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Sammendrag

Denne bacheloroppgaven er skrevet som en avsluttende eksamen ved bachelorstudiet

Markedsfgring og salgsledelse ved Hayskolen Kristiania, varen 2017.

Bacheloroppgaven tar for seg temaet bloggernes evne til a pavirke kjgpsatferd gjennom
blogginnlegg, sett fra en forbrukers synspunkt. Bakgrunnen for denne oppgaven baserer seg
pa var interesse for sosiale medier, spesielt blogg, samt pavirkning. For a kunne undersgke
dette neermere har problemstillingen som skal besvares i lgpet av denne bacheloroppgaven
blitt: “Hvordan pavirker Norges storste bloggere, Caroline Berg Eriksen og Sophie Elise

Isachsen, sine lesere i form av kjopsatferd?”.

Hensikten med denne problemstillingen er a fa en innsikt i hvordan toppbloggerne, Caroline
Berg Eriksen, og Sophie Elise Isachsen pavirker sine lesere i form av kjgpsatferd. Er det slik
at blogglesere har stor tillit til bloggerne de falger? Og er bloggere en troverdig kilde for

leseren?

Som fglge av at undersgkelsens formal er a forsta og beskrive et fenomen, innebzrer dette at
vi har valgt a ta i bruk kvalitativ forskningsmetode. Vi har gjennomfart seks individuelle
dybdeintervjuer, som er avgrenset til jenter i alderen 20-25 ar. | analysen har vi benyttet oss
av innholdsanalyse hvor vi sammenligner og finner likheter og ulikheter knyttet til kategorier

vi har definert.

Ut ifra var forskning kan vi konkludere med at flere kjgper produkter fra bloggerne.
Informantene vare nevner at de har kjgpt anbefalte produkter ogsa fra andre enn Caroline
Berg Eriksen og Sophie Elise Isachsen. Pa den andre siden er det kun et fatall av
informantene som foretar jevnlige kjep ut i fra anbefalinger. Undersgkelsen var viser at alle
informantene lar seg pavirke i den form at de lar seg inspirere. Av den grunn at vi har valgt a
fokusere pa hvordan kun to av Norges toppbloggere pavirker sine lesere, kan vi ikke

konkludere med hvordan andre bloggere pavirker deres lesere.



Forord

Utfarelsen av denne bacheloroppgaven har vert krevende, og vi ville ikke kommet o0ss
gjennom uten den gode hjelpen vi har fatt. Vi har erfart at det kan veere en lang vei fra en har
dannet problemstilling til selve oppgaven er ferdig. Vi har laert at det er viktig & ha troen pa
var egen oppgave, samt at vi motiverer og stetter hverandre gjennom denne perioden med

mye arbeid.

Vi vil gjerne fa takke var veileder, Cecilie Staude, som har tatt seg tid til & veilede oss

gjennom prosjektet. Hun har alltid veert behjelpelig med gode tilbakemeldinger og rad.
Vi vil og rette en takk til vare informanter som har tatt seg tid til a stille opp til intervjuer med
0ss. De har gitt oss mye kunnskap og god innsikt i temaet vi har studert. Videre vil vi takke

vare kjeerester, venner og familie for fantastisk stette.

Til slutt vil vi takke hverandre for godt samarbeid gjennom tre ar pa Heyskolen Kristiania.

God lesing!

Oslo, 19. mai 2017
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1.0 Innledning

1.1 Bakgrunn for valg av tema

Bakgrunnen for valget av tema til bacheloroppgaven var, er at vi gjennom studietiden har
tilegnet oss en starre interesse for hvorfor sosiale media har blitt et sa stort fenomen, spesielt
blogging. Vi fgler at bloggere har stor makt over forbrukeren og vi vil derfor undersgke om
dette er tilfellet. Temaet for var bacheloroppgave er toppbloggere og deres pavirkningskraft
pa jenter mellom 20 og 25 ar. Vi har som mal a finne ut hvordan de pavirker forbrukernes
motivasjon for & kjgpe et produkt. Er det slik at leserne har stor tillit til bloggerne de falger?
Qg, stoler de pa hva som blir skrevet i blogginnlegget? Vi vil spesielt fokusere pa om de har

tillit til Caroline Berg Eriksen og Sophie Elise Isachsen i denne bacheloroppgaven.

1.2 Avgrensninger
For & avgrense har vi valgt a fokusere pa jenter mellom 20 og 25 ar. Videre har vi valgt a
begrense utvalget vart ved at informantene ma aktivt lese blogg, samt at vi skulle velge

informanter vi mente kunne gi oss rikelig med informasjon om temaet.

1.3 Valg av problemstilling
Med bakgrunn i var interesse for sosiale medier og blogging kom vi frem til falgende

problemstilling:

“Hvordan pavirker Norges storste bloggere, Caroline Berg Eriksen og Sophie Elise

Isachsen, sine lesere i form av kjopsatferd?”

For & kunne besvare denne problemstillingen vil vi se nrmere pa hvordan de to
toppbloggerne, Caroline Berg Eriksen og Sophie Elise Isachsen, pavirker jenter gjennom sine
blogginnlegg til & kjepe et produkt de selv har designet eller som de reklamerer for. Vi vil
benytte oss av kvalitativ metode, og gjennomfarer derfor 6 intervjuer med jenter i alderen 20-
25 ar.



2.0 Teori

| dette kapittelet vil vi presentere relevant teori for var forskning. Denne teorien er blitt brukt
som faglig forankring i var undersgkelse og vi vil benytte oss av den i drgftingen. Vi gnsker at
leseren av denne bacheloroppgaven har en forstaelse for de ulike begrepene vi benytter oss

av, samt teoriene som vi kommer til & basere undersgkelsen pa videre.

2.1 Sosiale medier og blogg

Sosiale medier er nettbaserte tjenester som legger til rette for kommunikasjon til et stort
nettverk, og hvor innholdet skapes av brukerne selv. Begrepet ble vanlig pa norsk i 2008, og
det er ikke noen hundre prosent definisjon av hva sosiale medier er. Ifglge det Store Norske
Leksikon er de starste sosiale mediene i Norge blant annet Facebook, Instagram, Twitter,

YouTube, Wikipedia og blogger (Store Norske Leksikon).

En av de sterste sosiale mediene er blogger. Fenomenet begynte allerede pa 1990-tallet, og i
falge Safko og Brake (2012, 258, egen oversettelse) inneholdt bloggene pa den tiden bade
tekst, bilder og video, slik som de ogsa fremstar i dag. Blogger kan defineres som en type
nettsted eller en del av nettsted for publisering av blogginnlegg som vanligvis skrives av en
enkeltperson eller et fatall personer. Innleggene i en blogg sorteres i omvendt kronologisk
rekkefalge slik at det siste innlegget som har blitt skrevet automatisk er det fgrste en ser nar
en klikker seg inn pa bloggen. Forsiden inneholder et bestemt antall innlegg, og de eldre
innleggene forflyttes automatisk fra hovedsiden til neste side (Wikipedia). Det varierer fra
hver blogger hvor mange innlegg som skrives hver dag. Blogg kan besta av flere kategorier
blant annet rosablogger, interigrblogger, livsstils blogger og treningsblogger.

Blogger blir ofte skrevet av en privatperson, men kan og bli laget som en bedriftsblogg. Vi
har valgt & fokusere pa to bloggere som skriver som privatpersoner, Caroline Berg Eriksen og
Sophie Elise Isachsen. Blogger bestar ofte av hverdagslivet til forfatteren, hvem de er med og
hva de gjer pa fritiden. Ofte annonserer bloggerne for produkter til bedrifter eller samarbeid
mellom dem selv og en bedrift. Hver blogg har gjerne et kommentarfelt hvor leseren kan

kommunisere med bloggeren.

2.1.1 Konsekvenser av sosiale medier
Konsekvenser av sosiale medier bergrer flere ulike sider ved samfunnet. De sosiale mediene
endrer maktrelasjoner i offentligheten ved at demokratisering og etablering av et nytt digitalt

hierarki. En konsekvens ved at sosiale medier kobler enkeltpersoner gjennom de digitale



nettverkene er at de kan pavirke hverandres atferd, samt beslutninger. At forbrukerne kan
pavirke hverandre gjennom sosiale medier er et resultat av et nettverk hvor personer er lenket

til vennekretser, som igjen er lenket til andre personer (Hansen 2012).

2.1.2 Sponsorater og samarbeid

Sponsing handler om en merkevare eller en bedrift star bak sponsoratet, og haper pa a oppna
gnskede effekter av ressursbruken. Sponsoren bidrar med gkonomiske ytelser i form av
penger, varer eller tjenester til sponsorobjektet. Sponsorobjektet er personen, et
arrangementet, organisasjonen, saken eller liknende som stattes av sponsoren, og som
forventes a levere konkrete resultater til sponsoren. Resultatene kan veere assosiasjoner,
kjennskap/oppmerksomhet for sponsoren. Sponsoratet er den konkrete samarbeidsavtalen som
regulerer hva som skal ytes av partene, og som inneholder en tidsavgrensning av ytelsene.
Ofte er formalet med sponsing & overfare assosiasjoner fra sponsorobjektet til sponsoren eller
a bli bedre kjent i markedet, men det kan og veere grunner som a skape eller styrke
oppfatninger av et merkeimage eller & identifisere merkevaren med en spesiell malgruppe
eller livsstil (Samuelsen, Peretz & Olsen 2016, 416-417).

En form for merkesamarbeid er samarbeidet mellom Bianco og Caroline Berg Eriksen. En
annen form for merkesamarbeid vil veere Adax og Caroline Berg Eriksen. Se vedlegg 5 for
eksempel pa et produkt innenfor samarbeidet gjennom Adax og Caroline Berg Eriksen.
Caroline har her samarbeidet med de to ulike bedriftene og laget flere kolleksjoner. For Adax
har hun i samarbeid med dem laget vesker, mens med Bianco har hun vaert med pa a utarbeide
sko og accessorize. Dette er en form for merkeallianse (Samuelsen, Peretz & Olsen 2016,
400). Sophie Elise har sa vidt vi ikke vet gjort noen direkte samarbeid med noen bedrifter om
a utarbeide produkter, foruten om boken “Forbilde” hun ga ut i samarbeid med Cappelen

Damm.

2.1.3 Reklame

Ifalge Store Norske Leksikon er reklame enhver betalt og kommersielt motivert
kommunikasjon av budskap om en tjeneste eller et produkt, fra en identifiserbar avsender.
Hensikten med reklame er & vekke oppmerksomhet, skape interesse, informere eller selge et
produkt eller en tjeneste. Markedsfagring og reklame reguleres av Markedsferingsloven, og det
er ulovlig & reklamere for alkohol og tobakk. Det skal og vises en aktsomhet overfor sarbare

grupper som barn. Det er videre forbudt a inkludere i reklame direkte oppfordringer til barn



om a kjgpe annonserte ytelser eller overtalelse av foreldrene eller andre voksne til a kjgpe de
annonserte ytelsene til dem. Nar markedsfgring mot barn skal vurderes , er det viktig a ta
hensyn til etter §2, om innholdet oppfordrer til lovbrudd eller farlig atferd for & nevne

noe (Markedsfgringsloven 2009).

2.1.4 Generelt om Caroline Berg Eriksen og Sophie Elise
Caroline Berg Eriksen og Sophie Elise Isachsen er to av Norges starste bloggere pr.d.d. og har

blitt nominert til priser pa Vixen Blog Awards og Kjendisgallaen.

Sophie Elise Isachsen er en ung businessdame pa 22 ar. Hun er fra Harstad, men bor na i
Oslo. Sophie Elise, som hun er best kjent som, livnarer seg av bloggen, samt at hun er en
influencer, tv-personlighet, DJ og forfatter. Hun blogger hovedsakelig om mote og skjennhet,
men skriver ogsa om samfunnsengasjerte temaer og skaper debatt, som for eksempel Freias
bruk av palmeolje i paskeegg. Isachsen har blant annet vunnet Arets mektigste kvinne i media

2015 og Arets Blogger 2015 pa Kjendisgallaen og Vixen Blog Awards.

