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Abstract

Titel: Reklam och Redaktion.

Forfattare: Tobias Karlsson och David Olsson.

Uppdragsgivare: Rubrik AB.

Kurs: Examensarbete i Medie- och kommunikationsvetenskap. Institutionen for journalistik, medier
och kommunikation (JMG), Goteborgs Universitet.

Termin: Véarterminen 2013.

Handledare: Orla Vigso.

Antal ord: 15 483.

Syfte: Att undersoka hur foretag idag viéljer att kommunicera med sina kunder i egna kanaler.

Metod: Kvalitativ innehallsanalys.

Material: Nio stycken publikationer i kanalmedierna kundtidning, film och webbportal.
Huvudresultat: Content marketing ar en bred term och utforandet av detta sker i manga olika kanaler
och genrer. Olika kanaler lampar sig for olika uttryck. Filmmediet lampar sig béttre for mer
underhallande och spanningsbyggande element, medan content marketing i skrift ger en mojlighet att
fordjupa dmnen som ar mer informativa. Pa internet utnyttjar de undersokta foretagen mojligheten att
beritta om vad de gor for goda girningar for att visa pd CSR, corporate social responsibility. Aven
detta dr dmnat att starka varumérkets personlighet. Storytelling och sagoberittande i syfte att
kommunicera varumirkets personlighet och kdrnvérden dr vanligt forekommande aspekter i de
undersokta publikationerna. Man anviander sig ocksa av en méngd retoriska grepp for att balansera det
redaktionella innehallet med mer marknadsférande kommunikativa element.

Nyckelord: Content marketing, varumérkespersonlighet, retorik, marknadsforing.
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Executive Summary

Content marketing is a form of marketing that is becoming more
commonly used in Sweden today. It often takes the form of editorial
or journalistic publications such as customer magazines, rather than
the traditional form of marketing where the packaging of the message
is the essential part.

Though the term is widely known in the professional marketing
world, not much academic research has been done to describe the
mechanics behind why content marketing has become a relevant
form of communication between companies and their publics. Our
research therefore aims to fill in some of these academic gaps.

We have selected nine publications in three different Medias;
customer magazines, video and internet portal. We have then
performed a qualitative content analysis using the ECA
(ethnographic content analysis) method to examine how these
publications attempt to interact with and engage its public.

Our results show that the content being communicated has different
levels of effectiveness depending on which media it’s being conveyed
through. The film media is more appropriate when it comes to
portraying entertainment and more exciting elements, while text-
based communication can be more informational and gives the
reader an opportunity to delve into the material.

In regards to the internet-based communication, the companies’
whose publications we have analyzed often take the opportunity to
build on their CSR, corporate social responsibility. This helps them
build a corporate personality that their customers can relate positive
traits to.

One common feature for all analyzed publications is the element of
storytelling. Storytelling is often used to portray values that the
company wants to be identified with. Throughout all the publications
we have also found several rhetorical devices that are being used to
“smuggle” advertising elements into the editorial material.

The main conclusions from this research are: Content marketing can
be a good way for the company to let its public know more about
who the company is and wants to be, rather than just letting them
know which products or services they provide. When shaping the
content they want to communicate it is therefore important for the
company to not be tempted to put too much emphasis on marketing
specific products within the editorial context.



DEL 1 Bakgrund

En forandrad medievarld

Att mycket har hint i den digitala och mediala virlden de senaste tio
aren har vid det hér laget blivit ett ndrmast klichéartat mantra.
Utvecklingen av sociala medier, tillgdngen till internet via mobil-
telefoner och explosionen av anvidndargenererat material har radikalt
forandrat hur vi ser pa och anviander oss utav information. Medier,
framforallt massmedier, har gatt frdn att vara en killa till aktiv
upplysning och underhallning till att vara en integrerad del av vér
vardag.! Det dr dock ett mantra som tals att upprepas, fér med de
torandrade villkoren uppstar en mangd majligheter och problem som
kan undersokas fran otaliga infallsvinklar, och fér varje problem som
l6ses uppstar ett nytt. For varje mojlighet som utforskas tillkommer
nya méjligheter.

En slutsats som redan nu kan dras dr att vi blir alltmer sjdlvstidndiga i
vart informationssokande.> Vi forlitar oss i allt mindre grad pa
traditionell marknadsforing och reklam infor ett kop av en tjanst eller
vara. Vi forlitar oss istéllet pa kéllor som ligger narmare oss sjilva. Vi
soker information pé internet, vi radfrdgar vinner och bekanta, vi
laser bloggar och artiklar skrivna av mdnniskor som vi anser eller
upplever har nagon form av expertkunskap i &mnet.

I ett sadant scenario blir det allt svarare for foretag och marknads-
forare att horas, att sticka ut, att Overtyga om sin egen produkts
overlagsenhet gentemot konkurrenternas och att bygga kund-
relationer och varumirkeslojalitet. Nar kommunikationen fatt en
mingd nya plattformar att verka pa och hela mediesamhaillet
fragmenterats uppstér det som kallas mediebruset, ett sorl av infor-
mation som konstant anfaller oss fran olika hall. Ju fler som kdmpar
for att horas, desto svarare blir det att horas.® Vad allt fler foretag idag
da viljer att gora dr att satsa pa en mer innehéllsbaserad marknads-
foring, s kallad content marketing. Genom att fokusera pa att
formedla innehall och erbjuda alltifrén expertkunskap till ren
underhallning inom sin givna bransch snarare dn att bara formedla
bilden av sin produkt och sitt varumirke forsoker dessa foretag
segmentera sig pa marknaden och bygga en djupare relation till sina
kunder.

I en sddan approach finns bade mojligheter och fallgropar. P4 vilket
siatt kan man som foretag tjana pa att flytta fokus fran sina egna

' Weibull mfl. 2011: 394-395
2 Dennisdotter 2008:8
3 Weibull mfl. 2011:410



produkter och dgna sig 4t mer perifera amnen? P4 vilket sétt formar
foretagen sitt innehdll med hénsyn till sin malgrupp, och hur vil
lyckas man na fram till den? Hur tilltalas malgruppen? Vad lyckas
man med, och vad lyckas man inte med? Vi dmnar med den hir
uppsatsen titta pa nagra exempel pa content marketing och under-
soka vad innehallet bestdr av, hur vl det lyckas formedla bilden av
foretaget och vad man gor for att direkt och indirekt lyfta sig sjilva
och sin produkt.

Content marketing - en introduktion

Begreppet content marketing blir pd svenska "innehélls-
marknadsforing”. Det dr ett samlingsbegrepp for alla former av
innehall som genereras och sprids for att stirka ett varumadrke,
forbattra ett foretags anseende eller kundrelationer och, i slutindan,
silja en produkt eller tjanst. Konceptet gar ut pa att man istillet for
traditionell marknadsféring i form av annonser eller reklam skapar
ett innehall som for mottagaren dr relevant och véardefullt och syftar
till att ge ett mervdrde for denne, i slutindan kanske ett sadant stort
varde att mottagaren sjdlv viljer att soka upp informationen frén
foretaget, och dven tipsa vianner och bekanta om det.

Content marketing kan se ut pa en méingd olika sitt och ske i en
mingd olika kanaler och medier. Allt fran tryckt press till bloggar,
sociala medier, TV-program och podcasts kan anvindas.

Content marketing dr inget nytt, dven om termen ér relativt nyligen
myntad. Redan 1895 startade jordbruksforetaget John Deere
kundmagasinet "The Furrow", en tidning som fokuserar pa trender
och nyheter i jordbruksvirlden. Tidningen finns dn idag och nar 1,5
miljoner lasare i 40 linder. Den anses vara den forsta riktiga
kundtidningen i modern tid. Ett annat tidigt exempel &ar det
amerikanska foretaget Jell-O som 1904 gick dorr till dorr och delade
ut en gratis kokbok med dessertrecept. Foretaget lyckades darmed
oka sin forsiljning med 6ver en miljon dollar dver en tvaarsperiod.”

Content marketing anvinds bade inom B2C- (business to consumer)
och B2B- (business to business)-marknadsforing. Det kan &dven
anvandas béde for extern och intern kommunikation. Exempelvis
personaltidningar, intrandt och medlemstidningar av olika slag kan
definieras som content marketing.

* Content Marketing Institute: “History Infographic”, hdmtad 2013-04-10.



Vad vi menar med innehall
[INNEHALL 3.3]
i fraga om muntlig 1. skriftlig framstallning: det som

framstalles I. meddelas I. avhandlas; sarsk. med tanke
pa sjalva stoffet . amnet, tankarna, handlingen o. d. i
motséttning till den yttre formen |. den konstnarliga
utarbetningen o. d.

— Svenska Akademiens ordlista

Nidr vi pratar om innehdll och innehallsmarknadsforing som ett
begrepp dr det viktigt att vid det hdr laget faststdlla vad vi menar med
just innehdll. Svenska akademiens ordlista ger oss en bra bild av vad
vi menar. I reklamsammanhang &r ofta den visuella aspekten viktig,
en reklam skall synas och vara uppseendevickande s till den grad att
informationen kan tas in snabbt av mottagaren. Bildsprak, farger,
typsnitt och slogans dr saker som traditionellt sett 4r mycket viktigt
inom reklam. Mer om det under rubriken Kampen om uppmdrk-
samheten. Dessa saker dr givetvis dven viktiga inom content
marketing, men den viktigaste aspekten dr just innehallet, stoffet, i
motsats till den yttre formen. Inom reklambranschen pratar man om
copywriters, personer med spetskompetensen att kunna leverera
slagkraftiga och konkreta budskap med relativt fa ord. Inom content
marketing dar det betydligt vanligare att man anvander sig av
journalister eller personer med journalistisk bakgrund, darfor att
budskapet inte syftar till att vara slagkraftigt och koncist likt en
slogan. Fokus ligger istéllet pd att formedla information, berittelser
eller nojeslasning som mottagaren kan fordjupa sig i, och som av
mottagaren anses relevant eller matnyttigt. Recept och matlagnings-
tips istéllet for reklam for en matvara, resedagbocker istdllet for en
annons for ett givet resmal, en expertguide till hur man sover bittre
istéllet for en reklam for en viss typ av sing. Exemplen dr ménga, och
syftar alla till att visa att innehallet dr det viktiga inom content
marketing.

Olika kanaler

Inom massmedia och marknadsforing talar man om olika kanaler,
olika sitt att na fram till sin publik. En kanal kan exempelvis vara en
tryckt tidning, ett tv-program eller en sida pa internet. Reklam och
marknadsforing hor traditionellt sdtt hemma i det som kallas for
kopta kanaler, det vill sdga att man helt enkelt har betalat for att synas



i ett visst ssmmanhang. En helsidesannons i en dagstidning dr ett
vanligt exempel pé en kopt kanal.®

Det pratas d4ven om fortjinade kanaler, kanaler som avsindaren féar
tillgang till inte genom att kopa dem, utan att pa annat sitt gora
nagot for att uppmarksammas i en given kanal. PR och lobbyism é&r
exempel pa hur man gar till viga for att komma at fortjanade kanaler.
Genom att presentera eller genomfoéra nagot uppseendevickande, till
exempel att hélla en presskonferens, ett event eller publicera en
rapport eller opinionsundersokning hoppas man fa redaktionellt
utrymme i tidningar, radio och tv.°

Nar vi i den hér uppsatsen pratar om content marketing kommer vi
att fokusera pa ett tredje alternativ, egna kanaler (ibland kallade dgda
kanaler). Egna kanaler innebér helt enkelt att den som vill kom-
municera nagot helt eller delvis fran grunden konstruerar sin egen
kanal for det. Fordelen med detta ar att man far mojlighet att sjalv
utforma budskapet efter eget tycke. Budskapet behover dirmed inte
begransas till de fasta ramar som finns for kopta kanaler. Man
behover heller inte forlita sig pa att journalister och reportrar skall
tolka budskapet ritt och formedla det i sina egna kanaler pa ett sitt
som forhoppningsvis stimmer Overens med det tinkta budskapet.
Aven i det fallet &r det utrymme man kan hoppas fa dessutom mycket
litet &ven i det basta av vérldar.

Nackdelen med en egen kanal dr att den kréver betydligt mer tid,
pengar och arbete. Man far inte tillgang till en dagstidnings eller ett
tv-programs enorma riackvidd, man maste borja fran grunden med
en mangd olika saker som i de andra kanalerna kommer med
automatik. Att skapa ett innehall i kanalen som inte huvudsakligen
syftar till att sdlja sin produkt ar dessutom problematiskt, da det kan
bli svart att mata nyttan i materialet kontra investeringen.

Manniskors attityder till reklam

Sommaren 2012 fick undersokningsforetaget Novus i uppdrag fran
Sveriges Annonsorer att utfora en undersokning rorande svenskars
attityder till reklam. En liknande undersokning hade utforts sju ér
tidigare, och den nya undersokningen var tinkt som en uppfdljning
dar syftet var att jamfora for att kunna urskilja utvecklingen i
svenskars attityder till reklam 6ver tid. Summeringen var att svenskar
under dessa sju ar blivit "klart mindre positivt instdllda till reklam".
Undersokningen som gjordes 2005 visade att 44 procent av
svenskarna var positivt instéllda till reklam. Den nya undersékningen
som publicerades i juni 2012 visade att antalet svenskar med positiv

> Weibull mfl. 2011:341
6 Ibid.



instdllning till reklam sjunkit till 18 procent. Samtidigt har
svenskarna en forstaelse for reklamens existens och funktion. En
majoritet av de undersokta anser att reklam bidrar med positiva
effekter sa som att man betalar ett ligre pris for sin medie-
konsumtion. Man fann saledes att det fanns ett glapp mellan den
personligt upplevda (Overlag negativa) bilden av reklam och
forstaelsen for reklamindustrin.”

