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Abstract

The main purpose of this degree project is to explore how content marketing can be
used as a strategy in digital marketing in the limited area social media. The
conclusion was brought together by our content analysis, along with some relevant
theories in the subject. Our selection is based on fifty companies who each got
positive attention for their content marketing. In addition we also conducted
qualitative analyses on two of these companies content marketing. We realized when
we went through the results that the companies have an entertainment value that
relies on a strong customer relationship. A known deficiency was discovered about
the companies results early on. We realized we would not be able to get an insight
about the companies profits and increased traffic, because of this we where able to
put in more effort in the other parts that comprises the full meaning of content
marketing. We have made a graphic guide of the use of content marketing in digital

marketing on social media that shows how it could be done.
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EXAMENSARBETE

Content marketing

En guide for digital marknadsféring pa sociala medier

Hanna Bjornberg
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Sammanfattning

Syftet med detta examensarbete ar att undersdka hur content marketing kan
anvandas som strategi i digital marknadsféring inom omradet sociala medier. Genom
en innehallsanalys, tidigare forskning kring @mnet samt relevanta teorier togs
resultatet fram som blev utgangspunkt for var slutsats. Vi har tagit utgangspunkt i
femtio foretag som fatt positiv uppmarksamhet for sin content marketing. Utover
innehallsanalysen har vi ocksa genomfort kvalitativa analyser av tva foretags content
marketing. Efter att ha granskat resultatet inser vi att foretagen har ett
underhallningsvarde samtidigt som det bygger pa en stark kundrelation. Redan i
borjan av arbetet upptacktes vissa brister. Vi insag att vi inte skulle fa en insikt i
huruvida féretagen gick med vinst eller 6kade i trafik, pa grund utav det kunde vi
lagga mer energi pa att analysera de andra byggstenarna som innefattar den
fullstandiga innebérden av content marketing. Vi tagit fram en guide dar vi visar pa
ett grafiskt satt hur anvandningen av content marketing i digital marknadsféring pa

sociala medier kan anvandas.
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Forord

Genom ett gemensamt intresse for den digitala formen av marknadsforing samt sociala
medier, var detta ett sjdlvklart &mne for oss. Vi hade redan i ett tidigt stadium en idé om att ta
reda pd hur man kan marknadsfora sig pd bista mgjliga sitt via sociala medier. Content
marketing som blev vart huvudsakliga &mne var frén allra forsta borjan inte ként for oss. Men
genom tips fran var handledare blev vi bekanta med detta begrepp och insag snabbt att det var
ett aktuellt dmne genom digitaliseringen vi gir igenom och all marknadsféring som
distribueras via sociala medier. Begreppet passade utmirkt som utgangspunkt for var
grundidé och dérfor bestimde vi oss snabbt for att undersoka detta aktuella begrepp som idag

kan ses som ett modeord inom marknadsfoéringsbranschen.

Vi vill tilldela ett stort tack till var handledare Tomas Lindroth som inte bara gjorde begreppet
content marketing bekant for oss, utan ocksa foljt var arbetsprocess och gett oss manga goda

rad pa vigen.

Hanna Bjornberg

Marie Coster



Innehallsférteckning

1= o 1T 3 ' 6
LI =2 1o 10 Lo IO OO 6
1.1 Fragestalining/Probl@mMIOITUIEIING .........cccceeeeeeiissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 7
L2 ) (= TSRO 8
1o AVGIENSIUNGAL ....cruorreriieeerreserisesesi s s essasesesissesesissssssasesessasesesas st ssss st s R85 00 8

2. Content MArketing ....c.cvcrimnnesismsssrss s s sssssssssssssssesssssssssssnsssesssnsnsssnsnsnsesnsnsssnsnsssnsnnse 9
2.1 Vad Gr CONENT MAIKQUNG Pcvuevereeresssresisersssisssssissssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasases 9
2.2 INNERNGISSIIALEG......vvvvvirssssrservrrrisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssannns 10
2.3 Content marketing, trend eller 1aNGVariq SrAtEGI?............ccwwwwvverrvivsssmsssssssiissssssssssssssssssssssssssssnns 12
2.4 Varfér ar content marketing aktU@It iQaG 2.........covweoeronmirosmsrismsssssisissisissssismsssssssssssesssssssssssssssssssas 13
2.5 SOCIAI INNOVALION.c..ue.rsrersserersssersssssissssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssans 19

