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KONSEPTUALISERING
Det er vanlig å anta at et budskap er mer overbevisende 
dersom det ikke forbindes med noe kommersielt motiv 
enn dersom det forbindes med et slikt motiv. Det er 
for eksempel en vanlig antakelse at et budskap er mer 
effektivt dersom det omtales på redaksjonell plass i 
et medium (PR), enn dersom det samme budskapet 
kommuniseres i form av en annonse (reklame) i samme 
medium (Pelsmacker mfl. 2013). Følgelig vil et budskap 
være mer effektivt dersom en eventuell kommersiell 
intensjon er skjult, enn dersom den er åpen (Cameron 
1994). En forklaring på denne effektforskjellen mellom 
åpne og skjulte kommersielle motiv kan være at et åpent 
kommersielt budskap, som jo har til hensikt å få mot-
taker til å gi fra seg penger, fremtvinger motargumenter 
hos mottaker. I henhold til The Flexible Correction 
Model (FCM) vil folk unngå å respondere direkte på 
ensidige (eng. biased) budskap, og de vil derfor korri-
gere sin respons dersom de tror den kan være basert 
på et slikt ensidig budskap (Wegener og Petty 1995). 
Campbell (1995) benyttet FCM og fant at forbrukere 
trekker slutninger om motivene til en annonsør, og at 
disse slutningene reduserer reklamens overtalelsesef-
fekt målt som holdning til reklamen, holdning til det 
annonserte merket og kjøpsintensjon.

Så dersom budskapsmottaker ser at en blogger har 
forbindelse til et produkt som vedkommende omta-
ler (blir sponset), vil vi forvente at deres holdning til 
produktet blir mindre positiv enn om de ikke hadde 
sett denne koblingen. Det å opplyse eksplisitt i et blog-
ginnlegg om at et produkt er sponset, vil følgelig føre 
til at argumentet for produktet svekkes.

Det er imidlertid grunn til å tro at åpenhet om bloggs-
ponsing ikke bare trigger folks behov for å korrigere 
egen respons, men at det også får folk til å reflektere 
over avsenders troverdighet. Blogg er et medium hvor 
det antakelig er en viss usikkerhet knyttet til avsenders 
troverdighet (Nielsen 2012). I følge Forbrukerombu-
det (2012) er det mye dårlig merket reklame på blog-
ger. Når det i en produktanmeldelse blir vanskelig å 
skille mellom hva som er bloggerens egne meninger, 
og hva som er sponsorens meninger, vil usikkerhet 
omkring bloggerens troverdighet kunne spre seg. I 
en kontekst hvor det eksisterer usikkerhet omkring 
avsenders troverdighet, vil mottaker lete etter signa-
ler (såkalte cues) for å avgjøre avsenders troverdighet. 
Informasjon om at bloggen er sponset, kan være et slikt 
troverdighetssignal. Videre er det slik at et budskap fra 
en troverdig kilde er mer overbevisende enn et budskap 
fra en ikke-troverdig kilde. Budskap fra sistnevnte kan 
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endog forkastes helt (Chaoi og Rifon 2002, Ohanian 
1990, Romani 2006). Ifølge denne logikken vil trover-
dighet da forklare hvorfor åpen sponsing fører til et 
mer overbevisende budskap. Bloggers troverdighet er 
da en variabel som medierer sammenhengen mellom 
sponsingens grad av transparens (åpen versus skjult 
sponsing) og budskapets overtalelsesevne. Sammen-
hengen mellom variablene er illustrert i figur 1.

Forutsatt at åpen sponsing er assosiert med tro-
verdighet, er det sannsynlig at blogginnlegget vil bli 
reflektert mindre over enn dersom sponsingen er skjult. 
Når bloggeren blir oppfattet som troverdig, kan mot-
taker akseptere innholdet i blogginnlegget uten å tenke 
nøye gjennom om innholdet er uhildet eller ikke. Når 
derimot sponsingen er skjult, og blogger oppfattes som 
mindre troverdig, vil bloggleseren være på usikker om 
blogger gir uhildet informasjon. Som et resultat kan 
budskapsmottaker da føle behov for å tenke nøye gjen-
nom informasjonen for å avgjøre dens gyldighet.