Kampen om uppmarksamheten

For att battre kunna forstd hur konsumenter tolkar och reagerar pa
reklam har det Over é&ren utvecklats en midngd modeller inom
marknadsforing som forklarar processen fran marknadsforing till
konsumtion. P4 grund av den stora midngden kommunikativ media
som ménniskor konsumerar, och det stora antalet befintliga kanaler
som existerar, kan inte manniskor klara av att ta in all reklam som de
blir exponerade for.® Man hoppar mellan tv-kanaler i reklampauser
och hoppar 6ver annonser i tidningar. Det eskalerande antalet
kanaler att vilja bland, alla med kommunikativa budskap i olika
former brukar beskrivas som reklambrus.’” Konsekvensen ar ett
generellt selektivt konsumerande av reklam fran konsumenternas
sida. Marknadsforarnas viktigaste uppgift dr att dra till sig konsu-
menternas uppmarksamhet i reklambruset. Syftet ar att leverera ett
budskap som tas in av mottagarna. Det giller alltsa att fa sitt budskap
att sticka ut ur bruset. Klassiska knep for att sticka ut och synas med
sin reklam ar alltifrdn anvdndning av olika firger och rorelser till
uppseendevickande nyheter, betingade reaktioner, humor och
delaktighet'?, alltsd aspekter framst kopplade till den yttre formen.
Dessa element paverkar budskapets effektivitet i exempelvis en
annons. Man kan generalisera mycket eftersom alla méanniskor
fungerar pa relativt lika vis psykologiskt, men det dr anda upp till
konsumentens subjektiva tolkningar i slutdndan for vilken paketering
av budskapet som dr mest effektiv.'' Det dr ocksdé mer dn bara
estetiska tolkningar som spelar in i slutdndan.

Nir ett budskap val har uppmirksammats, ska mottagaren tolka
budskapet pa ett sitt som stimmer Overens semantiskt med
sindarens intentioner for att kommunikationen skall anses som
lyckad. Tolkningen av budskapet dr subjektiv, och ar relaterad till

"Novus: "Kluvna kanslor - svenskarnas instillning till reklam”, hamtad 2013-
04-18.

8 Weibull m.fl., 2011:345
° Evans mfl. 2008:44

10 Evans mfl. 2008:150
1 Dimbleby 2008:92



filtrerande faktorer hos mottagarna som attityder, dvertygelser och
virderingar."” De budskap som stimmer 6verens med mottagarens
uppfattningar har ocksa en hogre angeldgenhet att uppmérksammas
och tas in."

Det dr alltsa viktigt for avsdndaren av ett budskap att ha en forstaelse
for alla dessa psykologiska faktorer i syfte att kunna sinda ett effektivt
budskap som tolkas pé ett sitt som semantiskt stimmer dverens med
budskapets ursprung.

Zero Moment of Truth

Den traditionella synen pa marknadsféring bygger siledes pa
exponering och uppmairksamhet. Genom att exponera sig for
mottagarna sigs man definiera sin existens som varumirke innan
konsumenter star vid varuhyllan och viljer produkt. "The first
moment of truth", ett scenario som kan liknas vid placeringen pa
varuhyllan, bendmndes forst av P & G (Procter & Gambles) som en
av de allra viktigaste faktorerna bakom konsumenternas val bland
konkurrerande produkter. Denna tvastegsmodell gavs ut av P & G
och publicerades 2005 i bland annat Wall Street Journal och gav
ringar pd marknadsforingsvattnet varlden oOver. “"The second
moment of truth” beskrivs som nar konsumenten har kopt en produkt
och sedan anviander den for forsta géngen. Da gors en individuell
bedomning huruvida produkten lever upp till konsumentens for-
vantningar.

Google Inc. sldppte 2011 en publikation med titeln Winning the zero
moment of truth, baserad pa P & G's publikation, i vilken man menar
att processen innan konsumenten star vid sjdlva hyllan blir allt
viktigare'. Orsaken ar en ny digital mediekontext dar konsument-
beteenden sigs ha édndrats pd en mingd plan. Detta sigs vara
konsekvensen av fordndrade spelregler i medielandskapet. En
markant 6kande tillgang till information via internet i férhallande till
bara en eller ett par decennier bakét, har lett till att 6vervidganden av
vilken produkt man konsumerar inte lingre enbart handlar om att
kdnna till produkten eller att den star pa ratt hylla. Konsumenter
jamfor produkter, gar till mer dn en killa for bedomning for att
avslutningsvis efterforska vart produkten dr billigast. Detta ér enligt
Google en konsekvens av en mediekonvergens dar méanniskor
anvander flera medieplattformar samtidigt.

12 Dimbleby mfl. 2008:93

3 Dimbleby mfl. 2008:94

"4 Wall Street Journal, In a Shift, Marketers Beef Up Ad Spending Inside
Stores, hamtad 2013-04-07.

1> Google Inc: “Winning the Zero Moment of Truth”, hamtad 2013-04-09.
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Det krévs, enligt modellen, dirfor ytterligare och mer djupgéende
kommunikation dn reklam fér att vinna &ver konsumenterna.
Content marketing handlar i mangt och mycket om att synas i the
zero moment of truth, och forsoka ta befdlet over det stadier i vilket
konsumenterna i allt hogre grad tar reda pa information sjélva.
Genom att tillhandahalla "reklam" med betydligt mer innehall dn vad
man traditionellt ser bygger man trovérdighet och, pa sikt, en djupare
relation till sina kunder. Ett konkret exempel pa detta éar
kundtidningar. I en kundtidning kan fokus ldggas inte pa produkt-
placering och varumadrkesexponering, utan istillet pa en mangd
relaterade amnen som ér viktiga for kunden oavsett vilket varumarke
denna i ett senare stadie eventuellt véljer. Det kan handla om trender,
jamforelser av produkter eller rena reportage. Ett vilkint exempel ar
Ica Buffe, en tidning som har fokus pa matlagning och recept snarare
an Ica som foretag.

Googles slutsatser dras utifran undersokningen Google/Shopper
Sciences Macro study som gjordes 2011"°. Studien visar bland annat
pa att:

e Andelen tid som liaggs pa konsumenternas transaktions-
process skiljer sig stort beroende pé vilken typ av produkt
konsumenten dr ute efter. Aven mer spontana kon-
sumtionsval som val av restaurang visar pa en beteende-
forandring da konsumenterna inte sdllan kan spendera flera
timmar pa att hitta ratt restaurang.

e Antalet kdllor konsumenterna gar till for information om
produkter innan ett kop har mer an fordubblats de senaste
tre aren, fran 4,2 till 10,4 genomsnittligen.

e Att soka information om produkter pa internet har blivit en
lika trovardig kélla som att fraga familj och vanner.

e Aven om det generella anvindandet av digitala medier ir
lagre dn anvindandet av traditionella medier, 6kar de digitala
mediernas inflytande pa sina anvdndare. De medie-
konsumenter som aktivt anvinder sig av digitala medier
rankar dessa medier som en betydande influens nér det géller

vagvisning till konsumtion av en produkt.

Studiens ramar och avgransning

Content marketing dr till sin natur ett mycket stort och dvergripande
samlingsnamn for en mangd olika strategier och tillvigagangssatt for
att generera ett innehédll som i slutindan skall fungera som

' Google/Shopper Sciences: “The Zero Moment of Truth Macro Study”,
hédmtad 2013-04-09.



marknadsforing. Att undersoka hela begreppet dr inte bara omojligt
inom ramen for en c-uppsats, det ar dessutom kanske inte det
effektivaste sittet att se pa saken. Olika aspekter inom ramen for vad
content marketing dr gor sig bést i att undersokas pa olika sitt om
syftet dr att bilda sig en béttre forstaelse for det. Vad vi vill géra med
var studie dar att undersdka vilka méjligheter och utmaningar som
finns med att jobba i egna kanaler. De tva ledorden, mdjligheter och
utmaningar, har varit ett mantra i vart arbete och gar som en rod trad
genom allt vi undersokt. Vi har dessutom valt att avgransa konceptet
content marketing till just egna kanaler, da vi vill undersoka dessa
specifikt i jamforelse med att jobba i kopta kanaler. For att ge ett
konkret exempel pa vad vi menar kan vi titta pa ICA:s prisbelonta tv-
reklamer om Stig och hans kollegor, som gatt som en féljetang i tv
sedan 2001." Detta dr ett bra exempel pa content marketing som inte
gar i en egen kanal, utan i en kopt kanal i form av en tv-reklam.

Den studie vi valt att gora dr en kvalitativ innehallsanalys av olika
typer av content marketing. Vi har valt att fokusera pa tre typer;
tryckta tidningar, videofilmer och hemsidor. Genom att titta pa
innehallet i kanalerna hoppas vi kunna besvara fragor som ror just
mojligheter och utmaningar. Lyckas foretagen vi undersoker skapa
ett relevant och intressant innehall, och pa vilket sitt leder detta
innehallet mot att man som kund nérmar sig ett kop av en vara eller
en tjanst? Vad gor foretagen for att stirka kundrelationer och bygga
sitt varumirke? Och hur vil lyckas de med det? Aven om detta ir en
uppsats med fokus pa innehall, blir det hér viktigt att podngtera att vi
for att forstd de “svar” vi utvinner ur materialet forst valde att i
bakgrunden ha med nagra kapitel om kund- och konsument-
beteenden och en forandring i det mediala klimatet. En grundpelare
for att kunna kommunicera effektivt med sin malgrupp ér trots allt
att man kommunicerar med hiansyn till just malgruppen och
malgruppens forvintningar och forkunskaper?®, varfor det var viktigt
i den hir studien att fa en grundliggande forstaelse for hur
mottagargrupperna som helhet fungerar i dagsléget.

Studiens relevans

Samhidillelig

Fler och fler foretag anvinder sig idag av content marketing pa nagot
siatt. En undersokning fran SKOP 2008 visar dessutom att kund-
tidningar, en vanlig form av content marketing i egen kanal, dr den
typ av reklam som svenska folket foredrar framfor andra former av

YICA-Historien: "ICA-sdpan — 200-talets nya reklamspdr”, hamtad 2013-04-
18.
18 Palm. 2006:29



reklam."” Rapporten fran Sveriges Annonsérer och NOVUS 2012
konstaterar:

"Mdnga av de senaste drens mest uppmdrksammade och lyckade
reklamsatsningar bygger just pda koncept som ligger ndrmare
redaktionellt innehdll och egna format dn kampanjer.”

Vi kan identifiera tre samhillsfaktorer som alla bidrar till ett okat
missndje gentemot vanlig traditionell reklam, och som dessutom
oppnar upp spelfdltet for mer innehéllsbaserad marknadsféring.

o Okad tillgéng till internet
e Minskat fortroende institutioner och foretag

e Sociala medier®

Den explosionsartat 6kade tillgangen till internet under det senaste
decenniet har lett till att folk i hogre utstrickning kan soka
information och ta reda pa saker sjéilva. De behover alltsa inte forlita
sig pa information fran marknadsféring och reklam i samma
utstrackning ldngre.

Vi lever i ett samhille dér fortroende ér en bristvara. Undersokningar
fran bland annat Edelman trustbarometer visar att fortroendet for
bade politiker, foretag och institutioner minskar for varje ar.”
Diéremot 6kade fortroendet for sociala medier med 75 % under 2012.
Det finns ddrmed en plattform som mer och mer blir en etablerad del
av vara vardagliga liv dér offentliga personer och sammanslutningar
kan presentera sig och interagera med sin malgrupp pé ett sitt som
kan stirka fortroendet for exempelvis ett politiskt parti eller ett
varumairke.

Tillgdngen till sociala medier gor dessutom att vi i allt hogre grad
delar information med varandra. Information som dyker upp i vara
nyhetsfloden om varor som inhandlats, asikter som yttras eller styrks
fran olika hall eller attityder som sprids. Véara kontaktnat blir allt
storre och vi forlitar oss pa dem mer dn vad vi forlitar oss pa
information frdn marknadsfoéring och annan masskommunikation.

Det ér dérfor hogst relevant ur ett samhilleligt perspektiv att titta pa
hur foretag anvinder sig av innehallsbaserad marknadsforing och hur
detta blir en mer och mer integrerad del av var dagliga
mediekonsumtion.

1 Swedish Content Agencies: "Undersokningar SKOP 2008”, hamtad 2013-
04-09.

20 Jefferson mfl. 2013:15

! Edelman Trust barometer: “Trust barometer global results”, hamtad 2013-
04-22.
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Vetenskaplig

Att studera samspelet mellan avsidndare, budskap, kanal och
mottagare dr nigot som gjorts omfattande de senaste hundra aren.
Teorier har kommit och gatt och varit mer eller mindre relevanta i
olika sammanhang. Med var studie vill vi titta pa mojligheter och
utmaningar med att kommunicera i egna kanaler, ndgot som gjorts
mycket mer tillgdngligt de senaste aren tack vare digitaliseringen av
information och medieutbud. Vi hoppas ddrmed kunna bidra till
kartldggningen av vad olika kanalers styrkor och svagheter dr. Vad
for typ av kommunikation och interaktion ar speciellt lampad for en
given kanal, och varfor? Vilket innehall viljer foretagen att fokusera
pa, och hur férmedlar man det? Hur malgruppsanpassas materialet
med avseende pa medieval och val av innehall?

Vi hoppas med var undersokning kunna bidra till att fa en battre
overblick over hur foretag idag kommunicerar med sina kunder, och
vilka for- och nackdelar som finns med att jobba i egna kanaler.

Syfte och fragestallningar
Syftet med den har uppsatsen blir saledes:

Att undersoka hur foretag idag viljer att kommunicera med sina
kunder i egna kanaler.

Vart bakomliggande syfte med det hér arbetet, knutet till det uppdrag
vi fick av var uppdragsgivare Rubrik AB, dr att undersoka vilka
mojligheter och utmaningar som finns med den hir typen av
kommunikation. Da just mdjligheter och utmaningar ar komplexa
begrepp att undersoka akademiskt har vi valt ett syfte som forst och
fraimst fokuserar pa att undersoka hur foretagen faktiskt
kommunicerar med sina kunder. Vi kommer darefter i vér
slutdiskussion g& in ndrmare pa vilka mojligheter och utmaningar
som ddrmed uppkommer.

Utifran detta har vi formulerat f6ljande fragestallningar:

e  Hur viljer foretagen att portriittera sig infor sina kunder?

Genom att fa ett grepp om helheten i det kommunicerade innehéllet
vill vi har undersoka vilken bild man far av foretagen. Framstaller
man sig som trovérdig, lekfull, trendig eller nyttig? Vad kédnns viktigt
och relevant i innehallet, och formedlas det pa ett effektivt satt till
mottagaren?



o  Vilket innehdll fokuserar man pa i de olika kanalerna tryckt
tidning, videofilm respektive webbplats?

Vi vill hir undersoka vad det 4r man kommunicerar och hur i de
olika kanalerna. Ligger fokus pa olika produkter, underhéllning,
nojesldsning eller reportage? Vad laimpar sig respektive kanal for?

o Vilka retoriska grepp anvinder man sig av for att direkt
eller indirekt viva in en marknadsforande aspekt i det

kommunicerade innehdllet?