B TR 1121 o T o 20
3.1 En kombination av kvantitativ och Kvalitativ MetOd. ............cmsismserossesisssssmssssssessssssessssessssens 20
3.2 KVantitativ iNNENGAISANAIYS........ccouweevevevveeersvvsusssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssees 20
3.3 KVAlItAtiV INNE@RNGAIISANAIYS.........rsserrereeesesrrsrrrsssssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssees 21
BB UIV@Luoorressrtstrsstrsssrissssissssssssisissssissssissssssssssssssssssssassssssssssssssssss s sasssssssssssssssassssssssssssssssssssnssssssssssssssansessssssessssess 22
3.5 DALAINSAIMIING....cvurrirvriririreserisseeeriseserssssesissssesissssesasssessssesesssssssssssssssssessssssssessssssesssssssasesesssnesessssssssansssssssesesssnesess 23
B.7 ANAI MEIOUEN .ooovosresirvvssirrsirsssrssssssssisissssissssisss s ssssssssssssessssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssess 23
3.8 INNehalISaNalys — FIrAQEIOITMUIAN ........c.wwweeeeissssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssees 24
RO L0 [ Lo Taa = To e - - DO O 28

4. ReSUIAU/ANAIYS ... s s 29
4.1 Féretag som vi baserat vara data UtfraNn ...............ccceeiveeeiieesieesie e 29
4.2 ANGIYS O INEIOMU. c.c..coereererieterrserrssserises s sssssasssessisssesassss s st ssasssssssseses s sesas st ssssssesas st s st sssnesssssnesens 30
4.3 ANGIYS O FOSUILAL ... seriseserissstevis s esaisesesis s esis s ssasssssssssses s sesas st s e st ssa st ssssesssssssens 31
4.4 ANGIYS OITY TEOTIEN .cooooeveeerieeeriseriessserises s sssssasesessisesessssss s st ssasssssssseses s sesas s esessssssesssssssssssssssssesesssnesens 43

LTS L1 7 | 45
5.1 Hur féretag skapar digital marknadsféring pa basta maéjliga sétt ur ett content
INATKEHING PEOISPEKLIV.....coooseveoeeriseeeriresersasssesisesesissssssasssessssesesessssssissssssssessssssesessssssesssssssssesesssnasesssssssssssssssnesssssnesens 45
6.2 Rekommendationer till FOrtSAtt @rDEIE ....rrirrrssrirossirsssrissssisssesssesisssssss s sssssssssssssssssssssssssssassess 49

LG 111 4= T LV T] 0 1 T 50



Inledning

1.1 Bakgrund

Ar 1836 i Frankrike kunde man for forsta gingen se en annons och efter det har
marknadsforingens historia bara utvecklats. Fram till 1860-talet fokuserade man pa enkel
handel. Sedan kom en produktionsinriktad form som strackte sig fram till 1920-talet. Fram till
1940-talet hade man en sdljinriktad form, sedan kom kundinriktad marknadsforing som holl
sig fram till 1990-talet. Idag ser vi en relationsinriktad marknadsforing (Barregren & Tegborg,

2013, s. 20) som ocksa content marketing handlar om.

Digitalisering innebér att samhéllet allt mer anvinder sig av digitala artefakter och plattformar
istillet for de analoga formerna. Eftersom privatpersoner blir allt mer digitala innebdr det
ockséd att foretagens kunder finns samlade pa Internet SCB (2014). Marknadsforing dr en
viktig del for att foretag ska leva vidare och sociala medier har bidragit med en ny form av
marknadsforing. Det handlar dock inte bara om att det finns ett nytt verktyg att anvénda.
Internet samt sociala medier har gett foretag och privatpersoner mojlighet att skapa sociala
ndtverk ur en helt ny dimension. Det handlar om nétverk som kan vara tillgingliga utanfor
vara hem och arbetsplatser (Barregren & Tegborg, 2013, s. 21). Styrkan i att distribuera
innehdll via Internet &r att det blir littare att kommunicera med kunder och relationen har
blivit en tillgdng for foretagen (Nambisan 2001; och Meyer & Zack 1996 se Kioso-Kanttila
2004, s. 47).

