltid inblick i hur den totala forsdljningen for ett foretag ser ut dd métning av forsiljning (till
konsumenter som sett en annons pa en blogg) i en fysisk butik inte dr genomférbar.

Bloggnitverket Bloggpartner vet nir en annons fungerar genom att studera mitviarden som
tagits fram av mitmetoderna.
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Affiliateforetaget Adtraction séager att en reklamkampanj fungerar om forséljningen, det vill
sdga antal konverteringar okar.

Hur skulle du beskriva en “effektiv’’ och vil fungerande kampanj?

Enligt Svirdh pa Mediekanalen Tailsweep dr en kampanj effektiv och fungerande om ett
forutbestamt nyckeltal 6kat. Ett nyckeltal kan till exempel vara en specifik malgrupps
medvetande om ett varumirke. Om malgruppens medvetande innan kampanjen var 11 % och
om det efter kampanjen dr 28 % anses kampanjen ha varit effektiv. Nyckeltalet har 6kat och
sa ldnge det gar att bevisa ar det en effektiv kampanj.

Enligt Zanderholm pa Mediebyran Starcom ir en effektiv kampanj en kampanj dér siffrorna
visar att det skett en forbéttring av exempelvis forsédljningen efter en annonsering.

Bloggnitverket Bloggpartner har enligt Holmstrom utfort en effektiv kampanj om den uppnar
kundens 6nskemal och genomtringer marknaden. Det dr upp till kunden att séitta upp mal, till
exempel en okad forsiljning, och om malet dr uppnatt efter avslutad kampanj har den varit
effektiv. Det dr dock bara effektivt att annonsera i bloggar om det gors pa ritt sétt och om
annonserna ar anpassade for bloggar och bloggosfiren i allménhet.

Gustafson pa Affiliateforetaget Adtraction anser att nyckeln till en effektiv kampanj &r att ha
en bra ersittning (betalning) per konvertering och utforma annonser sa att det &r latt for
blogglidsare att kopa en produkt. Konkurrens mellan de annonserande foretagen leder till att
annonsorerna maste ge bloggarna en bra ersittning per konvertering sa att foretagens
annonser blir valda av bloggarna. En effektiv kampanj kriaver samtidigt att bloggarna viljer
ritt annonser som passar deras blogglasares preferenser.

Tinker ni pa blogglisarnas intryck av foretaget niir blogglisarna ser annonsreklamen?

Mediekanalen Tailsweep tar hdnsyn till bloggldsarna. Reklam som har med oetiska @mnen att
gora anvinds inte for att undvika att bloggldsarna far ett negativt intryck. Oetiska annonser
kan till exempel vara annonser for bantningspiller, skonhetsoperationer, reklam med
redigerade pinnsmala modeller i, alkohol, sex och poker.

Mediebyran Starcom tar hinsyn och det anses som viktigt att annonsering sker i seriosa
bloggar och inte i bloggar som har tvivelaktiga asikter eller lagger upp krinkande
blogginldgg. Just déarfor sker annonseringen oftast i premiumbloggar som &r anslutna till en
plattform. Longtail med de mindre bloggarna &r svarare att styra. Bloggldsarna kan fa ett
negativt intryck om en annons hamnar pa fel blogg och detta undviks i storsta man.

Bloggnitverket Bloggpartner anpassar annonseringen efter bloggldsarna pa sa sitt att
foretaget tackar nej till oetiska annonser om tobak, sex och spel. Ett positivt intryck av det
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annonserade foretaget kan fas om annonsen har ett budskap och uppmirksammar
blogglisaren sa att denne blir intresserad och vill ga vidare med annonsen.

Affiliateforetaget Adtraction skiljer sig fran de andra medieforetagen da de inte tar hansyn till
blogglidsarna. Varje bloggare kinner sin ldasarpublik bist och far sjdlva anpassa innehallet
dérefter. Adtractions jobb ér att se till att det finns effektiva bloggverktyg som finns
tillgédngliga for bloggarna. Det finns bland annat ett verktyg som hjélper bloggaren att sjalv
skapa sin egen annons med produkter fran en produktkatalog.

Hur tror du framtiden ser ut for marknadsforing i bloggar?

Svirdh pa Mediekanalen Tailsweep tror att framtiden for marknadsforing pa bloggar kommer
renodlas pa sikt. Detta for att annonserna har gatt fran sma till jéttestora for att fanga
blogglésarnas intresse. Han tror att annonseringen inom de ndrmaste aren kommer att
fordndras eftersom tillgdngen av nya bloggar, och ddrmed tillgdngligheten fo6r annonsplatser,
Okar explosivt medan foretagens marknadsforingsbudget forblir densamma. Priserna for
annonser har halverats sedan tva ar tillbaka och det kommer troligtvis att bli &nnu billigare att
annonsera pa bloggar i framtiden.

I framtiden tror Zanderholm pa Mediebyran Starcom att marknaden kommer att méta mer av
vad som sdgs om annonser istéllet for de traditionella métningarna som anvénds idag. Det
finns redan foretag som jobbar med “social lyssning” och denna métmetod visar bland annat
vilka trender som cirkulerar och vad som skrivs i kommentarer pa bloggar. Zanderholm tror
dessutom att videobloggandet kommer att 6ka, vilket ocksa innebir att videoannonseringen
okar. Det som bloggarna idag saknar dr verktyg som gor det litt att videoblogga.

Enligt Holmstrom pa Bloggnitverket Bloggpartner kommer framtiden for bloggannonsering
vara mycket mer nischad. Kvalitet kommer ga fore kvantitet. Budskapen kommer att anpassas
bittre och fler kreativa 16sningar kommer tas fram utover standardformaten. Med HTMLS5
kommer nya mojligheter och det kommer att ga att gora saker som blir hiftigare for
blogglédsarna.

Gustafson pa Affiliateforetaget Adtraction tror att resultatbaserad marknadsforing kommer bli
allt vanligare da det dr en stark trend. Fler medickanaler kommer att gora méitningar for att se
effekterna av reklam. Dessutom kommer premiumbloggar finnas kvar da annonsorer alltid dr
beredda att betala mer for att ge synlighet at deras annonser.

