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Underhallande marknadsféring

Hur content marketing skapar mervarde for konsumenter

Charlotte Bernett & Jens-Linus Lundgren-Widén

Sammanfattning/Abstract

Marknadsforing har genom historien genomgatt en rad avgorande fordndringar. Branschens
innovatdrer har alltid varit forst med att anpassa sig efter marknadens behov, varpa
forskningsdisciplinen f6ljt med vetenskapliga analyser. Marknadskommunikation méste anpassas efter
hur konsumenten vill ta till sig budskapen. Ménga menar att vi idag stdr infor ett annalkande
paradigmskifte dir vardeskapande kommunikation kommer att spela den avgdrande rollen. For att né
konsumenter maste foretag bygga en relation med sin  maélgrupp och publicera
marknadskommunikation som skapar merviarde. Med detta potentiella paradigm f6ljer nya metoder
och begrepp som @mnar forbittra marknadskommunikationen: bland andra digital marknadsforing,
native advertising, engagement marketing och content marketing.

Denna uppsats diskuterar innebdrden av content marketing, hur man jobbar med det, och tar reda
pé vilka komponenter inom omradet som experter anser genererar mervéirde for konsumenter. Den
underbygger och  kopplar  begreppet till  etablerade  marknadsforingsteorier  som
relationsmarknadsforing, service management och storytelling. Med hjélp av kvalitativa intervjuer och
sekundarkallor presenteras en egenutvecklad modell som beskriver hur komponenterna hjilper foretag
att med content marketing skapa relationsbyggande mervérde for konsumenten. Modellen appliceras
pé tre fallstudier av uttalad content marketing-karaktér, vilket ligger till grund for slutsatsen att det
viktigaste inte dr huruvida marknadsforing dr renodlad content marketing utan att foretag inser att de
for att kunna konkurrera pa dagens marknad maste erbjuda konsumenter relationsbyggande mervérde.
Med grund i teori och empiri har vi funnit sex skilda komponenter som sammanfattar content
marketing och kan bidra till hur foretag skapar relationsbyggande mervdrde for konsumenter:
Engagerande innehdll, Agda kanaler, Tydlig avsindare, Mitbar effekt, Fortlopande process och Ej
produktfokus.

Nyckelord/Keywords

Content marketing, relationsmarknadsforing, mervérde, marknadens mognad, virdeskapande
marknadsforing, engagerande marknadskommunikation, service management
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1. Inledning

”Traditionell marknadsforing och reklam ar att berdtta f6r virlden att du 4r en rockstjarna. Content
marketing &r att visa for vérlden att du ar det”
— Robert Rose, Content Marketing Institute, (Pulizzi, 2014, 5, egen dversittning)

Genom historien har marknadsforingen kommit att genomgé ett antal utvecklingsfaser. I takt med
konsumenternas medvetenhet om marknadsforingsaktiviteterna Okar kraven pa fordndrad
kommunikation. Resan frén enkel handel, genom 1800-talets industrialism fram till den
senkapitalistiska marknaden har utmanat marknadsforares kreativitet och initiativformaga. Marknaden
beskrivs ha gatt fran att vara sdljinriktad till att bli konsumentinriktad (Goodyear, 1998). Vissa har roat
sig med att identifiera olika avgorande epoker och véxlingar mellan eror och manga forutspér att vi nu
star infor dnnu ett paradigmskifte dér Internet och digital kommunikation kommit att bli en avgdérande
pjés pa spelplanen. Teknikens framvéaxt har kastat om forutséttningarna och konsumenter forvéntar sig
mer inflytande och interaktion. Séledes har synen pd marknadsforing reformerats.
Forandringsprocessen har lart marknadsforare att fokusera mindre pad egna produkter och mer pa
kundbehov. Inom branschen pratas det 4ven om att kommunikationen, for att kunna konkurrera om
uppmirksamhet, méste gé sd 1ldngt som att i sig uppfylla kundernas behov, genom att vara informativ,
underhallande eller pé annat sitt givande — sé kallad vdrdeskapande marknadskommunikation.

I kolvattnet av dessa diskussioner har manga nya begrepp och strategier bubblat upp till ytan:
digital marknadsforing, native advertising, societal marketing, engagement marketing, inbound
marketing, green marketing och cause marketing for att nimna négra. Gemensamt for alla dessa olika
tillvigagangssatt ar att de alla syftar till att skapa virde for andra 4n endast aktiedigarna. Relationerna
mellan producenter och konsumenter har fordndrats. Tidigare var marknadsforing att visa upp sina
produkter eller tjanster och berétta om produkt- eller tjdnstefordelarna. Konkurrensen om platsen i det
konstanta mediebruset gor att den typen av marknadsforing inte lingre fungerar. Sérskilt inte da
konsumenterna blir allt tréttare pé att bli avbrutna av reklambudskap. En inriktning som tagit fasta pa
bade konsumentfokus och virdeskapande &r content marketing.

1.1. Content marketing - en definition

Den engelsksprikiga termen content marketing Oversétts bdst till svenska med
innehallsmarknadsforing. Begreppet innehallsmarknadsforing har déremot inte blivit vedertaget i
Sverige. Darfor kommer denna uppsats anvédnda begreppet content marketing.

Content marketing dr regelbundet publicerad innehéllsbaserad marknadsforing, i egna kanaler, dér
syftet & att bygga ldngvariga relationer mellan producenter och  konsumenter.
Marknadskommunikationen ska i sig mdjliggdra mervirde till skillnad frén produktfokuserad
marknadsforing. Innehallet i kommunikationen ska vara relevant, engagerande och trovirdig med mal
att avsdndaren ska framsta som en expert inom sitt omrade (Pulizzi, 2014; Barregren, 2013).



1.2. Historiska exempel

Content marketing som begrepp ar relativt nytt men sjdlva strategin &r inte ny. Ett tidigt exempel pa
content marketing ar fran &r 1895 dé Deere & Companys, ett av virldens storsta jordbruksforetag,
borjade ge ut deras kundtidning The Furrow. Till skillnad fran en produktkatalog, fokuserade den pa
att informera jordbrukare om dmnen som de var engagerade i, till exempel ny teknologi och hur de kan
gora for att bli mer framgéngsrika och l6nsamma i sitt arbete. The Furrow ér idag virldens storsta
jordbrukstidning (Kuenn, 2013). Ytterligare exempel pa historiska content marketing-satsningar &r
décktillverkaren Michelin som &r 1900 startade deras nu globalt erkéinda guide. Den togs
ursprungligen fram for att hjélpa bilforare att hitta bra stéllen att dta, sova och serva sina bilar pa (The
MICHELIN Guide: 100 editions and over a century of history, 2009). Ar 1904 gav
livsmedelstillverkaren Jell-O ut en receptbok (Bauer, 2014), och pé 30-talet borjade Proctor & Gamble
som dessforinnan enbart tillverkat tvalar, producera dramaserier i tv och radio och i och med det
myntades ordet sdpopera (Marsden, 2014).

1.3. Problemdiskussion

Under de senaste dren har det i Sverige blivit ett buzz kring begreppet content marketing. Som sa
mycket annat hirstammar begreppet content marketing fran USA dér det varit ett vedertaget arbetssétt
inom marknadsforing under cirka 10 ar och dér géngse definition av begreppet tagits fram av Content
Marketing Institute. I Sverige beskriver marknadsforare och foreldsare vid IHR att jobba med content
marketing som det allra senaste sdttet att genomfdra en marknadsforingssatsning, och 9 av 10 i
branschen sédger sig jobba strategiskt och operativt med just content marketing (Lindberg, 2014). Men
vad dr da content marketing? P& den fragan verkar alla svara olika (Huss, Pettersson & Thdornsten,
2013). Content marketing &r alltsd nagot som fé vet exakt innebdrd av, men de flesta anser sig arbeta
med.

1.4. Problemformulering

Hur definieras content marketing? Hur jobbar foretag med content marketing? Vilka komponenter
inom content marketing anser experter inom omradet genererar mervirde for konsumenter?

1.5. Syfte

Fragorna kring vad content marketing verkligen &r och hur det fungerar 4r ménga. Syftet med denna
uppsats ér att utreda vad begreppet content marketing star for och hur foretag arbetar med det, samt att
ta reda pa vad inom content marketing, som foretag som arbetar med det, anser att det genererar for
virde for konsumenter?

1.6. Avgransning & begransning

Da uppsatsen framst fokuserar pa hur foretag upplever att de genom content marketing skapar
mervirde for konsumenter kommer vi inte att ndrmare undersoka de virden som skapas for foretagen,
till exempel kundlojalitet eller stodjande beteenden. Pé grund av utrymmesbrist i uppsatsen har vi inte
haft mdjlighet att djupare gé in pa content marketings varumirkesbyggande potential for foretag, men
det ger vi som fOrslag till vidare forskning. Uppsatsen d@mnar beskriva begreppet content marketing



vilket till stor del handlar om interaktionen mellan konsument och foretag. Dérfor ar det svért att ha ett
renodlat konsument- eller producentperspektiv.

1.7. Uppsatsens disposition

Efter uppsatsens inledning presenteras teorier som kan kopplas till och ligga till grund for content
marketing. I metoddelen gar vi ndrmare in pa hur vi har gatt tillvdga vid insamling och analys av data.
Resultatet fran de intervjuer som genomforts, samt material som inhédmtats ur artiklar i
branschtidningar, redovisas vidare i empiriavsnittet. Det teoretiska bidraget i form av en
egenutvecklad modell kring content marketing, presenteras i1 ndstféljande del av uppsatsen. Modellen
appliceras dérefter pa tre fallstudier av content marketing-karaktér. I diskussionsdelen som foljer,
analyseras de teorier som presenterats, utifran koppling till de empiriska fynd som gjorts. Efter det
presenteras vara slutsatser utifran vér problemformulering och sist i uppsatsen ger vi forslag pa vidare
forskning.

2. Teori

Marknadsforing dr ett tillimpat dmnesomrdde som vinder sig direkt till praktiken for att generera
teorier (Mossberg, 2011). Eftersom content marketing dr ett sd pass ungt begrepp finns det hittills
vdldigt lite teorier och forskning pd omrddet, men det finns andra omrdaden som liknar content
marketing eller har kopplingar till det.

2.1. Teoridelens disposition

Denna uppsats kommer att stélla redovisade teorier som gar att koppla till content marketing mot idag
radande branschpraxis. For uppsatsens tydlighet véljer vi att forklara vad content marketing &r utifran
den praktiska tillimpningen av begreppet genom att frimst referera till Barregren & Tegborg samt
Pulizzi, vars bocker innehaller de absolut senaste teorierna och analyserna i &mnet. Dessa kopplas i
uppsatsens teoridel till teorier som knyter an och stddjer grunderna i content marketing.

Teoridelen inleds med att utveckla vad content marketing 4r och hur man kan arbeta med det i
praktiken. Vidare beskrivs det mest centrala inom content marketing, vilket dr att skapa mervéarde for
konsumenten. Content marketing ar en langsiktig strategi for att bygga relationer mellan konsumenter
och producenter, varfor relationsmarknadsforing darefter utreds ytterligare och kopplingar till co-
creation gors. Sedan undersoks inom vilken kontext content marketing vuxit fram och varfor det ar
aktuellt just nu. Utgédngspunkten i content marketing &r att utgé i frén vad kunden vill hora 1 stéllet for
vad man som foretag har att erbjuda, darfor klargdrs sedan vad det innebér att marknadsforingen &r pa
konsumentens villkor. Teoridelen avslutas med att dra paralleller mellan content marketing och
storytelling da de bada begreppen har likheter med varandra samt dverlappar varandra.

2.2. Content marketing i praktiken

Content marketing gér ut pa att attrahera och behalla kunder genom att 16pande forse kunderna med
engagerande innehéll som de sjélva vill ta del av. Innehallet bor publiceras i de kanaler dér de kan
tinkas leta efter det. Malet &r att fOrstdrka eller fordndra deras kopbeteende. Innehéllet i



marknadskommunikationen bor vara drligt och sakligt och far inte upplevas som séljande genom att
fokusera pa produkten/tjinsten som marknadsfors (Barregren & Tegborg, 2013). Avsédndaren
fokuserar i stéllet pd vad kunden vill héra. Ju mer ett foretag pratar om sig sjédlva och om hur
fantastiska deras produkter 4r desto mindre intressanta framstér de som (Pulizzi, 2014).

Kommunikationen ska inte upplevas som reklam utan ska tillféra mervirde till kunden. Och det ar
just inneborden av mervirde som &r nyckeln i content marketing, som gor att avsdndaren borjar spela
en viktig roll i kundernas liv och som gor att det skiljer sig fran all annan marknadsféring som inte
erbjuder kunderna nagot utdver information om produkten (Ibid.).

Mervérdet kan tex vara att losa ndgot problem, vara underhillande, intressevickande eller
informativt. Malgruppen vinder sig da till foretaget specifikt for att ta del av
marknadskommunikationen, for att tex bli underhallna, och pé det séttet skapas en relation mellan
kunder och foretag som stricker sig utdver beteendet att enbart kopa foretagets produkter/tjdnster
(Ibid.).