Ett problem kan vara kunskapsbrister 1 hur distributionen av innehallet pé sociala medier ter
sig och som samtidigt bidrar till en 6kad tillvixt. Konceptet av denna form av marknadsforing
ar inte ndgot nytt utan stracker sig 6ver hundra ar (Pulizzi, 2012) precis som marknadsforing.
Begreppet dr diremot nagot nytt da den dok upp 1 marknadsférarens vokabulédr 2012
(Barregren & Tegborg, 2013, s. 9). Detta begrepp innehaller byggstenar som ska bidra till en
battre marknadsforingsstrategi. Om man ska forsta vad content marketing innebar racker det

inte med att endast forsta sjdlva orden 1 sig.

Ett problem kan vara kunskapsbrister i hur distributionen av innehallet pa sociala medier ter
sig och som samtidigt bidrar till en 6kad tillvdaxt. Content marketing &r ett begrepp vi har

undersokt och fordjupat oss 1. Konceptet av denna form av marknadsforing &dr inte nagot nytt



utan striacker sig over hundra &r (Pulizzi, 2012) precis som marknadsforing. Begreppet ér
diaremot ndgot nytt d4 den dok upp i1 marknadsforarens vokabuldr 2012 (Barregren &
Tegborg, 2013, s. 9). Detta begrepp innehaller byggstenar som ska bidra till en béttre
marknadsforingsstrategi. Om man ska forstd vad content marketing innebédr ricker det inte

med att endast forsté sjdlva orden 1 sig.

Content marketing innebér inte enbart marknadsforing med ett innehdll. Som foretag ska man
gd djupare 1 begreppets betydelse och skaffa sig en forstaelse, annars finns det risk for att det
mister sin effekt (Barregren & Tegborg, 2013, s. 9). Content marketing handlar om vérdet av
innehallet, alltsd inte bara att skapa innehéll. Foretagen maste veta vad malgruppen letar efter
(Barregren & Tegborg, 2013, s. 10). Skapa inte bara for skapandets skull utan skapa innehéll

med virde.

Overgangen fran analogt till digitalt for foretag kan vara en svar och man kan se detta som en
stor 6vergéng for foretag att helt byta koncept. Vi tror att minga foretag idag behover hjdlp
med att digitalisera sig. Content marketing dr som sagt inget nytt begrepp 1 sig, men &r

aktuellt idag pa grund av digitaliseringen.

1.1 Fragestéllning/Problemformulering

Malgruppen for vart examensarbete dr foretag som vill marknadsfora sig pa sociala medier pa
ett s& relevant och virdefullt innehall som mojligt, darfor lyder vir frigestéllning som

foljande.

Hur kan content marketing anvindas av foretag inom digital marknadsforing pd sociala

medier?

For att kunna besvara var fragestéllning kommer vi att gora bade en kvantitativ och kvalitativ
innehdllsanalys dir vi granskar foretagens aktivitet pd sociala medier. Men ocksd anvénda oss
av vetenskaplig forskning kring begreppet content marketing. Genom denna kombination

hoppas vi kunna ta fram ett resultat som ger svar pa var fragestillning.



1.2 Syfte

Syftet med detta arbete &r att bidra med kunskap om content marketing till foretag. Genom att
granska tidigare forskning om content marketing skaffade vi oss en fordjupad kunskap om
dmnet som vi sedan kunde placera in 1 den digitala marknadsforingen pa sociala medier.

Vi ville f4 en inblick 1 hur foretag anvidnder sig av sociala medier i sin marknadsforing. Vart
mal var att ta fram en guide om hur foretag kan anvidnda content marketing i sin
marknadsforing pa sociala medier. Denna guide togs fram baserat pa tidigare forskning samt
baserat pa var egen datainsamling. Guiden syftar till att 6ka effektiviteten 1 foretags sociala

medium-satsingar.

1.4 Avgransningar

Vi analyserar inte heller kundernas dsikter om digital marknadsforing gentemot
foretagens.

Eftersom foretagen ar var malgrupp ar det inte heller relevant att lyfta fram asikter for
kundens rdkning, s& som hur de tdnker kring foretagens forhéllningssitt till de sociala
medierna eller hur de forhaller sig till den digitala marknadsféringen. Vi kommer alltsa
istillet rikta in oss hur foretagen ska fa en lyckad och stabil kundrelation och hur de ska

kunna upprétthalla denna.