Hir vill vi undersoka sjdlva reklammomentet i det kommunicerade
innehallet. Pa vilka sitt anknyts innehallet till den bransch som
foretagen verkar i, foretaget i sig och/eller en specifik produkt? Hur
Oppna dr foretagen med att innehallet kopplas till deras eget
varumdrke? Syftar innehallet framst till att belysa foéretaget som aktor,
en viss produkt, eller vara kundrelationsstarkande?

12



DEL 2 Teori

Fran reklam till redaktion

Content Marketing dr en mer abstrakt form av marknadsforing
eftersom den till skillnad frdn annonser generellt innefattar
redaktionellt innehall dir varumirket ar sindare av kommuni-

2 Varumairken

kationen, snarare dn kommunikationens budskap.
som bedriver content marketing agerar alltsa gatekeeper i sin kanal
dir de sjilva viljer vilken information som skall publiceras.
Branschen som varumirket verkar inom sdtter saledes temat for
mediet, och innehéllet relateras omkring och i ndromraden till detta
tema. Coop ger exempelvis ut en egen tidning. Coop verkar inom
branschen dagligvaruhandel, temat for tidningen blir saledes mat.
Innehallet priglas i forsta hand av detta, och artiklarna ror sig i och

omkring detta omrade.

Detta dr ett unikt sitt for ett varumérke att kommunicera eftersom
man genom content marketing kan kommunicera pa ett personligt
plan till sina ldsare, snarare 4n att genom en copywriter konstruera de
mest effektiva budskapen pa en begriansad yta i en annons.

Ett foretags kommunikation till sina intressenter dr det som skapar
intresse, uppfattningar och associationer kring foretaget.”® Inom
content marketing ddr man agerar gatekeeper for sina intressenter ar
det inte bara sjilva budskapen i artiklarna som bygger upp
uppfattningar om mérket. Precis som ndr man i en verklig social
situation medvetet eller omedvetet bildar uppfattningar omkring en
maénniska genom dialekt, sprak, kroppssprak, utseende eller kldder,
bildar man genom en tidning uppfattningar om séndaren genom en

méngd aspekter.?**

Saker som retorik, sprak, berattande, situation, och subjektiva asikter
i texten bidrar tillsammans till att ge en uppfattning om séndaren.
Inom content marketing, ddr sindaren ar ett varumarke, bidrar dessa
uppfattningar till uppmalandet av en varumarkespersonlighet.?

Vi har valt att analysera en mingd content marketingprodukter
utifran hur man bygger upp denna varumairkespersonlighet. Detta
har vi gjort genom att framst analysera retoriken, nyhetsurvalet samt
kommunikationsprodukternas storytelling-aspekter.

2 Content Marketing Institute: "What is content marketing?”, himtad 2013-
04-10.

¥ Martenson 2009:19

2 Angelow mfl. 2009:104

» Dimbleby mfl. 2008:57

2 Martenson 2009:113
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Storytelling

Redaktionell marknadsforing ar en blandning av bilder, text och
annat innehall som tillsammans skapar en produkt. For att kunna
analysera hur de olika komponenterna tillsammans skapar innehall
som skall uppfattas meningsfullt, har vi férsokt anamma ett helhets-
perspektiv dir helheten och kontexten bli viktiga att analysera. Alltsa
att inte bara analysera vad som faktiskt sdgs, utan hur och inom
vilken kontext. Storytelling dr en faktor som har vuxit sig populdr pa
senare tid. Ménga menar pa att det dr en konsekvens av sociala
mediers frammarsch, och hur storytelling ar en teknik som fungerar
valdigt bra i sociala medier.”

Storytelling handlar om tekniken i att skildra en berittelse.”® Matts
Heijbel, socialantropolog, forfattare och journalist som arbetat med
just Storytelling sedan 1999 skriver i en intervju i Dagens Nyheter:

"Mdnniskan har alltid velat hora historier. Berdittande dr ett
grundliggande mdnskligt drag som ger oss sammanhang och forstdelse
for oss sjdlva och andra. Siffror och statistik har vdl sitt virde, men vill
man att produkten eller varumdrket ska fastna giller det att formedla
dess kultur snarare dn rena fakta.””

Storytelling inom marknadsféring kan alltsa tillfora ett mervarde till
en text i form av exempelvis en emotionell tillfreds-
stillelse.” Berittelser och drama ger fler mojligheter att avbilda det
avsiktliga beteendet som 4r basen for slutsatser om
varumdrkespersonligheten.” En subgenre till storytelling kallad
corporate storytelling har lyfts fram i fokus pa senare tid.** Corporate
storytelling 4r en teknik ddr man genom historier relaterade till ett
foretag kan addera till ldsarnas perception av varumdrkes-
personligheten genom att forsoka formedla dess kultur, eller
fabricerandet av en fiktiv kultur och ge mottagarna en inblick i dess
historia.

Den nu sedan ett par ar tillbaka pagaende reklamfoljetongen i tv om
ICA-Stig och hans anstillda ar ett bra exempel pa begreppet story-
telling inom marknadskommunikation. Lasarna far férutom direkta
produktannonser ldra kdnna nagra medarbetare pa ICA. Vidare,
genom upprepade humoristiska historier skapas ett forhallande till
varumdrket och den fiktiva kulturen i deras ICA-butik. Léasaren far

¥ Heijbel 2011:95

8 Heijbel 2011:109

¥ Det var en ging... Dagens Nyheter 4 maj 2013.
% Dennisdotter 2008:24

31 Mértenson 2009:115

32 Heijbel 2011: 22
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alltsdi ut ett mervirde utéver de informativa annonserna.
Konsekvensen blir att uppfattningar och associationer kring
varumirket skapas.*

De tekniska faktorerna i skapandet och utformningen av effektiv
storytelling handlar om att sikta mot hjartat och inte hjarnan, ha klart
for sig vad man vill att mottagaren skall tycka och kinna, ge
berittelsen en tydlig podng och girna anvinda sig av en dramaturgisk
vandpunkt.** Man vill med andra ord genom tekniken storytelling
paverka kénslor, ha ett framkommande underliggande budskap, samt
genom dramaturgi skapa ett djup i texten som ldsarna tar till sig.

Varumarkespersonlighet

Varumirkespersonlighet definieras som inre kidnnetecken runt ett
varumirke.”  Personligheten formas genom kommunikativa
kontakter sa som semiotiken i reklam, miljoer, vdrderingar och
attityder. For att ett varumirke skall attribueras personlighetsdrag
kravs det att varumarket aktivt ingér i nagon form av aktivitet. Det
beteende som mottagarna kan observera blir tolkat som attribut till

t** Detta dr i synnerhet viktigt for

varumirkets personlighe
varumdrken som verkar i omrdden dir skillnaden mellan
konkurrenters verksamheter inte dr pafallande. Exempelvis daglig-

varuhandeln diar Coop, ICA m.fl. konkurrerar om samma marknad.

Fordelarna for ett varumirke med att ha en positivt upplevd
personlighet kan skiljas beroende pa vilket perspektiv man har. Ur ett
foretagsperspektiv kan personligheten gora att madrket upplevs
intressant och minnesvdrt. Man kan genom sin kommunikation
addera personlighetsdrag som man vanligtvis ger personer och inte
objekt sa som exempelvis ungdomlighet, eller att genom att
kommunicera sitt foretags CSR-handlingar (Corporate Social
Responsibility) offentligt.”” Man kan ocksa konstruera en bild av sitt
varumarke som en vin, radgivare eller festkompis.*®

Ur ett konsumentperspektiv kan varumirket bli en del av konsu-
menternas  identitet. =~ Konsumenterna  anviander sig av
varumarkespersonligheter i syfte att fa del av den subjektivt positivt
upplevda inneborden. Vad man édger definierar pa manga sitt vem
man 4dr. Detta gor att konsumenter ibland véljer att konsumera
varumdrken som symboliserar den idealbild eller personlighet som
konsumenten efterstravar. Det skall dock tilliggas att mérkes-

3 Dennisdotter 2008:27
3 Heijbel 2011: 92

% Dru 2007:120

% Martenson 2009:113
3 Mértenson 2009:41

3 Martenson 2009:114
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personligheten inte &r viktig for alla produkter eller for alla
konsumenter konsekvent i alla sammanhang. "En kongruent image dr
viktigare ndr produkten dr iogonfallande socialt sett, samt ndr de
symboliska aspekterna i mdrkes- och produktvalet kan observeras av
andra.” Forklaringen till detta dr att jagbilden paverkas av den
respons man fir frain manniskor som dr subjektivt "viktiga" i sin
omgivning, exempelvis positiv respons fér en nyinkopt trdja fran
vanner eller familj.*’

Minniskor foredrar i regel att umgas med ménniskor som de gillar.
Nir ett varumérke betraktas som en person kommunicerar personlig-
heten vad konsumenterna forvantar sig av en relation med varu-
mirket. Den mest avskalade typen av reklam och marknads-
kommunikation &r att konstruera en varumirkespersonlighet som
minniskor vill vara vin med. Detta kan exempelvis goras genom att
skapa en symbol som representerar foretaget. Ett klassiskt exempel
inom reklamvirlden ar "The Marlboro Man", som var Marlboros
symbol i over 40 ar. Genom att anknyta till associationer runt The
Marlboro Man, en tuff och attraktiv cowboy, kunde man addera en
mingd stereotypa attribut till sitt varumérke. Nutidsexempel i Sverige
ar Boxer-Robert och Comhems Judit & Judit. Varumarkes-
personligheten &dr saledes i regel ett resultat av i huvudsak
marknadskommunikationen, men &ven omkringliggande faktorer
som forpackningsdesign kan formedla eller forstarka personlighets-
drag.”!

Retorik

Retorik dr en urgammal vetenskap som har sitt ursprung i antikens
Grekland. Vetenskapen och konsten att tala och skriva sdgs forddlats
av dessa sydeuropéer for over tva tusen ar sedan.” Ordet betyder
egentligen talandets konst, men begreppet stricker sig dven over till
skrivande. I dagens informationssamhille talar man allt mer om
vikten att kunna Overtyga, snarare dn att informera. Exempelvis inom
regeringskansliet, nédringslivet, eller for all del inom marknads-
kommunikationen.*

Likt retoriken, handlar marknadskommunikation om att Gvertyga.*
Vare sig det handlar om att sélja en bil, upplevelse, eller politiskt parti
under ett valir dr mélet med kommunikationen att Overtyga
mottagaren.

% Ibid.

40 Mértenson 2009:114
41 Méartenson 2009:116
2 TJohannesson 2006:7

# Johannesson 2006:8

4 TJohannesson 2006:256
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Genom att analysera en text objektivt, exempelvis genom att titta pa
vilka kénslor texten dmnar vidcka, hur man argumenterar for att
overtyga eller vilken personlighet forfattaren tillskriver sig sjalv kan
man med hjdlp av det retoriska perspektivet fa en klarhet i textens
egentliga eller underliggande budskap.*

Det finns ett antal begrepp inom retoriken som ir relevanta nir man
gor en retorisk analys. Vidare féljer forklaring fér de retoriska
begrepp som vi framst applicerat till vara analyser.

Logos, Etos och Patos

De tre appellerna, eller 6vertalningsbegreppen. Logos ér den grekiska
termen for argumentation. Grundprincipen inom den klassiska
retoriken dr att man aldrig kan 6vertala nagon utan argument. Etos
och Patos verkar for att understddja Logos. Etos innebér att vinna
dhorarnas fortroende genom personlighet eller karaktir. Patos
handlar om att forsoka vacka bestimda kianslor eller andra affekter
hos &horarna.*

Docere, Delectare och Movere

Docere innebdr att man forst vadjar till ahorarnas rationella tinkande
och kritiska omdome i syfte att Overtyga. Delectare gar ut pa att
behaga dhorarna eller att vinna deras vélvilja, fortroende eller sympati
genom underhéllning. Movere innebédr att vdcka, rora och styra
dhorarnas kinslor.

Retorisk Situation

Textens sammanhang. Kan vara relaterat till historia, politik, sociala
eller ekonomiska sammanhang. Dessa faktorer bidrar till skrivna eller
oskrivna “regler” bakomliggande texten som forfattaren till texten
har forhallit sig till.**

Retoriska budskap

Relaterat till huvudtesen eller teserna i en text. Kan vara dominanta
eller i periferin och framkomma konkret eller subtilt.*’

Entymem

En ofullstindig, eller logiskt ofullkomlig syllogism. En ondmnd
premiss som &horaren forviantas halla med om. Genom att hoppa
direkt till en slutsats som for mottagaren skall verka rimlig har man

5 Esaiasson mfl, 2006:235
6 Johannesson 2006:18
47 Johannesson 2006:19
*8 Karlberg mfl. 2003:25
4 Johannesson 2006:36

17



hoppat dver en viktig premiss som kanske hade dndrat mottagarens
asikt om att premissen stimmer.”

0 Johannesson 2006:15
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DEL 3 Metod

Metodsvarigheter

Att titta pa content marketing som helhet dr som tidigare nimnt en
komplicerad, om inte omdjlig uppgift. Efter att ha gjort av-
gransningen att titta pa mojligheter och utmaningar med att jobba i
egna kanaler var var forsta tanke att gora en avsidndarstudie for att
nidrmare titta pa vad foretagen faktiskt vill gora med sin
kommunikation, och hur de upplever att de lyckas med det. Vi hade
ddarmed kunnat fa fram en hel del information om hur de ser pa sina
malgrupper, vad de tycker dr viktigt att satsa pa och hur de upplever
att de lyckas med de olika malen.

Vi hade da tinkt intervjua ansvariga pa olika foretag i Sverige som
sysslar med négon form av content marketing. Vi stotte dock héar pa
tva problem. For det forsta blev det komplicerat att gora ett urval av
foretag. Det finns givetvis inget register over foretag som jobbar med
content marketing, ur vilket man kan plocka foretag efter en given
urvalsmall. Ménga som pa nagot sitt anviander sig utav content
marketing vet troligtvis inte ens sjilva att det dr s& det kallas. Det ar
darfor inte latt att hitta foretag som pa nagot sitt blir representativa
utan att lata sin egen subjektivitet paverka urvalet.