Foretagens mal med content marketing ar att generera och uppritthalla langvariga kundrelationer
inom malgruppen och pa sikt bygga ett starkt varumirke. Kunderna ska ldgga ner tid pé att ta till sig
det innehall som producerats och darfor ar det viktigt att kontinuerligt och systematiskt producera nytt
innehall som &r genomténkt och av ritt kvalitet sa att foretaget framstdr som nischad expert inom
omradet. Annars riskerar det att bli kortvariga relationer. Arbetet med att producera och publicera
innehall maste alltid vara langsiktigt, eftersom det tar tid innan content marketing borjar ge effekt i
form av genererade kunder (Barregren & Tegborg, 2013).

Det &r dven viktigt att vara konsekvent i sin kommunikation och inte kommunicera i silos med
olika stories i olika kanaler. Innehallet ska ocksd utgd fran foretagets produktkategorier (Pulizzi,
2014). Kunderna ska uppleva att varumirkets 16fte formedlas i vilken kanal man &n besoker (Apéria &
Back, 2004). For att upplevas som trovardiga och dkta dr det viktigt att foretagets identitet genomsyrar
foretagets content, sé att kunderna kdnner vem som dr avsidndaren (Pulizzi, 2014).

Content Marketing handlar ocksd om att ha full kontroll éver vad som publiceras och nér det
publiceras genom att i storre utstrackning dga sina kanaler, till exempel ge ut en kundtidning, ha en
egen blogg pa sin webbsida eller administrera egen webb-tv. Motsats till att dga sina kanaler ar att 1dna
eller hyra kanalerna som dr fallet med traditionell, kopt tv-reklam. Man bor dven finnas med i alla
kanaler dir ens kunder befinner sig och inte enbart anvénda sig av en kanal i sin kommunikation
(Pulizzi, 2014).

Content marketing &r anvéndbart nir malet &r att bygga en kénslomissig relation mellan kund och
foretag (Ibid.). Detta for att sékerstélla att, ndr kunden star infor ett kdpbeslut, vara top-of-mind
(Apéria & Back, 2004). Avsidndaren bakom innehéllet bor dérfor alltid vara tydlig inom content
marketing. Ofta vill kunderna enbart héra om produktegenskaper samt fordelar med en produkt nir de
ar redo att kopa produkten, och just dé dr det sjalvklart viktigt att den typen av marknadsforing och
information finns léttillgéngligt (Barregren & Tegborg, 2013).

2.3. Skapa mervarde med kunden i fokus

Kunder bryr sig inte om foretagen, produkterna eller foretagens service. De bryr sig om sig sjélva, sina
begédr och behov. Ofta fastnar foretag i tron om att deras produkter dr fantastiska, och om bara
kunderna fér reda pé hur fantastiska produkterna dr sa kommer de att kdpa dem (Pulizzi, 2014). Men
véldigt fa foretag sticker ut som unika, s hur far man dé kunder att 1dgga mérke till en? For att lyckas
med marknadskommunikation idag ar fjdnster och relationer av stor betydelse (Gronroos, 2013).
Detta serviceperspektiv kan jamforas med content marketings fokus pa att erbjuda mervérde, till
exempel nidgon form av problemldsning for kunden, och innefattar bade fakturerbara och icke-



fakturerbara tjénster. Denna typ av tjdnstekonkurrens &r en strategisk ansats mot att utveckla ett totalt
tjdnsteerbjudande och bendmns service management:

[E]n konkurrenssituation i vilken kdrnlésningen dr forutsdtimingen for framgdng,
men ddr hanteringen av ett antal olika tjdnster, tillsammans med kdrnlésningen
bildar ett totalt tjidinsteerbjudande som avgor huruvida foretaget blir framgdngsrikt
eller inte. (Ibid. 20)

Det ar for riskabelt att grunda sin affédrsidé pa produkt- och priskonkurrens ér da det alltid kan komma
en konkurrent som lanserar en billigare vara. Manga foretag kan erbjuda liknande varor eller tjdnster
till samma eller ldgre pris. De senaste decenniernas forskning visar pé att marknadsforingsmixen — de
fyra p:a; produkt, pris, plats och promotion — litar for mycket pa att kunden &r paverkansbar och har
en for sniv siljarsynvinkel pad marknadsforing (Gummesson, 2002; Normann & Ramirez, 1995).

Om foretaget istdllet konkurrerar med service och tjdnsteerbjudanden Okar attraktionen till
varumirket. Content marketing innebér att generera intressant information som mélgruppen ér genuint
engagerad i, for att skapa mervéirde och fa4 kunderna att uppméirksamma varumirket. Mervérde kan
vara i form av ldrande, personliga, sociala eller psykologiska motiv dir mottagarna av innehéllet
bygger upp sjalvtillit, far 6kad status och anseende genom att ta del av innehallet eller till och med &r
medskapare av innehallet (Lury, 2011). Pa sé vis utgdr content marketing den typen av tjénster vilka
okar konkurrenskraften.

Rosengren (2013, 7) menar att “’precis som marknadsforare alltid uppmanats att se till kundernas
behov snarare &n vara egna produkter s maste vi idag bli béttre pé att se till den funktion som var
marknadskommunikation ska fylla for dess mottagare”. Content marketing dr ett sitt att forsoka
sakerstélla att konsumenter uppfattar att kommunikationen dr vérd deras uppmaérksamhet. Hon drar
aven slutsatsen att “virdeskapande marknadskommunikation dkar sannolikheten att mottagaren tar till
sig av kommunikationen” (Ibid., 8).

Innehéllet bor vara ldtt att dela och hjélpa kunderna att sjdlva uppticka avsdndarens produkter men
inte genom att foretaget marknadsfor sjdlva produkterna, utan snarare var, nir och hur produkterna
anvéinds (Pulizzi, 2014). Det centrala dr inte produkten utan kundens virdeskapande process, det si
kallade anvéndarvéardet. Detta leder i sin tur till att marknadskommunikationen blir en integrerad del i
mer eller mindre alla foretagsfunktioner eftersom att kunder inte enbart soker efter varor eller tjénster,
de kriver ett mer allomfattande tjédnsteerbjudande som innehaller allt frén information om hur man
bést anvédnder en produkt, till leverans, installation, uppgradering, reparation och underhall (Grénroos,
2013). Med andra ord ligger inte ansvaret att skapa och vidmakthélla kundrelationer endast pa
marknadsavdelningen.

2.4. Relationsmarknadsféring

Kérnan i relationsmarknadsforing och content marketing gror ur tesen att en bra produkt till ett bra pris
inte &r tillrackligt i konkurrensen om kunder. En vél etablerad kundrelation didremot, oOkar
sannolikheten att konsumenten véljer att gora aterkdp och en direkt kontakt med kunderna minimerar
det dvriga storande bruset i medielandskapet, eftersom mottagaren upplever att sindarens meddelande
ar mer intressant dn ovriga budskap (Dahlén & Lange, 2003). Dock ger sig en relation inte tillkdnna
endast via kopbeteenden. Det maste finnas en mental eller emotionell ldnk till relationen eller
relationspartnern (Storbacka & Lehtinen, 2012). Den langsiktiga relationen, som é&r syftet med content
marketing, kan liknas vid en sorts symbios dér kunden upplever att denne och foretaget ténker pa
samma sdtt och har ett gemensamt atagande (Gronroos, 2013).



Inom content marketing &r det viktigt att kontinuerligt producera och publicera innehéll for att hélla
relationen med mottagarna levande och aktuell. Relationen bdr vara en stidndigt pdgédende process som
i tid eller annan dven innefattar transaktioner eller andra utbyten (Barregren & Tegborg, 2013).
Viktigast &r att kunden uppfattar att relationspartnern &r konstant nédrvarande for att kunna bistd med
stod. Istdllet for att for att rikta en aktivitet mot kunden ska malséttningen vara “att goéra nagot |[...]
med eller for” denne (Gronroos, 2013, 52). Relationen bidrar i sig till det sammantagna vérde kunden i
slutinden upplever. For foretagens del dr vérdet av att skapa négot tillsammans, att de far insyn i
konsumenternas medvetande vid kritiska skeden i innovationsprocessen och dédrigenom kan ta fram
produkter och erbjudanden som matchar mélgruppens behov béttre (Lury, 2011). Detta samskapande,
co-creation, kan vara en del av en content marketing-satsning dd manga av de kanaler som anvénds for
att sprida sitt content idag — sociala nédtverk, videokanaler, bilddelningsmedier — av naturen &r
interaktiva vilket medfor att avsindarna och mottagarna tillsammans skapar det gemensamma
innehéllet och vérdet (Prahlad & Ramaswamy, 2004; Pulizzi, 2014).

Foretag kan genom co-creation i en content marketing-satsning gora sig mer vardefulla for enskilda
konsumenter genom att skridddarsy sina erbjudanden specifikt for varje anvdndare vilket gor att
starkare relationsméssiga band skapas och anvdndarna mindre lattvindigt avbryter relationen (Lury,
2011). Ett exempel dr Arlakoket, ddr man kan skapa sig en egen receptbok i deras mobilapplikation.
Da anvéndarna fortlopande vill ta del av de recept de gjort till egna receptsamlingar, dr det mindre
troligt att kunderna byter leverantér i och med denna ingéng som Arla har hos kunderna.

Konsumenter gar att dela in i transaktionsinriktade och aktivt respektive passivt relationsinriktade
kunder. Transaktionsinriktade kunder sdker endast 16sningar pa sina behov och vill inte skapa en
relation med leverantéren. Aktivt relationsinriktade kunder letar efter mojligheter att interagera med
foretaget for att skapa ytterligare vérde. Passivt relationsinriktade néjer sig med vetskapen om att
mdjligheten till interaktion finns. Nér ett foretag dr framgangsrikt sa blir fler kunder aktivt
relationsinriktade eftersom att de vill vara lojala och ha en relation till foretaget och ar villiga att
anstranga sig for att bygga och vérda den relationen (Gronroos, 1997). Relationen stérks ytterligare av
att foretagen maste vérda relationen d& de dr beroende av kundernas expertis i och med att
konsumenterna dr med och skapar och utvecklar produkterna i stérre utstrickning. Som Michael Dell,
Dell Computers, sade ”De bidsta kunderna &r inte nddvéandigtvis de storsta kunderna utan de vi lar oss
mest av” (Lury, 2011, 158). Dagens konsumenter 4r aktiva konsumenter och vill gdrna engagera sig
och bli satta i arbete, bara det &r tillrickligt underhallande (Tapscott & Williams, 2006).

Tjénstekonkurrensens framgang ar beroende av relationsmarknadsforing. I och med att marknader
mognar blir det allt svérare att konkurrera om nya kunder och dérfor bor allt mer fokus ldggas pa att
behalla befintliga kunder. Detta gors bland annat genom interaktion och kontinuerlig kommunikation.
Kunden boér ses som en relationspartner. Det dr inte utbytet — transaktionen — som &r kérnan i
relationsmarknadsforingen, utan att det sker i varaktiga relationer. Tjdnstekonkurrensens framvéxt och
dess beroende av relationsperspektivet gor &dven att kraven péd effektivt anvéndande av
marknadsforingsresurserna okar. Ur lonsamhetssynvinkel dr det bara de aktiviteter som genererar
varde for kunden som bor genomféras (Gronroos, 2013).

2.5. Varfor ar content marketing aktuellt nu?

Den birande idén med content marketing — mervirde for kunden — &r en del av det paradigmskifte som
har skett inom marknadsforing, dér fokus har riktats frén produktfokuserad marknadsféring, mot att
skapa virde for mottagaren (Barregren & Tegborg, 2013). Goodyear (1998) beskriver i sin modell
Continuum of consumerism hur konsumenterna i och med att konkurrensen pad marknaden okat, blivit
mer och mer selektiva i vilken marknadsforing de tar till sig. P4 1970 exponerades en
genomsnittskonsument for 500 reklammeddelanden per dag, idag ligger den siffran pa 5000
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reklammeddelanden per dag (Johnson, 2006). Utvecklingen har gatt fran sdljarens marknad, en
omogen marknad, med passiva och reklammottagliga konsumenter till en marknad dir konsumenterna
ar mer medvetna, borjat ifrdgasitta de kommersiella budskapen och se igenom
marknadsforingsstrategier. Konsumenterna dr nu kritiska och aktiva i sina beslut och ar i stor
utstrackning med och péverkar och skapar utbudet som de senare konsumerar. I och med &ndrade
forhallanden har det krévts att marknadsforingen vixlat fokus fran att kommunicera rationella,
beskrivande budskap om produkter till att anvinda mer emotionell kommunikation for att bygga
relationer mellan konsumenter och producenter. For foretag dr utmaningen att forsdka forsta kunderna
pé djupet och vilka typer av behov ens malgrupp besitter (Goodyear, 1998). Teknologin mdjliggdr en
mer interaktiv kommunikation vilket ocksd bidragit till att ménniskors beteende och preferenser
formats efter den digitala utvecklingen (Ramaswamy & Gouillart, 2010). Nu finns det inga
teknologiska hinder i publiceringsprocessen, som tidigare var mycket mer omfattande och tog langre
tid. I och med den digitala framvéxten och sociala medier, som de flesta foretag nu anvénder sig av,
kan man na ut med ett budskap eller information till stora méngder ménniskor p& nagra sekunder
(Pulizzi, 2014). Ytterligare samtida fOrutséttningar som ligger till grund for varfor content marketing
ar aktuellt just nu &r att det finns en storre forvéntan pa bra innehall. En underskning gjord av
Edelman &r 2012 visar att 80 % av 18-34 éringar forvéntar sig att foretag ska formedla och skapa
underhallande content till dem (Ibid.). Kunderna vill nu att foretagen skall bidra till att skapa virden
for de gemenskaper de sjilva ingér i (Barregren & Tegborg, 2013).