Vi kommer inte ta upp kognition och hur miinniskan fungerar

Kognitiv psykologi handlar om hur vi ménniskor ser, hor, minns, tdnker osv, alltsd hur vi tar
in och bearbetar omvirlden (Arai, 2001, s. 9). Kognitiv psykologi ér inte ndgot vi kommer att
ta upp. Vi kommer endast studera kring forbindelsen mellan foretag och kund, hur fortaget
skapar en god marknadskommunikation och hur den nds fram. Alltsa inte om hur mottagaren

bearbetar den distribuerade informationen.



2. Content marketing

I detta kapitel tar vi upp vad content marketing dr och hur foretag kan anvinda konceptet i sin
digitala marknadsforing. Vi tar ocksa upp andra aktuella och relevanta begrepp som content

marketing knyts an till.

2.1 Vad ar content marketing?

Content marketing ar ett viktigt begrepp inom marknadsforing. For att fa forbittrade
kundrelationer bor foretag framst striva efter att skapa virdeskapande innehall, detta for att na
de eftersokta malgrupperna pa sa effektivt sitt som mojligt (Barregren & Tegborg, 2013, s.
29). Det dr en form av marknadsforing dér innehallet dr 1 fokus, som sjdlva begreppet lyder.
Aven om foretag idag séger att de anvinder sig av content marketing behdver det inte betyda
att de verkligen gor det. Detta dr ett problem eftersom det verkar finnas kunskapsbrister om
konceptet. Enligt Pulizzi (2012) har det gjorts en studie om foretag och dess anvindning av
content marketing. Resultatet blev att 90 % sédgs anvidnda sig av nagon form av content
marketing men samtidigt kdmpar de fortfarande med att skapa innehdll som engagerar
kunderna och som leder till resultat for foretaget. Aven om content marketing ir ett gammalt

begrepp ar det nu en ny tid som gor det aktuellt.

Foretaget star for publiciteten av innehallet

Foretag kan anlita aktorer som frilansjournalister eller en innehallsbyré som kan publicera det
faktiska innehéllet eller anvinda sig av fardiga plattformar, s& som Facebook eller Twitter.
Oavsett vem som publicerar innehédllet eller vart det publiceras dr det foretaget som &r
utgivaren och har hela ansvaret for innehéllet (Barregren & Tegborg, 2013, s. 29). Betraktaren

ska forstd vem det ar som star for innehallet.

Ett virdefullt innehall ska ges till malgruppen

Konsumenter riktar i allmidnhet en misstinksamhet mot marknadskommunikation. Detta
stéller hoga krav pa det som publiceras fran foretagen. Innehallet ska vara ldrorikt, informativt
och/eller underhallande och dessutom visa pa drlighet och/eller saklighet. Upplevelsen av
innehallet ska inte vara sdljande (Barregren & Tegborg, 2013, s. 29). Manga foretag gor felet
att vilja plattform forst diar de ska ldgga sitt innehall, detta ar fel. Foretaget ska istéllet forst
utgd frén sitt innehall, veta vad de vill sdga och hur det ska se ut sdger Goldberg (2014).



10

Generera eller uppritthalla kundrelationer
Content marketing &r som ett redskap som ska leda till goda kundrelationer. Detta redskap ska
na en potentiell malgrupp samt f4 dem att bli aterkommande och lojala kunder (Barregren &

Tegborg, 2013, s. 29).

Det finns tre olika begrepp som sammanfattar vad content marketing handlar om. Det handlar
om att ha ett langsiktigt tdnk 1 sin marknadsforing. Det &r viktigt pa grund av att det kan ta tid
innan effekten av content marketing syns. Exempel pd detta kan vara att man tillhandahéller
lojala kunder och for att detta ska lyckas krdvs kommunikation under ldngre tid. Ett annat
begrepp ér regelbundenhet som har sitt fokus 1 kundrelationerna, som endast kan bli lyckade
om foretaget skapar regelbundet innehdll. Har foretaget till exempel inte ett kontinuerligt
flode av innehdll finns det en risk att foretaget mister sina foljare samt kunder. Systematik
som kréver strukturerad och vérdefull ordning i1 innehéllet under en ldngre tid. Innehallet kan
komma fran ménga olika plattformar och se olika ut beroende pd medium (Barregren &
Tegborg, 2013, s. 30). Exempel pad detta kan vara att ett kladfoéretag som ar aktiva pd
Instagram forvintas publicera inldgg innefattande kldder. Skulle foretaget istéllet publicera

inldgg pa mat finns risken att malgruppen inte ser innehallet av vérde.