4.2.1 Sammanstallning av intervju med bloggaren

Hanna Persson har bloggat sedan februari 2006 under namnet HanaPee och har nyligen skaffat
sin egen domin, Hanapee.com, som har cirka 10 000 till 12 000 unika ldsare dagligen. En unik
besokare dr en unik enhet sasom dator, ipad eller mobil som besoker bloggen dir IP-adressen
identifierar besokaren.
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Nir Persson nu bloggar pa en egen domén planerar hon att leta upp foretag och mediebyraer
som &r intresserade av hennes blogg och diarigenom fa annonser till bloggen. Hon vill inte ha
oetiska annonser som marknadsfor exempelvis plastikoperationer och spel. De foretag hon vill
ha kontakt med dr foretag vars produkter hon gillar och som hon tror passar malgruppen
kvinnor 18-24 ar. Hon bestammer sjélv var annonserna ska placeras och hur ofta de ska bytas
ut.

Manga foretag hor av sig till Persson och vill samarbeta med henne. De skickar saker och vill
att hon ska skriva sponsrade blogginldgg, men vill oftast inte kopa en annonsplats. Persson
anser att denna typ av reklam kan gora en blogg simre om det inte papekas i bloggen att det dr
reklam. Hon har skrivit sponsrade inldgg ett fatal ganger men undviker det helst. Ddaremot har
hon sjélv aktivt fragat foretag om att fa produkter och sedan skrivit blogginldgg om det.

Persson tycker att det dr bra med reklam pa bloggar for att det visar att unga kvinnor vagar ta
betalt for arbetet som de ldagger ner pa att driva bloggar. Att driva en blogg ar tidskrdvande da
blogginldgg och kommentarssvar ska skrivas och det @ven ska ordnas med annonsering.

4.2.2 Enkatresultat

Enkiten publicerades av bloggaren Hanna Pettersson pa hennes blogg Hanapee den 11 april
2012. 424 personer svarade pa enkiten som var Gppen for svar i ett dygn. Bloggen har cirka
10 000 unika besokare om dagen vilket motsvarar en svarsfrekvens for enkéten pa cirka 4 %.

Konsfordelningen pa enkitdeltagarna var 96 % kvinnor (405 personer) och 4 % min (19
personer). En forklaring till detta &r att bloggen framst riktar sig till unga kvinnor. Detta
pavisar dven enkétdeltagarnas alder da 2 % av enkitdeltagarna ar 10-15 ar, 40 % ar 16-20, 50
% ar 21-25 ar, 8 % dr 26-30 ar och endast 2 personer dr 31-35 ar. Den storsta gruppen dr med
andra ord 16-25 ar gammal.

Deltagarna kommer fran olika stidder i Sverige och dven fran utlandet. 22 % personer &r
bosatta i Stockholm, 8 % i Goteborg, 5 % i Uppsala, 5 % i Sundsvall, 4 % i Umea respektive
Malmé, 3 % i Linkoping, Lund respektive Orebro. 38 % av deltagarna ir bosatta i 6vriga
stader i Sverige och dr sammanfogade till en stapel i diagrammet da det &r mindre @n 10
deltagare som bor i varje stad. Av de som svarade pa enkiten bor 5 % i utlandet och foljer
bloggen darifran. I figur 5 ses en sammanstillning 6ver boendeorterna.
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Figur 5. Diagram over enkdtdeltagarnas boendeort.

68 % (288 personer) svarade att de ldser bloggar flera ganger per dag. 27 % (116 personer)
laser bloggar en gang per dag och 4 % (19 personer) ldser bloggar nagra ganger per vecka.
Endast en person i enkdtundersokningen ldser bloggar nagra ganger per manad.

Majoriteten av enkitdeltagarna foljer flera bloggar per dag: 23 % lédser och foljer 1-5 bloggar,
33 % foljer 6-10 bloggar, 14 % foljer 16-20 bloggar, 13 % foljer 16-20 bloggar, samtidigt som
4 % foljer 21-25 bloggar, 6 % foljer 26-35 bloggar, 5 % foljer 36-50 bloggar och 2% foljer
51-100 bloggar. Tva enkditdeltagare foljer 6ver 100 bloggar. I figur 6 har en sammanstéllning
av statistiken gjorts.
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Figur 6. Diagram éver antal bloggar som enkdtdeltagarna foljer.

Bloggarna som enkitdeltagarna foljer behandlar olika &mneskategorier. 97 % (413 personer)
foljer livsstilsbloggar, 73 % (308 personer) foljer mode- och trendbloggar, 45 % (191
personer) foljer bild- och fotobloggar, 37 % (158 personer) foljer trinings- och hilsobloggar,
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35 % (147 personer) foljer inrednings- och designbloggar, 29 % (124 personer) foljer barn-
och familjebloggar, 27 % (115 personer) foljer politik- och samhillsbloggar, 25 % (107
personer) foljer resor - och upplevelsebloggar, 24 % (100 personer) foljer mat- och
dryckesbloggar och 18 % (78 personer) foljer bloggar som behandlar andra &mnen.
Anledningen till att den totala procentenheten blir dver 100 % ir att deltagarna fick mojlighet
att vilja flera alternativ da manga bloggar beror flera @mnen. I figur 7 visas ett diagram over
detta.

Livestil -

Inredning och design -

Politik och samhalle |

Resor och upplevelse -

Barn och familj
Djur och natur-

Mat ach dryck |

Traning och halsa -
Annat -

0 B3 166 249 332 415

Figur 7. Diagram dver vilka iimneskategorier pa bloggar som
enkdtdeltagarna foljer.

Figur 8 visar att 62 % (263 personer) av enkitdeltagarna anger att de ibland ldgger mérke till

annonser som finns pa bloggar, att 28 % (117 personer) ligger mérke till annonser och att 10
% (44 personer) inte gor det.

Ibland [263] —————

Ja[117]
Mej [44] 2 [117]

Figur 8. Diagram dver svaren pd fragan: ”Brukar du
liigga mdrke till annonser pd bloggar?”
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51 % av deltagarna har tryckt pa en annons nir de har ldst en blogg medan 49 % aldrig har
klickat pa reklam.