2.6. Konsumenternas villkor

En forutséttning for att marknadskommunikation dverhuvudtaget ska vara framgangsrik idag &r att
mottagaren frivilligt tar del av budskapet. Traditionell marknadsféring som via tv-reklam,
tidningsannonser, reklampelare eller dylika medel dmnar finga &hdrares uppmirksamhet genom att
avbryta dem i sina dtaganden har spelat ut sin roll (Godin, 1999). Den marknadskommunikation
mottagaren ddremot samtycker till upplever hen som populdr, virdefull och positiv (Barregren &
Tegborg, 2013). Det kan exempelvis vara broschyrer konsumenten plockar med sig fran butiken for att
den vill ha mer information om en produkt/tjdnst, en underhéllande reklamfilm p& Youtube, ett
frukostseminarium som uppfattas som intressant och givande. Dessa skilda marknadsforingssitt
bendmns som Interruption respektive Permission Marketing (Godin, 1999). For att marknadsforare
ska kunna fa ett grepp om hur de bor agera for att mdjliggdra véirde for konsumenter har Rosengren
och Sjodin (2011) definierat tvd former av permission marketing: vérdestddjande och vérdeskapande
marknadskommunikation. Virdestodjande marknadskommunikation handlar om att identifiera
ndgonting som publiken uppskattar, att marknadsforaren hittar en form och ett ssmmanhang som inte
uppfattas som stdrande utan tvartom gor att det kommersiella budskapet accepteras och vilkomnas.
For mottagaren bestér vérdet frimst i sammanhanget. For varumérket bestar vérdet i att forknippas
med kontexten och fa en positivt instélld publik. Exempelvis ett dlmérke under en fotbollskvall pa
sportbaren eller en hélsokedja under ett idrottsevenemang, men ocksd presentartiklar med
foretagslogotyper, varuprover eller prova-pé-tjanster (Barregren & Tegborg, 2013). Virdeskapande
marknadskommunikation gér ett steg lidngre genom att kommunikationen i sig skapar vérde.
Budskapet ska séledes inte endast bli accepterat utan ocksa vara av sadan karaktér att det i sig &r
efterfragat — marknadsforing som publiken vill ha. Virdet kan ofta ligga i Aur kommunikationen sker,
som till exempel frukostseminarier som foretaget &r experter pa. Virdet kan ocksé genereras av vad
som kommuniceras, som information i nyhetsbrev, kundtidningar och pa foretagsbloggar eller
underhéllning i roliga Youtube-klipp (Ibid.). Mervérdet for konsumenten blir i respektive fall
inspiration, underhdllning, kunskap och forstroelse. Men for att anses som content marketing ar det
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dessutom viktigt att det tydligt framgar vem avséndaren &r, sa att mottagarnas beteende och attityd till
varumérket kan péaverkas (Ibid.).

2.7. Storytelling och content marketing

Inom content marketing dr det viktigt att finga foretagets kultur eller sjél, och hitta bra “’stories” om
foretaget som man kan skapa engagerande innehall utifran (Pulizzi, 2014).

Marknadsforing genom corporate storytelling handlar precis som content marketing om att inte
prata om sjédlva produkterna eller tjéinsterna som foretaget tillhandahéller, utan att skapa mervirde for
kunderna (Ibid.) och att kommunicera en fOretagsberittelse pa ett sdtt som ar latt att ta till sig
(Dennisdotter & Axenbrant, 2008).

Berittelser fungerar bra i marknadsforingssammanhang, inte minst inom content marketing
(Pulizzi, 2014), eftersom att det via beréttelser tillfors en kinsloaspekt och formedlas ett budskap om
identitet, vilket i sin tur bygger varumirke (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Aaker och
Joachimstahler (2000) skriver att det har bevisats att tre gdnger s& mycket information kan férmedlas
och lagras hos personer om informationen presenteras som en historia ndr fakta sétts i ett
sammanhang, i stéllet for att enbart presentera fakta rak upp och ner. Nar man beréttar en historia om
ett varumérke, sa fylls varumirket med en mening som ger mervirde for den som mottar
kommunikationen, exempelvis genom att fylla ett emotionellt behov genom att kopa produkter fran
det varumérket (Dennisdotter & Axenbrant, 2008).

De kénslor och virderingar som forknippas med ett foretag eller varumirke &r ofta mer
betydelsefulla for att foretaget ska bli framgangsrikt, dn sjdlva produkterna eller tjinsterna som
foretaget tillhandahaller. Foretag konkurrerar inte enbart om vilka som har de bésta produkterna utan
ocksa om vilka som stir for varden som flest personer vill bli férknippade med eller féretag som har
en image som tilltalar flest. Forskning visar att det genom storytelling skapas en storre lojalitet till
foretaget och varumaérket bade externt och internt, &n om man inte har historier att knyta vérderingarna
till. Nér kunderna har fatt en varumérkeshistoria berdttad for sig sé& vet kunderna ocksé battre vad
foretaget star for och vad man kan vénta sig av foretaget, vilket skapar en stdrre kundndjdhet
(Dennisdotter & Axenbrant, 2008).

Bra historier sprids litt och snabbt, sdrskilt de historier som skapar uppmaérksamhet. Historierna
behdver inte vara sddana som foretaget sjélva dr inblandade i utan det kan vara sakfragor som de tar
stdllning till eller viktiga fragor som de tycker behdver uppmirksammas (Dennisdotter & Axenbrant,
2008). Inom content marketing forsoker man hitta &mnen som vécker intresse och engagemang hos
kunderna och de potentiella kunderna (Barregren & Tegborg, 2013; Pulizzi, 2014). Att precis som
inom storytelling, ta stillning i olika fragor eller att lyfta upp viktiga &mnen ar ett exempel pé hur
engagemang fran kunderna kan skapas (Dennisdotter & Axenbrant, 2008).

Merviérdet bestimmer ofta en produkts attraktivitet pA marknaden och dr en konkurrensfordel da
kunderna blir mer fortrogna med ett varumérke som erbjuder mervirde (Barregren & Tegborg, 2013;
Gronroos, 2013; Pulizzi, 2014). Nér ett varumirke formedlar dess normer och vérderingar till
kunderna via content marketing i form av innehéll eller via produkerna, som kunderna sedan
identifierar sig med, skapas ett mervirde i form av gemenskap och identifiering med de andra
anvindarna av produkten, eller mottagarna av marknadskommunikationen (Dennisdotter &
Axenbrant, 2008; Lury, 2011).
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3. Metod

Nedan foljer en redogérelse av hur vi har gatt tillviga vid insamling och bearbetning av vdrt material.

3.1. Val av metod

Da vi dr intresserade av att fa en djupare forstaelse kring och hitta mdnster i hur ménniskor uppfattar
definitionen av content marketing och hur man jobbar med det, valde vi att genomféra en kvalitativ
studie (Trost, 2010). Kvalitativa intervjuer tillater frigor och svar att bli mer flexibla (Repstad, 2007).
Da vi for undersokningen har haft ett tydligt tema har vi ocksé med hjélp av vara fragor varsamt kunna
styra informanten i den riktningen (Ibid.). Vi har valt att i denna uppsats underbygga begreppet
content marketing genom att belysa viss tidigare forskning och vedertagna marknadsforingsteorier
som kan ligga till grund f6r och rymmas inom marknadsféringsmetoden. For att fa ytterligare en
dimension pa content marketing och forstaelse for hur man i praktiken arbetar med det, har vi
genomfort fokusintervjuer (Trost, 2010) med tre content marketing-experter dir de teman vi fokuserat
pé framst har varit definition av och praktiskt arbete med content marketing. Vi har dven samlat
material ur artiklar frén branschtidningar. Anledningen till att vi anvénder oss av triangulering genom
att ha flera olika kéllor och kvalitativa metoder for att samla in data &r for att stirka trovirdigheten i
véar empiri och resultat (Trost, 2010). Skélet till varfor vi kompletterar materialet med artiklar fran
USA ir eftersom att content marketing ar ett sd pass ungt begrepp i Sverige att det dnnu inte finns
mycket skrivet om det ur ett svenskt perspektiv. I USA har det ddremot varit ett begrepp som anvénts
under cirka 10 ar.

Med detta material som grund har vi darefter utvecklat en modell som sammanfattar de viktigaste
komponenterna for att skapa relationsbyggande mervirde genom content marketing. Content
marketing-modellen applicerar vi sedan pé tre marknadsforingssatsningar for att exemplifiera och reda
ut hur content marketing skapar mervérde.

3.2. Urval

Genom efterforskningar valde vi de tre intervjupersonerna utifran deras position som ledande praktiker
inom omrédet. Vi sokte efter byrder och organisationer som inriktat sig mot content marketing och
fann att de tre intervjupersonerna som valdes ut var representativa for branschen och besatt de
praktiska kunskaper inom dmnet som vi var intresserad av att ta del av.

Primarkallor
Uppsatsens primdrkallor dr intervjuer med:

e Andreas Leijon, vd pa Content Innovation, en av Sveriges forsta renodlade content marketing-
byréer. Intervjun genomfordes 12 juni 2014.
Anders Rask, vd pA OTW, Sveriges ledande content-byra. Intervjun genomfdrdes 3 juli 2014.
Elisabeth Thornsten, vd pd Swedish Content Agencies, en branschforening for byrder som
arbetar med content marketing och redaktionell kommunikation. Intervjun genomférdes 13
juni 2014.
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Sekundarkallor
For att underbygga och jamféra informationen véra intervjupersoner gav konsulterade vi
branschartiklar skrivna av framstdende representanter pd omradet:

e Thomas Barregren, deldgare i Kntnt som fokuserar pa att utveckla innehallsstrategier och
processer for content marketing. — ”Du gor inte content marketing — du bara tror det”,
publicerad 1 Resumé, Nordens storsta affarstidning om medier, reklam och
marknadskommunikation, 18 februari 2014.

e Theresa Cramer, redaktdr pa tidningen EContent. — "The Rise of the Content Marketing
Executive”, publicerad i EContent i april 2014.

e Susi O’Neill, digital & content ansvarig pa River, en brittisk content marketing-byra, —
”Content marketing: Make you content count”, publicerad i tidskriften Marketing i mars 2014.

e Joe Pulizzi, grundare av Content Marketing Institute, — "The Rise of Storytelling as the New
Marketing”, publicerad i Publishing Research Quarterly i juni 2012.

3.3. Tillvdgagangssatt

Infor en intervju kan man vélja att genomfora den pa ett strukturerat eller ostrukturerat sétt. Vid en
strukturerad intervju styr intervjuledaren in den intervjuade péd vissa omraden genom planerade fragor.
Detta sétt att intervjua dr passande nér det finns ett antal frdgor och omradden som maste avhandlas.
Risken vid strukturerade intervjuer &r dock att intervjuledaren paverkar svaren genom att styra for
mycket. Samma risk foreligger inte vid ostrukturerade intervjuer dér farre och mer vergripande, breda
fragor stills for att ge de intervjuade utrymme att reflektera och fundera mer fritt i sina svar. Da
kommer intervjupersonernas tankar och perspektiv fram men som intervjuledare maste man ha i
atanke att samtalet inte bor svéva ivig for mycket fran d&mnet man vill undersoka (Ekstrom & Larsson,
2010). Dock bor det anses vara en tillgdng att samtalet blir flexibelt och att intervjumallen kan komma
att justeras (Repstad, 2007). Vi har i intervjuerna med de tre content marketing-praktikerna valt att
anvénda oss av ostrukturerad intervjuteknik samtidigt som vi genom att styra intervjuerna héllit oss till
vissa strukturerade dmnen.