Det andra problemet vi motte var ndr vi vdl identifierat ett antal
mojliga respondenter. Vildigt fa foretag hade tid att avsitta for de
intervjuer vi ville genomfoéra. Manga ville dessutom inte dela med sig
av informationen vi eftersokte eftersom det var nigot de ansag vara
foretagshemligheter som de ogérna ville dela med sig av till utom-
staende.

Detta resulterade i att vi bestimde oss for att omprova den metod vi
valt. Vi kom da fram till att en kvalitativ textanalys var metoden vi
ville satsa pa.

Kvalitativ textanalys

Genom att flytta fokus fran avsidndaren till det faktiska innehéllet
insag vi att vi kan kunde fa svar pa manga av de fragor som vi tdnkt
stalla till avsdndarna. Vi kunde ocksé f4 en mycket bittre bild av hur
kommunikationen faktiskt ser ut, och dirmed mer effektivt
undersoka hur vil man lyckas med att formedla olika saker. Darmed
kan vi genom innehallet fa en bra bild av just méjligheter och ut-
maningar, genom att titta pd vad som kommuniceras vil, och vad
som inte riktigt nar fram.

Det skall ocksd ndmnas att vi i den hiar undersdkningen valt att
anvinda oss av den vidgade textdefinitionen, vilket innebdr att vi ser
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text som synonymt med symbol. Symbolerna som anvénds i vanlig
text dr givetvis vara bokstdver, men genom att se analysen som en
symbolanalys kan vi dven analysera video, bilder webbdesign, klader
och ljud.”!

Férdelar

Fordelen med att arbeta med en innehallsanalys ar att vi fatt
maojlighet att grundligt ga igenom flera exempel pa den typen av
material som vi i vart huvudsakliga syfte hoppats kunna uttala oss
om. Var ursprungliga férhoppning var som nimnt en avsindar-
studie, i vilken vi ville fa fram hur foretagen ser pa majligheter och
svarigheter med att kommunicera i egna kanaler. Detta hade dock
enbart givit oss en bild av hur foretagen sjélva ser pa det. Nér vi nu
tittar pa det faktiska materialet ser vi med en annan klarhet och
tydlighet hur kommunikationen faktiskt gar till. Vi far da ocksa
chansen att dra slutsatser om de olika kanalerna som medier, och kan
analysera hur kommunikationen limpar sig i forhallande till
kanalval.

Nar vi vél hade valt att fokusera pa innehéllet aterstod fragan om
analysen skulle vara av kvantitativ eller kvalitativ art. For att gora det
valet kravdes det att vi stillde vart syfte mot de olika resultat man kan
forvanta sig av de bade typerna av analyser. I en kvantitativ studie har
man mojlighet att dra generaliserande slutsatser om en storre
population med avseende pa exempelvis forekomsten av ett visst
innehall, monster mellan olika medier eller hur innehall har for-
andrats over tid. En kritik mot den kvantitativa innehallsanalysen ar
dock att den separerar delarna i ett innehall, vilket gor att
helhetsintrycket gar forlorat.>> En kvalitativ analys gar istéllet in pé
djupet i materialet, vilket gor att man kan fa en battre forstaelse for
sjalva materialet. En text eller annan framstallning kan manga géanger
ha en mening eller ett underliggande budskap som inte gar att
uppticka enbart utefter vilka ord eller symboler som anviands. Dessa
kan endast hittas i en kvalitativ metod.” Detta stimde bdst 6verens
med det syfte vi har, att kartldgga mojligheter och svérigheter med att
kommunicera i egna kanaler. Genom att da gi pa djupet och titta pa
vilket innehall som de studerade foretagen lagger i sina olika kanaler,
och hur det innehallet framstills, hoppades vi kunna finna svaret pa
vara friagestallningar.

Nackdelar
Nar vi viljer att titta pd innehéllet gar vi dock miste om en del
nyckelfaktorer som hade varit av intresse att titta pa. Var

51 Ekstrom mfl. 2010:153
2 Ekstrom mfl. 2010:121
3 Esaiasson 2012:233
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ursprungliga idé om att titta pa avsindarna gav oss en god mdjlighet
att fa forstahandsinformation om vad foretagen faktiskt har for
malgrupper, overgripande kommunikationsmél och andra bakom-
liggande faktorer som péaverkar kommunikationen. Detta ar nagot
som vi istdllet antingen fitt géra antaganden om utefter de texter vi
analyserat, eller sa har vi forsokt ta reda pa informationen via
foretagens hemsidor eller andra killor.

Vi kan inte heller uttala oss alltfor mycket om hur mottagarna
faktiskt ser pa den férmedlade kommunikationen. Vi har i uppsatsen
valt att ha med en del teorier om kundbeteenden, vi snuddar dven vid
viss statistik som talar om hur véil kundtidningar och av foretag
formedlad information tas emot. Men en mottagarstudie hade
kunnat ge en betydligt battre bild av vad for relation mottagarna har
till foretagens kommunikation. Detta var dock inte vért syfte, varfor
vi anser att en innehallsanalys lampat sig bast.

Generaliserbarhet

Vi kan ocksd konstatera nagot om generaliserbarheten hos en
kvalitativ innehallsanalys. En forutsittning for ett vetenskapligt
arbete av nagot slag édr att det har nagon form av generaliserande
ansprak. Dock kan vi med var undersokning inte gora nagot ansprak
pé representativitet, for att kunna gora det hade vi behovt en mer
kvantitativ approach ddr ett slumpmaissigt representativt urval utgor
grunden for att gora generaliserande antaganden.™

Eftersom vi viljer att fokusera pa mojligheter och utmaningar med
att arbeta i de olika kanalerna anser vi dock att vi kan gora
generaliserande antaganden utefter vad vi kommit fram till. Vad de
olika publikationerna vi undersokt lyckas bra respektive daligt med
bor gilla for om inte alla sa de flesta som viljer att gora liknande
publikationer i respektive kanal.

Detta &r inte ovanligt for undersokningar inom medie- och
kommunikationsvetenskapen, som ofta har en mer tolkande
karaktar. Det vi kan uttala oss om ar strukturer, grundliggande
egenskaper och mekanismer inom i det hér fallet de olika kanalernas
inbyggda egenskaper, och hur informationen kommuniceras i dem.>

Genomforande

Med en traditionell innehéllsanalys kan man fi reda pa konkreta
saker som hur ord och satser lankas ihop till storre texter. Fragor som
vad hdnder i texten? och hur skapar texten sina betydelser? besvaras
konstruktivistiskt, alltsi med utgéngspunkt i att texten skapar

% Ekstrom mfl. 2010:18
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mening i motet med mottagaren i en viss kontext.>® Vill man som vi
dven besvara fragor som har med retorisk framstillning att géra bor
en retorisk analys genomforas. Vi valde dérfor att konstruera ett
analysformuldr utefter fragor som vi ansag relevanta for bada dessa
infallsvinklar. Vi kunde darmed rikta in oss pa fragor att stdlla till
texterna som direkt hade att goéra med véra ursprungliga
fragestillningar. Vi valde med den hédr metoden i dtanke att anvinda
oss av en variant utav ECA-modellen.

ECA-modellen

ECA star for Ethnographic content analysis och dr en integrerad
metod for att lokalisera, identifiera och analysera dokument efter
relevans, signifikans och mening” Aven hédr anvinds ordet
dokument i en vid mening, vi avser en samling av symboler som
kommunicerar nagot. En samling symboler i form av bokstaver utgor
ett textdokument, men dven en videofilm eller en bild kan i det har
fallet innebdra ett dokument. Var studie dr dock inte primart av
etnografisk natur, men modellen ldmpar sig vil dven for den typ av
studie vi genomfort da studien av kultur och meningsskapande i
content marketing angrédnsar till vad etnografin studerar. Detta ar
dock ingen avgorande del av metodens tillvigagéngssitt.

ECA-metoden utgor ett antal steg som borjar med att ett specifikt
problem skall 16sas, eller en viss fraga skall besvaras. Man bekantar
sig sedan med situationen och kontexten i vilka de dokument man
avser analysera befinner sig i. Dérefter viljer man ut ett antal, ofta
mellan sex och tio, dokument som skall analyseras. Man boérjar
darefter formulera de fridgor man vill stilla dokumenten, provar dem
mot dokumenten och forfinar fragorna utefter det innehall man
finner. Svaren sammanstills i ett protokoll for att sedan analyseras
efter givna parametrar.*®

Vi har f6ljt den hir metoden relativt vél. Véar ursprungliga fraga var
given, vilka ar majligheterna och utmaningarna med att som foretag
anvianda sig av content marketing? Vi studerade darefter
samhaillskontexten i vilken content marketing idag upptrader, med
ett minskat fortroende for traditionell reklam, manga nya digitala
kanaler att synas i och ett forindrat konsumentbeteende dar
kunderna sjilva soker relevant information. Vi valde dérefter ut nio
stycken dokument att analysera, placerade i tre olika kategorier:
kundtidningar, filmer och webbportaler. Mer om det under rubriken
Urval. Vi borjade sedan prova vilka typer av fragor som var relevanta
for vara fragestillningar, bade med avseende pa innehall och retorisk

% Ekstrom mfl. 2010:155
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framstéllning, allt knutet till kommunikativa mojligheter och
utmaningar. Fragorna konstruerades med hjilp av Lennart Hell-
spongs bok Metoder for Brukstextanalys. Nér fragorna® var besvarade
utav vart och ett av dokumenten sammanstélldes svaren i ett ECA-
protokoll som sedan utgjorde grunden for analysen. Med de
teoretiska perspektiv vi valt kunde vi sedan presentera resultatet.

Aven om den hir modellen erbjuder ett mycket strukturerat sétt att
arbeta med materialet skall det podngteras att skapandet av en modell
for textanalys dr nagot av en motségelse i sig. Eftersom ingen text &r
den andra lika maste man niarma sig dokumenten forutsattningslost
och undersoka vad det har for relevant information att avsléja, varfor
omarbetning och omstrukturering av protokollet varit en naturlig del

av arbetet.®

Urval

Content marketing dr som sagt ett mycket brett fenomen, och det
ligger i sakens natur att man kommunicerar genom en méngd olika
medier. Vi upplevde det som nodvéndigt att begransa och avgransa
oss sa mycket som mojligt, for att kunna vélja ut material som vi
sedan kunde koncentrera oss pa. Vi valde forst att titta pa vilka olika
typer av content marketing som ér vanligt forekommande i just
foretagens egna kanaler. Kundtidningar var en given kategori, inte
minst for att var uppdragsgivare Rubrik AB framst sysslar med
redaktionell kommunikation genom kundtidningsmediet. De andra
tva kategorierna vi valde dr film och webbportal. Med film avses har
en videoproduktion gjord med ett foretag som avsindare som pa
nagot sitt kommuniceras i foretagets egna kanaler, och som inte &r
en ren reklamfilm, det vill sdga med fokus pa en viss produkt eller
tjianst. Med webbportal eller kampanjsajt avser vi likaledes en sida pa
internet med ett givet foretag som avsiandare ddr huvudinnehallet
inte syftar till att marknadsfora eller séilja produkter eller tjanster,
utan formedla annan matnyttig information knutet till foretagets
verksambhet.

Vi har ddarmed valt bort ett antal kategorier som vi alltjamt bor
niamna nagra exempel pd. Nyhetsbrev, podcasts, PR-event och
facebooksidor édr alla exempel som i praktiken skulle kunna
bendmnas som content marketing. Vad géller nyhetsbrev sé ar det en
mycket vanlig form av content marketing, men vi anser att mycket av
den information vi kunnat fa ut ur en analys av sddana dven kan fas
ut av en kundtidningsanalys. Det motsatta dr dock inte nddvandigtvis
sant dd nyhetsbrev ofta tenderar att vara betydligt kortare och
ddarmed ha ett mindre innehall, varfor vi valde att fokusera pa

% Se Bilaga 1 for analysfragor.
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kundtidningarna. Facebooksidor &r ett intressant sétt for foretag att
interagera mer direkt med sin malgrupp, men eftersom var studie
inte primdrt handlar om interaktion mellan sindare och malgrupp
valde vi bort den hér kategorin. Podcasts, det vill sidga radioprogram
som lyssnare har mojlighet att ladda ned fran internet och lyssna p4,
ar dven det ett intressant sitt att kommunicera pa. Men det ar inte
lika vanligt forekommande i just content marketingsyfte som de
andra alternativen och valdes darfér bort. Vad giller PR-events kan
dessa forvisso anses falla inom kategorin content marketing, men det
blir svért att ge en rdttvis bild av vad de vill astadkomma utan att
komma in pa mycket av vad PR som egen kategori handlar om,
varfor ett sadant analysféremal riskerade att springa ivdg i riktningar
som inte konvergerade mot vért ursprungliga syfte.

Med de tre kategorier vi valt menar vi att vi far en bred bas att std pa,
som fangar in ménga olika delar av vad content marketing kan
anvindas till. Det finns béde likheter och skillnader mellan
kategorierna som gor att de i viss man gar att jamfora med varandra,
samtidigt som var och en erbjuder unika analysforemal som kan ge
okad forstaelse for fenomenet. Inom varje kategori valde vi sedan ut
tre dokument, ddr ett av dokumenten i varje kategori dr producerad
av Rubrik AB, och de andra tva inte dr det.