31 % svarade att den frimsta anledningen till att de klickade pa en annons var for att ta reda
pa mer information om antingen foretaget eller foretagets produkter. 16 % klickade pa
annonsen for att den sag lockande ut och vickte deras nyfikenhet eller for att annonsen var
rolig och gav tips till ldsarna. 12 % svarade att klickningen var ett misstag. Andra anledningar
till att enkétdeltagarna klickade var att de ville kopa produkten, for att de gillar foretaget som
annonserar eller for att bloggaren skrev om produkten. Den framsta anledningen till att
enkitdeltagarna inte klickar pa annonser som 23 % svarade &r for att en viss annons inte
intresserar eller tilltalar dem. Andra anledningar 4r att deltagarna inte litar pa annonsorerna
och &r riadda for virus, att annonserna &r irriterande och att deltagarna hellre gar in pa
foretagets hemsida for att se produkten. Ett fatal deltagare svarade att de ogillar
Internetshopping, har en negativ bild av annonser eller inte klickar pa annonsen av principskél
da de inte vill stodja reklam.

Pa fragan “brukar ett klick pa en annons leda till att du kbper nagonting fran foretaget?”
svarade 3 % av enkitdeltagarna ja, 56 % nej och 41 % att de aldrig har klickat pa annonser i
bloggar.

Pa fragan ” blir du positivt eller negativt instélld till ett foretag vars annonser ofta dyker upp?”
svarade 39 % (177 personer) att de blir negativt instéllda till foretagen. De vanligaste
anledningarna till detta dr irritation Over annonserna och att deltagarna dr trotta pa foretag som
syns ofta och att de upplever dessa foretag som desperata. 7 % (30 personer) svarade att de
blir positivt instédllda till foretag som syns pa annonser. De vanligaste anledningarna till detta
ar att de litar mer pa foretag som annonserar eftersom de féretagen finns i minnet. 36 % (151
personer) svarade att intrycket varierar beroende pa hur annonsen dr utférd, om annonsen dr
daligt utford, jobbig, blinkar, spelar upp ljud eller ser oprofessionell ut sa blir de negativt
instillda. Ar annonsen istillet bra utformad, star fér nigot bra, ger tips eller har en koppling
till bloggen sa blir deltagare positivt instéllda. 15 % (66 personer) av deltagarna har ingen
asikt om fragan.

3 % (14 personer) av enkitdeltagarna tycker att foretag som annonserar pa bloggar kinns mer
palitliga medan 48 % (202 personer) inte kdnner mer fortroende for annonserande foretag. 40
% (169 personer) tycker foretag ibland kidnns mer palitliga och 9 % (39 personer) brukar
redan ha en uppfattning om foretaget innan de ser annonserna och halla fast vid den.
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Pa fragan "nér du ser att bloggar skriver inligg om en produkt, blir du da inspirerad att kopa
den?” visar att majoriteten av deltagarna, 66 % (282 personer) ibland blir inspirerade. 22 %
(92 personer) av deltagarna svarade att de blir inspirerade att kopa en produkt medan 12 %
(50 personer) inte kinner sig inspirerade. Ett diagram Over detta visas i figur 9.

Iland [282]

Nej [50]

Figur 9. Diagram som visar om deltagarna blir inspirerade att
kopa en produkt néir de sett en bloggare skriva om den.

19 % (79 personer) av enkétdeltagarna hittar produkten som bloggaren har skrivit om genom
att klicka pa lanken som bloggaren har i blogginlidgget, 29 % (123 personer) hittar inte
produkten genom att klicka pa ldnken och 52 % (222 personer) hittar ibland produkten genom
att klicka pa lanken, se figur 10.

Nej [123] ———

Figur 10. Diagram som visar hur deltagarna hittar till produkten
som bloggaren har skrivit om genom att klicka pa linken i
blogginligget.

Enkitdeltagarna fick i slutet av enkéten mojlighet att skriva in ovriga synpunkter om reklam 1
bloggar. Dessa svar visade att enkitdeltagarna oftast blir inspirerade att kopa produkter fran
foretag nér bloggare skriver om och sjilv anvinder produkterna, men det far inte vara dold
reklam. Sponsrade inldgg som inte presenteras som kopt reklam anses olampliga da alla
kanske inte lagger mérke till att det dr reklam. Enkétdeltagarna tycker dven att det dr bra att
bloggare far betalt for reklam som finns pa deras bloggar eftersom de uppdaterar flitigt och
arbetar med bloggen. Tva 6nskemal var dock att reklamplaceringen dr vél genomtinkt och
inte for jobbig att se pa samt att reklamen 4r anpassad till bloggen. Annonser som later, ror pa
sig och blinkar anses jobbiga och stérande. Fér méanga och for stora annonser forstor bloggar
och kan gora sa att blogglédsare viljer att limna hemsidan. Andra anser att ointressant reklam
inte dr nagot problem da det enkelt gar att klicka forbi annonserna.
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5 Diskussion
I detta kapitel diskuteras resultatet av undersékningen med fokus pa de delfragor som utgor
uppsatsens problemformulering.

5.1 Vilka matmetoder anvander medieforetagen for att veta vilket
resultat en reklamkampanj pa bloggar ger?
Det finns flera viletablerade médtmetoder som berdknar vilket resultat en reklamkampanj eller
annons ger pa bloggar. Uppsatsens teoridel beskriver miatmetoderna klick (CTR),
konvertering (CR), eyetracking, videovisningar och “snack”. Dessa médtmetoder anvénds i
syfte att ta reda pa om en reklamkampanj eller annons har gett resultat. For att fa en 6verblick
pa hur resultaten ser ut anviander de foretag som intervjuades en kombination av mitmetoder
for att kunna ldgga fokus pa de mitresultat som dr mest relevanta for den aktuella
reklamkampanjen. Detta dr nagonting som kan anses bra da olika métmetoder ger information
om olika aspekter.