Vi genomforde intervjuerna pa de tre intervjupersonernas kontor, dér vi kunde vara ostérda och
informanterna kinde sig bekvdma (Ibid.). Intervjuerna tog cirka 45 minuter per géng. En intervjumall
lag till grund for de intervjuer som genomfordes men fanns mest med som stdd for oss sa att vi inte
skulle missa nagra teman och fragor. Intervjuerna har varit uppdelade utifran olika teman dér vi har
haft overgripande fragor. Dérefter har vi stéllt flera f6ljdfrdgor som delvis inte fanns inskrivna i
intervjumallen. Intervjuformen gav intervjupersonerna mojlighet att fritt reflektera kring begreppet
content marketing och de fick god tid pé sig att prata klart (Ekholm & Fransson, 2002). Under och
efter intervjuerna togs anteckningar och intervjuerna spelades dven in, bland annat for att kunna citera
exakt och fa hela sammanhang.

Det finns bade fordelar och nackdelar med att anvénda sig av ljudupptagning vid intervjuer. Det
positiva &r att man kan lyssna pa tonfall och aterge ordagrant vad intervjupersonen sagt, samt att man
som intervjuare ldr sig att bli bittre och bittre efter varje intervju dd man hor sin egna rost och misstag
man gor, men dven bra saker man sédger. Till nackdelarna hor att méanniskor kan bli besvérade av att
intervjuerna spelas in och dé kdnner sig hdmmade i sina svar, men intervjupersoner kan & andra sidan
dven uppleva det stdrande att flitiga anteckningar fors. Under de tre intervjuer som genomfordes
uppfattade vi inte att ndgon av intervjupersonerna kénde sig besvérade av att intervjuerna spelades in.
Det kan dven bli tidskridvande att lyssna pé inspelade intervjuer och leta efter detaljer (Trost, 2010).
Men dé vi enbart genomforde tre intervjuer om 45 minuter vardera kom vi inte upp i sa stora miangder
material att lyssna igenom.
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Intervjufrdgorna har strukturerats utifran olika teman som har varit:

Definition av content marketing.

Varfor content marketing?

Kundcase inom content marketing.

Koppling mellan content marketing och andra marknadsforingsstrategier.
Vilket mervérde skapar content marketing for konsumenter?

I S

For fullstindig intervjumall se bilaga.

3.4. Analys

Var analysprocess paminner om den naturalistiska, som héller fast vid skiljelinjen mellan verklighet
och representation och dér forskaren litar pa att intervjupersonerna kan &terge hur deras verklighet ter
sig och later deras tolkningar representera verkligheten (Ryen, 2004). Det &r inte en etnologisk
undersokning utan sekunddrkdllorna och intervjuerna 4r dmnade att samla information om hur
representativa fran branschen definierar begreppet content marketing. [ var analys har vi forst
sammanstdllt var intervjudata — inspelningar och anteckningar — for att sedan demontera och
remontera den, det vill sdga hitta teman eller koder och omorganisera och testa dessa mot var
ursprungsdata (Yin, 2013). For att underlétta arbetet gjorde vi tillfdlliga grafiska framstillningar
(Ibid). Ddérefter tolkade vi var remonterade data (Ibid). Empiridelen bestdr av en genomgéng och
beskrivning av samlad data fran intervjuer och sekundirkillor, vilka ligger till grund for diskussion
och analys (Ryen, 2004.). For att skapa ett analytiskt ramverk och kategorier (Ibid.) har vi tagit fram
en modell med de komponenter vi genom teori, intervjuer och studie av sekundéirkillor funnit utgér de
viktigaste aspekterna av content marketing och hur det skapar mervérde. Modellen dr resultatet av vér
remonterade data. Denna analysmodell har vi sedan applicerat pé tre fallstudier samt varit fokus i var
avslutande diskussion. Tolkningen av remonterad data och analysmodellen leder till studiens
slutsatser. Dessa slutsatser relaterar till alla faser i vér kvalitativa analys (Yin, 2013).

3.5. Trovardighet

Med reliabilitet menas att en métning vid ett tillfdlle ska ge samma resultat vid ett senare tillfélle, och
dé forutsitts ett statiskt forhallande. Eftersom att det inom kvalitativa studier handlar om att fa en
forstaelse for nagot, inte att méta det, blir det motségelsefullt att tala om reliabilitet vid genomforandet
av kvalitativa studier da just forédndring 6ver tid kan vara en aspekt man &r intresserad av (Ryen, 2004;
Trost, 2010). ”Genom att vi minniskor inte dr eller har utan att vi gér eller handlar, vi ir aktiva, sa
sker automatiskt férdndringar” (Trost, 2010, 111).

Vi véljer att istéllet for att titta ndrmare pa reliabilitet och validitet att tala om trovérdighet vilket
innebér att data dr insamlad pé ett seridst sitt och relevant for den aktuella problemstéllningen (Trost,
2010). Vi lutar oss dven mot Lincolns och Gubas (1985) begreppsfigur rorande naturalistiska
undersokningar: trovérdighet, dverforbarhet, palitlighet och konfirmerbarhet. Dér utgér triangulering
stark trovéardighetsfaktor (Ibid.).

For att inte paverka trovérdigheten lyssnade vi bada tillsammans pa de inspelade intervjuerna och
diskuterade hur vi uppfattat svaren efter varje fraga, for att sékerstélla att vi uppfattat svaren pd samma
satt. Objektivitet forsoktes uppnds genom att vi stéillde olika frdgor om samma fOreteelse for att
sakerstilla att vi uppfattat och forstatt intervjupersonernas resonemang och upplevelser pé ritt sétt. I
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och med att intervjuguiden finns bifogad ges det &ven mojlighet for ldsaren att avgdra om materialet ar
trovérdigt (Trost, 2010).

3.6. Etik

Innan varje intervju paborjades gick vi igenom syftet med uppsatsen samt uppldgg for intervjun och
tillfrigade intervjupersonerna om vi fick spela in intervjuerna samt citera dem i uppsatsen. Detta
gjordes for att fa deras samtycke till anvéindandet av data frén intervjuerna i uppsatserna (Trost, 2010).
Materialet anvinds endast for forskningséndamalet (Repstad, 2007). I och med studiens upplidgg finner
vi inga relations- eller representationsdilemman (Ryen, 2004).

3.7. Metodkritik

Tidigare forskning av content marketing &r i princip obefintlig. Det magra materialet har gjort att tva
av uppsatsens teoretiker, Joe Pulizzi och Thomas Barregren, dven forekommer som sekundérkéllor i
empirin. Detta dr frimst for att de artiklar som anvénds som sekundéarkéllor inte kan anses kvalificeras
som akademiska artiklar. Bigge tvé dr egentligen praktiker men deras respektive bocker ér det ndrmsta
det gar att komma en utforlig analys av &mnet och vi anser att de har tillrdckligt hog vetenskaplighet
for att kunna vara med 1 teoridelen. D& marknadsforing dr ett tillimpat &mnesomrade som maste
vénda sig till praktiken direkt for att utveckla teorier (Mossberg, 2011) anser vi inte att det utgdr nagot
problem.

4. Empiri

Resultatet av vdra studier presenteras i foljande kapitel. Vi har valt att blanda primdrkdllor och
sekunddrkdllor till formdn for den tematiska indelning som utgor empirikapitlets struktur. Vira
primdrkdllor dr intervjiuer med Andreas Leijon, Anders Rask och Elisabeth Thérnsten. Vira
sekunddrkdllor dr artiklar skrivna av Thomas Barregren, Theresa Cramer, Susie O’Neill och Joe
Pulizzi.

4.1. Definition av begreppet

”Finns det fortfarande ett fragetecken kring vad det dr och inte dr efter tvd &r s& finns [content
marketing] inte”
— Anders Rask

Content marketing som begrepp inom marknadsforing har inte funnits och varit ett vedertaget begrepp
under sd maénga &ar. Det borjade anvéndas i Sverige under 2013, innan dess var det fa
branschverksamma i Sverige som visste vad det var (Thornsten). Termen/sdkordet pikade i Google
Trends i januari 2014. Det kan tas som ett tydligt tecken pa att det virdeskapande synsittet pa
marknadsforing héller pa att etableras (Rask).

Rask patalar att diskussionen kring en exakt definition av begreppet ér ointressant och anar att det
finns en risk att resonemangen kommer att urholka sjdlva begreppet. Vem éger definitionen? undrar
han och svarar sjélv pé frdgan: summan av alla anvéndare. Innehéllsmarknadsforing &r det viktiga, inte
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vad det kallas. Ddremot ger han sin bild av de olika komponenter han anser en content marketing-
process innehéller: marknadsforingsmetoden som gér ut pé att “’beritta stories eller bjuda pa fantastiskt
innehall”, bor framst utgéd fran icke-kdpta medier (egna eller partnerkanaler) och ska uppné en métbar
effekt. Att inte ha rdckvidd i egna kanaler motiverar anvindandet av partnerkanaler.

I en artikel i Resumé skriver Barregren (2014) att nio av tio marknadsforare pastar sig goéra content
marketing men att de inte vet vad de pratar om utan sjidlva fyller begreppet med den innebérd som
passar dem béast. Han fortsétter med att vi 1 Sverige dr for sent ute for att skapa en egen definition av
begreppet dé diskussionen kring betydelsen av content marketing redan &r avslutad — 1 USA.
Definitionen har han hdmtat fran Content Marketing Institute och lyder:

Content marketings syfte dr att attrahera och behdlla kunder genom att konsekvent
skapa och kuratera relevant och vérdefullt innehall med avsikten att dndra eller
forstairka konsument-beteende [sic.]. Det dr en fortlopande process som limpligast
integreras i din dvergripande marknadsforingsstrategi, och den fokuserar pa medier
som du &ger, inte hyr (Ibid.).

Utifréan effekt och utférande har Barregren tagit fram fyra principer som han menar méste vara
uppfyllda for att marknadskommunikationen ska kunna kallas content marketing. Syftet ar att, genom
att erbjuda mervérde, (1) dndra eller forstirka kundernas beteende. Det giller att (2) producera och
kuratera (tillféra mervirde genom att kommentera innehéll som nagon annan publicerat) pa vérdefullt
och engagerande innehall. Barregren understryker att konsumenternas mojlighet att vidlja bort
marknadsforing stdller hdga krav péd innehallet. For att accepteras maste det upplevas som lérorikt,
informativt eller underhéllande. Arlig- och saklighet dr ledord och kommunikationen far absolut inte
uppfattas som ett forsok att sélja. For att lyckas ska fokus ligga pa (3) dgda kanaler. Med dgandet av
kanaler menar Barregren att foretaget kan kontrollera vad som publiceras och nér detta sker. Dessutom
maste det tydligt framgd vem som dr avsdndare. Content marketing méste behandlas som en (4)
fortlopande process. Effekten kan drdja, men eftersom att syftet dr att skapa ldngsiktiga relationer med
sina kunder, vilket tar tid att bygga upp, maste marknadsféringen vara langsiktig (Ibid.). Regelbunden
publicering dmnar till att upprétthélla kundrelationerna. For att kunna upprétthélla en langsiktig och
regelbunden innehallsproduktion méste den ske systematiskt (Ibid.).

4.2. Anpassa innehall efter kanal

Som tidigare beskrivits kretsar mycket av content marketing i Sverige kring vad begreppet innefattar.
Pé den anglosaxiska marknaden ror diskussionerna om content marketing inte detaljer rérande den
exakta definitionen. Dér rdder snarare ambivalens kring hur content marketing kan implementeras
(Cramer, 2014). Cramer citerar Michel Gerard, CMO pa Curata, ndr hon menar att de mdjligheter som
content marketing skapar kan delas in i tva kategorier: en (1) instinktiv, taktisk reaktion att forsdka
engagera kopare genom innehdll, varpa foljden blir att marknadsavdelningen spontant och oplanerat
producerar s& mycket material som mojligt och lidgger ut det i s& méanga olika kanaler som mojligt;
eller en (2) mer strategisk approach att investera tid och resurser for att ta fram en strategi som
langsiktigt ger resultat. Innehallet behdver ha kvalitet och vara genomtinkt for att uppna effekt (Ibid.).
Da ir det essentiellt att strategin inkluderar alla olika delar av foretaget, all kommunikation ett foretag
gor, sé att de signaler som sidnds ut dr enhetliga (Leijon).

Foretaget méste synkronisera allt content (Leijon; O’Neill, 2014; Rask; Thornsten). Bade for att
kunna skapa ett héllbart innehall och for att kunna anpassa innehéll och tonalitet efter kanal, annars géar
den engagemanguppbyggande effekten forlorad (Leijon). En vélredigerad artikel kan vara hur bra som
helst, men det spelar ingen roll om den forblir olést, vilket den blir om den publiceras pé fel stille.
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Denna anpassning dr dven sammanfogad med publikens fortroende for avsdndaren. Publiken orkar inte
ta del av for mycket eller for langt innehall om foretaget inte har fortjédnat deras fortroende. Det blir
avgorande for marknadskommunikationen, framfor allt i och med att konsumenter kan vélja och vilja
bort budskap.

Fler och fler foretag forsoker styra in konsumenten till 4gda kanaler (Rask). Nér de vil lyckats med
det dr det nddvindigt att behélla publiken i den kanal de befinner sig. Om en anvéndare &r inne pa ett
varumirkes Facebook-sida for att ta del av innehéllet — till exempel titta pd en video — sé ska
vederbdrande inte skickas ivdg dérifrin med en link. Foretaget ska strdva efter att anvdndaren
konsumerar innehallet pé sidan (Leijon).