Som vi tidigare ndmnt finns det en problematik i att gora urvalet
objektivt med en sdadan hédr undersokning. Problemet med att det inte
finns en sjalvklar forteckning Over foretag och publikationer att
slumpmassigt vélja ur kvarstod nér vi skulle vilja ut vilka dokument
vi skulle analysera. Det forsta steget med att definiera de tre
kategorierna enligt ovan kan ses som en form av stratifierat urval, dar
man innan man véljer ut de faktiska analysforemalen konstruerar
overordnade kategorier att utgd ifran.®' Fordelen med detta i vart ldge
ar att vi sakerstéllt att vi far tre analysforemal ur varje kategori, istéllet
for att fa exempelvis sex kundtidningar, tva webbportaler och bara en
film. I nésta steg var det dock en nodvéandighet att av praktiska skal
anvanda oss av ett visst bekvimlighetsurval. Denna metod innebér
inte nodvéindigtvis att man som namnet antyder gor det bekvamt for
sig, men den innebdr likval att man kringgér slumpmissighet och
sannolikhet i urvalet till forman for parametrar som man sjilv kan
styra 6ver.*

Hér kravs darfor en forklaring till hur vi valt ut de publikationer som
vi sedan analyserat. For det forsta valde vi som sagt att ha med ett
dokument i respektive kategori som Rubrik AB producerat. Bade vad
giller valet av dessa och ovriga dokument stélldes foljande kriterier

6l Ekstrom mfl. 2010:61
2 Ekstrom mfl. 2010:63

24



upp: Foretagen som stir som avsidndare skulle vara svenska och
relativt vilkdnda for att slippa 6dsla plats i uppsatsen pa att forklara
deras verksamhet och syfte. Inget foretag fick forekomma tva ganger i
olika kategorier. Detta var en punkt som vi fick fundera sérskilt 6ver,
da det skulle kunna finnas en podng i att analysera hur
kommunikation skiljer sig at i tva olika medier frain samma
avsdndare. Detta var dock inte helt i linje med vad vi ville undersoka,
varfor vi valde att fokusera pa nio olika foretag. Vidare valde vi att
fokusera pa aktuella publikationer. Vad giller kundtidningarna ar
samtliga nummer som vi analyserat publicerade under varen 2013.
Filmerna dr producerade under det senaste halvaret, medan
webbportalerna dr mer statiska. Det 4r dock det senast tillkomna
innehallet pa respektive sida som har varit fokus for analysarbetet.

Vi ville vidare fa en sa bred spridning pa branscher som mdjligt,
vilket vi anser att vi fatt. Vi har bland annat tickt in resebranschen,
bostadsbranschen, fordonsbranschen, klddes- och accessoar-
branschen, livsmedelsbranschen och inredningsbranschen. Aven om
vi bedomer den hir spridningen som bred ar den pa intet sitt
allomfattande. Den ger dock en insikt i branscher som skiljer sig 4t
tillrackligt mycket for att bade likheter och skillnader mellan de
analyserade dokumenten skall bli intressanta att titta pa.
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DEL 4 Resultat

Vart syfte med den hir studien var att titta pa hur kommunikationen
i foretagens egna kanaler ter sig, och vilka méjligheter och ut-
maningar de moter. Vi har redan i tidigare kapitel tittat pa vilka
sddana som skulle kunna finnas. Da framst kring kanalerna i sig, de
problem som kan mdter ndr man fran grunden méste bygga upp en
kommunikationskanal som till skillnad fran befintlig media inte
redan har en given mottagarskara. Ocksda mojligheter har belysts,
majligheter att utforma sitt budskap fritt utan att behova ta hinsyn
till givna ramar och normer.

Nidr vi nu presenterar resultatet kommer vi att fokusera pa just
budskapet, innehallet. Om en given madjlighet ar att man som foretag
har fria hander att kommunicera vad man vill hur man vill, dr detta
da alltid en mojlighet, eller ar valfriheten en utmaning i sig? Det &r
aterigen viktigt att podngtera att resultaten i den hér analysen &r
tolkande till sin natur. Vi kan inte presentera sanningar som &r siker-
stallda pa ett sdtt som en statistisk studie hade kunnat gora. Men det
ar inte heller var avsikt, vi tittar pa tendenser och forsoker beskriva
dessa i ett storre ssmmanhang utefter givna teorier.

Vart analysmaterial

For att fa ge en forstaelse for vad vi kommer prata om i resultatdelen
blir det hdr nodvandigt att presentera det material vi har analyserat.

Vi har valt ut tre stycken filmer som faller inom ramen for content
marketing i egna kanaler. Filmerna skiljer sig en hel del fran varandra
och ger darfor en bred bild av vad man kan anvidnda mediet for i
content marketingsyfte. Innan vi kan borja analysera vad vi ser mer
ingaende i de olika filmerna kommer hér en presentation av dem.

Volvo Trucks — Ballerina Stunt

Den 15 augusti 2012 publicerade Volvo Trucks pa sin officiella
YouTube-kanal filmen Ballerina Stunt. Detta skedde i samband med
att Volvo lanserade en ny modell av sin lastbilsserie Volvo FH.
Filmen, som ar inspelad pé en avstingd motorvig i Kroatien, visar
hur den professionella lindansosen Faith Dickey géar pa lina mellan
tva Volvolastbilar som i full karridr aker mot var sitt ror av en tunnel.
Spanningsmomentet i videon ligger alltsa i att Faith maste hinna ga
fran den ena bilen till den andra innan dess att linan kapas av
mynningen till de bada tunnelréren. Filmen avslutas med texten
“This stunt was set up to demonstrate the precision and control of the
new Volvo FH series.”

Filmen &r regisserad av den Oscarsnominerade regisséren Henry
Alex Rubin, och stunten ir koordinerade av Peter Pedrero som bland
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annat jobbat med filmer som Pirates of the Caribbean och James
Bond. Filmen har ocksa fatt ett eget stimningsfullt soundtrack,
signerat J. Ralph. Man har alltsa frdn Volvos sida valt att arbeta med
Hollywoodproffs for att garantera en spannande slutprodukt.

Filmen dr drygt tre minuter lang och vi far fran borjan folja det
rigordsa sikerhetsarbetet och vi som tittare far hora intervjuer med
de inblandade aktorerna. Direfter genomfors stuntet till spannande
musik. Faith lyckas ta sig 6ver fran den ena bilen till den andra precis
innan linan klipps av tunnelmynningen.

Nar videon sldpptes fick den genast stor spridning och sags under
den forsta veckan av tvd och en halv miljoner tittare.> I skrivande
stund har videon setts ndstan sju miljoner ganger.

Fritidsresor — Khao Lak

Fritidsresor har pa sin hemsida en mangd olika resereportage i form
av videofilmer, i vilka man som tittare kan bekanta sig mer med de
olika resmalen som Fritidsresor erbjuder. Vi valde att titta narmare
pé ett reportage om den thailindska staden Khao Lak. Filmen &r sex
och en halv minut lang och malar inledningsvis upp staden som en
lugn och genuin tillflyktsort som skandinaver dlskar att dterkomma
till. Man far se fina bilder 6ver strander, kultur, mat och solig natur.
En berdttarrost varvas med intervjuer gjorda pa plats med nojda
turister. I borjan av videon dr det mycket fokus pa staden och livet,
befolkningen och miljoerna. Lingre fram i videon presenteras diverse
aktiviteter man kan dgna sig ét, darefter rekommenderas restauranger
i omradet och slutligen specifika hotell med olika kvalitéer som
passar olika turister beroende pd om man aker som barnfamilj,
karlekspar eller vianner. Vi far i filmen aldrig explicit veta om dessa
hotell ingar i Fritidsresors sortiment, det ar nagot som vi som tittare
far ta som en sjilvklarhet med tanke pa avsiandare och situation.

Kunskap och Framtidsmdissan — Kejsare av Vintergatan

Kunskap och Framtidsmissan ér en arligt aterkommande méssa pa
Svenska Missan i Goteborg for gymnasieungdomar. Pa méssan mots
ungdomarna och en méngd utstéllande universitet, hogskolor, yrkes-
hogskolor och andra aktorer for att presenteras for varandra och
locka ungdomarna till hogre utbildningar. Infér hostens massa 2012
gjordes en kampanjportal pa internet med bloggar och annan
matnyttig information om maéssan och dess utstdllare. Har presen-
terades ocksa filmen Kejsare av Vintergatan, en knappt tva minuter
ling film dmnad att sporra ungdomars intresse for hogre studier.
Filmen visar en hand som pa ett ursprungligen vitt pappersark malar

$Digital Synopsis: ” Volvo’s Ballerina Stunt Video Gets 2.5 Million Views
Within 6 Days”, hamtad 2013-05-06.
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upp historien om en ung man som bdrjar med att vilja en utbildning.
Han gar dirifran vidare till att fa sitt dromjobb, bli VD, Sverigechef,
ny chef fér Apple, han koper NASA, utforskar nya planeter och blir
sedermera kejsare Over galaxen. En berittarrost guidar tittaren
genom héndelseforloppet. Filmen avslutas med ett “skdmt asido” och
forklarar att dromjobbet trots allt ligger inom riackhall.

Tre webbportaler

Vi har valt att titta pa tre olika webbportaler. Gemensamt for de tre ar
att de inte dr rent foretagsinformativa sidor med kontaktinformation
eller mojlighet till kop av foretagets varor, utan mer behandlar
marknadsforing i content marketingformatet.

IKEA — Livet Hemma

IKEA:s bloggportal Livet Hemma &r en inspirationsbloggportal pa
IKEA:s hemsida. Redaktionen ldagger dar dagligen upp sma
bloggposter med tips och inredningsnyheter. Registrerar man sig kan
man 4dven sjilv ldgga upp bilder och texter som publiceras i
nyhetsflodet. Pa portalen finns dven filmer i kortare format som &r
amnade att ge alltifran stddtips till inredningsinspiration.

Findus Fisk och Grént

Findus lanserade under varen 2013 kampanjsidan fiskochgront.se.
Syftet med sidan dr att marknadsfora just fisk- och
gronsaksprodukter ur Findus sortiment genom att erbjuda lattlagade,
trevliga och trendiga recept som, enligt sidan, vem som helst kan
laga. Sidan erbjuder till de flesta av recepten édven en kort
matlagningsvideo ddr vanliga ménniskor ses laga maten i ett
vardagligt sammanhang.

Géteborgs Kex

Goteborgs Kex hemsida &dr en portal déir ldsarna utdver
produktnyheter dven kan finna matlagningsrecept, inspiration till
fikastunden, reportageliknande artiklar relaterade till fika samt
konsumentupplysning 6ver dess produkter.

Tre tidningar

Vi har valt ut tre content marketingrelaterade tidningar verkande
inom olika branscher med skilda malgrupper och utgivningssyften.

Stil

NK Stil ges ut tre gdnger om aret till varuhuset Nordiska Kompaniets
nyckelkunder. Enligt tidningen sjdlva har man 150,000 ldasare som ar
"de mest formdgna och internationella" i Sverige. Tidningen ges ut av
Nordiska Kompaniet, som i sin tur dgs av borsnoterade Hufvud-
staden. Tidningen har teman relaterade till produkter som finns att
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kopa pa ndgon av NK:s tva varuhus. Exempelvis kldder, smycken och
accessoarer.

Mer Smak

Mer Smak ges ut tolv ganger om é&ret av Coop Butiker &
Stormarknader AB. Tidningen ges ut till medlemmar i Coop som
handlar for minst tusen kronor pa en ménad, alternativt drar sitt
medlemskort i butikens kassor sammanlagt tio gdnger. Tidningen har
mat som tema, och innehaller férutom recept dven tips relaterade till
matlagning, "hemma hos"-reportage och allmanna halsotips.

Trivas

Trivas ges ut av Bostadsbolaget, ett allménnyttigt bostadsforetag som
ingar i Forvaltnings AB Framtiden. Tidningen ges ut till samtliga
hyresgéster fyra ganger per ar. Tidningen tar upp vad som &r aktuellt
inom fOretaget si som planerade projekt, samt information och
artiklar relaterade till boende. Tidningen paminner om intern
kommunikation i sitt innehall mer d4n kommersiell marknadsforing,

men &r intressant att titta pa av varumirkespersonlighetsbyggande
skal.

Tre fragestallningar

Vi presenterar hér resultatet utefter de fragestillningar vi utgick ifran.
Dessa behandlar hur avsidndaren, alltsa foretaget, véljer att portrattera
sig infor sina kunder, vilket innehall som forekommer i de olika
kanalerna samt vilka marknadsforande aspekter som férekommer,
om nagra. Genom att ga igenom dessa tre frigestdllningar pa det
undersokta materialet har vi med hjalp av de teoretiska perspektiven
vi valt att fokusera pd kunnat bilda oss en uppfattning om vilken
kommunikation som ér “lamplig” for vilken kanal och vilken som
inte ar det och varfor. Det dr dirmed var férhoppning att vi senare i
var slutdiskussion skall kunna presentera ett antal enklare riktlinjer
for hur bra innehallsbaserad marknadsforing kan te sig pé olika sétt.

I resultatet som foljer presenterar vi vad vi funnit i var analys utefter
respektive genre.

Film

Att beskriva mediet film i en egen kanal dr komplicerat. Av de tre
filmerna vi analyserat forekommer en av dem i en helt egen kanal, det
ror sig dd om Fritidsresors film som endast finns att hitta pa
Fritidsresors hemsida. De tvd andra filmerna hittas primért pa
YouTube, och nér de hittas pad andra webbsidor ér det en inbaddad
YouTube-lank som spelar upp materialet. Att beskriva fenomenet
YouTube skulle mycket vdl kunna kréva en egen uppsats i sig, sa vi
gar inte in pa det ndrmare har. Vad som dock ar virt att podngtera dr
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att det gar att problematisera huruvida material pa YouTube kan
riknas som en egen kanal. Forvisso har du som avsindare pa
YouTube din egen “kanal” som du laddar upp dina filmer via, men
plattformen i sig existerar redan. En forlingning av det har
resonemanget skulle kunna leda till argumentet att hela internet
redan dr en befintlig plattform, och att allt material som man laddar
upp pé internet dirmed per definition inte dr i en egen kanal. For att
kringgd den hdr problematiken hénvisar vi till var tidigare
beskrivning av en egen kanal som en kanal du sjdlv styr 6ver utan att
behova betala for exponeringen eller utan att informationen behover
passera genom en journalist eller annan formedlare av din nyhet eller
ditt budskap som ér fallet vid kopta och fortjanade kanaler respektive.

Storytelling och varumdrkespersonlighet

I var analys kan vi konstatera att storytelling, alltsa sagoberdttande, 4r
en teknik som anvdnds frekvent. Det forekommer direkt i tva av tre
filmer, och aspekter av det finns dven i den tredje. Volvos ballerina
Faith Dickey summerar fenomenet ganska vél ndr hon i en "bakom
kulisserna”-video® till Volvos film sager

“Well obviously there’s always dramatization when you’re doing
something that’s supposed to appeal to the masses”

Sa vad ér det Volvo gor i videon, och hur vél lyckas de med det? For
att se det hela ur ett content marketingperspektiv dr det inte fraga om
nagon reklamfilm, utan Volvo vill hir berdtta en historia. Men vad de
faktiskt vill formedla med historien ar deras kdrnvarden. Videon ir,
fran borjan till slut, en berittelse om spanning och sakerhet. Det ar
ingen slump att detta ocksé dr tva varden som Volvo som varumarke
garna vill forknippas med. Man anvidnder sig av filmmediets
beprovade knep for att skapa en spanningskénsla med kameravinklar,
snabba klipp och spannande musik.