Alla de intervjuade medieforetagen anvinder sig av talet CTR som innebir antal klickningar
pa en annons eller en annonsldnk jamfort med antal bloggldsare. Det dr en enkel mitmetod
som &r praktisk att utféra och mitresultatet dr enligt Sviardh pa Tailsweep det virde som
annonserande foretag vill ha efter ett avslutat samarbete. CTR kan dessutom genomfdras utan
hoga kostnader och med hjélp av statistikprogram. Huruvida CTR 4r en midtmetod som
reflekterar det ritta virdet for annonser kan dock diskuteras da metoden inte tar nagon hiansyn
till hur manga av blogglidsarna som har sett och reflekterat 6ver reklamen och dirmed fatt en
viss kinnedom om varumérket. Métmetoden tar heller inte hidnsyn till hur manga av
blogglisarna som faktiskt kper en vara. A andra sidan ér CTR den mest etablerade
mitmetoden bland de medieforetag som idag arbetar med bloggannonsering och den
mitmetod som bidst sammanstéller bloggldsarnas intresse av annonser, antaget att
blogglidsarna klickar pa en annons av nyfikenhet.

Mediebyran Starcom och affiliateforetaget Adtraction anvinder sig bada av konvertering
(CR) som miter hur manga annonsklick som leder till kop i slutdndan. Konverteringsresultatet
ar viktigt da Adtractions affirsplan bygger pa antal slutférda kop fran annons till kassa i
webbutiken och detta dr den néstan uteslutande matmetoden som foretaget anvénder sig av.
Konverteringsvérdet som fas fran CR kan ses som det “verkliga virdet” som bade
annonserande foretag och medieforetag arbetar for och vill 6ka, men en betydande nackdel ir,
likt den med CTR, att CR inte visar antal bloggldsare som fatt kad varumirkeskdnnedom och
andra asikter om det annonserande foretaget.

Utover CTR och CR anvinds generellt fem andra méitmetoder av medieforetagen:
“impressions”, rackvidd, “snack”, eyetracking och inscreen. “Impressions”- antalet
sidvisningar som annonsen visas pa, och riackvidd - antal unika webbadresser som lédser en
specifik blogg per vecka, ir tva nodviandiga métvarden for bade medieforetag och
annonserande foretag da de dr grundlaggande for att se hur manga bloggldsare som kan nas av
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annonser via specifika bloggar. Huruvida de visar ett nagorlunda trovirdigt resultat eller inte
beror pa hur de anvinds. “Impressions” och rackvidd ger ingen information om forséljning
eller reaktion fran blogglidsare, men virdena ligger till grund for att kunna méta resultat
genom andra métmetoder. Genom att jimfora de resultat som fas fran andra miatmetoder med
de vdrden som fas fran “impressions” och rickvidd far foretag en slags reaktionsfrekvens dar
de ser hur manga blogglédsare som reagerar pa annonser och eventuellt koper ndgonting. Just
darfor dr “impressions” och rickvidd viktiga att ha som grund nér en annons ska mitas.

“Snack” i bloggosfiren ger information om vad som skrivs om till exempel en
reklamkampanj. Médtmetoden &r létt att utfora i ett statistikprogram och kan, om foretag har
resurser nog att undersoka denna miatmetod ndrmare, ge en bra insikt i hur blogglédsare
reagerar pa en annons. Mitmetoden eyetracking - analys av blogglésares visuella bana,
anvénds sillan da den dr dyr. En liknande metod som ocksé anvénds pa marknaden dr
inscreenmitning vilket innebédr métningar pa hur lang tid annonser visas pa datorskdrmar.
Aven denna metod #r dyr och anvinds sillan.

Da Starcom &r en stor mediebyra som arbetar med manga mediekanaler &r det viktigt for dem
att mita allt som har med en reklamkampanj att gora for att kunna jamfora olika kanaler med
varandra, utvirdera dessa och bli bittre till ndsta kampanj. Fokus ligger dock vid de
mitningar som dr mest relevanta for kampanjen och annonséren. Efterundersokningar med
blogglédsare dr en annan médtmetod som kan ge kunskap om hur en reklamkampan;j fungerat.
Sadana &r dessvirre kostsamma och utfors endast om det annonserande foretaget har
onskemal om att fa dessa mitresultat.

Datorer och statistikprogram har gjort det littare att méta harda virden, som till exempel antal
blogglasare och forsiljningssiffror, an mjuka véarden som till exempel fortroende for ett
varumirke (Safko, 2010). CTR visar som tidigare diskuterats inte hur manga bloggldsare som
har sett en annons. Den miiter heller inte hur manga bloggldsare som har kopt en produkt efter
att ha klickat pa en annons, som CR gor. En kombination av CTR och CR ger ett resultat 6ver
hur manga som har klickat pa en annons och hur manga som darefter har kopt en produkt.
Jamfors sedan dessa viarden med “impressions’ och hur stor rickvidd annonsen har, kan en
overblick av de hirda virdena fas. Overblicken visar di hur ménga som liser bloggen, hur
manga av de som lédser bloggen som klickar pa annonsen och sedan hur manga av de som
klickar pa annonsen och sedan koper en produkt. Genom att studera métvirdena ér det mojligt
att se var i ledet de potenticlla konsumenterna minskar i antal. De mjuka virdena &r svarare att
fa fram. Det faktum att foretag som vill annonsera ofta anvinder sig av flera mediekanaler
parallellt som till exempel TV, radio och tidningar gor att manga externa faktorer ocksa
paverkar ett kampanjresultat och det dr svart att se vilka forsdljningar som kommer fran
vilken mediekanal. Har foretag dessutom fysiska butiker dr det svart att fa en tydlig dverblick
av hur bloggannonseringen har paverkat forsiljningsresultatet. Nagra médtmetoder som kan ge
en vidare blick pa detta &r att mita hur manga “snack” som finns pa Internet eller gora
undersokningar med bloggldsarna efter en avslutad reklamkampanj. Det totala
kampanjresultatet kommer aldrig kunna métas till fullo men med en kombination av flera
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méitmetoder kan foretag fa en verblick av hur bloggldsarna har reagerat och hur mycket
métvirdena har fordndrats. Slutsatsen blir saledes att de foretag som inte anvinder ett flertal
méitmetoder inte heller far en fullstindig bild av hur en reklamkampanj har utfallit och vad
bloggldsarna egentligen tycker och tinker.