Ju mer tid konsumenten spenderar med varumérket desto béttre. Samtidigt kan det vara farligt att
ha en dvertro pa innehéllet (Leijon). Olika konsumenter befinner sig i olika kopfaser och innehéllet
behover saledes anpassas ddrefter (Leijon; O’Neill, 2014). Det utgér béde utmaningarna och
mdjligheterna med content marketing. Marknadskommunikationen maéste hitta balansen mellan det
redaktionella innehéllet och det kommersiella budskapet (Rask). Finner foretaget ett tillvigagéngsétt
att blanda relevanta erbjudanden med vérdeskapande innehéll kan till och med produkten fa
forekomma i kommunikationen menar Rask. Allt handlar om att hitta nya sétt att berdtta hur bra man
ar, finna ett sammanhang for produkten som gor den spannande.

4.3. Resultatinriktad content marketing

Hos de foretag som framgéngsrikt engagerat sin malgrupp har O’Neill identifierar fyra viktiga insatser
i arbetet med content marketing som hon utformar till tips for alla varuméirken: commissioning,
teknologi, aktivering och métbarhet.

Commissioning, vilket bast dversitts till, drift eller uppdrag, handlar om att bestélla och tinka pa
hur material som éar, bdde innehéllsméssigt och i utférande, sammanhéngande. Genom commissioning
skapas verktyg eller arbetssdtt som producerar floden i multipla (dgda) kanaler samtidigt. Med
konsultretorik och tillhérande liknelser uppmanar hon foretag till att ta fram en ”sangbok”, med en
meningsfull agenda, fran vilken producenterna kan “ta ton”. Att samkora tryckta och digitala
berittelser, anpassade for respektive kanal, bildar en enhetlig tonalitet och effektiviserar produktioner
(Ibid.).

Direfter gar hon vidare med att lyfta fram teknologin dér det mobila numera &r utgéngsldget.
Digitala kanaler maste leverera i olika enheter (smartmobil, 1dsplatta, dator) och i olika kontexter. Man
bor utgéd fran ett mobil-i-forsta-hand-perspektiv och bestimma huruvida materialet bor vara responsivt
— det vill siga om samma innehdll ska skalfordndras efter enhet — eller anpassningsbart — specifika
sidor eller applikationer for olika enheter (Ibid.).

Den tredje insatsen O’Neill tar upp ar starkt kopplad till malgruppens engagemang och bendmns
som aktivering. Det spelar ingen roll hur bra ditt innehall &r, det kommer inte att uppné sin fulla
potential om det inte blir ldst. Investera i vettiga satsningar, med vettig budget, i sokandet efter publik
(Ibid.). Detta for att bygga upp fortroende, vilket Leijon menar kommer att gora att publiken sjalvmant
valjer att ta till sig kommunikationen.

En av content marketings storre utmaningar dr att den behdver bevisa sin effektivitet, vilket hor
thop med O’Neills fjidrde insats mitbarhet. Att méta kanalerna kan ge en vigledning 1 hur
forsdljningen péverkas. Man bor utgd ifrdn vilka métt som bidrar till malet (exempelvis vilka
internettrafikkdllor som genererar mest forséljning), for att sedan fokusera pa att stodja dessa (Ibid.).
Leijon dr mer explicit och séger att content marketing méts genom att sjdlv bestimma vad virdet ar.
Genom att sétta ett virde pad malet skapas tydligare métbarhet. Exempelvis om malet med satsningen
ar att fa 1.000 nya foljare pa Facebook s& maste foretaget sjédlva bestimma vad en foljare dr vérd.
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Leijon menar att det gér att rikna pa hur manga som har sett satsningen och vad det brukar vara vért i
andra kanaler. Han inflikar sedan att kundklubbar underléttar segmentering, mal och métbarhet.

Varumaérkesberittelser &r inte ett snabbt sitt att generera forsdljning, men det &r borjan pa en resa
mot att f4 framtida konsumenter att uppmérksamma varumérket, bli en del av gemenskapen och borja
bry sig. For att kunna lata content marketing mogna bor allt som produceras och sprids genera resultat
(O’Neill, 2014). Anders Rask gor skillnad pd content marketing och vad han kallar traditionell
kommunikation, dér den forsta foljer upp strategiskt och méter mekaniskt, medan den andra gér mer
pa magkénsla. Strategin inom content marketing gar ut pa att “sétta mal forst, méta, géra om, méta
igen”. Malet dr kopplat till vad varumérket vill med satsningen, till exempel driva trafik till en
hemsida, att innehéllet konsumeras eller att f4 delningar pa sociala medier. Det &r sedan dérifran
uppfoljningen kan goras och det pé sikt gar att stdlla frigan om de har de kdpt ndgot. Han pépekar
ocksa att det pa lang sikt gér att mita varumaérkets anseende och kdnnedom genom fokusgrupper och
drar en parallell till traditionell media dér det dr vanligt.

4.4. Marknadsféring i vardagsrummet

”Traditionell reklam paminner om en idiot pa en fest som bara star och skriker om sig sjélv. Ingen vill
hinga med en sddan person”
— Anders Rask

Eftersom konsumenter som tar del av marknadsforing i stor utstrackning kontrollerar vad de vill se
och vilken typ av kommunikation som de vill ha fungerar samtyckesbaserad marknadsforing béttre dn
avbrottsbaserad marknadsforing (Barregren, 2014). Samtyckesbaserad marknadsforing innebédr att
malgruppen vill ta del av marknadsforingen, eftersom att kommunikationen i sig erbjuder nadgon form
av mervérde, alltsd att marknadsforingen dr véirdeskapande eller véirdestddjande (Ibid). Anders Rask
har formulerat samma grundtanke: ”For att framsta som den mest intressanta i sitt segment maste man
bjuda pa nagonting”. Vad som kan erbjudas &r inte det svara utan snarare Aur. Permission marketing
kréver en helt annan typ av intimitet. Andreas Leijon séger att ’[m]arknadsforing pa exempelvis FB ar
att vara 1 nadgons vardagsrum. Det gar inte att sétta sig i soffan och skrdna”. Det handlar om att fa
publikens fortroende for att de i forsta laget ska ta del av marknadskommunikationen och i andra ldget
lita pa foretaget. Genom att skapa mervérde i form av underhallning och information tillats varuméarket
ta plats i konsumentens vardag. Dérfor dr det ocksa viktigt att foretagen maste ta en position som
mediehus (Barregren, 2014; Leijon; Rask). Om konsumenten ser det som naturligt att ta del av
kommunikationen fran ett foretag 6kar ocksd varumarkets status. Medelst att lyssna pa konsumenten,
dennes oOnskningar och behov, snarare &n att utgd fran det varumérket vill sdga Oppnas
kommunikationen upp for dialog. ”Du kan prata med ndgon véldigt ldinge om du gor det pa ritt sétt”
(Leijon).

Ytterligare en aspekt av att foretaget levererar redaktionellt innehdll &r att det blir en naturlig killa
till informationss6kning for kunden vilket ocksd drar upp internettrafiken. For att forekomma
potentiella konsumenters informationsletande pa nitet bor varumérket underlétta for dessa genom att
erbjuda hemsidor med information som inte endast kretsar kring eller rekommenderar de egna
produkterna. Exempelvis om ett bilméirke startar en hemsida med samma typ av redaktionellt innehéll
som Vi bildgare har, med artiklar, tips och tester som inte bara fokuserar pa mirket (Leijon).

All marknadsforing som ar viardeskapande dr inte nddvéndigtvis content marketing (Barregren,
2014). Precis som att all relationsmarknadsforing inte heller dr det. Podngen med virdeskapande
marknadsforing, relationsmarknadsforing och renodlad content marketing dr dock densamma: genom
att erbjuda nagonting utdver, eller till och med istéllet for, produkten och utgéd fran vad mélgruppen
vill ha snarare &n vad foretaget vill sélja, bygga en ldngsiktig relation med konsumenten. Konsumenter
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véljer da att ha en koppling till varumirket (Leijon). For att kunna né till det stadiet ddr kunden viljer
att ha en ta del av varumirket maste foretaget lyckas skapa en relation och vdrda den. Det innebér att
kommunikationen forst och frimst ska spridas pa ett organiskt sitt. Mianskligare kommunikation
behaller relationen fran gang till gang. ”Prata inte om dig sjilv, erbjud ett virde”, beskriver Leijon det
som. For att fordndra konsumenternas beteende krdvs engagemang frén deras sida, vilket endast kan
uppnas om varumirket skapar ett innehéll de har fortroende for och uppskattar. Uppritthélls en
organisk eller mer symmetrisk kommunikation &r det ldttare att uppné engagemang da det &r starkt
kopplat till interaktion.

Andreas Leijon pekar ut mdjligheten att som publik vélja bort reklam som en av de storsta
orsakerna till content marketings frammarsch och liknar det vid en forsta dejt. ”’Om en person forsta
géngen den trdffar en annan bara matar pa om sig sjédlv utan att ta in vad den andre &r intresserad av
blir det ingen andra traff”. Han menar att det &r viktigt att varumérket stéller sig fragan: varfor har jag
existensberéttigande i konsumentens liv? Eftersom kunden har mojlighet att stilla krav pa
marknadskommunikationen &r det av storsta vikt att utifran en identifiering av maélgruppen ocksa
tdnka pa vad foretaget kan ge just dem.

4.5. Deltagande publik

Konsumenternas deltagande i marknadskommunikationen skapar mervérde for bade konsumenten och
for varumirket. Ett tydligt exempel dr Icas receptsamling pa deras hemsida. Det édr en blandning av
redaktionellt och deltagargenererat material — en sorts co-creation. Det redaktionella innehéllet
erbjuder kunder — och icke-kunder — ndgonting utdver det wvanliga butiksutbudet. Det
deltagargenererade innehallet erbjuder, utéver den behallning som det redaktionella materialet ocksa
skapar, mervirde i form av bekriftelse och interaktion for de som bidrar samt for Ica som far mer
trafik till sin hemsida och hogre sdkbarhet pa Internet. Innehallet 6kar bade i volym och i virde. Icas
hemsida blir ocksa exempel pé tvd av huvudpunkterna med content marketing: att satsa pé innehall
med ldng hallbarhet och att fa publiken in i den egna kanalen (Rask).

Innehéllsinvesteringen i en content marketing-satsning maste vara ldngsiktig, snarare an att ha
kampanjkaraktir (Barregren, 2014; Leijon; Rask; Thornsten). ”Ténk: prata varje dag, istdllet for
kampanj” (Leijon). For att driva igdng sjélva satsningen dr det dock mojligt att ha nagon form av
marknadsforingskampanj, men da ar det viktigt att det finns en strategi for vad som hénder sedan.
Rask exemplifierar med Volvo Cars omtalade Made by Sweden-reklam, med Zlatan Ibrahimovic i
huvudrollen. Bland mycket annat som diskvalificerar den fran renodlad content marketing
(produktfokus, kopt kanal) dr det faktum att filmen inte f6ljs upp av nigot utan att det snarare ror sig
om traditionell marknadsforing. For att fortydliga vad langsiktigt innehéll kan vara exemplifierar han
med en egen produktion for IF. Det dr videoklipp med forfattarna och medieprofilerna Sigge Eklund
och Alex Schulman som bland annat ger tips om bra sétt att packa infor resor. Innehéllet, i detta fall,
packningstipset, dr precis som recepten pd Icas hemsida mer eller mindre odddliga som rad
anbelangat, men héllbarheten innefattar &ven hur videoklippen kan anvindas. Just nu dr de tdnkta som
innehall pa IF:s hemsida, i framtiden gar de att anvéindas som exempelvis annonser inbdddade pa
andra hemsidor for att driva trafik till varumaérket.

Det gér att se en trend i hur manga foretag, via traditionell marknadsforing, vill fora publiken fran
det kopta mediet till den egna kanalen. Det blir allt vanligare att annonser och reklamfilmer kommer
med uppmaningar som “Gilla oss pa Facebook!” eller ”Se véar video pa Youtube!”. Ju ldngre tid
publiken spenderar med varumérket desto béttre (Rask). Darfor vill Ica att receptletaren ska stanna pa
hemsidan sa lange som mojligt. Att fanga in publiken till sin egen kanal innebér ocksa att de befinner
sig i ett medium dér varumérket har béttre kontroll 6ver vad som kommuniceras.
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4.6. Foretag som mediehus

”To share, I need to care”
— Susi O’Neill (2014, 1)

Oavsett vad maélet 4&r med content marketing &r innehallet — och beréttelsen — det centrala for
satsningen. Investeringar i sokordsoptimering, lead generation eller engagemang pé sociala medier
forblir resultatlosa utan medryckande storytelling. Det spelar ingen roll hur mycket tillginglig
teknologi det finns, utan en strategi genererar content marketing ingen virdeskapande
marknadskommunikation (Pulizzi, 2012). Storytelling &r ett bra verktyg att ta till for att hitta innehall
som &r relevant for malgruppen (Rask). O’Neill (2014) gor en direkt koppling mellan content
marketing och, det hon kallar den &ldsta formen av kommunikation, att berétta beréttelser. Hon menar
att tillvéxten av content marketing gor att alla foretag mer eller mindre forvandlas till publicister och
for att lyckas nd konsumenten med sin berdttelse maste de — eller byran de anlitar — forstd den
redaktionella processen och vad som engagerar lasarna.