Kunskap och Framtidsméssan anvdnder sig dven de utav sago-
berittande, men angriper konceptet fran en helt annan vinkel. I den
hér videon flyttas fokus fran méissan som avsindare till tittaren som
mottagare. Berdttelsens sensmoral dr att rétt utbildning ar nyckeln till
ditt dromjobb. Den virdegrunden formedlas i berittelsen som med
enkla medel berdttas utav en illustrator och en berdttarrost.
Berittelsen handlar inte om avsidndaren, utan om mottagaren. Vi
kommer prata mer om att ge sin mottagare ett etos och hur man
argumenterar med patos under rubriken Retoriska grepp.

I Fritidsresors film om Khao Lak 4r formatet tvirtemot sago-
berittandet av en vildigt dokumentdr natur. Detta sdger i sig nagot

 Volvo Trucks: "The Ballerina Stunt star Faith Dickey comments on the
viral hit”, hamtad 2013-05-09.
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om de virden som Fritidsresor vill formedla. Genom att framstdlla
resmalet pa ett dokumentdrt séitt ger de bilden av sig sjilva som en
objektiv reporter, pa jakt efter vackra platser och fina hotell. I rollen
som reseexperter far de dirmed ett etos som ger dem ritt att bedoma
vad som &r ett bra resmél och vad som inte ér det.

"Hdr dr det fortfarande lokalbefolkningen som far staden att rulla.
Lokala familjedigda restauranger, hotell och massageplatser ligger
strosslade lingst den milslinga strandremsan med naturen titt inpa”.

Citatet ar hamtat ur inledningen till videon och visar pa den
dokumentira kdnslan man forsoker formedla. Till en borjan beskrivs
platsen pa ett mer eller mindre objektivt sitt, utan subjektiva
formuleringar och superlativa adjektiv. Till dessa verbalt framfoérda
ord visas dock vélproducerade bilder pa strinder, badande turister,
lekande barn och glada massorer som vittnar om att man noggrant
valt att visa upp platsen ur sin bdsta dager. De marknadsférande
aspekterna borjar lysa igenom det redaktionella materialet.

Retoriska grepp

Fritidsresors film ger en tydlig bild av hur retoriken som redskap kan
anvandas for att sd att siga smuggla in marknadsforing i ett
sammanhang dir man som tittare inte nodvandigtvis dr beredd pa
det. Som ndmns ovan dr berdttarrosten relativt neutral sin be-
skrivning av det vi som tittare ser. Videon innehaller sedan inslag av
intervjuer med turister i omradet, och det ér i turisternas ord vi hittar
de finaste beskrivningarna av inte bara resmalet, utan semestern som
helhet.

Det dr vildigt fint att bada hdr, och mycket bra service. Sa vi dr
jdttendjda! - Eirin Thorsen Lian, turist.

Det dr vildigt fint, massor av blommor, fin natur. Sa det giar an att
vara fordlskad hdr. - Lillian Brandtlog, turist.

Stallt mot spraket som Fritidsresors berattarrost anvander ses hér att
subjektiviteten och superlativen kommer fram betydligt mer. Men i
det redaktionella sammanhanget som Fritidsresor skapar dr det inte
Fritidsresor sjdlva som framfor de hér asikterna, utan kunderna.
Kunder som vi som mottagare ar amnade att kidnna igen oss i, och
skapa ett fortroende for. Att de intervjuade personerna pé bild dven
far ett namn och en hemort i Skandinavien gor att de upplevs
verkliga och ddrmed upplever vi indirekt att det de sédger ar verkligt.

Beridttarrosten beskriver som sagt ménga aspekter av resmalet Khao
Lak, alltifran strinder och natur till kvéllsliv, shopping och
restauranger. I den hér uppradande situationen ingar féljande citat:
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“Hotellet Mai Khao Lak ligger beliget precis vid den langgrunda
naturstranden Pak Wip och genomsyras av det lugn som finns i hela
regionen. Det dr nytt, frischt och modernt och du kan vilja att bo i
bungalow med egen pool”.

Forst nér citatet ses nedskrivet och taget ur sitt sammanhang kan den
rena marknadsforingen urskiljas, det ar i videon skickligt insmugit i
en lingre beskrivning som gor att den smalter in i det man uppfattar
som objektiva beskrivningar. Formuleringen ér i sjélva verket inte alls
en objektiv beskrivning, utan dr snarare ett skolboksexempel pa en
sdljande text.

I Fritidsresors film hittar vi ocksa ett bra exempel pé ett entymem, en
outtalad premiss som leder till en av avsindaren given slutsats. Hela
filmen driver som huvudtes att en stark anledning att vilja aka till
Khao Lak dr for att det dr ett lugnt och - trots turismen - oexploaterat
omrade dir man kommer lokalbefolkningen och kulturen mycket
nira. Den outtalade premissen blir da att man som turist faktiskt
vdrdesitter oexploaterade och lugna turistorter med lokal pragel.

I Kunskap och Framtidsmissans film aterfinns nagra aspekter virda
att ndmna ur ett retoriskt perspektiv. Eftersom filmen fokuserar
enbart pa att aterberitta en hypotetisk historia om mottagaren bjuds
mottagaren in i filmen och ges dirmed ett eget etos.

Sdhdr far du ditt dromjobb: Forst si viljer du en bra utbildning och
sen sd tar du examen sd att du kan fd en anstillning pd det dir
foretaget som du alltid velat jobba pa.

Citatet ovan &r de forsta orden som namns i filmen. Ndmnvirt ér
anvandandet av ordet du. Redan hér kan man se att videon vander sig
direkt mot tittaren och det dr ddrmed tittaren som filmen handlar
om. Inledningsvis ér spraket sakligt och beskriver en fullt mojlig vag
att na sina karridarmal i livet. Filmen dmnar alltsd framst 16sa den
retoriska uppgiften docere, att informera och resonera. Men allt
eftersom filmen fortskrider sker en tempodkning hos berittaren, och
historien som berittas borjar anta en allt mer otrolig form.

Nir du lanserar iPhone 12 sd tjdnar du si himla mycket pengar att du
kan, ja du kiper... NASA! Och da, da kan du flytta till Mars va, och
bygga upp en koloni ddr. Jidrar vilka grejer...

I samband med detta hander tva saker. Vi kan se att spraket 6vergar
till att bli allt mer informellt, mer som mellan vinner som dréommer
eller kanske som fran en excentrisk “galen professor”. Nar detta sker
overgar ocksa filmens syfte fran att 16sa uppgiften docere till delectare,
den blir underhéllning. Det ar nu inte lingre logosargument man vill
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vinna tittaren med, utan man appellerar till patos, kdnslan och
drommarnas territorium.

Portaler

Analysen av webbportaler (och kundtidningar) gétt till pa samma sétt
som analysen av filmer. Vi har stdllt samma fragor till materialet i alla
tre kategorierna. Men med tanke pa de skillnader som finns i
framstdllning mellan exempelvis en film och en webbportal kommer
vi i resultatbeskrivningen av webbportaler fokusera pa till viss del
andra saker @n i filmanalysen.

Varumarkespersonlighet och CSR

Pa en webbportal har ett foretag mojlighet att inom begreppet
content marketing presentera en méngd olika saker som knyter an till
dess varumairke. Alltifran vilket bild- och fargsprak man anvinder till
vilket sprak man tilltalar ldsaren med i text paverkar hur vi uppfattar
varumarket. Nér det kommer till varumarkespersonlighet spelar dven
det som foretaget gor en viktig roll for att vi som mottagare skall
tillféra varumarket attribut som vi normalt tillskriver personer. Har
spelar corporate social responsibility, CSR, en viktig roll for allt fler
foretag. Genom att visa pa att man tar ansvar for saker som miljo,
samhille och ekonomi hoppas foretagen beskrivas med positiva ord
som bra, snilla och ansvarsfulla. Alla tre analyserade webbportaler
har nagon aspekt av CSR pa sin webbsida.

IKEA har pi sin bloggportal en kop-och-siljsida dar du om du har ett
medlemskap i IKEA Family kan lagga upp annonser pa dina gamla
mobler och dven soka bland andra anvindares annonser. Detta visar
upp att IKEA inte bara bryr sig om att sidlja mobler, utan dven vérnar
om miljon. Mottagaren uppmuntras till att inte slinga sina gamla
mobler, och om man ér pa jakt efter nya mobler kan man forst titta
bland de begagnade.

Pa Goteborgs Kex portal kan man hitta rubriken Halsa och Miljo, dér
man beskriver vad foretaget gor for att minska sin miljopéaverkan.

*Vi vill driva vart bageri med minsta mojliga paverkan pd miljon. De
ravaror vi anvinder ska inte bara hdlla bista majliga kvalitet utan vi
vill dven steg for steg oka formdgan att hushdlla med naturens
resurser.”

P4 Findus Fisk och Gront.se bestar innehallet nédstan enbart av
matrecept. Men det finns ocksa ett litet inslag med en videofilm som
presenterar drtbonden och odlingsexperten Rolf.

”Jag har jobbat hdr i trettio dr. En hel del av Findus drtproduktion
idag dr sorter som kommer ifran var egen forddling hdr. Naturligtvis
finns det ett kdnslomdssigt engagemang ocksd.” — Rolf
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Findus dmnar hdr med visa pa att de jobbar med genuina nirodlare
och ger dem ett ansikte i Rolf, en bonde fran Bjuv som enligt sidan
jobbat med értor i dver trettio ar. Detta visar att Findus dr medvetna
om CSR nir de lagger in den hdr presentationen i ett sammanhang
ddr allt annat innehall handlar om matrecept, ett innehéll som inte
alls kréver en presentation av en odlare.

Retorik

Hiér kan dven podngteras nagot om den retoriska situationen. Fisk
och Gront.se lanserades under véren 2013. I borjan av februari
samma ar rakade foretaget ut for en storre medial kris nir det
uppticktes att héstkott forekommit i Findus lasagne.® Att foretaget
ddrefter lanserar en sida som fokuserar pa gronsaker och fisk, och
som dessutom innehaller en presentation av ovan niamnda odlare,
kan ses som ett led i deras kriskommunikation. Det dr dock inget som
kommer att tas upp vidare inom ramen for den har studien, men det
sager likvil nagot om den retoriska situationen som Findus befinner
sig i ndr de lanserar webbportalen.

Innehadll

Innehallet pa de respektive webbportalerna dr relativt centrerat kring
ett givet tema, som ar knutet till avsdndarens produkter indirekt. P&
Fisk och Gront.se dr det recept som star i fokus snarare dn livs-
medelsprodukter, pa Goteborgs Kex portal dar innehallet mer
fokuserat pé fika som ett fenomen snarare dn kexet som produkt, och
pa IKEA handlar det om heminredning, dock med visst fokus pa
IKEA:s specifika produkter.

Vad som dr genomgaende for alla tre portalerna &r att innehallet
manga ganger dr relativt knapphéndigt. Innehéllet ar valdigt foku-
serat och det redaktionella materialet oftast mycket kort.

Pa IKEA Livet Hemma publiceras bloggposter, dédr avsindaren ér
Redaktionen. Dessa bloggposter dr korta och koncisa och véver in
direkt produktplacering.

I modehistorien kan man se ett tydligt monster: Efter rdnder kommer
prickar, och efter prickar kommer rinder. Just nu befinner vi oss i
randernas cykel, sa om man vill ligga lite steget fore sa far hallen bli
just - prickig!

Uppdatera rummet med hjilp av LOSJON hingare, de passar i stort
sett i vilket rum som helst. I hallen, badrummet eller i sovrummen. De
kan fistas antingen med den sjilvhiftande tejpen pa baksidan som
forstas lampar sig framst pa kakel, eller med skruv pa alla andra
sorters viggar. Dot on!

 Aftonbladet: "Hdstkdtt marktes som svensk oxfilé”, hamtad 2013-05-16.
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Den hidr typen av text dr representativ for innehallet pa alla tre
portalerna. Det &r kort och lite roligt skrivet och produktnamn fére-
kommer.

Bade pd IKEA Livet Hemma och pé Fisk och Gront.se forekommer
videosekvenser, som ovan ndmnda reportage om bonden Rolf. Pa
IKEA:s portal far vi inrednings- och hemmasnickartips fran fore-
tagets designers och snickare. Detta dr uppenbart att webben som
plattform erbjuder en unik mdjlighet for konvergens bland de olika
medierna bild, text och rorliga bilder.

Storytelling

Aven i portalerna har storytelling en roll att fylla. Det handlar
framforallt om att ge liv at texter, som i blogginlagget pd IKEA Livet
Hemma. Corporate storytelling ar nagot som Goteborgs Kex har
anammat. P4 deras portal kan vi ldsa om Carl Leopold Berggren, en
driftig man som pa slutet av 1800-talet bestimde sig for att starta
Sveriges forsta kexbageri efter en lagstiftning om forhojd tullavgift pa
importerade kex.

Tidsskrifter

Karaktiren pa content marketingtidningar varierar fran infor-
merande eller upplysande, till traditionellt marknadsférande
beroende pa vem som dr tidningens sindare, och vilken bransch
denne verkar inom. Det redaktionella innehallets skapare kan vara
frilansjournalister, en egen fast redaktion eller reklambyraer som har
content marketing som specialkompetens. Gemensamt for de tre
tidningar vi valt att analysera ar att de bedriver content marketing
inom egna kanaler. Aven om majoriteten av alla content
marketingtidningar distribueras i just egna kanaler, finns det pro-
dukter som skiljer sig fran denna norm. Exempelvis tidningar ges ut
som separata bilagor i en vanlig tidning.

Storytelling och varumdrkespersonlighet

Storytelling préglar mycket av det redaktionella innehallet av
tidningarna. I ’Mer Smak” tar den form av exempelvis resereportage
dér en reporter besoker en bondgard pa Malta for att testa pé livet
som lokal maltes, snarare én en skildring av livet for lokalinvanarna
pa Malta. Malta-artikeln innehaller méanga av de element som en
historia bor innefatta. Den 4ar en humoristisk sjalvutlimnande
skildring genom kulturkrocksbeskrivningar som skapar medkansla
och identifieringsfaktor. Den har en dramaturgisk vindning med en
sensmoral av att det dr okej att gora bort sig.