Som en oppsummering kan vi da fremsette en hypo-
tese om at (H1) åpen sponsing er mer effektivt enn skjult 
sponsing med hensyn til å overtale bloggleseren, (H2) 
åpen sponsing er mer troverdig en skjult sponsing, og 
denne troverdigheten manifesterer seg i mindre kog-
nitiv aktivitet, slik at (H3) åpen sponsing er assosiert 
med mindre kognitiv refleksjon1 enn skjult sponsing. 
Mer spesifikt antar vi at (H4) bloggers troverdighet 
forklarer (medierer) i hvor stor grad den transparente 

1.	 På engelsk heter det «elaboration».

sponsingen påvirker budskapets overtalelseskraft. To 
empiriske studier ble utført for å teste disse hypotesene.

STUDIE 1
DELTAKERE

86 personer (63 prosent kvinner og 37 prosent menn) 
deltok i dette eksperimentet. Alle ble rekruttert gjen-
nom det sosiale mediet Facebook. Nær 60 prosent 
av deltakerne var i aldersgruppen 23–25 år, og drøyt 
50 prosent hadde fullført tre års høyere utdanning. De 
rekrutterte deltakerne ble bedt om å følge en lenke til et 
nettbasert eksperiment som benyttet seg av Qualtrics 
(program for nettbaserte spørreundersøkelser).

STIMULUS OG MANIPULERING AV UAVHENGIG VARIABEL

I eksperimentet fikk deltakerne se et innlegg på en fiktiv 
matblogg («Johannas mathjørne») med anmeldelse 
av den fiktive kjøkkenkniven «ChefsKnives Pro» (se 
appendiks).

Åpen sponsing ble manipulert ved å gi følgende 
opplysning i blogginnlegget: «Dette blogginnlegget 
er sponset av KitchenEquipment.com» i begynnel-

«Figur 1 Sammenhengene mel-
lom sponsingens transparens, 
overtalelse og bloggers troverdig-
het.» on page 59

SAMMENDRAG
Bloggsponsing dreier seg om at en blogger mottar 
betaling fra en annonsør (for eksempel en bedrift) 
for å anmelde eller promotere annonsørens produk-
ter i sin blogg. Til tross for at omfanget av blogging 
stadig øker (NM Incite 2012), finnes det lite kunnskap 
om hvordan en annonsør mest effektivt kan kom-
munisere sitt produkt gjennom blogg. Samtidig har 
markedsføringsloven bestemmelser som regulerer 
hva man kan foreta seg når det gjelder kommersi-
ell kommunikasjon i blogger (Markedsføringsloven 
av 2009, § 3). Normalt vil en annonsør se på slike 
bestemmelser som en begrensning av sin sponsor-
virksomhet. I denne artikkelen vil vi analysere mulig-
heten for at den kommersielt mest effektive måten å 
sponse en blogg på også er den samme måten som 
loven krever. Altså at bloggen er åpen om at den blir 
sponset for å promotere annonsørens produkt. Re-
sultatene fra denne analysen bør være av interesse 
for bloggere, sponsorer og forbrukermyndigheter.

FIGUR 1 Sammenhengene mellom sponsingens transparens, 
overtalelse og bloggers troverdighet.
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sen av innlegget. Skjult sponsing ble manipulert ved 
å unnlate å gi denne opplysningen. Opplysningen ble 
plassert mellom overskriften og selve innlegget for å 
maksimere sannsynligheten for at deltakerne faktisk 
var oppmerksomme på den.