Innehall kan omvandla den nyfikne till entusiast, men engagemang kommer inte automatiskt.
Konsumenten maste forstd hur produkten eller erbjudandet kommer forbéttra hens situation. For att
transformera konsumenten fran ambivalent till ambassador maste de bli overtygade att dela och dela
med sig av varumérkets passion och vérldsbild (O’Neill, 2014). For att det ska ske maste content
marketing band annat vara “trevlig och vettig som en vanlig ménniska som lyssnar, tar in saker och
pratar tillbaka” (Leijon). I takt med att konsumentens forvéntningar pa hur de kan interagera med
varumirket véxer och forfinas utvecklas syftet med innehallet frén transaktion med kund till
interaktion med en publik. Har har varuméirken mycket att 1dra frén publicistbranschen formaéga att
bygga lojalt engagemang och anvénda folks berédttelser och passion. Intersektionen mellan ”story” och
”content” dr vad som gor content marketing effektfullt (O’Neill, 2014, 1). Foretagen méste nu borja se
sig som mediehus, oavsett vilken bransch de dr verksamma i (Pulizzi, 2012; Rask, 2014). Det finns
dndé en distinktion mellan vanlig media och icke-media (foretag som satsar pa content marketing).
Vanlig media genererar intékter genom att sélja innehallet — och till viss del genom att ta in annonser —
nér icke-media anvénder innehdllet for att indirekt tjaina pengar genom att locka nya och behélla
befintliga kunder. Dock ar det viktigt att vara medveten om att media och icke-media konkurrerar pa
samma marknad (Pulizzi, 2012).

Foretagen maste dock vara vaksamma s& de inte missbrukar intentionen med
innehallsmarknadsforing. De méste ha en strategi for innehall som bidrar mer, snarare &n att bidra med
mer innehall (O’Neill, 2014). Den storsta utmaningen for content marketing-satsningar &r att skapa ett
engagerande innehdll (Cramer, 2014; O’Neill, 2014; Pulizzi, 2012). Till viss del har content marketing
blivit lidande pé grund av sin formodade enkelhet (Cramer, 2014). Eftersom vem som helst kan starta
en foretagsblogg och pumpa ut innehéll har manga foretag ndjt sig med det och férvanats over att det
inte ger resultat. Cramer identifierar ndgra anledningar till att halvhjirtade content marketing-
satsningar misslyckas och belyser att det kan bero pé att content marketing behandlas som ett jobb vid
sidan av traditionell marknadsforing, for mycket fokus ldggs pé kvantitet framfor kvalitet, att foretag
inte marknadsfor sin marknadsforing och att de inte méter resultatet och effekterna.

Vad som behdvs dr en genomtéinkt strategi. Gemensamt med de foretag som misslyckas med sin
content marketing &r att de fokuserar pa sig sjélva istéllet for att fundera pé hur de kan skapa virde for
malgruppen. Lésningen pa problemet kan vara att anstdlla en content marketing-ansvarig (Ibid).
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5. Content marketing-modell

Med utgéngspunkt i de teorier om content marketing som beskrivits i teoriavsnittet, samt bidrag fran
branschpraxis i empirin, har ett teoretiskt bidrag i form av en modell kring content marketing
utvecklats. Denna modell skulle vi sjélva gérna hittat dd vi befann oss i stadiet att skapa oss en
forstaelse for vad content marketing &r for ndgot och hur man jobbar med det. Modellen &r tinkt som
ett diskussionsunderlag infor en content marketing planering, snarare &n en checklista for att
kontrollera i efterhand om det ror sig om content marketing eller ej. Modellen beskriver de olika
komponenter foretag bor ta hinsyn till for att kunna skapa mervérde for konsumenten. Mélet med
content marketing &r att mervérdet for konsumenten i sin tur ska bygga varuméirket genom en
langsiktig relation mellan kunder och foretag.

Ej Engagerande
produktfokus innehall
Fortldpande Relationsbyggande )
process MERVARDE Agda kanaler
Mitbar effekt Tydlig
avsandare

Relationsbyggande mervarde

Den viktigaste aspekten och malet med content marketing — skapa ett starkt varumérke genom att
bygga en langsiktig relation mellan kunder och foretag — gdrs genom att erbjuda mervirde till
malgruppen (Barregren & Tegborg, 2013; Leijon; Pulizzi, 2014; Rask; Thomsten). Genom att utga
fran vad malgruppen vill ha, och inte i forsta hand vad foretaget har att erbjuda, &r chansen darmed
storre att malgruppen vénder sig till foretaget for att fa ut ndgot mer utdver produkterna/tjénsterna,
vilket i sin tur genererar en virdefull relation (Barregren & Tegborg, 2013; Gronroos, 2013; Leijon;
Pulizzi, 2014; Rask; Thornsten). Nedan komponenter &r alla med och bidrar till det relationsbyggande
mervirdet.
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Engagerande innehall

To share, I need to care

Innehéllet 1 marknadsforingen bor vara fokuserat pad problemldsning for mottagaren, informativt,
underhéallande eller pé annat sétt engagerande (Barregren & Tegborg, 2013; Cramer, 2014; Gronroos,
2013; Leijon; O’Neill, 2014; Pulizzi, 2014; Rask; Thornsten).

Agda kanaler

Foretag som mediehus

Genom att dga sina egna kanaler har man full kontroll dver exakt vad som publiceras och nér det
publiceras (Ibid.). Det underlattar &ven konsumentdeltagande och dialog med publiken (Leijon; Rask).
Négot vara intervjupersoner inte tagit upp men vi anser vara en stor fordel 4r att foretag som édger sina
kanaler far tillgang till ovérderlig anvdndardata och kan spara sin publik, vilket underldttar
segmentering och métbarhet.

Tydlig avsandare

Fortroende och paverkan

Det &r viktigt att det tydligt framgéar vem som dr avséndare till marknadsforingen sa att mottagarna kan
vianda sig till ratt foretag for att ta del av ytterligare engagerade marknadskommunikation samt
konsumera foretagets produkter/tjdnster (Barregren & Tegborg, 2013; Leijon; Pulizzi, 2014; Rask;
Thornsten). For att varumirkets 16fte (Apéria & Back, 2004) ska framgd i kommunikationen ar det
viktigt att innehéllet hdnger thop med foretagets verksamhet s att mottagarna kan gdra en naturlig
koppling mellan innehéll och avséndare. Vi kan dven se starka band mellan tydlig avsdndare och
konsumentens identifikation med varumaérket. Tydlig avsidndare ar viktigt for att konsumenter ska
kunna identifiera sig med varuméarkesgemenskapen, det vill sdga den kultur och identitet som Lury
(2011) menar uppstér kring ett varumaérke.

Matbar effekt

Midta, gora om, mdta igen

En content marketing-satsning bor ha tydliga mal och kunna utvérderas genom métningar for att
péavisa ett fordndrat beteende hos mélgruppen (Barregren & Tegborg, 2013; Leijon; O’Neill, 2014;
Pulizzi, 2014; Rask; Thornsten). Utifran resultatet av métningarna utvecklas och forbittras sedan
marknadskommunikationen, ytterligare métningar gors, kommunikationen utvecklas igen och sa
vidare (O’Neill, 2014; Rask). Det viktiga &r att beteendet hos malgruppen paverkas, annars finns inget
syfte frén foretagens sida med marknadskommunikationen (Barregren & Tegborg, 2013, Pulizzi,
2014; Rask). Métningarna underldttar ocksa anpassning av innehall efter malgrupp.

Fortldpande process

Tdnk: prata varje dag, inte kampanj

Content marketing handlar om att ha en kontinuerlig dialog med sina kunder. Att bygga ett varumirke
genom en langsiktig relation med sina kunder gors inte genom en kampanj, det tar lingre tid 4n sa
(Barregren & Tegborg, 2013; Cramer, 2014; Gronroos, 2013; Leijon; O’Neill, 2014; Pulizzi, 2014;
Rask; Thornsten). Dessutom maste innehéllet ha lang héllbarhet och kunna &teranvéndas sa att
publiken kan atervénda till det (Rask).

23



Ej produktfokus

Du kan prata vildigt linge om du pratar om rdtt sak

Konsumenter dr reklamtrétta och vill inte bli matade med information om produkter (Ibid.). Skapa
innehall som genererar mervirde snarare dn att fokusera pa produkten/tjdnsten (Ibid.).

5.1. Diskussion kring modellen

Definitionsfragan angdende vad content marketing dr och om det ens &r viktigt att gora en korrekt
avgransning av begreppet pagdr just nu i Sverige (Barregren, 2014; Rask; Leijon). I USA ér
diskussionen redan avslutad dir definitionen frdn Content Marketing Institute har blivit géngse
(Barregren, 2014; Pulizzi, 2014). Om Sverige da skapar sig en egen innebdrd av begreppet kan det
uppsté forvirring eftersom att Sverige och USA har mycket med varandra att géra (Barregren, 2014).
Ar definitionsfrigan ens en viktig diskussion att ha? Rask tycker inte att det dr intressant med
definitionsfrdgan medan Barregren (2014) trycker hart pa att definitionen dr av stor vikt. Det kan
finnas risk att begreppet urvattnas eftersom att olika personer och linder menar olika saker vilket kan
orsaka problem for bestédllaren. Hur ska bestdllaren kunna veta vad hen far? Det finns dven risk for att
begreppet blir ointressant om en otydlighet kring begreppet varar under léngre tid (Rask).

Alla verkar menar olika saker med content marketing. Vinnaren av guldbladet i content SM — Ar
du Klaus-Heidi? — gar att diskvalificera ur content marketing-synpunkt. Ar det d& verkligen viktigt om
marknadsforingen kan ségas passa in perfekt inom content marketing definitionen eller dr det mer en
forstaelse for perspektivet pd dagens marknad och vilken typ av marknadsforing som fungerar — ett
synsitt pa relationsmarknadsforing som erbjuder mervérde och inte produktfokus — som &r det viktiga?
Vi hdvdar att s dr fallet och dérfor utvecklades content marketing modellen med utgangsliget att
sammanstilla de olika komponenter som kan skapa mervérde, snarare dn vilka komponenter som
mdste ingé for att det ska bendmnas som content marketing.
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6. Fallstudier

Nedan féljer tre fallstudier som kommer att analyseras genom att applicerat den framtagna content
marketing modellen pd dessa olika case. Ett resonemang kommer att foras kring hur de olika
aspekterna av modellen kan skapa relationsbyggande mervdrde i de specifika fallen.

6.1. Volvo Trucks - Live Test Series

Forsman & Bodenfors prisbelonta kampanjserie for Volvo Trucks dr kanske mest kédnd for klippet dér
den éldrade actionhjélten Jean Claude van Damme gér ned i split pé backspeglarna mellan tva rullande
lastbilar. I sin helhet omfattar serien sex avsnitt, plus kompletterande bakom-scenerna-material, dér
olika tester genomfOrs for att pa ett underhéllande, aktionpridglat och spidnnande sétt exemplifiera
Volvos lastbilars tekniska landvinningar. Utmirkande for Live Test Series ar att marknadsforingen ror
en B2B-produkt, vilket deklareras i respektive klipp, men kommunikationen riktar sig mot en betydligt
bredare publik. Sarskilt det ndmnda klippet har ront mycket uppmérksamhet och har blivit foremal for
manga olika deltagande aktiviteter. P4 Youtube gar det att finna ménga imitationer av klippet, gjorda
av bade professionella och amatdrer. Syftet med dessa ér framst att skapa nadgon form av semiparodi
men ett noterbart exempel dr en spoof ad-liknande trailer for Hollywoodfilmen 22 Jump Street, déir
skddespelaren Channing Tatum forsoker gora motsvarande van Damme-prestation mellan tva
cateringvagnar — med en komisk utgéng. Epic Split, likt de dvriga fem filmerna, var &mnad for Volvo
trucks egna Youtube-kanal, men har &ven visats pad TV i olika sammanhang. Dock ej som reklamfilm
utan snarare som exempel och diskussionsdmne i panelshower. Diskussioner och teorier kring filmens
innehall och utférande har dven diskuterats pa anvéindarmodererade kanaler som The Auto Channel.
Klippet har hittills visats 74 095 488 ganger (2014-07-24).
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6.1.1. Analys

Genom att ldgga det faktum att det &r en fascinerande marknadsforingsaktivitet &t sidan och stdlla
seriens olika element mot content marketing-strategier i en djupare analys av satsningen gar det reda ut
vissa distinktioner av virdeskapande marknadskommunikation. Viktigt &r att fa grepp om Volvo
Trucks presumtiva mal med kommunikationen. D& det dr en B2B-produkt, &r det rimligt att anta att
marknadsforingen inte syftar till direkt 6kad forsdljning utan snarare att bygga varumdrket och
mirkeskulturen. Séledes ligger fokus pé att skapa virde for publiken. Hur sker da detta och vilka blir
effekterna? Volvo Trucks lanserar Live Test pa sin egen Youtube-kanal dir avsdndaren &r tydlig och
materialet lattillgangligt och delbart. De har sjélva kontroll 6ver vad som publiceras i kanalen och kan
moderera kommentarer som kommer in. Aven om exempelvis Epic Split visades i TV var det inte
intentionen och det var inte kopt reklamplats. Filmerna syftar i forsta hand inte till att sélja lastbilar
utan snarast att bygga varuméirket Volvo Trucks. Publiken ska inte tdnka “Oj, vilka bra lastbilar! De
ska jag kopa” utan snarare ”Oj, vilket innovativt och spinnande varumirke!”. Aven om produkten ir
extremt ndrvarande och det dessutom explicit uttalas i filmen att det ror sig om marknadsforing for
Volvos nya styrsystem, viger mervérdet tyngre dn produktfokus. Foér B2B &r det svért att konkurrera
genom traditionell marknadsforing, dé risken att forsvinna i bruset &r dnnu hogre &n for B2C. Som
konstaterats tidigare dr det knappast gdngbart att konkurrera med pris och produktfordelar.