5.2 Vad ar medieforetagens syn pa effektiv marknadsfoéring och syftet
med annonseringen?
Synen pé en effektiv marknadsforing varierar beroende pa vem som fragas. Aven hur
definitionen av ordet effektiv tolkas spelar en stor roll. Idag 4r marknadsforingen inte
densamma som den var for nagra ar sedan. Som tidigare kapitel beskriver, har
kommunikationen for marknadsforing dndrat fokus sedan tillkomsten av web 2.0. En stor del
av makten ligger hos anvindarna som sjdlva kan vilja att kommentera, rekommendera eller
sprida reklaminnehallet. Foretagen maste numera anpassa sig efter detta och hitta sétt som far
konsumenter att vilja dem istéllet for tviartom (Carlsson, 2011).

Resultaten fran de utférda intervjuerna gav likartade svar nir det kom till synen pa en effektiv
marknadsforing. Att analysera hur métvirden varierar under en reklamkampanj och anpassa
annonser for det Onskade syftet dr viktiga saker att ta hiinsyn till, men dven detta skiftar
beroende pa annonsorers mal och vad de vill ha ut av annonseringen. Om annonsorer vill 6ka
forsdljningen &r det viktigt att analysera mitviarden och placera ut annonser strategiskt pa
bloggar for att annonser ska ge ett ultimat resultat. Vill annonsorer istéllet stirka sitt
varumirke giller det att hitta en stor och synlig placering for reklamen. Enligt Svirdh ger en
annons som &r placerad i lasflodet, till exempel mellan tva blogginligg, bast CTR-resultat
eftersom de fangar blogglésare nir de dr som mest intresserade. Zanderholm pa Starcom sédger
att vid syftet att 6ka forsédljning dr mellanstora och mindre annonsformat béttre att visa dn
stora. Vill annonsorer ddremot bygga upp deras varumirke &r stora pop-up-format effektiva.
Aven sponsrade inligg dir ett annonserande foretag betalar, ger bloggare varor for att skriva
om dem, skapar en tivling for bloggldsare eller sénder reklam innan ett videoinldgg pa
bloggar ir effektiva for varumérkesbyggande syften. Annonserande foretag anvinder sig av
mun-till-mun-marknadsforing for att lata bloggare sjélv sprida budskapet (Carlsson, 2011).
Denna metod har visat sig vara effektiv och ger upp till tio ganger fler klick 4n traditionell
marknadsforing. Resultatet fran enkdtundersokningen visar att 88 % av blogglidsarna ofta blir
inspirerade av blogginldgg som beskriver nagon sorts produkt. Mun-till-mun-marknadsforing
leder till 6kade forsiljningssiffror och varumirkesstirkande reklam, vilket ocksa &r
medieforetags och annonserade foretags mal.

Holmstrom pa Bloggpartner anser att en effektiv marknadsforing dr en blandning av att mota
annonserande kunders 6nskemal och att na ut till 6nskad malgrupp. Det dr den annonserade
kunden som sitter mal for annonsen och det 4r upp till medieforetaget att uppna dessa, bland
annat genom att se till att annonsen dr anpassad for bloggosfiren och vil utformad.
Uppsatsens teori beskriver en undersdkning som visade att mer dn 90 % av de bloggare som
var med vill samarbeta med foretag om de anpassat sin annonsering efter bloggens innehall.
Marknadsforingen ska komplettera det som skrivs pa bloggen och anpassas efter forfattaren
savil som malgruppen (Scott, 2007). Aven resultatet frin enkitundersokningen understryker
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hur viktigt detta dr da manga blogglisare var positiva till reklamen om den var anpassad, och
eventuellt utvald av bloggaren sjilv, till bloggen.

Gustafson pa Adtraction definierar ett effektivt samarbete annorlunda da processen pa ett
affiliateforetag skiljer sig fran processen pa andra medieforetag och endast antal
konverteringar i slutdndan riknas. Eftersom affiliates sjdlva viljer vilka annonser som ska
anvindas ligger ett stort fokus pa ersittningen. Om erséttningen fran annonsorer dr hog och
produkter &r létta att sdlja till blogglédsare blir konverteringsvirdet storre och bloggarna far
effektiva annonser. I likhet med tidigare definitioner av effektiv marknadsforing ligger fokus
fortfarande pa annonsorers utformning av annonser, men hér ligger valet inte ldngre hos de
annonserande foretagen utan har istillet forflyttats till bloggarna. En fordel med detta &r att
reklamen &r anpassad och utvald av bloggarna, nagonting som dven blogglisarna mirker av
och uppskattar enligt enkédtundersokningen.

Sitten att ta reda pa om en kampanj eller annons &r effektiv dr desamma bland de
medieforetag som intervjuades for arbetet. Stor vikt ligger vid att ha en dialog med
annonserande kunder innan, under och efter samarbeten for att kunna tillgodose de 6nskemal
som finns. Annonsorer kan i sin tur ta reda pa om en kampanj dr lyckad genom att berikna
Rol, avkastningen pa det investerade kapitalet.

En intressant aspekt &r att effektiv marknadsforing ur medieféretagens syn dr om
annonserande foretag dr ndjda med resultatet. Annonserna skulle dock kunna bli effektivare
om hinsyn togs till blogglisares asikter. Med det nya kommunikationssittet dr det blogglédsare
som viljer vad som lyckas och vad som inte lyckas pa bloggplattformen och endast genom att
fanga varje individs intresse kan en kampanj bli effektiv. Placeringen och storleken av
reklamen &r tva faktorer som paverkar vilket forsta intryck blogglédsare far av annonser
snarare 4n deras vilja att kopa produkter. Ar annonser bra placerade och vil anpassade efter
intressen skulle fler blogglédsare vilja veta mer efter forsta anblicken och darfor skulle deras
asikter om marknadsforing kunna tillimpas i arbetat att 6ka effektiviteten. Det finns d@ven en
risk att médtmetoder, som till exempel “impressions”, visar ett felaktigt vdarde. En annons kan
fa hoga mitviarden men en negativ varumérkesreklam om blogglisare inte tycker om den.
Detta understryker behovet att fraga blogglidsare vad de tycker om annonserna efter en
avslutad kampanj.