Caroline Berg Eriksen, tidligere kjent som Fotballfrue, jobber heltid med blogging pa sitt eget
domene carolinebergeriksen.no. Eriksen er 30 ar og fra Sarpshorg, samt gift med tidligere
ODD fotballspiller Lars-Kristian Eriksen. 1 2012 ga hun ut sin helt egen bok med tittelen
Fotballfrues dagbok: et ar med Norges starste blogger. Pa bloggen hennes deler hun
hverdagen som mamma og treningsentusiast, og skriver om mote og interigr. Caroline Berg

Eriksen har i 2016 vunnet “Arets livsstilsblogg” pa Vixen Blog Awards.

2.2 Pavirkning

Sosial pavirkning, et samlebegrep for ulike mater individet kan pavirkes av andre (Store
Norske Leksikon). Pavirkning gjelder og berarer oss alle. Omtrent all menneskelig kontakt
innebzrer en form for pavirkning. Mennesker pavirker hverandre gjennom blikk, kroppssprak
og toneleie. Dersom vi ikke lot oss pavirke ville vi ikke utviklet oss eller leert noe. De fleste
vil nok innremme at de lar seg pavirke en sjelden gang i blant. Det er derimot slik at vi gjerne
tror at vi blir mindre pavirket enn hva vi faktisk blir. Men hvorfor er det slik at vi lettere sier
jatil noen ting og nei til andre bare pa grunn av hvordan forespgrselen blir fremstilt? Det &
forsta hva som pavirker oss og hvordan vi blir pavirket er viktig for det & forsta hvordan vi
kan forsvare oss mot det. Det ma gjares for at vi skal unnga a bli utsatt for ting vi egentlig
ikke vil gjare eller det & kjgpe noe vi egentlig kanskje ikke trengte (Cialdini 2011, 9).



2.2.1 Sosiale bevis

Dette prinsippet sier at vi avgjgr hva som er riktig ved a se hva andre gjer. Spesielt gjelder
dette prinsippet nar det gjelder hva som er riktig oppfarsel. Handlingene til de som omgir oss
gir oss riktige retningslinjer til hvordan vi skal oppfare oss. Som en tommelfingerregel gjor vi
som regel faerre feil hvis vi handler i trdd med sosiale bevis enn hvis vi gjer omvendt. Derimot
er det flere mater mennesker kan utnytte dette prinsippet, blant annet bruker tv-sjefer latter i et
show pa et riktig sted for at det skal pavirke oss til le (Cialdini 2011, 141-142).

2.2.2 Like & bli likt prinsippet

Nar det gjelder bloggere kan vi lett bli pavirket. Det kan vare slik at en blogger vi liker kjeper
et produkt og da vil vi gjerne ha det og. Spesielt blir vi lett pavirket nar det kommer fra en
person vi liker. Dette er et annet pavirkningsprinsipp som Cialdini (2011, 193) drar frem som
heter like og bli likt prinsippet, som omhandler at vi lettere kan ta imot et tilbud fra en vi
liker. Det kan veere at blogger bruker dette prinsippet nar de lager en blogg. For at vi som
lesere lettere skal bli pavirket av hva bloggerne sier er det viktig at vi liker de. Derfor kan det
veere at de praver a etablere et slags vennskap til sine lesere. Dette gjar de gjennom innlegg pa
sin blogg, hvor de snakker om hverdagslige ting hvor de ofte referer direkte til sine lesere,
men og innlegg hvor de anbefaler produkter. Blant annet star det ofte i slutten av hvert
innlegg hvordan de haper at vi far en kjempefin dag. Videre bruker de og et kommentarfelt
som kan bli som en samtale, for 4 gjare det mer personlig og mer som et vennskap.

Nar det gjelder bloggere kan det vaere at vi lettere stoler pa de med pent utseende, blant annet
er de fleste toppbloggerne ganske sa pene, blant annet og Caroline Berg Eriksen og Sophie
Elise som vi har valgt a fokusere pa. Det er nemlig slik at vi gjerne gir de med pent utseende
noen fordelaktige trekk, som vennlighet og arlighet sier en teori i Eagly, Ashmore, Makhijani
& Longo”What is beautiful is god, but ...: A meta-analytic review of research on the physical
attractiveness stereotype, fra 1991 (sitert i Cialdini 2011,198). Dette er noe som kalles Halo-
effekten, eller glorieeffekten som oppstar nar et trekk ved en person dominerer alle andre
trekk (Cialdini 2011,198). | en teori i Efran & Patterson”The politics of appearance, fra 1976
(sitert i Cialdini 2011,199) viste en studie av de foderale valgene i Canada i 1974 at pene
kandidater fikk mer enn to og en halv gang sa mange stemmer enn de ikke tiltrekkende

kandidatene.

Nar utseende ikke har noe a si handler det ofte om likhet. Nettopp hvor like vi er bloggeren.

Det har seg nemlig slik at i falge Byrne The attraction paradigm, fra 1971 (sitert i Cialdini
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2011, 201) at vi liker mennesker som likner oss selv. Derfor vil de som vil at vi skal gi etter
for dem prave a likne oss sa mye som mulig. Pakledning er viktig, hvis en blogger kler seg
likt som oss har vi lettere for & la oss pavirke. En teori fremvist i Suedfeld, Bochner &
Matas”Petitioner’s attire and petition signing by peace demonstrators: A field experiment, fra
1971 (sitert i Cialdini 2011, 202) paviste at deltakere i et demonstrasjonstog mot krig skrev
under pa et opprop med starre sannsynlighet nar det ble presentert for dem av en som var

kledd likt dem selv, og at de i starre grad gjorde det uten & bry seg med a lese oppropet farst.

2.3 Motivasjon

Motivasjon er et resultat av et behov, og er drivkraften som styrer var atferd mot et gitt mal.
Motivasjon kan veere positiv eller negativ. Positiv motivasjon betyr at forbrukeren handler for
a nzrme seg et objekt eller en tilstand. Negativ motivasjon vil si at forbrukeren handler for a
unnga et objekt eller en tilstand. Av den grunn at forbrukerens motivasjon er resultat av et
behov, og at det er drivkraften som styrer var atferd mot et gitt mal ma vi na definere disse
begrepene. Et behov defineres som en fglt mangel. En person har flere, ulike behov som skal
dekkes til enhver tid. Primare behov er medfedte, biologiske behov som for eksempel vann
og mat. De primare behovene springer ut i fysiske spenningstilstander. Sekundare behov er
tilleerte, psykologiske behov som springer ut av psykiske spenningstilstander som for
eksempel behov for anerkjennelse, tilhagrighet eller respekt (Kotler 2014, 157). Mal er
konkrete resultater et menneske gnsker a oppna som faglge av en gitt atferd. Det er to ulike
typer mal, generiske- og produktspesifikke mal. De generiske malene er den malkategorien
som er aktuell for & tilfredsstille et behov, mens produktspesifikke er et spesifisert mal
innenfor den aktuelle malkategorien (Schiffman, Kanuk og Hansen 2012, 99, egen

oversettelse).

2.4 Holdninger

| fglge Ringdal (2013, 204) blir holdninger definert som en psykologisk tilstand, denne
tilstanden er kun indirekte malbar. Holdninger kan vere positive, negative eller ngytrale.
Holdninger tjener noen funksjoner. Blant annet hjelper holdninger til & organisere informasjon
og kunnskap, samt a skille mellom bra og darlig. Holdninger gir ogsa en sosial identitet, ved
at forbrukeren viser sine verdier gjennom a uttrykke en holdning (Schiffman, Kanuk og
Hansen 2012, 148, egen oversettelse). Vi vil ga ut i fra Ringdals definisjon videre i oppgaven,
men vi vil legge til at vi ogsa kommer til & se pa holdninger som en generell/evaluerende

mening om en person eller et objekt.
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Ifalge Schiffman, Kanuk og Hansen (2012, 245-252, egen oversettelse) har markedsfarere
fem generelle strategier for & endre forbrukernes holdninger. Vi mener ut fra vart synspunkt at
disse strategiene kan vaere med pa a avgjere kundens atferd, og om personen vil kjgpe et
produkt eller ikke. De fem generelle strategiene er:

1. Endre motivasjonsfunksjonen: denne strategien er en effektiv strategi for & endre

forbrukernes holdninger til et produkt eller en merkevare er a gjere noen fa, spesielle
behov fremtredende.

2. Objektkobling: holdninger er delvis relatert til spesielle grupper, handlinger,

arrangementer og saker. Ved & koble produktet/merkevaren opp mot slike objekter kan
markedsfarerne i bedrifter bidra til at de holdninger malgruppen har til objektet
“smitter” over pa produktet.

3. Lgse motstridende holdninger: med dette menes det at forbrukerne kan ha

motstridende holdninger. Et eksempel her er at en person elsker sjokolade, men pragver
a ga ned i vekt. Neermere bestemt, dersom forbrukeren kan se at deres negative
holdning til et produkt, et bestemt merke eller dets attributter egentlig ikke er i
konflikt med en annen holdning kan de bli overtalt til & endre deres evaluering.

4. Endre komponentene i multiattributtmodellen: det er flere ulike metoder for & endre

komponentene i multiattributtmodellen. Disse er a endre den relative evalueringen av
attributter, endre merkeantakelser, legge til attributter og til slutt endre den
overordnede merkeevalueringen.

5. Endre forbrukernes antakelser om konkurrerende merker: en annen tilnzerming til

holdningsendring innebzrer & endre forbrukernes tro pa egenskapene til

konkurransedyktige merker/produktkategorier.

2.5 Kjgpsprosessen

Som markedsfarer er det viktig a ta faktorer som pavirker forbrukerne i betraktning. En
forstaelse av hvordan forbrukeren faktisk treffer sine kjgpsbeslutninger er sveert viktig for en
bedrift/merkevare (Kotler 2014, 162). Vi vil na forklare kjgpsprosessen og hvordan vi kan ta i

bruk denne. Kjgpsprosessen bestar av fem ulike trinn.
Prosessen begynner nar forbrukeren erkjenner et behov/problem. Dette behovet kan utlgses av

indre eller ytre stimuli. Indre stimuli betyr at forbrukerens naturlige behov som sult og terste

gker. Ved ytre stimuli gker forbrukerens lyst pa noe, et eksempel er dersom han/hun gar forbi
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et bakeri far personen lyst pa boller. For markedsfareren er det da viktig a kartlegge stimuli

som vekker interessen for a tilfredsstille behovet (Kotler 2014, 165).

Neste steg i kjgpsprosessen er informasjonssgking. Nar kunden har begynt & bli interessert i et
produkt vil han/hun gjerne preve a skaffe mer informasjon. Det er to ulike grader av kundens
interesse, den farste er gkt oppmerksomhet. Denne graden av interesse handler enkelt og greit
om at en person blir mer mottakelig for informasjon om et produkt. Det neste trinnet, a sgke
aktivt etter informasjon, begynner kunden a lete etter lesestoff, sgke etter erfaringer og
oppseke butikker for a fa opplysninger om produktet. Det er viktig for markedsfarere a vite
hvilke kilder kundene sgker til etter ny informasjon, og hvilken innflytelse informasjonskilden
har pa kunden. Dette fordi at, nar kundene far mer informasjon far de ogsa vite om alle dine
konkurrenter. De vil finne de merkene som vil dekke sitt behov og kunden star na igjen med
noen fa sterke merker de vil vurdere a velge, hvilket bringer oss videre til det tredje steget i
prosessen: Vurdering av alternativer. Det varier fra hver enkelt forbruker hvordan de vurderer
de ulike alternative merkene. Modellene som brukes for & forsta vurderingsprosessen til
kunden i dag, kalles kognitive prosesser. De gar ut i fra at kundene danner oppfatninger av
produkter pa et rasjonelt og bevisst grunnlag. Som skrevet tidligere vil ikke forbrukerne legge
vekt pa de samme kriteriene, men det som er felles for alle er at de vil veere mest interessert i
fordelene produktet kan gi dem. Forbrukeren danner holdninger om de forskjellige merkene
der de ulike egenskapene vurderes. For markedsfarere er det ut ifra dette viktig a kjenne til
forbrukernes merkeoppfatninger og a vaere den informasjonskilden som kundene sgker til. For
a vekke kundenes interesse for deg kan en som bedrift blant annet gi produktet nytt design

eller henlede oppmerksomheten pa oversette egenskaper (Kotler 2014, 165-168).