Det gar overlag att ldsa in storytelling i mycket av innehallet i Mer
Smak, exempelvis nér redaktionen tipsar om hur man som “stressad
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familj” hinner med att laga nyttigt hela veckan. Storytellingen
fungerar dé for att skapa en igenkénningsfaktor hos ldsarna.

“Familjens tid dr for knapp for att laga middag och Ulf och Christina
dras med ett ddligt samvete for att Olivia inte far i sig tillrdckligt med
bra mat for att orka med bdde skola och trining”.

Genom att Mer Smak applicerar storytellingdrag till sina texter dér
metoden innebédr att svdva ut mer i trovirdiga anekdoter som
rationaliserar artiklarnas slutsatser, skapar man ett djup i artiklarna
som ger dem ett mervirde for ldsarna i forhallande till om texterna
hade varit rent formella och informerande.

I NK:s tidning Stil kan man dven dar ldsa in storytelling i mycket av
det redaktionella materialet. I numret vi analyserat konkretiseras
detta i form av skildringar av "hér dr ditt liv’-karaktir med kdnda
ménniskor i fokus. Exempelvis artikeln om “modets gudmoder”
Diane von Furstenberg. Artikeln skildrar en méingd historier och
anekdoter fran froken Furstenbergs liv, frdn att hon som gravid 22-
aring kliver av baten i New York, till hennes lividag.

Stil anvdnder i numret vi analyserat ocksa sig av ett véldigt konkret
exempel av corporate storytelling. Siv Branelius, en 77-arig krut-
gumma med lysande rétt har, stajlad med moderna accessoarer och
makeup, berittar pa ett dubbeluppslag om sina 40 ar som siljare for
kosmetika i varuhuset. Texten édr utformad som en intervju dér Siv
Branelius far utrymme att svdva ivag i anekdoter. Lasarna far genom
texten en inblick i hur foretagskulturen ser ut, samt hur det ar att
jobba pa NK. “Jag dlskar forsdljning, det dr min grej!”. Texten skildrar
Siv Branelius som en vildigt positiv arbetare pa varuhuset som trots
sina manga ar pd NK fortfarande élskar sitt jobb.

NK Stil innehéller till skillnad fran de andra tidningarna vi analyserat
fler produktbeskrivningar i det redaktionella innehallet. Eftersom att
spraket och tonen i tidningen dr relativt konsekvent, upplever ldsaren
situationen som om att det dr samma rdst som berittat om
exempelvis Diane von Furstenberg liv, som i mer produktbaserat
innehall siger att

"Mitt smyckeskrin dr sparsmakat, och fa smycken passerar ndlsogat.
Men ett klassiskt liderarmband fran Hermés skulle fylla en lucka i
samlingen, och bli en vardagsfavorit livet ut. Armband Micro Rival,
Hermes, 4 600 kr”.

Med drag av storytelling kommunicerar man da att man inte ofta
koper smycken, men just detta smycke &r ett smycke dar priset
legitimeras eftersom att det ér ett smycke man kommer att béra hela
livet.
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Om tidningen Mer Smak siktar pa ldsarnas aptit och ett gemensamt
intresse for mat, gar Stil efter ldsarnas materiella begdr. Den tredje
tidningen vi analyserat, Trivas, har en mer informerande karaktir
som drar mot intern kommunikation, ddr hyresgédsterna dr del av
organisationen Bostadsbolaget. Hir &r storytellingnyanserna blekare,
men anvdnds som verktyg for att forklara och rationalisera. Ofta i
relation till saker som generellt innebar negativt upplevda faktorer
hos gemene hyresgist oberoende av Fastighetsvdard. Artiklarna har
teman som felanmalan, slipp reklam i brevinkastet och tvdttstuga.

I en artikel med rubriken ”De lyssnade pa oss”, berittar hyresgasterna
Thomas Endter och Simon Sjostrom om hur de har fatt vara med att
paverka utformandet av deras ldgenheter. Det bakomliggande
budskapet dr att “din rost spelar roll for oss”. Artikeln ér relaterad till
corporate storytelling, eftersom att exempel och anekdoter inifran
processen som ett av Bostadsbolagets byggprojekt inneburit
tillsammans malar upp en bild av foretagskulturen, eller hur det ar att
vara en hyresgést hos Bostadsbolaget.

Retoriska grepp

I tidningen Mer Smak dr spraket personligt, men samtidigt folkligt
och informellt. Som ett samtal med en vdn. Man talar till sin
malgrupp pa sin malgrupps vis. Man sticker aldrig ut med nagot som
skulle kunna tolkas etiskt eller moraliskt inkorrekt.

Tidningen fungerar som inspirationskdlla inom matlagning for
lasarna och bitvis gar spriket narmare karaktaren till spraket pa en
valskriven blogg snarare én en professionellt producerad tidning.

”Da trottnar kossan och tar ett steg dt sidan. Pallen vilter och jag far
omkull. Ddr fick jag, for att jag trodde att jag hade ritta knycken”.

Tidningens Etos, personlighet och karaktdr, dr saledes en folklig
siadan som é&r latt for lasarna att ta till sig. Sin trovérdighet i det
redaktionella utrymmet far man av att anknyta sig till trovérdiga
maénniskor, snarare dn att lista statistik eller fakta. De ar sjdlvstindiga
kvinnor, men ocksd 7stjarnkockar” som ger sina vardagstips for
matlagning. I dessa delar dir sindaren ar tidningens egen redaktion,
far man sin trovardighet genom identifieringsfaktorn genom
rationaliserande. Detta bidrar till skapandet av en ”vi”-kénsla i texten.
Vidare, exempelvis genom artikeln om reportern som aker till Malta
och skildrar denna kulturkrock, forméanskligas sindaren genom att
bjuda pé sina misstag.

Angaende tidningens Docere, movere och delectare s& behover
siandaren inte argumentera med hjdlp av fakta till s& stor del. Det
handlar om att vara nyskapande i matlagningsgenren och tipsa
lasarna. Visserligen gar det att finna rent informativt innehéll, men
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dessa ar mer av karaktiren “roliga fakta”. Movere dr dominant. Man
anknyter till vardagsproblem som vildigt manga kan identifiera sig
med. "Hemma hos”-reportage hos “vanliga” medelklassfamiljer dar
det uttalade syftet med artikeln 4r att 16sa ett vanligt familjeproblem.
I det aktuella numrets fall, att hinna med att laga myttig mat till en
familj, som inte tar si lang tid att laga. Delecatre kommer genom
identifieringen materialet utgor.

Texterna har till viss del ett persuasivt syfte. Manga av artiklarna &r
rena annonser med innehdll som spelar pa moral och rationell
argumentation. Alla dr de produkter som gar att kopa pa Coop.
Exempelvis en helsidesartikel relaterad till en cykel som finns for
forsiljning under begrdnsad tid. Artikeln skildrar cykelns unika
design, samt forménskligar foretaget som tillverkat cykeln genom att
beskriva dess anrika fabrik och andras uppfattningar om foretaget.

Virderingarna och kédnslorna som vicks hos lasarna ér familjara och
folkliga. Logos, sjalva argumenten for att overtyga, kommer fran
texternas karaktér, eftersom att de dar mer skildrande @n tipsande och
kommer som ett vinligt budskap.

Varumairkes- eller produktnamn gar att finna i det redaktionella
materialet, men oftast utan prissittningar.

I tidningen Stil riktar sig spréket till en publik som har det bra stallt
och en viss koll pa mode, trender och populdrdesign. Tidningen
verkar som ett modemagasin som skildrar de senaste trenderna inom
klader och heminredning. Nyhetsvarderingen ir relaterad till mode,
trender och dr produkt eller konsumtionsbaserad. Innehallet ar inom
ramen for vad man skulle kalla etiskt och moraliskt korrekt. Vid
innehall relaterat till “lyxprodukter” blir det en balansgang, men
eftersom att malgruppen forviantas vara bland de mest formogna
tidningskonsumenterna i Sverige sa beh6ver man inte ha Jante som
tumregel i producerandet av texterna.

Sjélva spriket kan beskrivas som fran en vin med sma inslag av
formalitet. Det dr trendigt och sdljande, likt kommersiella tidningar i
modegenren.

Tidningen anvédnder sig utover sin chefredaktor av frilansskribenter
som presenteras tidigt i tidningen i form av en liten CV-liknande
personbeskrivning av respektive skribent. Dessa smd CV:s bidrar
tillsammans till tidningens etos. De dr spannande méanniskor som
kan sina saker. Pa s vis skapas ett subjektivt fortroende for sindarna.

».

Det skapas en “vi’-kdnsla genom ett férmodat intresse for fina
materiella saker. Men ocksd genom de hippa och trendiga
skribenternas subjektiva asikter. Mode ar nagot subjektivt dir man

snarare dn att ga efter statistik, har "ratt” manniskor som kalla till vad
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som &r subjektivt snyggt, eller rdtt i tiden. Pa sa vis skapas tidningens
Docere. Movere konkretiseras genom en uppsjo av superlativ och
liknelser i produktbeskrivningarna. Pa sa vis overtygas ldsarna om
hur snygga, praktiska eller unika produkterna dr.

Man kan uttolka ett persuasivt syfte i de delar av tidningens material
som dr skrivet av den egna redaktionen. Detta gors inte direkt subtilt,
mer an att de skiljer sig fran traditionella annonser genom att texten
genomgaende har samma rost och sindaren upplevs som en person
som talar till en. Det retoriska budskapet dr att silja, och fa lasaren till
varuhuset. Detta gors genom produktbeskrivningarna samt
informerandet om nya eller befintliga butiker i varuhusen.

Tidningen utnyttjar avsindaren logos genom att 6verlag anknyta till
asikter fran manniskor som dr vilkdnda for sin “kdnsla for korrekt
subjektivitet” och beundrade inom modeindustrin. Detta gor att
dessa ménniskor far en trovardighet.

Trivas, den mer informativa och av internkommunikation praglade
tidningen har en mer upplysande retorik. De retoriska budskapen ér
informativa sadana for hyresgdsternas boendesituation. De etiska och
moraliska varderingarna gar aldrig mot nagra etiska normer. Spraket
ar i denna tidning klart mer formellt och opersonligt. Det ér
pedagogiskt med sma inslag av vardagssprak. Kommunikationen
upplevs snarare som om den kommer fran en "sndll” personalchef
over en kaffe i fikarummet. Tankarna gar mer mot det gamla public
serviceprogrammet Anslagstavlan dn underhéllning.

Trivas etos innehar man genom sin stdllning som hyresvird till
hyresgdsterna vilket inger en pondus genom sin hierarkiska stéllning
gentemot hyresgésterna.

Virdena man vill formedla i texterna dr miljo och hélsopriglade. De
ar ocksd runt dessa virderingar man soker att paverka med
argument.

Docere dr dominant. Man hittar upplysningar om hur man hjélper
till att spara energi genom att slicka i tvdttkdllaren. Generellt ar
artiklarna baserade pa négot informerande budskap som man skriver
en text runt. Movere- och delectarerelaterat innehéll dr i minoritet.
Det gar dock att finna ett "kom igang med traning”-reportage som
forsoker resonera over varfor det ar enkelt och bra att borja tréna.
Underhéllning i dess traditionella bemarkelse har inte nigot storre
utrymme i Trivas.

Det gar helt klart att hitta persuasiva syften i ett flertal artiklar.
Exempelvis om bostadsprojektet som Bostadsbolaget bedriver, dér
man genom att forklara fordelarna med husen (de &r miljovanliga),
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kan rationalisera och legitimera de relativt dyra hyrorna som lagen-
heterna kommer att ha. Ocksa genom artikeln om hur man sparar
energi ndr man tvittar. I denna text anvander man en miljovinkel pa
argumentationen.

Snarare dn att stirka vad publiken redan tror, vill man fylla ett
kommunikativt tomrum hos ldsarna. Man vill rationalisera beslut
som tagits av Bostadsbolaget dir fragetecken kan finnas bland
hyresgéster. Genom att rationalisera och informera forsoker man
skapa en forstaelse hos hyresgdsterna.
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DEL 5 Slutdiskussion

Vara analyser har gett oss insikten i att man bor vara medveten om
att det inte finns ndgra konkreta regler fér hur man bedriver en
effektiv redaktionell marknadsféring. Det finns lika ménga strategier
till hur man bedriver content marketing som det finns content
marketingprodukter. Varje produkts situation och férutsittning ar
unik. Syftet, varumirkespersonligheten, situationen, kanalen och
kommunikationens malgrupp ar bara négra av faktorerna som dr
relevanta vid utformandet av content marketing som kommunikativ
produkt. Snarare dn att forhalla sig till ndgon form av strategisk
matematisk formell for hur innehéllet bor skapas, bor man som
varumarke stilla sig ett antal fragor i syfte att fa klart for sig vad man
skall anvinda for strategi.

Genom att titta pd hur de foretag vars publikationer vi analyserat
gjort for att Gvertyga och beritta i forhéllande till de underliggande
budskapen, kontexten och situationerna har vi kunnat urskilja de
fragor som vi anser vara mest centrala. Nedan foljer fragorna med en
definiering och vidare forklaring.

Vad dr syftet med var content marketing?

Till skillnad fran kommersiell media dér syftet dr ekonomiskt genom
att man séljer en kommunikativ produkt med hjilp av annonser eller
losnummersforsiljning som utdver finansiering av produkten
genererar vinst, ar syftet med en content marketingprodukt mer
kommunikationsorienterad.

En av de stora fordelarna med content marketing dr att man genom
sin kommunikativa produkt kan ha ett flertal syften. I tidningen Mer
Smak wurskiljer vi de centrala syftena som produkt/kampanj-
upplysning kombinerat med kundrelationer (PR). Coop vill genom
sin tidning Mer Smak halla igéng ett forhallande till sina kunder i
syfte att skapa varumérkeslojalitet. Med tidningen Trivas vill
Bostadsbolaget snarare upplysa och informera én sélja, samt anvinda
sig av en nyhetsvirdering i det redaktionella materialet som ar
relaterad till att rationalisera eventuella negativa faktorer i hyres-
gisternas bostadssituation. Syftet for Trivas blir séledes framst att
formedla relevant information.