5.3 Hur anpassar sig medieféretagen till att marknadsforing pa olika
bloggar kan ge olika resultat?
Intervjuresultaten visar att medieforetagen tar hdnsyn till att annonsering pa olika bloggar ger
olika resultat. En stor del av arbetet handlar om vad som gor att en annonsering blir lyckad
och dirfor maste hédnsyn tas till olika bloggars formaga att ge resultat. Medieforetagen
godkinner alltid bloggen fére annonseringen, antingen sjdlva eller med hjdlp av nagon som &r
kunnig om bloggar. Vanligtvis handlar det om storre bloggar da annonsérerna saknar en
redaktionell trygghet i sma, okénda bloggar och annonserna inte heller nér ut till ett stort antal
blogglésare. A andra sidan kan annonserande foretag na konsumenter i “svansen” till de stora
bloggarna genom att annonsering pa mindre populéra bloggar. Teorin beskriver termen
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longtail som innebir att den totala miangden besokare pa det stora antalet sma och medelstora
bloggarna motsvarar den totala miangden besokare pa de firre premiumbloggarna (Tailsweep,
2012). En lika stor malgrupp som premiumbloggarnas kan alltsa hittas pa de sma, nischade
och medelstora bloggarna. Om det finns ett snabbt sitt att verifiera bloggars sikerhet skulle
det innebidra en mojlighet for annonserade foretag att fa ut mer annonser for ldgre priser men
fortfarande na en lika stor malgrupp.

Som tidigare beskrivs fungerar annonser som har en anknytning till bloggars innehall
generellt bittre dn annonser som &r placerade pa slumpvist valda bloggar. Hansyn maste
dérfor tas till vad bloggare skriver om och vilken malgrupp bloggen ir riktad mot for att fa
badsta mojliga resultat pa annonsering pa en viss blogg. Enligt Svirdh kan en viss annons
ibland ge biittre resultat pa en blogg som inte behandlar samma nisch, men samma omrade.
Detta innebdr att en nischad malgrupp nés av en annons som dr ovintad och som kan vicka
nya intressen men som énda ligger néra tidigare intressen. Av den anledningen delar manga
medieforetag in bloggar i olika “paket” baserat pa vilket omrade de skriver inom.
Annonseringsforetag kan sedan vilja att annonsera inom ett paket for att na fler bloggar inom
samma omrade. Om detta &r fordelaktigt eller inte kan diskuteras da foretagen tar en viss
hénsyn till bloggars omrade men inte just till den specifika bloggens nisch. Det giller da att
visa upp en annons som ligger inom alla bloggars intresse. Uppskattar bloggldsarna att se
annonser om nya saker som inte riktigt hor till bloggarens stil dr det en fordel, annars kan
annonsen ldtt uppfattas som missplacerad pa fel blogg och blogglidsarna blir istillet negativt
instéllda till annonsen. Att dela upp bloggar 1 paket ir ett effektivt sitt att kategorisera
malgrupper pa om foretagen inte har majligheten att undersoka varje bloggs lasekrets.
Enkédtundersdkningens resultat visar att 77 % av enkétdeltagarna foljer fler &n fem bloggar
och sannolikheten att de ldsta bloggarna ligger inom samma omrade 4r stor. Annonserna nar
med andra ord ut till en stor ldsarkrets &ven om bloggarna i paketen #r nischade at olika hall.
Huruvida de skulle vicka storre intresse om annonserna var specifikt utvalda till en unik
blogg ir svart att sdga. Affilitateforetag lamnar ansvaret att vilja ut utmirkande annonser at
bloggarna men hos andra medieforetag skulle denna omstillning kriava mer arbete och i
slutdndan skulle det kanske inte vara vért den forsidljningsokning som arbetet skulle resultera
i.

5.4 Vilka faktorer paverkar blogglasarnas syn pa det annonserade
foretaget och dess reklam?

Enkédtundersokningens resultat visar att 90 % brukar ldgga mirke till annonser i bloggar men

endast 51 % trycker sig vidare fran annonsen till foretagets hemsida. For att fa denna siffra att

Oka &r det viktigt for annonsorer att paverka bloggldsarna pa ett positivt sitt, dels genom

utformning, budskap och annonsplacering.

Medieforetagen dr mana om att representera sina annonserande kunder pa ett positivt sétt
genom annonsplacering och, till en viss del, valet av blogg. Affiliateféretaget Adtraction
lamnar annonsansvaret at bloggare som sjédlva bestimmer var annonser ska placeras och
vilken storlek de ska ha. Forutom detta erbjuder Adtraction i vissa fall bloggare att skapa
annonser i ett specialanpassat format med egenvalda produkter och bilder. Detta for att sadana
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annonser ofta smaélter in béttre i bloggdesignen och forsidljningen 6kar. Om detta racker for att
ge en positiv bild av det annonserande foretaget kan diskuteras. Enkétresultatet visar att 39 %
far en negativ syn pa foretag som annonserar pa bloggar. Den storsta anledningen till detta &r
att annonserna dr irriterande och stor ldsandet. Bloggldsarna upplever dven de foretag som
ofta syns pa bloggar som desperata. 7 % far en positiv syn pa foretaget och tycker att
foretagen kédnns mer palitliga ndr de har annonserat pa en speciell blogg. 36 % hade en delad
syn pa denna fraga och menar att om annonsen ser bra utformad ut, star for nagonting bra, ger
tips eller dr kopplad till bloggen blir deras syn pa foretaget positiv. Med andra ord &r det
mojligt att paverka bloggldsarna positivt genom att anpassa annonserna till bloggdesignen och
pa sa sitt gora dem mindre storande for ldsarna. Samtidigt blir annonserna uppmérksammade
genom utformningen med hjélp av tips till bloggldsarna eller en anslutning till bloggen i sig.
Det skulle kunna ¢ka fortroendet for det annonserande foretaget och vilket i lingden kan ge
positiv marknadsforing fran bloggldsarna genom mun-till-mun-marknadsforing.