Det fjerde steget i kjgpsprosessen kundens kjgpsbeslutning. Det er to faktorer som kan
komme i konflikt mellom intensjonen om a kjgpe produktet og den endelige beslutningen om
a kjepe. Den farste faktoren handler om andres meninger. Dette kan pavirke kundens
interesse for a kjgpe produktet ved informasjonskildens grad av negativitet overfor produktet.
Et annet element som kan vaere med pa a pavirke kunden er hvor motivert den personen er for
a innfri informasjonskildens gnsker. Medier som offentliggjer vurderinger av produkter er i
falge Kotler ikke med pa a pavirke forbrukeren i like stor grad som en personlig kilde. Den
andre faktoren som kan komme i konflikt mellom intensjonen og den endelige beslutningen
om a kjape det foretrukne merket er uforutsette, situasjonsbetingede faktorer. Et eksempel pa

en slik faktor kan vaere dersom du blir arbeidsledig. Forbrukerens kjgpsintensjon kan ogsa
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pavirkes dersom han eller hun fgler det er for stor risiko ved & foreta handelen (Kotler 2014,
168).

Atferd etter kjgpet er det siste trinnet i kjgpsprosessen. Etter forbrukeren har kjgpt produktet
vil personen veare mer eller mindre forngyd. Det er viktig for markedsfarere & forsta nettopp
hvor tilfreds kunden er etter kjop, hva som skjer etter kjgpet og hvordan kunden bruker
produktet. Tilfredsheten med produktet avhenger av om kunden synes produktet fungerer som
gnsket. Kundens atferd etter kjgpet avhenger av tilfredsheten. Er personen tilfreds med
produktet vil sjansene veere starre for at han eller hun handler igjen. Hvordan kundene bruker
produktet er viktig a vite for en som bedriver markedsfaring. Dette av den grunn at dersom
forbrukerne kun legger produktet til siden og lar veere a ta det i bruk, kan det tyde pa misnaye.
Misngyen kan igjen ga ut over videre salg av produktet, samt negativ kundeomtale (Kotler
2014, 169-170).

2.6 Referansegrupper

En gruppe er to eller flere personer som gjennom interaksjon oppnar individuelle/felles mal.
Implisitt i denne definisjonen ligger muligheten for at en person observerer andres
fremtoning, og at disse andre uten a vite det virker som forbrukerrelaterte rollemodeller. |
forbrukersammenheng defineres enhver gruppe eller person som tjener som grunnlag for
sammenlikning som en referansegruppe. Referansegrupper danner altsa de referanserammer
forbrukeren forholder seg til i en rekke situasjoner. Referanserammer handler om hvilke
merker en kunde tenker pa nar de skal tilfredsstille et behov (Samuelsen, Peretz & Olsen
2016, 128).

Pa en enklere mate kan vi si at referansegrupper bestar av alle de gruppene som enten ansikt-
til-ansikt eller indirekte virker inn pa en enkeltes holdninger og atferd, slik som venner og
familie eller blogger pa en indirekte mate. Referansegrupper kan pavirke oss pa tre mater. De
presenterer oss for nye veeremater og livsstiler og virker inn pa en persons holdninger og
vaeremate. Videre kan de veere med pa a pavirke hvilke produkter og merker en person velger.
Personer blir og pavirket av de grupper de ikke er med i. Markedsfarere jobber hele tiden med
a finne ut hva malgruppens referansegrupper er. Pavirkning fra referansegruppene ser ut til a
ha ulik pavirkning fra produktkategori til produktkategori. Blant annet nar det gjelder biler og
tv har en lettere for a bli pavirket i form av produkt-og merkekategori, mens ved klar og

mabler er det mest merket som pavirkningen virker inn pa (Kotler 2014,151).
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Bloggere kan blant annet pavirke dette ved a reklamere for merker slik at de skal veere det
farste kundene husker. Det som avgjgr gruppens innflytelse er troverdighet, attraktivitet,
makt, informasjon, erfaring og grad av observasjon. Markedsfarere utnytter blant annet
referansegrupper ved hjelp av kjendiser (Schiffman, Kanuk og Hansen 2012, 295-303, egen
oversettelse). Ifalge en undersgkelse gjort av The Blogher fra 2011, Social Media Matters
study, spiller blogger en viktigere rolle for forbrukernes kjgpsbeslutninger enn hva kjendiser
gjer. 78% av alle voksne amerikanske kvinner som har tilgang til internett leser blogger og er
aktive brukere av sosiale medier. 53% av disse kvinnelige bloggleserne har kjgpt produkter
basert pa anbefalinger via en blogg. Det er over dobbelt sa mange som lar seg pavirke til
produktkjgp av en blogger enn en kjendis. 73% som stoler pa rad og anbefalinger fra en
blogger sier at det er fordi bloggeren har samme meninger og holdninger som meg (Gamkinn
2011).

2.7 Opinionsleder

En opinionsleder er i falge Kotler (2014, 152) er en som gir rad eller informasjon gjennom
uformell produktrelatert kommunikasjon om et produkt eller en bestemt produktkategori. Det
kan handle om hvilket merke som er best eller om hva et merke skal brukes til. Markedsfgrere
prgver a na opinionsledere ved a finne ut hvilke psykografiske og demografiske kjennetegn
som forbindes med opinionslederskap for deretter & kartlegge hvilke medier opinionslederne
falger med i, og sa rette sitt budskap til disse lederne gjennom dem. En blogger er en form for
opinionsleder da hun/han praver a gi oss rad eller gi oss informasjon om et spesielt produkt,

merke eller en produktkategori gjerne.

2.8 Tostegshypotesen

Tostegshypotesen antar at publikum vil avvise alle mediebudskap som ikke blir godkjent i det
sosiale nettverket, primert referansegruppene. Teorien gar ut pa at ikke alle personer vil
komme i kontakt med massemedienes budskap. Mange personer blir ikke direkte utsatt for
budskap, men de vil likevel fa informasjon om det gjennom andre, nemlig opinionslederne.
Nar de som har mindre kunnskap om noe vil orientere seg vil de velge a ga til opinionslederne
for & fa rad. Det viser seg av erfaring at mennesker lar seg pavirke mer av opinionsledere enn
av massemediene. Av den grunn er det viktig at massemediene ma pavirke opinionslederne
slik at de kan pavirke det meste av befolkningen igjen. Grunnen til at opinionsledere har sa

stor makt er fordi de holder seg oppdatert og besitter mye kunnskap, samt at det er en
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omgangskrets de har mye kontakt med, indirekte og direkte som gjer at de oppnar tillit. En
opinionsleder vil variere fra emne til emne. For eksempel er det ikke sikkert at en person som
fungerer som opinionsleder i klesvalget, ngdvendig er det nar det kommer til valg av

forsikring.

Det ogsa kritikk mot tostegshypotesen. Blant annet er det flere studier som indikerer at store,
sensasjonelle nyheter blir spredt direkte av massemedia og ikke gjennom personlige nettverk.
Videre er det slik at det ikke alltid er like lett & definere like lett hva en opinionsleder er fra
emne til emne. Til slutt er det heller ikke sikkert at opinionslederne er de aktive giverne og

mottakerne de passive, da det kan handle om informasjonsdeling (Kjetil Sander).

2.9 Persepsjonsprosessen

Psykologen Joseph Klapper lykkes med & bevise at vi mennesker ikke mottar andres meninger
og synspunkter uten kritikk. Vi ser ofte bort fra informasjon som bryter med de inngrodde
forestillingene. Dette kalles selektiv eksponering. For a beskytte vare egne verdier, holdninger
og fordommer som kan utfordre de foretar vi det psykologene kalles selektiv persepsjon.
Dette betyr at vi tolker impulsene som slipper gjennom den selektive eksponeringsprosessen
slik at det passer best overens med vare meninger, holdninger og eksisterende standpunkt.
Rett og slett med den vi er. Hvis budskapet er uklart er spesielt faren for selektiv persepsjon
stor. En tredje prosess som er med pa a verne vare meninger er selektivt minne. Det vil si at vi
husker det vi vil huske, og blokkerer ut resten. Disse tre prosessene kan sammenfattes til en

modell se vedlegg 6.

Man kan si at de viktigste kjennetegnene ved teoriene om “de makteslose mediene” var at
man fikk fastslatt at massemedia har en viktig funksjon i opprettholde eksisterende
holdninger. Hvis vi ikke stadig blir pAminnet om temaer fra massemedia vil
observasjonsevnen var ovenfor de bli svekket. I alle fall vil holdningene vare gradvis bli

mindre hvis vi ikke far bekreftet at de fortsatt er riktige (Kjetil Sander).

2.10 De nye portvaktene

Journalister og redaktarer er ikke lenger de eneste portvakter til nyhetene. Brukere/lesere har
en narere relasjon til nettverkene sine, enn hva de har til medieselskaper. Dette forer til at en
kan i starre grad pavirke dere med sine anbefalinger av den grunn at de vet hva leserne og

nettverket deres er opptatt av. Fremfor a se pa “’brukerskapt synlighet” som en trussel, ber
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mediebransjen heller tenke pa at alle de nye portvokterne gir muligheter til & na et starre
kundekrets (Kalsnes 2015).

2.11 Masteroppgave om reklame pa blogg

Masteroppgaven fra 2015 skrevet av to studenter, Trine Slagnes og Johanne Skramstad pa
Markedshgyskolen tar for seg hvordan ulik bloggreklame kan pavirke forbrukerens holdning
til produktet. Oppgaven bestar av to studier, hvor de i det farste studiet skiller mellom to ulike
former for bloggreklame: sponset innlegg og annonse, og undersgker blant annet om holdning
til bloggeren pavirker dette forholdet. Tidligere forskning pa omradet viser at blogginnlegg
farer til parasosiale effekter, noe som inneberer at leseren faler en personlig tilknytning til
bloggeren og om har lettere a ta i mot rad og anbefalinger fra de, i felge sammendraget i
oppgaven deres. Funnene deres handler om at lesere oftere lar seg pavirke av bloggere hvis vi

har en positiv innstilling til de blant annet.
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3.0 Metode
| denne delen av var bacheloroppgave skal vi redegjare og argumentere for problemstilling,
valg av metode og forskningsdesign, utvalg, datainnsamlingsmetode, intervjuer,

transkribering og koding, analyse, reliabilitet og validitet og til slutt etikk.

3.1 Problemstilling

| falge Jacobsen (2015, 71-76) ma enhver undersgkelse starter med at en er interessert i &
finne ut mer om et avgrenset tema. | vart tilfelle er dette om blogg, spesielt rundt to av Norges
mest populeere bloggere. Rundt et tema har vi ofte spersmal som “hvorfor er det slik at blogg
har blitt s& populeert?” eller “hvorfor pavirker bloggerne kjopsatferden til leserne?”. En kan og
komme opp med hypoteser for sa finne ut om de skal forkastes eller om hypotesen/hypotesene
har blitt bekreftet. Vi har kun valgt & bruke forskningsspgrsmal for & avgrense
problemstillingen var ytterligere. Det er viktig & avgrense for a finne ut hva en skal undersgke
og hva en skal spgrre om i et intervju. Vi visste tidlig at vi ville ha temaet blogging og
pavirkning, og videre ble det til at vi ville se hvordan bloggere pavirket kjgpsatferden til
leserne sine. Nar vi har funnet ut hvilke data vi vil samle inn ma vi se pa utvalg. Siden det er
mest kvinner som leser blogg, har vi valgt & fokusere pa dette. Ofte er det yngre kvinner som
har mest interesse for blogg derfor har vi valgt & fokusere pa dette i tillegg. Vi har spesifisert
mer om utvalg senere i oppgaven. De sentrale komponentene i en undersgkelse er hva er vi
interessert i, som kalles for undersgkelsens variabler. Som i vart tilfelle er lesere til bloggere
og pavirkning. Videre hvem vi er interessert i, som er de enhetene vi gnsker & undersgke. |
vart tilfelle er det jenter mellom 20-25 ar. Hvor skal undersgkelsen finne sted, som gar ut pa
en avgrensning av undersgkelsens fysiske rammer. Vi har gjennomfart var undersgkelse i
naturlige omgivelser, som er spesifisert senere i oppgaven. Det siste er nar skal undersgkelsen
finne sted. Dette er avgrensning i tid. Dette ma utarbeides for at en problemstilling skal bli

forsket pa, for at den kan kunne undersgkes empirisk.