For å bekrefte at transparensmanipulasjonen virket 
etter sin hensikt, ble et pretestutvalg på 84 deltakere 
bedt om å lese anmeldelsen og dernest ta stilling til 
fire utsagn tilpasset fra Zhu og Tan (2007: 7):«Blog-
ger annonserer at hun har fått kompensasjon for å 
reklamere for produktet», «Det faktum at bloggeren 
får kompensasjon for å reklamere for produktet, er 
tydelig i blogginnlegget», «Bloggeren er åpen om at 
blogginnlegget blir sponset» og «Bloggeren prøver å 
skjule at blogginnlegget er sponset».

Deltakernes respons på disse utsagnene ble målt 
på en 100-punkts skyveskala (eng. slider scale) med 
enig/uenig som endepunkter. På en indeks bestående 
av disse fire målene (α = 0,81) var gjennomsnittsverdien 
for de (n = 42) som leste versjonen med åpen sponsing, 
signifikant høyere enn for de (n = 42) som leste versjo-

nen med skult sponsing (Måpen = 39,61 vs. Mskjult = 23,30, 
p < 0,001). Konklusjonen er derfor at manipuleringen 
av sponsingens transparens virker som planlagt.

MÅLING AV AVHENGIGE VARIABLER

Overtalelse ble målt ved hjelp av kjøpsintensjon. Ajzen 
og Fishbein (1970) argumenterte med at intensjon er 
en bedre indikasjon på faktisk atferd enn for eksempel 
holdning. Kjøpsintensjon ble videre målt ved én indi-
kator, «Hvor sannsynlig er det at du vil kjøpe …», med 
endepunkter sannsynlig/usannsynlig. Ifølge Bergkvist 
og Rossiter (2007: 176) gir én indikator et mer valid mål 
enn flere indikatorer dersom fenomenet som måles, er 
konkret og singulært. Intensjon om å kjøpe en konkret 
kjøkkenkniv faller i denne kategorien. Indikatoren var 
akkompagnert av en 100-punkts skyveskala.

Bloggers troverdighet ble målt ved hjelp av en indeks 
bestående av tre indikatorer (α = 0,90), med endepunk-
ter pålitelig/upålitelig, troverdig / ikke troverdig, ærlig/
uærlig (Sparks, Areni og Cox 1998). En 100-punkts sky-
veskala ble benyttet for alle indikatorene.

Grad av budskapsrefleksjon kan måles som antall 
tanker (også kalt kognitive responser) som genereres 
i forbindelse med refleksjon over budskapet (Petty og 
Cacioppo 1986). Deltakernes kognitive responser ble 
registret ved at deltakerne ble bedt om å skrive ned 
alle de tankene de kunne komme på når de leste blog-
ginnlegget.

RESULTATER

Resultatene (tabell 1) viste at sponsingens transparens 
hadde en statistisk signifikant effekt på kjøpsintensjon 
F(1,85) = 4,51, p < 0,037). Budskapsmottakers kjøpsin-
tensjon er betydelig høyere når sponsingen er åpen 
(Måpen = 22,25) enn når den er skjult (Mskjult = 13,42). 
Denne observasjonen støtter H1.

TABELL 1 Gjennomsnittsverdier for avhengige variabler fordelt på åpen og skult sponsing, studie 1.

AVHENGIG VARIABEL SPONSINGENS TRANSPARENS TESTVERDI

Åpen Skjult

Gj.snitt St.avvik Gj.snitt St.avvik

Kjøpsintensjon 22,25 22,51 13,42 16,06 4,51*

Bloggers troverdighet 58,84 21,76 48,86 24,56 5,47*

Kognitiv respons 1,88 0,88 2,68 1,33 3,10*

* = statistisk signifikante verdier.

FIGUR 2 Estimater fra medieringsanalyse studie 1.
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STUDIE 1

Sponsingens transparens hadde også effekt på blog-
gers troverdighet (F(1,85) = 5,47, p < 0,022). Budskaps-
mottakeren oppfatter blogger som mer troverdig når 
sponsing er åpen (Måpen = 58,84) enn når den er skjult 
(Mskjult = 48,86). Denne observasjonen støtter H2.