5.5 Vad tycker blogglasarna och bloggaren om reklam pa bloggar?
Enkitundersokningen visar att manga blogglisare tycker att reklam i bloggar ska finnas. De
anser att bloggaren fortjanar att fa betalt for sitt arbete om annonseringen sker pa ett bra sitt.
De krav som finns pa annonsen ir att den ska intressera bloggaren, att den passar in pa
bloggen och att annonsplaceringen ska vara vil genomtinkt. Dold reklam dér bloggarna
skriver om en produkt utan att podngtera att det dr ett sponsrat blogginldgg anses vara oetiskt.

Bloggaren Hanna Persson ténker pa ett liknande sitt kring att tillmotesga sina bloggldsares
onskemal. Hon tycker sjdlv att en blogg kan bli sémre om bloggaren inte papekar vad som &r
reklam och inte och ir alltid tydlig med att skriva om hon 4r sponsrad av ett foretag. Av den
anledningen skriver Persson inte blogginligg om produkter som dr ointressanta for henne.
Istéllet tar hon sjidlv kontakt med foretag for att kunna skriva om de produkter hon gillar.

Huruvida bloggldsarna tycker att annonsering pa bloggar 4r bra eller inte 4r en fraga med
manga svar. Resultaten fran undersokningen visar att det beror pa hur annonsorer och
bloggare samarbetar tillsammans. Om medieforetag eller annonserande foretag utformar bra
reklam som passar in pa bloggen och om bloggare kdnner sina bloggldsare och vet vad de vill
se och ldsa om kan reklam vara Onskvirt fran bloggldsarnas sida. Det dr en tunn linje mellan
lyckad reklam och det som gor att blogglidsarna far daliga intryck av reklamen. Nagot som
medieforetagen borde tinka pa for att fa virdefull information #r att géra undersokningar med
blogglisarna for att fa en béttre insikt om hur de tdnker och vilka kampanjer de tycker &r bra.

5.6 Metodkritik

En stor fordel med intervjuer &r att de kan utformas pa ett specifikt sétt sa att de resulterar i
svar som ir relevanta for uppsatsen. En nackdel som upplevdes under denna undersokning var
att intervjuer var tidskrdvande att forbereda, genomfora och sammanstélla. A andra sidan var
uppsatsens syfte att med hjélp av intervjuer fa svar fran fyra olika foretag som arbetar med
annonsering pa bloggar och genom att jimf6ra likheter och skillnader mellan deras
arbetsprocess och synen pa marknadsforing erholls ett generellt resultat.
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Enkétundersokningen kan ge uppfattningar om vad blogglédsare tycker och tianker om stillda
fragor om den natt fram till den 6nskade malgruppen och utformningen av fragorna skett pa
ett skickligt sétt. Nackdelen med enkédten som metod, i synnerhet nédr den dr anonym, &r att det
inte finns nagon mojlighet att kontakta den grupp som besvarat fragorna i efterhand om
svaren dr oklara. Uppsatsens enkit byggdes darfor upp pa flervalsfragor med nagra fa
fritextfragor.

Nir det kommer till andra metoder hade till exempel fokusgrupper kunnat anvéndas. Metoden
skulle ha gett viardefull information och dven mdéjligheten att stilla foljdfragor till de
medverkande, men inte lika manga svar som enkitundersokningen resulterade i. Eftersom en
stor svarsfrekvens efterfragades for att kunna dra generella slutsatser om bloggldsarnas asikter
kring marknadsforing i bloggar efterfragades och uppsatsens priméra fokus inte var att
undersoka bloggldsarnas asikter ansags enkdatmetoden vara mer lampad for undersokningen.
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6 Slutsats
[ detta kapitel beskrivs en slutsats till uppsatsen.

6.1 Hur anvands bloggplattformen som reklamférmedlare och hur kan
denna reklam effektiviseras?
Tekniken gar konstant framat och ett stort fokus ligger pa Internet och sociala mediers
utveckling. Detta medfor att forutséttningar for annonsering pa medieplattformen foréindras,
nya mojligheter uppstér och trender skapas. Bloggplattformen &r en reklamformedlare som ger
annonserande foretag chansen att na ut till bloggldsare som potentiella konsumenter forutsatt att
annonsorer har den kunskap som krivs for att fanga blogglédsares intresse. Darfor ér det viktigt
for annonserande foretag att hela tiden vara i fas med utvecklingen och veta hur
marknadsforingen ska anvindas for att fa maximal Rol.

Bloggplattformen har flera olika aktorer som medverkar i dess marknadsforing. Medieforetag
arbetar for att gora sina kunder, det vill sdga bloggare och annonsorer, néjda. Annonsorer vill fa
sa hoga forsiljningssiffror som mojligt samtidigt som bloggare manar om sina ldsare.
Bloggldsare skulle ocksa kunna anses vara aktorer da dagens marknadsforing i sociala medier
bygger pa en flervigskommunikation dir anviandarna i storre utstrackning bestimmer vilken
reklam de vill ta at sig.

Att veta hur bloggldsare kommer att reagera pa en annons innan den &r utplacerad pa en blogg
dr svart att veta, men den hér studien visar att det finns tre viktiga faktorer som kan 6ka
chanserna att fa en effektivare marknadsforing. Det forsta dr att reklam blir effektivare om den
anpassas till bloggarens intressen och det amne som behandlas i bloggen. Detta kan ses som
nagonting sjdlvfallet, antaget att blogglédsare foljer bloggar som behandlar omraden de sjdlva ar
intresserade av och da blir intresserade av annonser som tar upp samma dmne. Den andra
viktiga faktorn for att blogglidsare ska uppticka annonser ér placeringen. Trots
flervigskommunikationen krévs det en bra planering och en genomtiinkt annonsplacering som
gor att bloggldsare uppticker reklamen da fa blogglisare sjalvmant letar upp annonser. Den
tredje faktorn som kan bidra till effektivare marknadsforing dr att géra kontinuerliga
undersokningar med blogglisare for att ta reda pa hur det annonserande foretaget framstar och
hur annonserna kan forbittras.

Medieforetag tar hansyn till dessa tre faktorer nér de paborjar en marknadsforing pa
bloggplattformen, men pa vissa fronter skulle annonseringen kunna bli effektivare. Genom att
ta kontakt med bloggaren och lata denne sjdlv vilja ut och utforma annonser medfor att
blogglisare blir positivt instéllda till bade annonsoérer och reklam i bloggar. Att dessutom fa en
ytterligare uppfattning utover bloggares och annonsorers asikter, och lata blogglésare tycka till
om annonseringen efter en reklamkampanj skulle ge bade annonserande foretag och
medieforetag vardefull information som skulle kunna 6ka effektiviteten i annonserna.