Det er visse krav til problemstillingen blant annet at den skal veere spennende, den skal veere
enkel og den skal veere fruktbar. Det at den skal vare spennende handler om at vi ikke skal
vite hva resultatet blir. Siden vi tester hvordan bloggere pavirker leserne sine, er det umulig a
vite om leserne blir pavirket eller ikke. Selv om vi kanskje har visse antakelser, vet vi ikke
hva resultatet vil bli selv. Det kan godt hende at resultatet blir helt annerledes enn hva vi
antar. Det er mest viktig at det er undersgkeren selv som finner problemstillingen spennende,

for det er vanskelig a ta stilling til hvor mange andre det er som synes at problemstillingen er
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spennende. Deretter er det viktig & ikke ha for bred problemstilling, viktig a avgrense. Det er
umulig a fa med seg alt, spesielt i dette tilfellet hvor vi kun har noen fa maneder pa a
gjennomfare undersgkelsen og analysere funnene vare og konkludere med hva vi har funnet i
henhold til var problemstilling. Til slutt er det viktig at den skal vere fruktbar, som gar ut pa
at den ma kunne testes empirisk. For det andre bgr det vere et ideal at problemstillingen skal
tilfare ny kunnskap. Dette gar ut pa at en ikke ber finne ut helt ny forskning, men at en tar
utgangspunkt i tidligere forskning og sa utvider forstaelsen av fenomenet (Jacobsen 2015, 77-
78).

Nar vi skulle utvikle en problemstilling ville vi ha fokus pa a preve a avgrense
problemstillingen sa mye som mulig, for at den skulle bli klar. Videre har vi sett at det ikke er
altfor mye forskning pa det omradet vi ville undersgke. Derfor blir det et mal a prave a tilfare
ny kunnskap til dette feltet. Nar det gjelder om vi skal generalisere eller ikke ma vi ta hensyn
til at ofte i kvalitativ metode kan en mest konkludere med teoretiske generaliseringer.
Generalisering gar ut pa a pasta at funn basert pa studier av noen fa, ogsa gjelder for andre. En
form for generalisering er nér vi pa grunnlag av noen fa observasjoner f.eks. sier at “menn er
slik”, eller “kvinner er slik”. Denne formen for generalisering kalles statistisk generalisering
0g gjar seg ofte gjeldende i kvantitativ metode. Teoretisk generalisering, som kvalitativ
metode er god pa, gar ut pa a uttale oss om noe som ligner lovmessigheter, nemlig at hvis vi
utfarer en viss atferd vil det fa konsekvenser. Dette omhandler at vi fra et mindre antall

observasjoner danner en mer generell teori om virkeligheten (Jacobsen 2015, 86-90).

3.2 Valg av metode

Nar en skal gjennomfgare undersgkelser er det to ulike vitenskapelige tilneerminger en kan
velge & bruke, disse er kvalitativ og kvantitativ metode. Den kvalitative metodens formal er at
en skal forsta eller beskrive hvordan en oppfatter verden og hvilke relasjoner som betyr noe
for oss. Altsa, kvalitativ metode skal beskrive hvorfor det som skijer, skjer. I den kvantitative
forskningsmetoden samler forskeren inn store mengder tallmateriale slik at forskeren skal
kunne kartlegge at noe skjer (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 96). Noen
kjennetegn ved den kvalitative metoden er at det er fa informanter og begynner med sparsmal
som hva eller hvordan. Utfordringen ved denne metoden er blant annet a fa noe fornuftig og
relevant ut av all dataen som er samlet inn. Det er ogsa en ulempe at vi ikke far trukket

bastante beslutninger. Til motsetning av den kvalitative metoden krever den kvantitative at
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det er et relativt stort antall informanter slik at forskningen blir valid og reliabel (Ringdal
2013, 24-25).

Den metoden vi har valgt for var forskning er kvalitativ metode. Dette fordi vi hadde gnsket
om & kunne stille oppfalgingssparsmal og a fa mer utdypende svar. Dersom vi hadde valgt &
bruke en kvantitativ metode i var forskning hadde det veert en risiko for at vi ikke hadde fatt
svar pa spgrsmal/temaer som er viktig for var problemstilling. Vi valgte ogsa kvalitativ

metode da vi gnsker naerhet til informantene i deres naturlige omgivelser. Dette gnsket vi av

den grunn at vi haper de er mer komfortable med settingen og svarer pa best mulig mate.

3.3 Forskningsdesign

Nar vi skal gjennomfare en undersgkelse ma vi farst ta noen valg. Det er viktig a ta stilling til
hvem som skal undersgkes, og hvordan undersgkelsen skal gjennomfares. | forskning
betegnes dette som design, neermere bestemt forskningsdesign. Forskningsdesign gar ut pa
hvordan vi skal besvare var problemstilling fra start til mal (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2010, 69). Grunnen til at valg av design er sa viktig er fordi det vil ha en stor
konsekvens for validiteten. Spgrsmal om undersgkelsens validitet vil kunne knyttes til to
forhold, intern og ekstern gyldighet. Intern gyldighet gar ut pa hvorvidt en undersgkelse gir en
sann virkelighet og hvorvidt vi har dekning i data for & kunne ta konklusjoner knyttet til arsak
og virkning, som vi kaller kausalitet. Ekstern gyldighet gar ut pa i hvor stor grad vi kan
generalisere, som vil si om vi kan si at noe er allmenngyldig (Jacobsen 2015, 89).

Nar en skal gjennomfgre en undersgkelse ma en ta et valg om en vil ha ekstensivt design eller
intensivt design. Intensivt design gar ut pa at en gar i dybden pa et fenomen eller en hendelse.
En studerer mange variabler med relativt fa enheter. Dette designet gar ut pa a fa en bred
forstaelse av virkeligheten, hvordan den oppfattes og er, og hvordan ting henger sammen.
Denne studien er virkelighetsnaer som vil si at en tar utgangspunkt i dem som blir studert,
deres forstaelse og den konteksten de inngar i. Ekstensivt design gar ut pa a studere mange
enheter, med fa variabler. Malet er & fa frem hvor vanlig eller uvanlig et fenomen er. Dette
designet gir godt grunnlag for statistisk generalisering (Jacobsen 2015, 90-91). Vi har derfor

valgt et intensivt design fordi vi gnsker a frem mange detaljer om fenomenet.

Videre ma vi ta et valg om hva slags studie vi velger. Innenfor kvalitativ metode og intensivt
undersgkelsesopplegg, finnes det fire typer design a velge mellom. Disse er case design,

etnografisk design, fenomenologisk design og grounded theory. Ut i fra disse fire har vi valgt
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a utfare et case design da alle respondentene vares leser blogger, da spesifikt Caroline Berg
Eriksen og/eller Sophie Elise. Case design er vanligvis brukt nar en gnsker & hente inn ny
informasjon fra fa enheter. Siden vi gnsker a ha fa respondenter som alle leser blogger mener
vi at et case design vil veere det som fungerer best med oppgavens problemstilling og
fenomenet som skal undersgkes. | case studier gnsker man & hente ut mye informasjon om et

spesifikt case, og det er nettopp det vi gnsker (Johannessen, Tufte & Christoffersen 2010, 80).

3.4 Utvalg

Undersgkelsens femte fase dreier seg om hvordan vi skal velge ut enheter til var forskning.
Enhetene vi velger & ha med i undersgkelsen har stor betydning for hvor valid og reliabel
forskningens utfall blir (Jacobsen 2015, 177).

Det farste steget nar en skal velge et utvalg er a fa en oversikt over hvem som skal undersgkes
og hvor mange enheter som skal intervjues. Dette var noe vi bestemte oss for tidlig i
utvalgsprosessen og vi fikk derfor god tid til a spesifisere kriteriene for respondentene, hvilket
er steg to. Utvalgskriteriene styres av problemstillingen og det er derfor viktig at

vare respondenter aktivt leser blogg og er innenfor malgruppen vi har satt (jenter mellom 20
og 25 ar). Et siste kriterium var at vi skulle bruke respondenter som vi mente kunne gi 0ss
mye informasjon om temaet. En utfordring med denne metoden er at personene ma veere
villige til a gi fra seg informasjon og vi ma vite noe om hvor gode informasjonskilder de er.
Det var derfor viktig for oss a finne jenter som leser enten Sophie Elise Isachsen eller
Caroline Berg Eriksen, eller begge, da vi vil bruke nettopp disse bloggerne som eksempler
videre i oppgaven (Jacobsen 2015, 179-181). Siden vi kjenner informasjonskildene vare,
visste vi at de i stor grad ville gi fra seg informasjon. Informantene har heller ikke blitt presset

til & delta i var undersgkelse, de har deltatt frivillig.

3.5 Datainnsamling

Nar det gjaldt & finne ut hvordan vi skulle samle inn data matte vi se pa ulike mater & gjgre
det. I en kvalitativ undersgkelse kan en velge & gjere et dpent individuelt intervju,
observasjon, fokusgruppeintervju eller dokumentundersgkelse. Vi har valgt a utfere et
dybdeintervju som vi gjerne benytter oss av nar vi er interessert i hvordan den enkelte
fortolker og legger mening i et spesielt fenomen. Videre vil vi utfgre intervjuet ansikt til
ansikt i stedet for via e-post, chat eller over internett. Vi har valgt a gjgre det ansikt til ansikt

for at det skulle vaere en flyt i samtalen, og for & unnga distraksjoner slik det kan oppsta pa et
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ikke fysisk mgte som e-post. Derimot er vi klar over at det vil veere mer tidkrevende enn hva
det hadde veert hvis vi hadde gjennomfart det over telefon, chat eller e-post. Ved a utfare et
ansikt til ansikt intervju feler vi og at vi har mer kontroll over situasjonen, ved at vi kan
oppklare i usikkerheter rundt spgrsmalene, pa en enklere mate. Videre ville vi at
informasjonen vi fikk fra respondenten skulle veere rik og nyansert da dette ofte er en svakhet
pa ikke fysisk mgter som chat og e-post. Nar det gjelder ansikt-til-ansikt intervju vet vi at
ogsa den har visse svakheter som at enkelte respondenter vil veere vanskelig a fa tak i, og at
enkelte vil kvie seg for 4 stille til intervju (Jacobsen 2015, 148). For a prgve a eliminere denne
frykten og tilgjengeligheten har vi valgt respondenter ut i fra vare bekjente som vi vet ganske
sa sikkert ikke ville synes et intervju var ubehagelig, og ville la seg intervjue innen en kort
tidsfrist. Videre ville et godt tillitsforhold allerede veere etablert som apner opp for en samtale

hvor en kan tale fritt uten usikkerhet.

Grunnen til at vi ikke valgte et fokusintervju som gar ut pa at en intervjuer en gruppe, var
fordi vi ville fa fram individuelle synspunkter og ikke gruppe synspunkter. Videre kan det
oppsta en skjev fordeling av makt i en gruppe. En kan dominere hele samtalen, mens noen
andre nesten ikke far noe frem, noe som vil tilsi at vi ikke vil fa frem alle de individuelle
synspunktene (Ringdal 2014, 247).

Nar det kom til hvordan vi skulle strukturere intervjuet ma vi finne ut hvordan vi skal
strukturere intervjuguiden. Intervjuguiden kan veere sveert ustrukturert til sveert strukturert. Vi
har valgt a utfgre et intervju ved spesifikke spgrsmal til hver respondent med en sterk
struktureringsgrad. Vi tar for oss temaene blogging og pavirkning, og ma derfor velge
spgrsmal opp mot dette. P4 starten av intervjuet har vi valgt a stille generelle spgrsmal som
blant annet "hvilke blogger leser du?”. Videre valgte vi a stille spersmal rundt hva de synes
om de ulike bloggerne, om de har kjept produkter fra deres blogg eller latt seg pavirke av
bloggerne til & kjape et eller flere produkter. Deretter valgte vi a se pa grunnen til at de leser
blogger for & fa en forstaelse av hva deres intensjon er i forhold til informasjonen de oppnar

gjennom blogginnlegg. Intervjuguiden vér er lagt ved som “Vedlegg 1.