Engagemanget — det hdga antalet visningar, remakes och videor dédr hemligheten bakom ndmnda
klipp diskuteras — tyder pé ett stort mervérde, foretrddelsevis i form av underhallning. Séledes gér att
hévda att marknadskommunikationen &r bade vérdeskapande och sétter kunden i fokus. Till viss del
gér det att pastd att kommunikationen paverkat eller d&ndrat konsumenternas beteende. Sarskilt om man
beaktar co-creation-aspekterna och antalet visningar som é&r ett bevis pd att marknadsforingen
mottagits aktivt.

I Epic Split anvéander sig marknadsforingen av ett vélként fenomen, Jean Claude van Damme, som
uppnatt kultstatus. Han fungerar bade som endorser och som referenspunkt. Volvo Trucks skapar en
gemenskap kring den avdankade actionhjélten och via den gemenskapen sipprar kénslor och de
vérderingar foretaget star for igenom, sirskilt som dvriga fem filmer och tillhérande extramaterial tas
med i berdkningarna. Sannolikheten att Volvo Trucks blir top-of-mind tack vare van Damme ér stor,
inte bara pa grund av hans exceptionella vighet utan i och med sammanhanget. Content marketing har
som mal att kunderna ska vinda sig till avséindaren igen och igen for mervérde. Fragan dr om Volvo
Trucks kan fortsdtta leverera motsvarande innehdll? For att bygga varumérket maste den
virdeskapande kommunikationen vara ldngsiktig och inte i kampanjform.
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6.2. Lufthansa - “Ar du Klaus-Heidi?”

01 Valkom

b r——

Vinnaren av &rets bista content-18sning i tivlingen Guldbladet gick ar 2014 till kampanjen ”Ar du
Klaus-Heidi” som gjordes av reklambyran DDB for Lufthansas rdkning. Kampanjen som fanns
tillgénglig 1 Lufthansas egna Y outube-kanal var riktad mot konsumenter och gick ut pa att man genom
att byta fornamn till Klaus-Heidi kunde vinna ett &r i Berlin. I vinsten ingick flygbiljetter till och frén
Berlin, hyra av ldgenhet i hippa stadsdelen Neukretz, cykel samt lektioner i tyska, allt under ett ar.
Kampanjen pagick nagra ménader, mellan oktober och december 2013, och under den tiden bytte 42
personer namn till Klaus-Heidi for att kunna vara med i tidvlingen. Kampanjen blev uppmérksammad
av bland annat de stdrsta kvéllstidningarna och av TV4:s morgonsoffa.

6.2.1. Analys

Klaus-Heidi satsningen hanger vil ihop med Lufthansas verksamhet: tyskt foretag och tyskklingande
namn, Lufthansa séljer biljetter till Tyskland, Klaus-Heidi kan vinna resa och ett ar betalt i Tyskland.
Redan innan kampanjen hade lanserats hade 30 personer ldmnat in ansdkan om att fi byta namn till
Klaus-Heidi till Skatteverket, vilket dr langt storre co-creation engagemang &n Lufthansa initialt hade
kunnat hoppas pa. Filmen “Ar du Klaus-Heidi?” visades i Lufthansas egna Youtube-kanal dr
avsdndaren Lufthansa var tydlig, och antal visningar efter hand kunde avldsas. For att ldsa mer om
kampanjen samt anméla sig eller ta del av erbjudanden i samband med kampanjen var man tvungen att
gé in pa Lufthansas webbplats, vilket gjorde att man litt kunde méta antal besdkare pa sidan. Trots att
man direkt forstod vem avsdndaren var, var det inte fokus pa Lufthansas produkter/tjanster i
kampanjen. Det var just det engagerande innehdllet som var det betydande. Daremot kom man snabbt
in till produkterna och kunde boka biljetter fran kampanjsidan.

Klaus-Heidi kampanjen spelar pa hipsterkulturen, dédr en story kring Klaus-Heidi och hens liv
presenteras i filmen. Tanken &r att skapa en coolare attityd till Lufthansa i och med att det dr en
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spannande, kreativ och spexig sak att vissa kan tdnka sig att byta namn, till ett androgynt pahittat tyskt
namn. Darfor blir kampanjen uppmérksammad och tillfor ett underhallningsvérde vilket innebér att
marknadskommunikationen i sig dr engagerande. Men det &r just en kampanj och inte en fortskridande
process dir nytt material produceras kontinuerligt. Tévlingen pégick i ca tvd ménader, och visst,
Klaus-Heidi kommer att bo i Berlin i ett ar framat men marknadskommunikationsprocessen fortsitter
inte 1 och med det. Ddremot har kampanjen vunnit priser och &r en s& pass kreativ och innovativ
satsning att man haller kvar den i minnet ldngre. Det gér fortfarande att se filmen pa Lufthansas
Youtube-kanal och kampanjen péd webbsidan, vilket gor att &ven fast kampanjen inte &r aktiv lingre,
bygger den fortfarande varumaérket och relation mellan Lufthansa och malgruppen.

6.3. ATG - Mitt liv som jockey

Under sommaren 2013 lanserade ATG webb-tv-serien Mitt liv som jockey. Serien, som handlar om

hur programledaren och kampsportsprofilen Musse Hasselvall pa 10 veckor ska forsoka ta
jockeylicens, producerades av content-byrdan OTW och sdndes pd Expressen TV och under
Lunchgaloppen pa TV4 Sport (Musse Hasselvall blir galoppryttare i "Mitt liv som jockey”, 2013).
Bégge kanalerna &r Bonnierdgda, men har en forhéllandevis stark koppling till ATG. Under en tid
fanns de 11 avsnitten &dven tillgéngliga pa ATG:s egen webb-tv-kanal atgplay.se (Mitt liv som jockey
blev tittarsuccé, 2013) men ligger inte langre kvar dir. Lanseringen var en ansats till att
uppméirksamma héstsporten galopp, vilket dr en mycket mindre kidnd gren &n syskonsporten trav
(Ibid.) och i de 6-8 minuter ldnga avsnitten deltar olika experter och kéndisar som ger kost- och
traningstips eller fungerar som en sorts energizers (bland annat dr musikern Kleerup med i tva avsnitt).
Den vann Guldbladet i kategorin bdsta webb-tv och nominerades till Ria-priset, tidigare Tv-
producenternas pris, i kategorin Arets program online (Carlsson, 2014). Lépande med att programmet
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sdndes, bloggade programledaren pa Expressens bloggportal. Infor och under tiden blev produktionen
inte sérskilt omskriven men uppmirksammades i badde Aftonbladet och Expressens sportsidor da
Musse Hasselvall galopperade sitt forsta lopp och i1 ndrmast perfekt dramaturgi vann. Serien ska ha
nétt upp till ndrmare 200.000 visningar pa Expressen TV (170.000) och atgplay.se (25.000) (Mitt liv
som jockey blev tittarsuccé, 2013). ATG syns inte ndgon géng i sjdlva programmet eller i
eftertexterna. Diremot framgar det tydligt i eftertext att det &r OTW som gjort produktionen och att
Kanal 75 — det produktionsbolag vilka tillhandahaller allt material till tv-sdndningar av trav och galopp
— dr exekutiv producent.

6.3.1. Analys

Att ATG viljer att marknadsfora galopp genom en foljetang &r i sig inte unikt. Det finns manga bade
moderna och historiska exempel. Vad som skiljer Mitt liv som jockey fran exempelvis Icas
langkorarreklam ar framfor allt hur de olika produktionerna paketeras och framstélls. Det géller inte
bara den viktiga faktorn att ATG inte gor en tillstymmelse till ansats att forsoka uppmérksamma deras
produkter/tjanster och att marknadskommunikationen uppfattas som en tv-serie om en person som vill
bli jockey. Mitt liv som jockey &r utformad som den numera etablerade produktionsformen webb-tv.
Public Service, kvillstidningar och kommersiella kanaler har alla en vél utvecklad tv-produktion
dmnad endast for nétet. Innehall, berattarteknik och dramaturgi 4r identisk med vilken som helst annan
dokumentdrartad utvecklingsberéttelse i serieformat. Hur produktionsbolaget OTW, bestéllaren ATG
och partnerkanalerna Expressen TV/TV4 Sport presenterar programmet, i kombination med
nomineringen i Ria-prisets online-kategori signalerar inte bara hur initiativtagarna vill att serien ska
uppfattas utan ocksé hur den de facto har uppfattats av publiken.

Kénslan av en mer langtgdende och seridsare kommunikation forstirktes eventuellt av att
programledaren Musse Hasselvall 16pande med serien bloggade pa Expressens bloggportal. Dock
understryker det nu, dé bloggen inte ldngre &r aktiv, snarast att satsningen nu ar éver. Emellertid gar
just bloggandet att se som en marknadsforingskampan;j for sjdlva programserien.

Da produktionsledarna sjdlva i ett pressmeddelande gar ut med att galopp som sport och spel
skuggas av det mer kénda travet dr ett rimligt antagande att Mitt liv som jockey har ambitionen att
uppmérksamma galopp hos den bredare massan. Den dmnar attrahera folk som inte dr sérskilt insatta 1
histsport 1 allmédnhet och galopp i synnerhet. Samtidigt fungerar den som en bekriftelse for det
segment som redan dr insatt i sporten. Tas dven produktionsform, dramaturgisk uppbyggnad och
innehallskomponenter som programledare och andra deltagare med i berdkningarna blir det tydligt att
malgruppen dr en forhéllandevis trendmedveten mediekonsument vilken uppskattar humoristisk och
informativ underhéllning, men med betoning pé forstrdelse. Avsnittens ldngd stdller krav pa
engagemang. For att fi tittare till programmet krivs fortroende. Tittarsiffrorna indikerar att serien
uppnatt ett visst matt av fortroende.

Producenternas val att visa serien pa Expressen TV och i samband TV4 Sports galoppséndningar &r
forhallandevis naturligt. Den finns en tydlig koppling mellan, inte nddvéndigtvis ATG men i alla fall
histsport och TV4, och tv-kanalen har i sin tur starka band till Expressen. Kanalerna dr att bedoma
som partnerkanaler och dé bade ATG och OTW i den bemirkelsen har kontroll 6ver det innehall som
publiceras dér kvalificeras de i alla fall som semidgda, icke-kopta kanaler. Ddremot riskerar den
egentliga avséndaren att forsvinna i bruset. For de askddare som ér intresserade av att veta vem som
star bakom produktionen &r det en snérig resa genom Internets djungler. Det framgar aldrig direkt att
det 4r ATG som &dr avsdndaren. Samtidigt som konsumenter idag inte stiller sig lika skeptiska till
varumirkesproducerat, redaktionellt innehéll som tidigare riskerar avsaknaden av transparens att
forvirra publiken. Dessutom har idén om att varumérken ska agera mediehus férsummats. Trots att
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produktionen har segmenterats och anpassats efter den typ av underhdllning malgruppen vill ha
forsvinner en del av effekten da lédnken till avsdndaren ATG &r svag.

Diremot har ATG knappast ndgot kinnedomsproblem, da det endast dr via dem som det &r tillatet
att satsa pengar pa histlopp. Vad som dock dkat i kinnedom &r galopp och det &r rimligt att anta att
attityden till sporten har fordndrats till det béttre, vilket ocksa kan ses som ett beteendefordndrande
mal hos marknadsforarna.