Resultatene viser også at budskapsmottaker ela-
borerer mer når det kommersielle budskapet er 
skjult (Mskjult = 2,68) enn når det er åpent (Måpen = 1,88, 
t(1,84) = 3,10, p < 0,002). Denne observasjonen støtter H3.

Vi fremsatte også hypotesen om at effekten av spon-
singens transparens på kjøpsintensjon medieres av blog-
gers troverdighet. For å teste denne antakelsen (H4) 
benyttet vi oss av Baron og Kennys (1986) regresjonsana-
lyse-rammeverk for å bestemme medierende effekter.

I disse regresjonene var transparens en indeks 
bestående av de fire målene (utsagnene) som ble benyt-
tet for å sjekke manipuleringen av transparens. Figur 
2 viser estimatene fra de ulike regresjonsanalysene. I 
den første regresjonen blir kjøpsintensjon forklart av 
transparens (βtransparens = 0,226, p < 0,019). I den neste regre-
sjonen blir bloggers troverdighet forklart av transparens 
(βtransparens = 0,247, p < 0,011). I den siste regresjonen blir 
kjøpsintensjon forsøkt forklart samtidig av transparens 
og bloggers troverdighet. Vi ser at den direkte effekten 
av transparens på kjøpsintensjon blir mindre signifikant 
(βtransparens = 0,172, p = 0,057) når bloggers troverdighet også 
tas med i regresjonslikningen, men at bloggers troverdig-
het opprettholder sin signifikante effekt (βtroverdighet = 0,202, 
p = 0,023). Dette settet med resultater demonstrerer at 
bloggers troverdighet medierer sammenhengen mellom 
transparens og kjøpsintensjon, hvilket støtter H4.

STUDIE 2
Studie 2 ble gjennomført for å teste robustheten til 
resultatene fra studie 1 samt for å undersøke om resulta-

tene vi hadde observert for kjøkkenkniv, også kan over-
føres til tjenester (ekstern validitet). I denne studien 
var det derfor en skjønnhetssalong som ble anmeldt.

Deltakerne fikk se en fiktiv skjønnhetsblogg, «Johan-
nas skjønnhetssalong» (appendiks) med anmeldelse av 
den fiktive frisørsalongen «YourHairdresser». 68 per-
soner (62 prosent kvinner og 38 prosent menn) deltok, 
alle rekruttert gjennom Facebook. Drøyt 40 prosent 
av deltakerne var i aldersgruppen 22–24 år, og drøyt 
40 prosent hadde fullført tre års høyere utdanning. For 
øvrig var studie 2 identisk med studie 1.

RESULTATER

Resultatene fra studie 2 støtter funnene fra studie 1 
(tabell 2). Sponsingens transparens hadde en effekt på 
kjøpsintensjon (F(1,67) = 4,45, p < 0,039). Budskaps-
mottakers kjøpsintensjon er betydelig høyere når 
sponsing er åpen (Måpen = 30,67) enn når den er skjult 
(Mskjult = 17,38). Denne observasjonen støtter H1.

STUDIE 2

Sponsingens transparens hadde også en effekt på blog-
gers troverdighet (F(1,67) = 8,27, p < 0,005). Budskaps-
mottakeren oppfatter blogger som mer troverdig når 
sponsing er åpen (Måpen = 57,54) enn når den er skjult 
(Mskjult = 39,18). Denne observasjonen støtter H2. Resul-
tatene viser også at budskapsmottaker elaborerer mer 
når det kommersielle budskapet er skjult (Mskjult = 2,46) 
enn når det er åpent (Måpen = 1,74, t(1,66) = 2,29, p < 0,013). 
Denne observasjonen støtter H3.

For å teste om bloggers troverdighet også medierer 
sammenhengen mellom transparens og overtalelse 
for tjenester, benyttet vi samme fremgangsmåte som 
i studie 1 (se figur 3). Først blir kjøpsintensjon forklart 
av transparens (βtransparens = 0,251, p < 0,039). Dernest 
blir bloggers troverdighet forklart av transparens 
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TABELL 2 Gjennomsnittsverdier for avhengige variabler fordelt på åpen og skult sponsing, studie 2.