For at respondentene skulle gi arlige svar valgte vi a informere om at informasjonen de
formidlet kun skulle bli brukt til var bacheloroppgave administrert av Hgyskolen Kristiania og
at de ville bli sikret anonymitet. VVidere har vi tenkt pa noen viktige spgrsmal i forhold til hvor

intervjuet skulle utfgres og hvorvidt vi skulle ta opp intervjuet. Vi har valgt a utfare intervjuet
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pé et naturlig sted for & unnga at konteksteffekten skal veere negativ. Konteksteffekt gar ut pa
at forskning viser at stedet ofte pavirker innholdet i intervjuet. Hadde vi valgt et kunstig sted
kan det medfare at vi far kunstige svar ifglge en teori i Nevin“Laboratory Experiments for
Estimating Consumer Demand: A Validation Study, fra 1974 (sitert i Jacobsen 2015,152).
Videre bestemte vi for & ta opp intervjuet for at dataene skulle veere lettere & analysere dataene
senere, og for & opprettholde en god samtale. For det som kan skje nar vi gjer notater
underveis er at informanten faler at vi ikke gir de nok oppmerksombhet. Vi kan og ga glipp av
viktig informasjon som de gir, hvis de prater mye. Videre er det viktige at vi underveis i
intervjuet er oppmerksom pa informanten ved a vise forstaelse gjennom & nikke pa hodet eller
mumle et samtykkende m-m enkelte ganger. Derimot skal vi utfare noen fa notater underveis
i intervjuet, slik at informanten faler at det hun sier er viktig. Til slutt er det viktig a stille
oppfalgingssparsmal nar det er ting vi ikke forstar eller vi vil ha enda mer utfyllende svar. Det
er og viktig a sparre respondenten pa slutten pa intervjuet om det er noe de vil legge til
(Jacobsen 2015, 153-159).

Videre har vi bestemt & gjennomfare en pilot farst for 4 se hva som fungerer bra og hva som

ikke fungerer, sa vi kan forbedre eventuelle feil til de aktuelle intervjuene.

3.6 Transkribering og koding

Nar en benytter intervjuer som datainnsamlingsmetode og bruker lydopptak sitter en igjen
med mange samtaler. Disse ma en fremstille skriftlig slik at bade sparer tid, krefter og har
bedre oversikt nar en skal analysere. Det er ogsa en fordel & renskrive slik at en lettere kan bla
fram og tilbake i datamaterialet ved andre anledninger dersom det er ngdvendig. Det samme
gjelder dersom en har skrevet notater og kommentarer underveis i intervjuene. Renskriv sa
raskt som mulig og lag en oppsummering av hva som er blitt snakket om (Jacobsen 2015,
200-201).

Koding er den prosessen der dataene forskeren har samlet inn brytes ned, tolkes ut i fra
underliggende begreper, kategoriseres og bygges opp til en beskrivelse eller en teori
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 187).

3.7 Analyse
En kvalitativ analyse handler om a redusere tekstmaterialet til ord, setninger og deretter

avsnitt for sa a forsta delene i helhet. Nar en er ferdig med innhenting av data foretar
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forskerne transkribering og koding som vi har forklart tidligere i metodekapittelet. Nar dette
er gjort, ber en sperre seg selv hvordan skal vi fa noe fornuftig ut av dette datamaterialet?”
hvilket er en av utfordringene ved & benytte seg av kvalitativ metode (Jacobsen 2015, 197-
198).

Det finnes flere ulike metoder en kan benytte seg av for & analysere datamaterialet, vi har
valgt innholdsanalyse. Innholdsanalyse handler om & dele det personene i et intervju sier inn i
overordnede kategorier/temaer. Nar man har opprettet kategoriene/temaene ma en fylle de
med mening ved a plassere de ulike intervjuene der de harer til. Til slutt vil en se pa likheter
og ulikheter mellom enhetene knyttet til kategoriene som forskeren har definert (Jacobsen
2015, 207).

3.8 Reliabilitet og validitet

Nar vi slutten av undersgkelsen skal forholde oss til dataene vi har samlet inn er det viktig at
vi forholder oss kritisk til dem sier J.Lewis” Redefining Qualitative Methods: Believability in
the Fifth Moment, fra 2009 (sitert i Jacobsen 2015, 228). Vi ma se om vi har fatt tak i det vi
gnsket, som gar ut pa intern gyldighet. Videre er det viktig at a se pa om vi kan overfare de
funnene vi har funnet til andre sammenhenger, som gar ut pa ekstern gyldighet. Til slutt er det
viktig om vi kan stole pa de dataene vi har samlet inn, som gar ut pa paliteligheten, altsa

reliabiliteten.

For & kunne svare pa spgrsmalet om validering ma en se pa tre forhold. Det farste er hvorvidt
studieobjektene/kildene gir en sann beskrivelse av virkeligheten. Det andre er hvorvidt
forskernes gjengivelse og fortolkning av data er riktig. Det tredje er hvorvidt funn og
konklusjoner forskeren gjenspeiler en virkelighet. Gyldigheten vil vaere sterkt avhengig av
kildene en bruker til & samle inn dataene. Videre er det viktig a ta i betraktning om kildene vi
bruker gir riktig informasjon. For a passe pa dette brukte vi kun farstehandskilder, som gar ut
pa at kilden her en narhet til fenomenet, ikke det at de forteller videre noe de har hert fra en
annen. Da vi tradisjonelt sett har en mer troverdighet til en kilde som har en naerhet til
fenomenet (Jacobsen 2015, 228-230). | dette tilfellet var det viktig at vi brukte respondenter
som leser blogger selv, og ikke de som kjenner noen som gjer det. Videre for a gke validiteten
i undersgkelsen skal vi konfrontere vare respondenter med dataene slik at vi skal fa en sann
representasjon av dataene (Jacobsen 2015, 232-233). Til slutt er det viktig a tenke pa at selv

om flere av respondentene sier at de ikke lar seg pavirke av bloggerne de leser, kan det veere
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at de gjar det, bare at det ikke vil si det. Da de kan fale det som litt flaut & la seg pavirke av
noen de ikke direkte kjenner. Derimot ma en tenke at informantene svarer relativt erlig, men
kun ha hgyde for at de kanskje ikke gjer det. Siden vi og kjenner informantene er
tillitsforholdet sterkere, enn hva det hadde veert om vi hadde brukt ukjente og da skal jo

muligheten veere starre for &rligere svar.

3.9 Etikk

Samfunnsvitenskapelige undersgkelser har konsekvenser bade for undersgkelsesobjektet og
for samfunnet. Forskeren har plikt til & tenke pa hvordan forskningen kan pavirke samfunnet
og de som blir undersgkt, og hvordan forskningen skal bli brukt (Jacobsen 2015, 45). Dette er
noe Vi har tenkt pa og vi har informert informanten om at forskningen skal kun bli brukt til
var bacheloroppgave. Vi skal ikke skjule hensikten var med forskningen, selv om vi vet at det
kan pavirke paliteligheten til undersgkelsen. Vi haper at nar undersgkelsesobjektene vil
oppfare seg sa normalt som mulig selv om de blir undersgkt nar de vet at det at informasjonen
skal kun benyttes til var bacheloroppgave og at informasjonen de formidler vil bli holdt

anonymisert.

Utgangspunktet for forskningsetikken i Norge er tre grunnleggende krav knyttet til forholdet
mellom forsker og dem det forskes pa; informert samtykke, krav pa privatliv og krav pa bli
korrekt gjengitt. Vi har derfor hatt fokus pa a informere de vi har spurt om a bli intervjuet, at
det ikke er noen tvang og de kan velge a si nei hvis de ikke faler dette er noe de vil. Siden vi
ikke har undersgkt barn eller eldre som har mistet sin vurderingsevne faler vi at de
informantene vi har spurt om a bli intervjuet har kompetanse til & si nei. Nar vi har spurt
informanten om & bli intervjuet har vi spurt personen over nett, da det virker som at det kan
vaere lettere & si nei da enn face-to-face hvis det skulle veare gnskelig. 1 tillegg ville vi ikke
sparre i en situasjon hvor det var flere enn oss og informanten, da de kunne fale seg presset til
a gjere det fordi det var andre rundt som kanskje kunne presse de til noe de ikke ville. Videre
har vi sgrget for at informanten fikk informasjon om hva undersgkelsen skulle brukes til blant
annet. Derimot i praksis er det ikke hundre prosent sikkert at informantene har forstatt denne
informasjonen hundre prosent. Derfor kan vi ikke utelukke at de kanskje ikke helt visste hva
de takket ja til. Videre har vi valgt & ikke fortelle alt av informasjon til informantene da det
kunne pavirke paliteligheten til undersgkelsen var ved at informantene ville tilpasse sine svar
til informasjonen som blir gitt. Siden informasjonen vi samler inn ikke er sa falsom, vi spar

for eksempel ikke om rase, religion, seksuelle forhold, helseforhold, politisk overbevisning
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eller medlemskap i fagforeninger. Vi har valgt & holde informantene vare anonyme, derimot
kan det fortsatt veere en liten mulighet for at en kan finne ut hvem det er selv om det skal veere
ganske sa vanskelig siden vi kun har alder, kjgnn og utdanning pa respondentene, og ingen av
respondentene har en helt spesiell utdanning. Siden vi har kun intensjon om a bruke
forskningen til var bacheloroppgave og den ikke skal publiseres pa nett for eksempel har vi
ikke valgt a anonymisere data nar de presenteres, bortsett fra at vi har valgt personer som har
en relativt generell utdannelse, som mange tar. Dette hjelper til & holde personen anonym.
Anonymitet er noe som kan by pa problemer i undersgkelser med et fatall respondenter. Dette
er noe som er viktig, og vi har sagt til vare respondenter at alt de sier vil bli holdt
konfidensielt, for a styrke tillit mellom forsker og respondent enda mer. (Jacobsen 2015, 48-
50).

Som nevnt tidligere er det og viktig at det respondenten har sagt vil bli gjengitt pa riktig vis.
Dette er noe vi er klare over og har derfor besluttet a bruke respondentvalidering som nevnt
tidligere. Derimot er det viktig a ta i betraktning at det umulig & gjennomfgre hundre prosent,
men man ma etterstrebe a gjgre det sa langt det er mulig. Det er derfor vi har valgt a ta opp
intervjuene for & sikre dette pa best mate. Sitater som er tatt ut av en starre sammenheng kan
og fa en helt annen mening enn hva som var ment i en stgrre kontekst. Det er derfor viktig at
vi forstar hva respondentene egentlig har ment, og kun bruker dette, enn a bruke et resultat
som er tatt ut av sin sammenheng. Riktig presentasjon av data betyr og at vi ikke skal
forfalske data og resultater. Replikasjon av en undersgkelse er en god garanti mot juks.
derimot er det i visse tilfeller vanskelig & komme fram til akkurat det samme da en vil matte
gjennomfgre en undersgkelse med nye respondenter som vil tilfare nye intervjueffekter
(Jacobsen 2015, 50-52).
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4.0 Analyse og drgfting

Vi har valgt a analysere ved hjelp av innholdsanalyse som innebeerer & kategorisere dataene,
deretter sammenligne og finne likheter blant informantene. Utgangspunktet for kategorisering
er ett eller noen fa temaer. Tema er det som er gjennomgaende for hele undersgkelsen, i vart
tilfelle blogging. Kategorisering handler om & dele opp temaet i flere enheter og sa samle inn
data til de ulike enhetene (Morse”Confusing Categories and Themes, fra 2008 (sitert i
Jacobsen 2015, 207). Vi har valgt a bruke den fgrste maten a analysere dataene pa ifglge
Saldafia’The Coding Manual for Qualitative Researchers, fra 2013 (sitert i Jacobsen 2015,
207) og det gar ut pa a at data som ligner hverandre samles i en gruppe som vi kaller en
kategori. Dette kalles for apen koding eller farste-syklus koding.

Nar vi utarbeidet intervjuguiden var dannet vi fire kategorier, for at det skulle bli mer
systematisk. Far vi kunne begynne a tilordne data til de ulike kategoriene matte vi farst
definere hva de enkelte kategoriene innebaerer. Vi har valgt a lage skjemaet under for at det

skal bli mer oversiktlig for leser.

Kategorier Innhold

Ngkkelegenskaper ved | All data som omhandler informasjon om informantene vi har

informantene intervjuet, som alder, utdanning og ngkkelegenskaper.

Erfaring med blogg All data som omhandler hvilken erfaring informantene har med
blogger/blogging. Om de har blogget selv, hvem bloggere de
leser, hvorfor de leser blogg og om de falger bloggerne pa andre

kanaler enn kun deres blogg.