De tvé syften som vi fraimst kunnat urskilja 4r produktorienterad
forsdljning och formandet eller omformandet av uppfattningar.
Exempel pa formandet eller omformandet av externa uppfattningar
av ett varumirke géar att finna i exempelvis Volvos video som vill
féormedla en tuff och spannande bild av varumairket. I Fritidsresors
fall handlar det om att man vill omforma bilden av foretaget som ett
rent "charterbolag”, och istéllet formedla bilden av att man erbjuder
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resmal som &r oexploaterade och bevarade. Ren okning av
produktforsdljning finner vi hos IKEA, Goteborgs Kex, Stil och i
filmen fran Kunskap och Framtidsméssan.

Att ha sitt centrala syfte klart for sig &r viktigt for att kunna stdlla det i
relation till saker som malgrupp, mottagargrupp, kanalval och
utvardering av effektivitet. Forst nir man har en kinnedom om sitt
syfte kan man definiera vad som dr effektiv content marketing for ett
individuellt varumdrke. Om Trivas syfte dr att informera, &r
effektiviteten relaterad till hur manga av sin malgrupp man lyckas
informera medan effektiviteten for Coop ér relaterad till forséljnings-
siffror och kundlojalitet. God kdnnedom om den kommunikativa
produktens syfte ér alltsa en av grundbultarna for att kunna gé vidare
i processen som utformandet innebir.

Vilka dr vi, och vad dr den generella uppfattningen om virt
varumdrke?

Vilka ar vi och vilken roll har vi fér vara mottagare? Har vi en
auktoritdr roll speglas detta genom att innehallet i regel ar mer
informerande, upplysande och formellt. Genom att sdtta vilka man ér
och rollen man har gentemot sina mottagare i forhéallande till de
befintliga externa uppfattningar som finns runt varumérket fair man
information om vilka eventuella negativa uppfattningar man behover
omforma, och hur. Man kan ocksa identifiera tomrum dér det finns
utrymme att forma nya uppfattningar. Dessa externa uppfattningar
ger ledtradar till hur man bor utforma sitt innehall retoriskt. Har
man ett fortroende hos mottagarna? Har man ett ldgre fortroende, ar
det viktigt att skapa en forstaelse hos mottagarna for varfor eventuella
negativa faktorer har uppkommit. Har man ett hogt fortroende
behover man inte ligga sdrskilt hog vikt pa att argumentera och
rationalisera eventuella negativa uppfattningar. Uppfattningarna om
varumarket bidrar ocksa till vilket nyhetsurval man skall anvéinda sig
av i sin produkt. Personen som plockar fram ett nummer av Mer
Smak forvéntar sig att fa information relaterat till matvaruhandel.
Kiannedom av externa uppfattningar av ett varumarke ér kritiskt nar
syftet av den kommunikativa produkten &r relaterat till formning och
omformning av generella uppfattningar.

Vad har vi for malgrupp och vilken dr mottagargruppen?

Det &r viktigt att skilja pda onskvard malgrupp och faktisk
mottagargrupp. Denna fragestéllning ér tétt relaterad till val av kanal
for ett varumdrkes content marketing. Om syftet dr att omforma
negativa uppfattningar av ett varumdirke, dr det inte sdkert att
mottagargruppen en medlemsklubb utgér dr de ménniskor vars
negativa uppfattningar behdver moétas upp kommunikativt. Ett
exempel pa detta 4r Volvos film som dmnar “tuffa till” varumarket
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Volvo, da de viljer att utfora sin content marketing genom
forhoppningar om viral spridning av en reklamfilm i syfte att locka
till sig nya intressenter snarare dn att bygga pa ett forhallande till
redan befintliga.

Kannedom om sin malgrupp respektive mottagargrupp &ar ocksa
relaterat till hur man skall tala till sin publik. I tidningarna Mer Smak
och Stil @mnar man tala till sin malgrupp med ett sprak och en
nyhetsvirdering som ldsarna skall kunna kinna igen sig i. Man far
alltsa genom sin tidning en kanal ddr man kan skapa ett férhallande
till sina befintliga kunder och pa sa vis skapa en kundlojalitet.

Vilket innehdll dr relevant for mottagarna?

Som vi inledningsvis i den hér uppsatsen konstaterade ar forandrade
medievanor en starkt bidragande faktor varfor content marketing har
blivit en relevant metod att nd sin publik. Enligt Googles rapport
Winning the Zero Moment of Truth har detta bland annat att gora
med det faktum att vi i dagsldget soker upp mer information sjilva
och inte forlitar oss pé att bli serverade information. Vad man som
foretag dia maste ta reda pa dar, vilken information dar det var
malgrupp soker efter? Kan man som avsandare av information skapa
ett innehéll som dr sdpass relevant for vad mottagaren soker att
mottagaren sjalv soker upp innehéllet utan att avsindaren behover
odsla dyrbar tid och pengar pa att sprida det har man gjort rétt. Detta
blir framforallt relevant for digitala publikationer ddr mottagaren kan
soka sig till informationen via sokmotorer eller tipsas om innehallet
via sociala medier.

Modjligheter

Genom att undersoka exempel pa content marketing var det vér
forhoppning med den hdr uppsatsen att kunna belysa mojligheter
och utmaningar som finns forknippas med foreteelsen. Vi listar hér
de saker som vi kommit fram till.

Mediekonvergens

Som vi sett i framforallt webbportalerna ges mojligheten att fora
samman innehall i ménga olika medier till en och samma plats. I
fallet Fritidsresor finns deras resereportage i en kontext dar
ytterligare textbaserad information och bilder finns att tillga. Aven pa
Fisk och Gront.se blandas recept med sma matlagningsfilmer och
presentationer av medarbetare, vilket gor att mottagaren kan vilja
hur man helst tar till sig materialet.
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Berditta vem du dr, inte vad du siljer.

Nir kundlojalitet sviktar och olika féretag inom samma bransch till
forvaxling liknar varandra for en oinsatt konsument ger content
marketing mojligheten att differentiera sig mot sina konkurrenter.
Genom att bygga upp en varumirkespersonlighet tas fokus bort fran
enskilda produkter och mojligheten ges foretag att direkt eller
indirekt mala upp sig sjdlva, den kultur och de virden de vill
torknippas med. Som Volvos video visar kan sjélva produkten, i det
hir fallet lastbilen, givetvis finnas med, men det vi som mottagare ser
i videon ér ett spanningsmoment, en berittelse snarare om vilka
Volvo dr dn vilken produkt de erbjuder.

En egen plattform

Att bygga upp en egen kommunikationsplattform ma vara mer
kravande vad giller bland annat tid och ekonomiska medel, men vad
du i slutdndan far dr en kanal dar du kan forma ditt budskap som du
vill. T en vérld dar reklam och marknadsféring upplevs mindre och
mindre trovérdigt ger detta mojligheten att komma bort fran det
"sdljande" och ga mer inpa det "informerande". Detta marks i
Fritidsresors film, dédr inslag av reklam forvisso fortfarande
forekommer, men ddr man har mojlighet att bredda sitt omrade och
prata om resmal pa ett mer mattnyttigt satt.

Association

Det innehéll du genererar i din kanal skapar associationer till vem du
ar. Innehallet blir darfor ett effektivt sitt att anknyta virden och
kulturer till din varumarkespersonlighet. Stil skriver exempelvis om
modegurun von Furstenberg, vilket dr tiankt skall skapa trovardighet
till NK genom att hennes etos avspeglas pa avsindaren.

Utmaningar

Utmaningarna vi har kunnat tyda ur materialet handlar om
innehallet, men ocksd externa och allmdnna utmaningar som é&r
relaterade till content marketing.

Innehdllet

Vi har vid det hir laget konstaterat att content marketing innebéar
marknadsforing med redaktionellt innehall. Den kommunikativa
produkten ér alltsd storre innehéllsmassigt 4n traditionella annonser.
Den kraver siledes fler arbetstimmar och blir som konsekvens dyrare.
Dessutom stiller content marketing krav pé ett fortlopande
tillkommande av ny information. P4 webbportalerna vi analyserat har
vi funnit brister relaterat till detta. Om nytt innehall som ldsarna
finner relevant inte tillkommer fortlopande, finner konsumenterna
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inget véirde i att besoka webbportalen och internettrafiken sjunker. I
Goteborgs Kex webbportal har man forhallandevis stor mangd
innehall, men innehallet brister i variation och lyckas inte engagera.
Lyckas man inte engagera sa faller mycket av konceptet.

Smygreklam

Det dr ocksd nagot av en balansging att avgora hur mycket fokus
man skall ldgga vid det egna varumirket och de egna produkterna
innan innehallet upplevs som alltfér marknadsférande. I en video
som Volvos upplever vi inte detta som ett problem, da videon &r kort
och virdena endast indirekt anspelar pa Volvo som varumirke, men i
webbportalerna, som man spenderar mer tid med och dir man aktivt
forviantas lasa det redaktionella materialet méarker man snabbt om det
sd dr sdga dr tal om mer eller mindre dold marknadsforing i texten.

Att hitta sitt sprdk

Niar det handlar om att producera ett textbaserat innehall ligger
utmaningen i att malgruppsanpassa spréket sa att texten inte blir allt
for generell och folklig, men samtidigt inte uteldimnar personer som
ar intresserade av att ta del av innehallet men som inte passar in i den
stereotypa bilden av malgruppen som man som avsindare maste
bilda sig. Den hér problematiken ar inte lika pataglig med kortare
reklamtexter, men nar man som mottagare forvéintas fordjupa sig i ett
innehall far det inte vara for generellt, d& det riskerar att uppfattas
som trakigt. Det far samtidigt inte vara for nischat, da man riskerar
att som ldsare kdnna sig utelimnad om man inte passar bilden av den
tankta mottagaren.

Forslag till vidare forskning

Vi har forvanats under arbetets gang over hur lite akademisk
litteratur som finns att tillga for att forklara begreppet content
marketing. Det finns massvis med forskning som forklarar de
separata aspekterna marknadsféring, marknadskommunikation,
journalistik och redaktionell kommunikation, men nir de
konvergerar i den typen av kommunikation som content marketing
ar blir det genast problematiskt.

Vi har i den hér uppsatsen forsokt vara heltickande nér det galler att
definiera begreppet och forklara vad man som foretag forsoker gora
nidr man stéiller sig som avsidndare till kundinriktat redaktionellt
material, men huvudsyftet med vért arbete var att beskriva innehallet,
inte foreteelsens mer huvudsakliga syften.

Vad vi markte var dock att vildigt lite forskning fanns pa omradet. Vi
efterlyser dirmed akademisk forskning som mer utforligt forklarar
bakomliggande faktorer inom framférallt marknadsforandringar och
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kundbeteenden som vidare forklarar varfor content marketing som
fenomen uppstatt. Vi hade dven gérna sett mer forskning som dmnar
forklara hur marknadsforingen blir redaktionell genom andra
vetenskapliga perspektiv, exempelvis teorier om consumer tribes och
hur dessa blir relevanta pa framforallt sociala medier. Som med all
annan media idag dr tendensen for framtiden digital, och det finns
mycket mer att siga om content marketing pa enbart det digitala
planet. Som vi ndmnt i uppsatsen har Google presenterat en del av
dessa tendenser i sin publikation Winning the Zero Moment of Truth,
ett begrepp som sikerligen kan uppta en hel uppsats i sig.

Vi hoppas dock att vi med var uppsats kunnat bidra till att belysa
delar av det fenomen som dr content marketing, och gett en inblick i
hur foretag idag anvdnder innehéll snarare dn yttre formgivande
faktorer for att segmentera sig och marknadsfora sig, bade digitalt
och i mer konventionella medier.
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Volvos film http://www.youtube.com/watch?v=12XwOoeGzys

Kunskap och framtidsméssans film
http://www.youtube.com/watch?v=ft9rjONpsS0

Bostadsbolaget Trivas nr 1/2013

Coop Mer Smak nr 3/2013

NK Stil nr 22 Varen 2013

Hur viiljer foretagen att portrdttera sig infor sina kunder?

Vem stir bakom texten som siandare?

Vilken publik riktar sig texten till? Riktar sig texten till mer
an publik? Hur blir tilltalen olika, och harmoniserar de i
sadant fall? Hur forvintas publiken reagera?

Appellerar man till CSR? Corporate social responsibility.
Soker man ddrmed vinna ldsarens beundran?

Ar sindaren etiskt/moraliskt korrekt?

Ar spraket som mellan vinner, bekanta eller mer formellt?
Vilket dr sandarens etos och hur bidrar texten till det? Far
aven publiken ett etos? Smickrar texten pé nagot sétt?
Inkluderar texten och skapar en vi kdnsla med publiken?
Vilka virden vill man férmedla? (genom exempelvis

associationer till en viss typ av livsstil/varderingar)

Vilket innehdll fokuserar man pd i de olika kanalerna tryckt
tidning, videofilm respektive webbplats?

I vilket ssammanhang skall texten verka och hur?
Hur ser den retoriska situationen ut?
Forekommer sagor, berittelser eller andra former av

storytelling?
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e Vilka av de tre retoriska uppgifterna 16ser man i respektive
kanal? Docere, movere och delectare. Informera/resonera,
rora viljan och kdnslorna och underhalla?

e Hur kan man kategorisera nyhetsurvalet som mediet vdljer
att publicera? Populdrurval/firska nyheter/udda nyheter/etc.
Sager urvalet nagot om mediets personlighet?

e Arinnehéllet relevant for kanalen? Kunde det gjorts bittre?

e Finns det innehall som dr gemensamt for alla tre exemplen i
samma kanal?

e Finns det innehall som dr unikt for en aktor?

e TFinns det innehall som forekommer dver alla kanalerna?

Vilka retoriska grepp anvinder man sig av for att direkt eller
indirekt viva in en marknadsforande aspekt i det kommunicerade
innehdllet?

e Verkar texten ha ett persuasivt syfte? Vill den framkalla ett
visst gensvar?

e Finns det ett retoriskt budskap eller syfte i texten? Hur viktigt
ar det i texten? Dominerar det eller har det en stodjande
uppgift?

e Vill man stérka vad publiken redan tror och vill, fylla ett
tomrum med nagot nytt eller bekdmpa en tidigare mening?

e Soker texten paverka med argument? Vilka?

e Finns entymem? Tankescheman som leder fridn en outtalad
forestdllning hos mottagaren till en ny av avsindaren
presenterad slutsats?

e Hur anknyter texten till publikens patos?

e Hur utnyttjar avsiandaren logos?

e Finns det konkret marknadsforing i det redaktionella
innehallet? Ar den central eller i periferin?

e Forekommer varumiarkesnamnet eller produktnamn i det

redaktionella materialet?
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