AVHENGIG VARIABEL SPONSINGENS TRANSPARENS TESTVERDI

Åpen Skjult

Gj.snitt St.avvik Gj.snitt St.avvik

Kjøpsintensjon 30,67 29,53 17,38 22,43 4,45*

Bloggers troverdighet 57,54 25,63 39,18 26,69 8,27*

Kognitiv respons 1,74 0,99 2,46 1,48 2,29*

* = statistisk signifikante verdier.
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(βtransparens = 0,334, p < 0,003). Til slutt blir kjøpsin-
tensjon forsøkt forklart samtidig av bloggers trover-
dighet (βtroverdighet = 0,298, p < 0,085) og transparens 
(βtransparens = 0,152, p = 0,109). Disse resultatene viser at 
bloggers troverdighet medierer sammenhengen mel-
lom transparens og kjøpsintensjon.

DISKUSJON
Resultatene av de to studiene støtter antakelsen om at 
åpen bloggsponsing er mer effektivt enn skjult sponsing, 
og at bloggers troverdighet medierer denne effekten. 
Altså, det å følge loven er kommersielt mer fornuftig 
enn det å bryte den. Hvorfor er det slik? Ifølge resul-
tatene våre skyldes dette at åpenhet fungerer som et 
signal om at blogger er troverdig, og at denne trover-
digheten medfører en sterkere kjøpsintensjon. Det er 
altså denne økte troverdigheten som forklarer hvorfor 
åpen bloggsponsing er mer effektivt en skjult sponsing.

En videre støtte for argumentet om at troverdighet 
spiller denne sentrale rollen, fant vi ved at åpenhet om 
sponsing også var assosiert med mindre dyptgående 
refleksjon (refleksjon) over budskapet. Når sponsingen 
er åpen, vil bloggleserne elaborere mindre over bud-
skapets uhildethet enn når sponsingen er skjult, fordi 
de da oppfatter blogger som mer troverdig.

Markedsføringsloven er i denne sammenheng altså 
ikke en beskrankende betingelse for bloggere eller 
sponsorer. Det å følge den er en fordel for både spon-
sor og blogger, fordi troverdigheten til blogger vil øke 
samtidig som budskapet fra sponsor blir mer effektivt.

Funnet om at åpen sponsing er mer effektiv en skjult 
sponsing, går på tvers av tidligere observasjoner for 
reklame. Forskning fra Campbell (1995) og Lee (2010) 
indikerer at det å gjøre publikum eksplisitt oppmerk-
somme på at et budskap er kommersiell reklame, redu-
serer budskapets overbevisningskraft sammenlignet 
med ikke å gjøre dem oppmerksomme på dette. Antake-
lig kan forskjellene mellom våre og tidligere publiserte 
resultater forklares ved at det er usikkerhet knyttet 
til uavhengigheten og motivene til bloggere. Åpenhet 
øker troverdigheten og reduserer dermed denne usik-
kerheten. Ved ordinær reklame har man ikke denne 
usikkerheten, man vet at det er kommersielle motiver 
bak, og man justerer sin respons nedover for ikke å føle 
seg lurt. Kunnskap ervervet fra reklameforskning kan 
da ikke uten videre overføres til bloggsponsing.� m

Artikkelen er basert på en Master of Science-oppgave ved 
navn «Is It Always Beneficial to Practice Undisclosed 
Sponsorships in Blog Advertisements?» skrevet av Helene 
Augensen og Maren Moen.
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APPENDIKS

Blogginnlegg studie 1, versjon med åpen sponsing. Blogginnlegg studie 1, versjon med skjult sponsing.

Blogginnlegg studie 2, versjon med åpen sponsing. Blogginnlegg studie 2, versjon med skjult sponsing.