Caroline Berg Eriksen All data som omhandler informasjon rundt de to bloggerne vi har
og Sophie Elise valgt & fordype oss i, Caroline og Sophie Elise. Hvilken
Isachsen oppfatning de har av de, hvem informantene liker best og

hvilken forventning de har til hvilke temaer som skal dekkes.
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Pavirkning av All data som omhandler hvordan informantene blir pavirket av
kjgpsatferd bloggerne og de rundt seg til & kjepe produkter eller fa

inspirasjon til det.

4.1 Nekkelegenskaper ved informantene

Vi har som skrevet tidligere i oppgaven valgt & fokusere pa kvinner i alderen 20-25 ar. Fire av
informantene studerer pa hgyere niva, ved en hgyskole. Tre av informantene studerer ved
Hayskolen Kristiania med fagfelt i markedsfaring. Det er ulikheter ved informantene da en av
informantene studerer markedsfaring og merkevareledelse, mens de to andre studerer
markedsfering og salgsledelse. Den siste av de fire informantene studerer fysioterapi ved
Hagskolen i Oslo og Akershus. Den ene informanten holder pa med en utdanning innenfor
helse, mens den siste var ferdig med hudpleieutdanningen i 2014, hun jobber na som

hudpleier. Det som bar nevnes her er at to av vare respondenter har ikke hgyere utdanning.

Informant 1 er 22 ar, og har en utdannelse fra Hagskolen Oslo og Akershus. Respondent 2 er
21 ar og studerer markedsfering og salgsledelse ved Hagyskolen Kristiania. Respondent 3 er
21 ar og er ferdig utdannet hudpleier, denne utdanningen er tatt gjennom videregaende skole.
Respondent 4 er 20 ar og studerer helsefag pa videregaende skole i Vestfold. Respondent 5
studerer markedsfering og salgsledelse og er 23 ar. Respondent 6 er 23 ar og studerer
markedsfering og merkevarebygging. Vare funn viser til at det er vare eldste respondenter
som blir minst pavirket av hva bloggere skriver pa sin blogg. P& den andre siden er det ikke
sikkert at det er pa grunn av deres alder, men fordi de nettopp studerer markedsfering, da

respondent 2 og er den respondenten som aldri kjgper noe.

4.2 Erfaring med blogg

| undersgkelsen ble informantene stilt spgrsmal om deres erfaring med blogg og blogging,
samt hvilke blogger de leser, og om informantene falger bloggerne pa andre kanaler. Med
kanaler mener vi sosiale medier som Instagram, Facebook og Snapchat. Til slutt ble

respondentene bedt om a forklare hvorfor de leser blogg.
Informant 1, 2 og 3 oppgir at de har skrevet blogg tidligere, samt at de leser andre blogger. De

resterende informantene, 4, 5 og 6, leser ogsa blogg daglig. Kun informant 6 er villig til &

starte en blogg, men det ville ikke veert en typisk rosablogg. Bloggen skulle heller omhandlet
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samfunnsengasjerte temaer eller en blogg faglig forankret i markedsfering da informanten
studerer dette. Nar det gjelder hvilke blogger informantene leser har vi fatt flere ulike svar.
Informant 2 og informant 6 skiller seg ut fra resterende enheter, da de ikke leser Caroline
Berg Eriksen. Vi ser pa dette som interessant da hun blir mye omtalt i media og har hatt en av
Norges mest kjente blogger over lengre tid. Videre blir flere typer blogger innenfor samme
kategori nevnt, som for eksempel Sophie Elise Isachsen og MammaTilMichelle. Sophie Elise
har blitt nevnt av hele 5 av 6 informanter. Det at flere av informantene leser samme blogger
kan komme av at vi gnsker a gjere som alle andre slik at en ikke skiller seg ut, dette handler
om sosiale bevis. Siden “alle andre” unge 1 Norge leser Caroline Berg Eriksen,
MammaTilMichelle osv. kan det vaere at det er nettopp derfor vare informanter og gjer det.
Det kan derimot ha noe med kjennskap a gjare, og at vi kjenner bedre til disse bloggerne pa
grunn av omtale i media. Blant annet sier Sophie Elise i sin bok Forbilde (laget i samarbeid
med Cappelen Damm) at hun i starten for & bygge opp en blogg valgte a skrive et innlegg pa
kusinens allerede eksisterende, kjente blogg hvor hun promoterte sin egen. Dette for a fa flere
lesere, hvilket hun klarte. | fglge sin egen bok kom hun pa 40. plass pa topplisten pa kun én
natt etter hun skrev det innlegget (Isachsen 2016, 54).

Nar intervjuene foregikk og vi spurte informantene hvorfor de leser blogger, sier 4 av 6
informanter at de kun leser for inspirasjon. Vi vil tolke dette som at disse personene kan
erkjenne et behov eller et gnske, dersom det riktige produktet dukker opp til rett tid. Da vil
disse enhetene kunne veere i et tidlig stadium i kjgpsprosessen. Alle informantene bortsett fra
informant 6 gnsker a lese av den grunn at de vil ha et innblikk i bloggerens liv, da de ser pa
deres hverdag som et ’dremmeliv”. Informant 6 forteller oss som undersgker at hun pa den
andre siden er glad i & lese blogger da det er et tidsfordriv. Noen ganger blar hun kun gjennom
bloggene for & se pa bilder og ikke for & lese teksten. Ingen av vare informanter har fortalt om
at de leser blogger av den grunn at de gnsker a kjgpe et produkt, eller at de er pa jakt etter

informasjon om et spesielt tema etc.

Informantene 1 til 5 har den likheten at de falger ulike bloggere pa sosiale medier som
Snapchat, Instagram og Facebook. Informant 6 skiller seg ut ved at hun forteller at hun ikke er
aktiv pa verken Instagram eller Facebook, og av den grunn ikke falger bloggere pa disse
kanalene. Det at man faler bloggerne pa sosiale medier i tillegg til a lese bloggen deres, kan
medfare at de far en enda sterkere tillit til de. Mange vil nok si at de fgler at de har et

vennskapelig band til bloggerne de falger, siden det er sa lett & komme i kontakt med de. Vi
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vil tgrre & pasta at det 4 ha tillit til en blogger kan tilfgre at en lettere stoler pa de nar de

anbefaler et produkt.

4.3 Caroline Berg Eriksen og Sophie Elise Isachsen
Innenfor denne kategorien ble informantene spurt om & oppgi hvilken oppfatning de har av
Caroline Berg Eriksen og Sophie Elise Isachsen, samt hvem av bloggerne de liker best og

hvilken forventning de har til temaer som skal dekkes.

Vedrgrende hvorfor informantene leser akkurat deres blogger er en interessant sak. Informant
1 sier folgende: “Det har blitt en vane. Jeg liker det Caroline sier og det tiltaler meg. Sophie
Elise leser jeg ikke.”. Dette sitatet mener vi er verdt a bringe opp i1 analysen da flere av
informantene snakker om det samme. Flere av informantene forteller oss at de leser Caroline
Berg Eriksen og Sophie Elise Isachsens blogger av utseendemessige arsaker. De mener at
bloggerne har det sakalte drammelivet med stort hus, jobbe hjemmefra, det perfekte utseende
og ha alt du gnsker deg osv. Dette gar ut pa halo effekten, som vi har skrevet om i
teorikapittelet. Med dette bekrefter vare informanter at de lar seg pavirke. Videre forteller
utsagnet til informant 1 oss at dette er noe som kan tas i betraktning med
pavirkningsprinsippet like-a-bli-likt, hvor vi lettere har for a bli pavirket av de som er like oss
selv. Siden hun sier at det Caroline skriver tiltaler henne, kan det virke som at hun fgler det

passer til hennes personlighet, verdier og annet.

Nar vi brakte opp temaet forventninger til bloggens innhold sier alle informantene at de
forventer det skal vere innlegg som omhandler har, kleer og sminke. Dette er likhet hos alle
informantene. Informant 4 skiller seg ut fra de andre, ved at hun i tillegg ensker dramatiske
innlegg som gar mer pa bloggerens personlige liv. Informant 2 har en ulikhet fra de andre
informantene ved at hun forventer innlegg om samfunnsansvar og dyrevelferd. Det er verdt a
nevne at dette er ikke noe som gnskes for ofte da det kan bli for mye. | falge
persepsjonsprosessen er det gjerne slik at vi mennesker tar til oss et budskap som passer
overens med vare verdier og meninger. Dette gar ut pa selektiv eksponering. Dersom det ikke
passer overens med var personlighet, vil vi mest sannsynlig overse budskapet, eller tilpasse
det til vare preferanser. Dersom et budskap passer til oss, slik som informant 2 som er opptatt
av dyrevelferd, vil en lettere ta imot impulser angaende dette. Av den grunn vil kanskije

informant 2 lettere ta imot informasjonen Sophie Elise skriver rundt disse temaene. Hun kan
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og ta det med videre og tolke det for & sa legge det i selektivt minne, som gar ut pa at vi

husker det vi vil huske. For a se hvordan persepsjonsprosessen er billedlig se vedlegg 6.

Angaende hvilken blogg de liker best av Eriksens og Isachsens, har stort sett informantene
mange like variabler. Bade informant 1, 2 og 3 fortalte under intervjuet at oppfatningen de har
av Caroline Berg Eriksen er at hun maler et annet bilde av virkeligheten enn det den egentlig
er. Noe som kan pavirke troverdigheten til informanten ovenfor bloggeren, siden en faler at
hun ikke forteller sannheten, men heller velger & portrettere seg selv ut ifra et image,
istedenfor & veere seg selv. Informant 5 kommer med et utsagn hvor hun forteller oss at hun
foler bloggerens innhold virker litt ”pétvunget” og falskt, da hun ofte viser kun den positive
siden med livet, og lite av sakalte skyggesider. Det er én av informantene som skiller seg ut
ved a si at Caroline Berg Eriksen er et godt forbilde for leserne, dette fordi hun na har endret
kosthold og maten hun skriver om det, slapper mer av i hverdagen og ikke lengre skal vere
like flink pike”. Dette er altsd en av hennes grunner til at hun liker akkurat Caroline Berg
Eriksen bedre enn Sophie Elise. Nar det gjelder informantenes holdninger til Sophie Elise
Isachsen forteller informant 2 at hun foler seg ”fanget i innholdet” pa bloggen pd den maten at
det er spennende & lese. Hun sier ogsa at Sophie Elise er en person hun lerer en del av og at
hun er til & stole pa, samt at hun er smart og reflektert. Informant 1 forteller ogsa at hun tror
Isachsen er smart og en god forretningskvinne. Dette fordi hun har blitt sapass suksessfull og

har gjort noe riktig i karriereveien.

Som nevnt tidligere i teorikapittelet vil nok de fleste innrgmme at de lar seg pavirke en
sjelden gang iblant, samt at de blir mer pavirket enn hva de selv tror. Nar vi spurte
informantene om hvordan de blir pavirket av det de to bloggerne skriver i deres innlegg
forteller informant 2 og 3 at de blir sveert pavirket, men av den grunn at en er student og en
ikke unner seg noe sarlig i hverdagen faller beslutningen deres pa a ikke kjgpe eventuelle
produkter som blir reklamert for. Informant 4 forteller oss at et @nske er at bloggerne passer
mer pa hva de skriver og hva de skriver om, da mange andre enn henne selv blir pavirket.
Informant 5 og 6 blir heller ikke pavirket i den grad at de foretar gjentatte kjep av produkter
bloggere reklamerer for. Dette fordi de har blitt mer kritiske og tenker mer gjennom ethvert
kjgp. Informant 1 forteller at hun blir sveert pavirket og har kjept mange produkter som blir
reklamert for, samt egendesignede/skrevne produkter/bgker som Sophie Elise sin bok

“Forbilde” og Caroline Berg Eriksens kolleksjoner for skobutikken Bianco.
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Til slutt har vi spurt vare informanter om de bruker kommentarfeltet pa bloggene. Alle
informantene forteller at de ikke bruker kommentarfeltet aktivt, men at de gnsker at det er de
skal fa svar hvis det oppstar sparsmal/uklarheter til innleggene. Dette tilsier at de kan veere
passive mottakere av budskapet fra bloggerne, og det ikke foregar noe informasjonsdeling.
Informasjonsdelingen kunne foregatt dersom de hadde veert aktive brukere av

kommentarfeltet eller delt informasjonen de har angaende et produkt bloggeren gar god for.