7. Diskussion och slutsatser

Hidr presenteras uppsatsens avslutande diskussion och slutsatser.

7.1. Synkroniserad kommunikation

Béde empiri och teori betonar att kommunikationen fran foretaget till publiken bor vara enhetlig. Det
ror sig inte bara om att de tidnkta marknadsforingsbudskapen ska genomsyras av organisationens
visioner med tydliga budskap, utan ocksé att hela organisationen forstér vikten av att den uppfattas
enhetligt. Forsta steget dr att de anstéllda forstér sina roller som ansiktet utét, oavsett position, och pa
ett satt bli marknadsforare. Det 4r inte bara marknadsfoéringen som kommunicerar med publiken, allt
spelar roll. Det andra steget dr att innehallet i all kommunikation ar enhetligt och stimmer Overens
med géngse bild av foretaget. Hér finns det mycket for foretag att ldra frén tidningsbranschen dér hela
tidningen har en gemensam prdgel som berdttar vad det dr for varumirke. Ledare, kronikor,
kultursidor, till och med sporten signalerar ett enhetligt budskap. Att gora det stéller ocksé hoga krav
till att leva upp till bilden som projiceras. Det finns méanga foretag som redan borjat ta efter, dér
anstillda bloggar och chefer eller styrelseledamoter skriver debattinldgg. Sedan maste
kommunikationen anpassas efter de olika plattformar dir publiken finns.

7.2. Ett satt att vinna transaktionskunder

En stor vinning for foretag som véljer att gd content marketing-vagen for att borja tdnka och verka
som publicister dr mojligheten att né tidigare svarflortade konsumenter. Som patalats finns det fall nér
relationsmarknadsforing faktiskt inte fungerar, dd den presumtiva kunden inte &r intresserad av att
bygga en relation. Det ror sig oftast om konsumenter som endast vill fa 18sningen pa ett problem, sa
kallade transaktionskunder. Ta till exempel en bostadsrittsinnehavare som ska installera en ny
inbrottssdker dorr. Det dr en investering som inte gors sa manga génger i genomsnittskonsumentens liv
och kan inte heller anklagas for att ha hog intressefaktor. Mojligtvis ldser konsumenten pé infor kopet,
men hen &r troligtvis inte intresserad av att f& mer information — om inbrottslarm fér sommarstugor,
stoldskydd for bilar och dylikt — efter kdpet. Vanligtvis brukar foretag vilja behalla kunden, eller
relationen till denne, genom nyhetsbrev, kataloger och erbjudanden. Dessa upplevs av en
transaktionsinriktad kund snarare som irriterande paminnelser om foretagets existens dn de tjinster
foretaget hoppas pa att de ska framstda med. Med content marketing finns det stora mdjligheter att
finna andra sitt att erbjuda mervirde fr konsumenter som inte anser sig intresserade av en relation. Ar
kommunikationen vérdeskapande och har innehallet ldng héllbarhet kommer foretaget med stor
sannolikhet lyckas omvinda strikt transaktionsinriktade konsumenter till mer relationsinriktade.
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7.3. Delaktighet och medskapande

Content marketing kan vara strategin bakom en co-creation-process, dér det faststélls vad som ska
kommuniceras, eller vad utgdngspunkten ska vara i en co-creation-satsning. Sedan ér det konsumenter
och producenter som tillsammans skapar slutprodukten. Content marketing &r inte avhéngigt av co-
creation, man kan jobba med content marketing utan att lata sina konsumenter komma till tals men
eftersom att det dr av stor vikt i vilken typ av marknadsforing man &n véljer att verkligen ldra kinna
sina kunder sa dr det naturligt att co-creation blir en stor del av en content marketingsatsning, sérskilt
eftersom att s& pass manga kanaler ocksé tillater det. Co-creation dr déremot beroende att det &r
tillrackligt intressant content bakom.

Inom content marketing ar det efterstravansvirt att marknadsforingen ska ha hog delbarhet for att
det ska bli bra spridning pa innehallet. Men delbarheten dr ocksé négot som kan gdra att avsédndaren
tappar kontrollen over vad som kommuniceras. Folk kan borjar gora sina egna tolkningar av
reklamfilmer, som en form av co-creation, och dven om det tyder pa ett stort engagemang har foretaget
som stér for ursprungsmarknadsforingen ingen kontroll dver at vilket hall det modifierade innehallet
tar spinn och om det i slutindan 4r nagot som foretaget vill std bakom. Hér kan en form av
motsatsforhallande uppsta dér det giller att ha en balans mellan efterstrdvansvért engagemang genom
delbarhet, samtidigt som man vill behélla kontroll 6ver vad som publiceras genom att 4ga sina kanaler.

7.4. Storytelling

Storytelling kan vara ett verktyg eller metod for att skapa intressant content. Storytelling och content
marketing kan fungera helt oberoende av varandra. En historia om foretaget, dess produkter eller
liknande kan berittas utan att skapa mervérde for mottagaren. I en content marketing satsning behover
man inte basera sitt content pa storytelling, men det &r ofta effektfullt att gora det. Det centrala
begreppet inom content marketing &r att skapa mervérde for kunderna. Med hjélp av storytelling kan
man gora just detta. Traditionell reklam dir kvalitet, tekniska specifikationer, meriter med mera lyfts
fram med en produkt &r inte ldngre av stort intresse for kunderna. En historia kan engagera kunderna
kénslomissigt och & dem att kinna samhorighet, vilket &r en form av mervérde. Nér konsumenter blir
trogna ett varumérke och har en relation till varumérket skapas alltsa ett virde for badde konsument och
producent. Varumirkets styrka okar och mervirdet for konsumenten &r den identifiering och
gemenskap som lojaliteten till varumérket ger.

En skillnad mellan corporate storytelling och content marketing &dr att fokus inom storytelling
ligger ofta bade internt och externt, medan inom content marketing &r fokus néstan uteslutande externt,
dven om positiva bieffekter kan uppsté internt.

7.5. Framtiden

En av den moderna marknadsforingens storsta utmaningar &r att slopa produktfokus trots att det var
lange sedan marknadsforingen gick ut pa att sdga “kop vér produkt for den dr bést” eller “billigast”.
Med tiden har marknadernas mognad drivit pa utvecklingen mot ett mer relationsbyggande
forhéllningssétt och vissa menar att vi redan nu star pa randen av en ny typ av social eller interaktiv
marknadskommunikation. En av relationsmarknadsféringens grundprinciper ar att skapa mervérde i
form av tilldggstjanster och erbjudanden for befintliga kunder. Content marketing gér ett steg langre
och skapar mervérde utdver och franskilt frén produkten. P& sd vis skapas ater mojligheter att na
reklamtrtta malgrupper. Oavsett om det gar att prata om paradigmskiften eller inte sé &r det tydligt att
det i alla fall gér en trend i att arbeta med kommunikation som erbjuder mervérde. Detta mervérde &r
starkt kopplat till deltagande och dialog. Da traditionell reklam for en produkt eller tjénst inte lingre
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bryter igenom mediebruset, kan hela reklambranschen komma att fordndras. Renodlade reklambyraer
stélls idag infor beslut om att utveckla verksamheten och ta in content marketing-strateger for att mota
marknadens behov.

Content marketing &r inte en genvég till direkt forsidljning, men det &r borjan pa en resa mot att fa
framtida konsumenter att uppmérksamma varumérket. D4 dr det extra viktigt att minnas att det i
princip bara dr marknadsforingsinsatser som genererar mervirde for konsumenten som é&r vérda
investeringarna

7.6. Slutord

Malet med content marketing &r att skapa ett starkt varumérke genom att bygga en langsiktig relation
mellan kunder och foretag. Det gors genom att erbjuda engagerande mervérde till konsumenter. For att
lyckas méste foretagen borja med att utgé fran vad malgruppen vill ha, och inte vad de sjédlva har att
erbjuda. D4 Okar chansen att malgruppen vénder sig till foretaget for att fa ndgot mer utdver
produkterna/tjdnsterna, vilket i sin tur genererar en virdefull relation. Med grund i teori och empiri har
vi funnit sex skilda komponenter som sammanfattar content marketing och kan bidra till hur foretag
skapar relationsbyggande mervirde for konsumenter: Engagerande innehéll, Agda kanaler, Tydlig
avsindare, Mitbar effekt, Fortlopande process och Ej produktfokus.

Uppsatsens teoretiska bidrag dr den modell vi utvecklat da vi identifierat dessa komponenter. Den
kan anvéndas for att 6ka forstdelsen for och underlétta diskussionen kring content marketing. Trots att
en exakt innebord av begreppet content marketing fortfarande diskuteras pé debattsidor och i
branschseminarier har definitionen av det redan blivit forhallandevis vedertaget och intresset for det
Okar. Det gér att ana en dnskan om klarhet och att diskussionerna dvergér fran att handla om vad det &r
till hur det genomf6rs. Modellen fungerar darfor som ett komplement till den vedertagna definitionen.

Uppsatsen leder i bevis att foretag idag inte kan konkurrera om de behaéller sitt produktfokus. Det
krévs en Overgang till en relationsbyggande och virdeskapande marknadsforing. Den modell vi tagit
fram 4r inte tinkt som en checklista utan snarare som en végledning eller ssmmanstéllning av de olika
komponenter som kan skapa mervirde, snarare én vilka komponenter som mdste inga for att det ska
bendmnas som content marketing. Huvudpoédngen &r inte att avgrinsa en exakt definition av content
marketing och folja den till punkt och pricka utan snarare okad forstdelse for att reklamtrétta
konsumenter inte &r mottagliga for patringande reklam utan krdver kommunikation som skapar
mervirde.

8. Forslag pa vidare forskning

Content marketing &r forhédllandevis nytt och forskningen pa omradet &r mer eller mindre obefintlig.
Dock finns det méanga intressanta aspekter som ar vél vdrda djupdykningar och undersdkningar. I
samband med vért uppsatsskrivande har vi stott pa nagra frdgor som vi anser &r extra intressanta.

Vad finns det for likheter och skillnader hos maélgruppen for produkten och malgruppen for
marknadskommunikationen? Hur bygger content marketing varumérke och lojalitet? Forutom att
skapa en relation till sina kunder, kan en content marketing-strategi dven bidra till att foretag som
jobbar med content marketing fir andra fordelar internt; rekryteringsméssigt, boosta foretagsandan,
Oppna upp kommunikationen inom foretaget, skapa fortroende?
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Bilaga: Intervjumall

Inledning
Presentera oss sjédlva och syftet med uppsatsen.
— Beritta mer om er och er organisation.

1. Definition av content marketing.

— Vad dr content marketing och vad ér det inte?

— Vad ér ett engagerande innehall?

— Kan man jobba med content marketing och &ven beskriva sina produkter i sin marknadsforing?

— Ar content marketing virdeskapnde eller virdestodjande kommunikation?

— Kan en reklamkampanj vara content marketing?

— Maste content marketing vara en fortlopande process?

— Hur viktigt &r det med tydlig avsédndare av marknadskommunikationen, och varfor &r det i sa fall viktigt?

— Anser du att dgandet av kanalerna &r betydande for content marketing? Vad ar det i sa fall som gor den aspekten viktig?
— Aga kanalerna med full kontroll &ver innehallet, men samtidigt finnas pA ALLA kanaler dir ens kunder ir, vilket d4 i de
flesta fall dven blir hyrda, hur gér det ihop?

— Hur ser du pa Barregrens 4 principer for att det ska handla om content marketing?

— Vad innebir det att 4ga kanalerna?

— Vilka dr de vanligaste missuppfattningarna om content marketing?

2. Varfor content marketing?

— Varfor valde ni att starta en byrd om just content marketing?

— Hur jobbar ni med content marketing?

— Vilken typ av bransch, affarsidé, marknad eller segment passar for den hér typen av marknadsforing?
— Finns det nagra fallgropar eller risker?

— Vad 4r mélet med content marketing?

— Kan kéinnedom vara ett mal eller enbart mer langsikta mal som till exempel relation och kundlojalitet?
— Vilka kunskaper krévs for att kunna driva en optimal content marketing satsning?

— Finns det nagra risker med content marketing?

— Vanliga misstag inom content marketing?

— Hur bygger content marketing varumaérke?

3. Kundcase inom content marketing.
— Beritta om nagra olika kunder, deras problem och hur de har 16sts genom content marketing.

4. Koppling mellan content marketing och andra marknadsféringsstrategier.

— Vad skiljer content marketing fran traditionell marknadsforing?

— Ser ni nagon koppling mellan content marketing och co-creation?

— Content marketing och co-cration kontra redaktionell process som inte kdnnetecknas av delaktighet?
— Vilken koppling ser ni mellan content marketing och storytelling?

5. Vilket mervarde skapar content marketing fér konsumenter.
— Hur utvérderar och méiter man content marketing?

— Hur engagerar man sina malgrupper?

Négra ytterligare tips pa vad bor vi fordjupa oss inom? Tips pé ldsning, intressanta case eller organisationer? Om vi har
kompletterande fragor, far vi hora av oss?
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