33



Kapitel Slutsats

I framtiden finns dock risken att bloggldsare trottnar pa all reklam och blir alltmer
svartillgiingliga genom bloggannonsering. Dirfor maste annonserande foretag borja tinka
nyskapande och fordndra de sitt som de annonserar pa idag. Samtidigt kommer annonseringen
att anpassas mer for blogglidsare. Anvinder annonsorer en blandning av dessa element och gor
det konsekvent och metodiskt 6kar chansen att uppna en hog genomslagskraft i reklamen.

6.2 Rekommendationer for fortsatta studier

I denna undersokning har avgriansningen gjorts till fyra medieféretag som arbetar med
bloggannonsering som en mellanhand mellan bloggare och annonserande foretag. En intressant
fortsittning pa arbetet skulle kunna vara att vidare undersoka hur en reklamkampanj ska vara
utformad for att fa ultimata forséljningssiffror. I detta fall skulle synvinkeln hos
reklamforetagen utforskas samtidigt som ett storre fokus skulle kunna ligga pa blogglédsarna for
att narmare studera hur de reagerar och vilken reklam som nar fram. Det skulle dven vara
tankvért att folja en specifik reklamkampanj och se hur siffrorna for denna kampanj foréndras
beroende pa var den placeras, hur den ser ut och nir den ldggs upp.
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8 Bilaga

I detta kapitel har fragorna som stdlldes vid intervju- och enkdtundersokningen listats.

8.1 Enkatfragor
Foljande fragor stélldes i enkétundersokningen. Majoriteten av fragorna var flervalsfragor,
men tre fragor var fritextfragor dér enkitdeltagarna kunde skriva ner sina asikter.

- Kon
- Alder
- I vilken stad bor du 1?
- Hur manga bloggar foljer du?
- Hur ofta ldser du bloggar?
- Vilka dmnen behandlar bloggarna som du lédser?
- Brukar du ldgga mirke till annonser pa bloggar?
- Har du nagonsin tryckt pa en annons?
Om ja, varfor?
Om nej, varfor inte?
- Brukar ett tryck pa en annons leda till att du koper nagonting fran foretaget?
- Blir du positivt eller negativt instélld till ett foretag vars annonser ofta dyker upp?
- Kinns foretaget mer palitligt nédr du har sett det pa bloggar?
- Nir du ser att bloggar skriver inldigg om en produkt, blir du da inspirerad att kopa den?
- Hittar du dessa foremal genom att klicka pa ldnkarna i inldgget?
- Vad tycker du om reklamen i bloggarna?
- Har du nagra 6vriga synpunkter om reklam pa bloggar?

8.2 Intervjufragor

Under intervjutillfdllena stidlldes samma fragor till samtliga medieforetag. Utover de fragor
som listas nedan uppstod foljdfragor i samtalen da de var semi-strukturerade. De mest
relevanta fragorna har sedan behandlats i uppsatsen.

- Hur arbetar ni nér ni utfér en reklamkampan;j? Vilka steg finns det i processen?
- Letar ni upp bloggarna eller letar bloggarna upp er vid ett samarbete? Hur gar det till?
- Brukar foretag som anstiller er vilja annonsera pa en viss specifik blogg?
- Hur mycket vill foretagen vara med och bestimma vid ett samarbete?
- Vilka médtmetoder anvander ni er av nér ni vill veta vilket resultat en reklamkampanj pa en
blogg ger?
- Ger olika métmetoder olika resultat?
- Anvénder ni olika métmetoder for olika omraden?
- Vad miter ni?
- Antal klick pa annonsen?
- Antal sidvisningar?
- Antal kop av exempelvis produkten?
- Vad dr den vanligaste anledningen till att foretag vill ha er hjilp och kommer till er?
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- Hur skulle ni beskriva en “effektiv’” och vil fungerande kampanj?
- Tar ni reda pa inom vilket omrade bloggarna skriver om innan ni annonserar?
- Mirker ni att annonser pa olika bloggar ger olika resultat eller respons?
- Formar ni ert arbete efter det?
- Ténker ni pa var ni placerar annonserna?
- Anvinder ni er av en annan sorts reklam utdver annonser och banners?
- Tycker ni att det &r ett problem att programmet “AdBlock” som filtrerar bort annonser finns
tillgédnglig?
- Hur har ni anpassat ert arbete efter detta?
- Tdnker ni pa bloggldsarnas intryck av foretaget nér de ser annonsen?
- Pa vilka sitt blir ldsarna positiva till annonsen?
- Pa vilka sitt blir de negativa till annonsen?
- Hur tror du framtiden ser ut for marknadsforing 1 bloggar?

Intervjun med bloggaren inneholl foljande intervjufragor:

- Hur ldnge har du bloggat?

- Hur manga ldsare har du per dag?

- Laser du andra bloggar? Anses det vara stora bloggar?

- Nér borjade du anvénda annonser pa din blogg?

- Hur manga annonser har du i bloggen? Hur ofta byts de?

- Har du anlitat nagon hjdlp med att hantera reklamen?

- Viljer du sjélv ut dina annonser?

- Om ja, hur viljer du?

- Bestimmer du vart annonserna ska sitta?

- Ser du statistiken fran reklamen pa bloggen?

- Vad far du betalt f6r?

- Antal klick pa annonsen?

- Antal sidvisningar?

- Antal kop?

- Vad tycker du om reklam pa bloggar?

- Vad tror du att dina ldsare tanker om annonserna?

- Brukar dina ldsarna kommentera de annonser du har pa bloggen?
- Om ja, hur reagerar de?

- Har du anvint dig av nagot slags affiliateféretag i dina inldgg?
- Brukar du ldnka till olika saker for betalning i dina inlagg?

- Har du néagonsin skrivit ett “sponsrat inlagg”?

- Brukar foretag kontakta dig och vilja samarbeta med dig angdende annonsering eller
kontaktar du dem?
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