4.4 Pavirkning av kjgpsatferd

De spersmalene som gar innenfor kategorien “pavirkning av kjepsatferd” er spersmal som gar
ut pa hvorvidt respondentene kjgper produkter som bloggerne omtaler i sine blogginnlegg, om
de far inspirasjon fra venner og familie til & kjgpe produkter, eller om leserne blir inspirert av
bloggerne til & kjgpe noe. Videre handler det om informantene kjgper bloggernes egne
produkter som for eksempel skoene til Caroline Berg Eriksen for Bianco og om de blir

pavirket av bloggernes innlegg.

Informant 1 sier at hun lar seg lett pavirke, spesielt av Caroline Berg Eriksen. Dette fordi det
er en blogger hun liker sveert godt, ser opp til og har tillit til. Hun sier at hun lar seg inspirere
av Caroline Berg Eriksen. Som eksempel forteller hun at hun lager mat ut ifra oppskrifter som
blir lagt ut pa bloggen. Dette kan tilsi at hun lar seg pavirke av Eriksen, ved a se til hva hun
gjer. Samme informant har tidligere handlet sko som bloggeren har designet for Bianco.
Informanten sier derimot at hun ikke ville kjgpt produkter hvis hun ikke syntes de var fine, sa
det holder ikke at det kun er bloggeren som stér bak produktene, hun ma like de i tillegg. En
av grunnene til at informanten lar seg inspirere av bloggeren kan veere fordi hun liker henne
som person. Som skrevet tidligere i oppgaven har en lettere & la seg bli pavirket av en de liker
(Cialdini 2011, 93). Det at informanten lar seg inspirere av bloggeren er en start pa
kjgpsprosessen, som kan tilsi at bloggeren Caroline Berg Eriksen pavirker kjgpsprosessen til
informant 1, dessuten kan en anta at bloggeren er en av del av referansegruppen til denne

informanten.

De fleste av informantene vare forteller at de ikke lar seg pavirke noe sarlig av bloggere, sett
bort ifra informant 2 som lar seg pavirke av hva Sophie Elise skriver om dyrevelferd og
samfunnsengasjerte temaer. Informant 2 lar seg ikke pavirke av Caroline Berg Eriksen av den
grunn at hun liker ikke henne, ikke som person, men selve bloggen. Informanten sier

folgende: hun er alt for opptatt det perfekt greiene sine”. Dette forsterker like a bli likt
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prinsippet. Hun sier at hun lettere lar seg pavirke av Sophie Elise, fordi hun liker hun, men pa
den andre siden liker hun ikke Caroline Berg Eriksen av den grunn at alt skal fremstilles sa
perfekt. Dette kan vaere grunnen til at hun ikke lar seg pavirke av henne. Informant 2 har aldri
kjopt et produkt designet av/reklamert for av en blogger, og hun sier at hun leser blogg for a

oppna inspirasjon.

Informant 6 forklarer at hun alltid ser pa ting med et kritisk blikk. Hvis hun skulle kjape et
produkt fra en blogger, skulle det veere av den grunn at det var et behov som oppsto hos henne
farst, ikke omvendt. Dersom hun bestemte seg for & kjgpe ville hun gjare mer research rundt
produktet, enn & kun stole blindt pa bloggeren. Dette kan tilsi at hun ikke faler bloggere er en
troverdig nok kilde alene. Pa den andre siden sier informant 5 at hun stoler veldig pa
bloggerne, spesielt Caroline Berg Eriksen. Dette fordi hun faler de er en mer troverdig kilde
enn hva et blad som Det Nye er med tanke pa at det er mer annonsesalg og produktplassering
der enn hva det er pa en blogg. En annen grunn til at informanten fagler blogg er mer troverdig
er av den grunn at hun fgler mer at hun blir kjent med bloggeren, samt at informanten far en
sterkere relasjon til henne, enn hva hun far til et blad. Dette bekrefter teorien om
tostegshypotesen som viser til at vi gjerne stoler mer pa opinionsledere enn massemedier som
ukeblader. Det sies av alle informantene at de ikke leser ukeblader, mye grunnet det at mye av
informasjonen er tilgjengelig pa nett. Informant 4 sier blant annet “foler at jeg kan f4 mye av

informasjonen som stér i ukeblader pd Internett.”.

Informant 4 sier videre at hun ikke lar seg sa pavirke. Et utsagn fra intervjuet med denne
informanten er felgende: ’det er jo ikke slik at jeg kjoper alt bloggerne géar god for!”. Derimot
kan andre svar hun har gitt under intervjuet vise til at hun lar seg pavirke litt av bloggeren
Caroline Berg Eriksen allikevel. Hun sier blant annet at hun liker stilen i hjemmet til
ovennevnte og at “dette gjor at jeg far lyst pA mye av de samme meblene”. Informant 4
forteller og at hun synes Carolines prosjekter er spennende, om det sa er at hun henger opp en
lysekrone eller om hun har et designsamarbeid. Dette kan tilsi at bloggeren skaper et behov
eller gnske hos informanten som er farste steg i kjgpsprosessen. Informanten forklarer til slutt
at hun leser bloggere for mest inspirasjon.

Nar det gjelder inspirasjon sier de fleste av informantene vare at de lar seg inspirere av
bloggere. Informant 4 sier blant annet “Jeg liker stilen til Caroline og vil gjerne ofte ha klerne
eller interieret hun har”. Videre sier informant 1 at hun kjgper bade klaer, sminke og sko som

bloggerne bruker fordi de skriver sa god omtale om det, samt at de viser sa fine bilder av blant
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annet “dagens antrekk”. Her kan det ogsa vare at bloggere skaper et behov/enske som igjen
kan fare til en start pa kjgpsprosessen. Nar det gjelder informant 2 gar hun ofte inn og ser pa
produktene bloggerne annonserer for, men hun handler aldri. Hun sier og at hun leser blogg
av ren nysgjerrighet. Hun sier: “Jeg kan bli inspirert ved at jeg prover a finne ut mer om
produktene, men jeg gjor aldri noe med det”. Informant 5 forteller at hun lar seg inspirere av
bloggerne, spesielt viser hun troverdighet til Caroline da hun virker perfekt. Dette farer til at
informant 5, i falge henne selv, at da ma hun ogsa ha disse produktene. Informanten lar seg
heller inspirere mer av bloggerne til & kjgpe skjennhetsprodukter og sminke, enn kleer, sko
eller vesker. Siden flere av informantene vare liker personene bak bloggene de leser, kan det
vaere at fglelsene de har for bloggeren gjerne kan smitte over pa produktene de gar gode for.
Dette kan forklare hvorfor de har valgt a stole pa de ved et tidspunkt, nar de kjgper produkter
(Schiffman, Kanuk og Hansen 2012, 245-252, egen oversettelse). Videre sier informant 6 at
hun liker ofte plagg hun ser pa blogger, men at hun ikke gar sa langt som a se hvor de har

kjopt de for a sa deretter kjgpe det selv. Dette har informant 4 gjort.

Nar det gjelder hvor informantene henter inspirasjon fra er det ikke kun blogger, men og
venner og familie, spesielt venner hos de fleste av informantene. Dette er ikke er sa uvanlig da
de gjerne er en del av deres referansegruppe. Informantene sier at de stoler pa venner, og lar
seg pavirke om de sier at de ma kjape et produkt. Informant 3 gar sa langt som a si at hun til
og med lar seg inspirere av roser i en vase hos venner og hun da senere kan ga a kjgpe noe av
det samme. Informant 6 sier at hun ofte spgr venner om tips hvis hun skal kjgpe et nytt
produkt, blant annet kjoler eller skjgnnhetsprodukter. Dette vil tilsi at det er viktig for de
fleste av informantene vare at deres venner liker produktene de kjgper. Informant 4 forteller
oss at “Jeg liker gjerne 4 hore med en av vennene mine for jeg kjoper et nytt antrekk, om det
er fint pd meg og om de liker det”. Dette handler om at vi lettere lar oss pavirke av vare

venner, av den grunn at de stoler pa og liker de.

De fleste av informantene vare har kjgpt et produkt som de har sett pa, pa en blogg. Flere av
informantene har kjgpt produkter som bloggere som Caroline Berg Eriksen og Sophie Elise
har anbefalt. Det er kun en informant som ikke har kjapt noe, da hun selv sier at hun kun
bruker blogger kun som inspirasjon og tidsfordriv, og dette er informant 2. Informantene 4 og
5 har prevd a kjgpe tannbleking uten hell, og nar vi spurte om det hadde pavirket om de
Kjapte noe mer senere var de ikke helt sikre, men at det kanskje kunne ha gjort det. Begge

informantene falte seg lurt, som kan ha veert med pa a pavirke deres valg senere om & ikke
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kjgpe produkter som bloggeren gikk god for, altsa har det svekket tilliten. Informant 6 har
kjgpt en Shai barberingshgvel som en blogger anbefalte, siden hun trengte en ny, men hun var
ikke forngyd og har derfor ikke foretatt gjenkjep. Det er verdt & nevne at selv om hun ikke var
forngyd falte hun ikke at bloggeren hadde lgyet om produktet. Havelen var relativt billig, som
utgjorde at det ikke var sa mye risiko tilknyttet til kjgpet. Dette var med pa a gjere valget
lettere & velge a kjepe hgvelen. Derimot var hun ikke forngyd med kjgpet, men hun sier Det

kunne jo vaere at bloggeren faktisk likte produktet og at vi har ulike preferanser”.

Likhetene for alle informantene utenom én er at de alle har kjgpt et produkt som en blogger
har gatt god for. Det er kun to av informantene som ikke var misforngyde med sitt kjep. Tre
av seks var misforngyde etter a ha handlet etter anbefaling fra bloggere som Sophie Elise
Isachsen og Caroline Berg Eriksen. To av informantene har kjgpt produkter flere ganger pa
anbefaling pa fra ovennevnte, mens de resterende ikke har kjgpt eller kun Kkjgpt noen fa
ganger og ikke veert forngyd. Dette kan forklare hvorfor de ikke kjgper produkter ved senere
anledning av bloggerne. Samtidig kan sponsing vart en naturlig grunn til at de velger & ikke
kjgpe, men nesten ingen av vare informanter nevner dette, bortsett fra informant 6 som sier at
hun forholder seg kritisk hvis det er sponsing involvert. Informant 1, 4 og 5 forteller at de

foler at bloggere er en troverdig kilde, spesielt bloggene de leser fast.

Nar det gjelder om informantene kjgper produkter som bloggere designer er det delte svar,
halvparten har kjgpt/vil kjgpe, mens resterende informanter har ikke hatt et gnske eller behov
for det. For informant 6 kan det vaere av den grunn at hun leser kun Sophie Elise, og hun har
ikke designet egne produkter, kun utgitt bok. Pa den andre siden sier hun selv at hun ikke lar
seg sa lett pavirke, og det kan vere av denne grunn at hun ikke har kjgpt noe szrlig produkter
bloggere anbefaler heller. Informant 6 forteller at hun kan huske at hun har gjort det en gang,
og det er Shai barberhgvelen vi har nevnt tidligere i drgftingen. Til slutt sier nesten alle
informantene at de ikke lar seg pavirke av bloggere, bortsett fra én som forklarer at hun lar
seg pavirke en god del og ser opp til Caroline Berg Eriksen. De fleste har kjgpt produkter som
de har anbefalt som viser til at de har latt seg pavirke pa et eller annet tidspunkt. Det er kun en
av informantene som ikke har blitt pavirket til & kjgpe noe, men pa den andre siden kan det
godt hende at bloggere har pavirket kjgpsprosessen. Dette fordi hun sier hun leser bloggere
for inspirasjon. Nar det gjelder pavirkning er det ikke alltid alle vil veere @rlig om at de lar seg
pavirke av andre. Det er heller ikke sikkert at de er klar over selv, i hvilken grad de blir

pavirket uten a merke noe.
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Vi har erfart at dette temaet ikke har vaert serlig forsket pa tidligere, noe som har gjort det
vanskelig & overfgre vare funn til andre situasjoner. Det er og derfor blitt vanskelig &
bekrefte/avkrefte vare funn med andre undersgkelser. Derimot har vi funnet en
masteroppgave som tar for seg temaet, reklame pa blogg, som nevnt i teorikapittelet. Her har
de kommet fram til at det er viktig at bloggerne beholder sin troverdighet overfor leseren for
at de sponsede innleggene skal ha effekt. Forskningen deres viser til at blogginnlegg er a
foretrekke som reklameform dersom leseren har en hgy eller positiv holdning til bloggeren.
Dette tilsier at det er viktig at leseren har en positiv innstilling til bloggeren for at den skal bli
pavirket av reklame pa blogg. Dette kan forklare hvorfor vare lesere blir pavirket av
innleggene pa bloggen, og velger a kjape et produkt, nettopp det at de har en positiv holdning
til de. Dette statter og opp vart argument om at leserne blir pavirket av bloggerne pa grunn av

like og bli likt prinsippet, hvor det er viktig & like den personen du skal bli pavirket av.
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5.0 Konklusjon

Vi har kommet fram til at alle informantene i undersgkelsen, bortsett fra én har kjgpt et
produkt fra de to bloggerne, Caroline Berg Eriksen og Sophie Elise Isachsen. Informantene
nevner at de kan ha kjgpt anbefalte produkter fra andre enn de to bloggerne vi har valgt a
fokusere pa. Derimot er det kun en av informantene som utfgrer jevnlige kjep ut i fra Caroline
Berg Eriksen sine anbefalinger. Siden vi valgte a fokusere pa hvordan Caroline Berg Eriksen
og Sophie Elise Isachsen pavirker sine lesere, kan vi ikke konkludere med hvordan de andre

bloggerne pavirker sine lesere, kun disse to.

Var problemstilling gar ut pa hvordan bloggerne Caroline Berg Eriksen og Sophie Elise
pavirker sine lesere i form av kjgpsatferd. Her viser vare funn til at alle informantene har blitt
pavirket i den form at de lar seg inspirere av bloggernes innlegg, bade av antrekkshilder og
ved skjgnnhetsprodukter de bruker. Som skrevet tidligere er inspirasjon en forlgper til
kunders kjgpsprosess. Flere nevner at de ser produkter de liker pa bloggene, som farer til at et
behov eller et enske oppstér hos informantene. Nér det gjelder steget “informasjonssek™ 1
kjgpsprosessen er det ikke mange av informantene vare som sier at de utfarer dette, kun én.
Informant 2 forklarer oss at hun stadig finner informasjon om produktene bloggerne
anbefaler, men pa den andre siden tar hun ikke noen videre beslutninger. Dette kan komme av
at hun har en liten inntekt som student, eller at hun faler en stor risiko forbundet med a kjapet.
Informant 3 sa til oss under intervjuet at: “Jeg ville gjerne kjopt produkter om jeg hadde hatt
mer penger”. Vi vil tolke dette som at hun blir pavirket i stor grad, men pa grunn av lav

inntekt far hun ikke oppfylt sitt gnske eller behov for dette produktet.

I henhold til bloggernes pavirkningskraft pa sine lesere, er det flere som sier at de gnsker livet
til bloggerne, mye pa grunn av at de feler at de lever det sakalte drammelivet. Informant 4
forteller at hun liker Eriksens stil i hjemmet og vil derfor ha mye av det samme som hun har.
Nar det gjelder Sophie Elise pavirker hun vare informanter med sitt samfunnsengasjement.
Informant 2 er en av de som snakker mest om dette i lgpet av vare intervjuer. Hun sier at hun
er veldig glad i & lese saker om samfunnsengasjement, og spesielt rundt dyrevelferd. Dette er
et tema hun forventer skal veere med pa bloggen. Derfor kan det tenkes at hun lett kan overta
Sophie Elises meninger rundt disse temaene. Videre forteller hun i intervjuet at Sophie Elise
er en smart jente som hun leerer mye av. En kan undre pa om dersom informant 2 hadde en

starre inntekt om hun ville la seg pavirke av Sophie Elise i starre grad nar det kommer til
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kjgpsatferd. Nar det gjelder informant 6 som skiller seg ut fra resten av informantene, kan en
si at kjgpsatferden hennes blir ikke pavirket. Ikke lar hun seg inspirere og hun leser kun
bloggere for tidsfordriv. P& den andre siden, sier hun at hun ofte liker plagg bloggerne har pa
seg, men at hun ikke tenker noe mer pa det utover dette. Selv om hun sier dette kan det jo

godt hende at hun ved neste kjgp har dette plagget i minne, men at hun ikke tenker over det.

For & styrke var undersgkelse har vi som sagt brukt respondentvalidering, ved a konfrontere
vare respondenter med vare funn, og var transkribering, samt hva de har sagt. Dette for a
sgrge for at de blir gjengitt riktig. Dette ble gjort for a styrke den interne validiteten i
undersgkelsen. Videre kan vi ikke tillegge vare funn med en statistisk generalisering, da vi har
intervjuet for fa informanter. Nar det gjelder reliabiliteten ma en foreta en vurdering om vi
kan stole pa dataene som er samlet inn. Ved at vi har konfrontert vare informanter med
informasjonen vi har samlet inn, mener vi at har styrket vare funn. Det er viktig at vi
forholder oss kritisk til funnene, da det kan veere at informantene ikke har snakket hundre
prosent sant eller fortalt all kunnskap om temaet. Dette er noe vi har prevd & unnga sa langt
som mulig ved at vi har valgt informanter som vi allerede har et etablert tillitsforhold til. Et
problem som ofte oppstar ved reliabilitet er at informanten kan pavirkes av ytre forhold rundt
intervjuet slik som temperatur, lys samt annet. Dette er noe vi kan nevne, men det er
vanskelig a si sikkert. Vi har pravd som forskere & utfgre intervjuene pa en god tid av degnet,
slik at vi ikke skulle vare slitne da dette kan pavirke kvaliteten pa intervjuene, som igjen kan
skade reliabiliteten (Jacobsen 2015, 244). Til slutt kan det nevnes at det kan ha oppstatt en
intervjueffekt hvor intervjuers tilstedeveerelse kan ha skapt spesielle resultater (Jacobsen
2015, 173). Det kan vere slik at vi kan ha stilt for ledende sparsmal som har fert til ledende
svar. Pa den andre siden har vi prgvd a unnga konteksteffekten ved a ha intervjuet i sa naturlig

omgivelse som mulig (Jacobsen 2015, 173).

Nar det gjelder om vare funn kan styrkes gjennom annen forskning har vi funnet fa som har
forsket pa det samme som oss. Vi matte derfor ta i bruk tidligere master-og bacheloroppgaver,
og se om disse studentene har kommet frem til noe av det som oss eller fatt ulike resultater.
Her fant vi en masteroppgave som tar for seg reklame pa blogg, hvor de har funnet at lesere
ma ha en positiv innstilling til bloggeren for a la seg pavirke av sponsede innlegg og
blogginnlegg. Dette statter vare funn, hvor de fleste av vare lesere som har latt seg pavirke av

en blogger kan gjere det pa grunn av like og bli likt prinsippet.
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6.0 Videre forskning

Vi foreslar at andre forskere ved senere anledninger fokuserer mer pa hvordan bloggere tror at
blogginnlegg og sponsede innlegg blir oppfattet av lesere, og om de fungerer. Dette kan bli
forsket pa ved a ha et intervju med de som velger a bruke bloggere som en
markedsfaringskanal, samt bloggere selv. Her bar en kanskje bruke Internett i stedet for & ha
ansikt-til-ansikt intervjuer. Fungerer blogger som en markedsfaringskanal, og er det
lannsomt? Er det slik at alle skal bruke bloggere som markedsferingskanal? Deretter kan det
vaere spennende a gjennomfare en relativt lik undersgkelse som var, men med et annet utvalg,
som med jenter mellom 12-16 for & se pa ulikheter og likheter.Videre kan det vaere spennende
a se pa om norske kvinner lar seg pavirke mer av bloggere, enn for eksempel kjendiser ved
gjennomfaring av en litt mindre streng struktureringsgrad pa intervjuet. Til slutt ville det vert
interessant a se hvorvidt bloggere pavirker vart selvbilde og personlighet. Farer de til mer
kroppspress, slik som det pastaes at massemedia gjer? Hva skal vi egentlig med blogger, hva
tilfgrer de til omverdenen? Skaper de bare enda mer behov for oss som forbrukere? Eller

tilfarer de positivitet, mer kunnskap og hjelper til at sarbare temaer kommer fram i lyset?
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Vedlegg 1
Intervjuguide

Tema 1: Nokkelegenskaper ved informanten

1.
2.
3.

Hvor gammel er du?
Hvilken utdannelse har du?
Hvilke 3 ngkkelord beskriver deg best?

Tema 2: Erfaring med blogg

1.
2.
3.

Hvilken erfaring har du selv med blogger?
Hvilke blogger leser du?

Hvorfor leser du blogger?

Tema 3: Caroline Berg Eriksen & Sophie Elise Isachsen

1.

a.

Det er en overflod av informasjon pa nettet, hvorfor leser du akkurat bloggen til
Caroline Berg Eriksen og/eller Sophie Elise?
Hva er grunnen til at du leser akkurat deres blogger?

Hvilken forventning har du til innholdet til bloggeren, hvilke temaer skal dekkes,

fornyer de seg?

3.
4.
5.

Hvilken oppfatning har du av Caroline Berg Eriksen? Utdyp.

Hvilken oppfatning har du av Sophie Elise? Utdyp.

Hvor viktig er det for deg at bloggerne er tilgjengelige gjennom kommentarfeltet pa
bloggen sin?

Hvis du skulle valgt mellom disse to bloggerne, hvem ser du pa som den mest
interessante og hvorfor?

Falger du bloggerne pa andre kanaler enn deres egen blogg? Hvis ja, hvor og hvorfor.

Tema 4: Pavirkning av kjgpsatferd

1.

Hvordan blir du pavirket av det Caroline Berg Eriksen og Sophie Elise skriver i deres
innlegg?

Kjeper du deres egne produkter?

Kjegper du produkter de omtaler i sine blogginnlegg?

Leser du bare for inspirasjon og kjgper aldri noe?
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Har du tidligere fatt inspirasjon fra bloggere til & kjgpe noe nytt til deg selv? Hvis ja,
hva.

Blir du inspirert av venner og familie til & handle, isafall hvordan?

. Tror du tradisjonelle mediehus trues av bloggernes innflytelse? Hvis ja, hvorfor. Hvis

nei, hvorfor ikke.
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Vedlegg 2
Modell for kjgpsprosessen (bilde hentet fra Kotler 2014, 165).
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Vedlegg 3

Eksempel pa antrekkspost fra Caroline Berg Eriksen sin blogg. (Bilde hentet fra Caroline
Berg Eriksen sin blogg, carolinebergeriksen.no).
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Vedlegg 4

Sophie Elise annonserer for sminke fra Coverbrands.no. (Bilde er hentet fra Sophie Elise sin
blogg, sophieelise.blogg.no).
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Vedlegg 5
Adax by Caroline Berg Eriksen. En form for samarbeid. (Bilde er hentet fra Caroline Berg

Eriksen sin blogg).
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Vedlegg 6
Persepsjonsprosessen
(Bilde hentet fra artikkel “De makteslose mediene™)

Alle ytre impuler

memnesket blir utsatt for

¥

Potensielle impulser

Mennesket har en
tendens til & bli
oppmerksom pé de
irpulsene (budskapene)
som stemmer overens
med individets egne
erfaninger og meninger.
De impulsene som ikke
stemmer med individets
verdier og preferanser
blir oversett

De Impulsene som slipper
giennom Individets

De impusene som biir
lagret | det selektive

*informasjonsfilter* minne
Reelle impulser Resultat

p:::::]‘;n Selektivt minne

b -

A 4 h

Resultatet fra den selekive

persepsjonen vil bli lagret i

det indre minne (hjernen). Vi

husker det vi snsker, dvs det
som passer til vin

Impulsene fra den selektive
ekspaneningen vil bli tolket
selektivt Dvs atimpulsene vl
bli tolket og tilpasset, shkat

i quskapet passe(med eksisterende preferansar og
individets egne erfaringer og vatdise
meninger.

48



Vedlegg 7
Totrinnshypotesen.
(Bilde hentet fra artikkel “De makteslose mediene”).

Mottakere
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