2.2 Innehallsstrategi

For att kunna fa ett ldngsiktigt, systematiskt och regelbundet arbete behdver foretaget en plan.
Content marketing kan anvéndas via ménga medier, till exempel genom bloggposter, podcast
eller YouTube-klipp. Innehéllet kan anvéndas 1 utbildande eller underhallande syfte. Oavsett
ska kunderna ha tillgang till innehallet pa ett enkelt och innovativt sétt (KISSmetrics, 2011).
En innehallsstrategi ar ett monster, 1 foljd av aktiv publicering, viardefylld produktion och god
hantering av innehall. Precis som Barregren & Tegborg (2013) menar dr content marketing ett
sdtt som kan hjdlpa foretag utveckla sin reklam och skapa vérdefullt innehdll som é&r

underhallande eller utvecklande for konsumenten.

Genom att ta reda pa vilket innehdll som &r viktigt for kunderna kan foretaget bygga strategier
utifran det och pa sa sétt na ut till kunderna effektivare (Frow & Payne, 2006, s. 145). Med
hjilp av en innehallsstrategi for content marketing ska foretaget kunna stélla sig fragor kring
effekt, malgrupp, pdverkan, innehallsresa, prioriterad berdéringspunkt, imnesomrade, medium,

tonalitet och omfattning (Barregren & Tegborg, 2013, s. 37-38).
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Effekt: Vilken effekt onskas?

Effekten ska vara specifik, métbar, accepterad, realistisk och tidsatt. Vid varje steg krivs det
att foretaget fragar sig varfor, detta for att forstd det underliggande malet (Barregren &
Tegborg, 2013, s. 39-40).

Malgrupper: Vilka dr malgrupperna?

Grovt sett kan mélgrupperna delas in i tva grupper, kunder och de som péaverkar kunderna.
Dessa malgrupper kan sedan delas in 1 tre olika grupper. Mélgruppen ska efterstrdva samma
innehall. Malgruppen skall nds via samma medier. Eller att malgruppen ska vara tillrackligt
manga. Detta for att det skall vara virt att ldgga ner pengar och energi pa (Barregren &
Tegborg, 2013, s. 41-42).

Paverkan: Vad paverkar malgrupperna?

Malgrupper har létt att paverkas av kop och innehdllsresor. Genom att se 6ver ndgra olika
frigor kan dessa sedan besvaras och det bidrar till en béttre forstaelse for paverkan. Foretaget
maste lyssna pd vad mélgruppen funderar over, hur de gor, vad de upplever, vad eller vilka
som paverkar, vad eller var soker mélgruppen, vem eller hur influerar en typisk medlem i
malgruppen, vad kan vi lindra och vad kan de vinna pa det foretaget erbjuder? (Barregren &
Tegborg, 2013, s. 43-45). Foretaget behover ocksa skapa innehdll som engagerar kunderna
nér de arbetar med content marketing (Pulizzi, 2012).

Innehéllsresor:

Innehall utmed kdparens resa?

Att Overtyga malgrupperna om att kopa dr en process, en marknadsforingsprocess. Genom
olika modeller av marknadsforingstekniker, antingen AIDA (uppmairksamhet, intresse,
onskan och handling) eller AIDCAS (uppmirksamhet, intresse, dnskan, handling, tillit och
tillfredstéllelse) blir det lattare att sélja sin produkt. Med hjdlp av att veta vad koparen vill ha i
just ett specifikt tillfdlle kan innehallsresan tas till ndsta steg (Barregren & Tegborg, 2013, s.
47-53).

Prioriterade beroringspunkter:

Vilka beroringspunkter?

For att kunna prioritera ndgon av de sex berdringspunkterna kravs det att affdrsnyttan passar
foretagets affairsmodell. For att bygga varumérkeskannedom kriavs uppmérksamma-steget. For
att vidareutvecklas dr det intresse, vicka onskan och Gvertyga som ska fokuseras pd. Vill
foretaget ddremot skapa kundlojalitet tillhor detta steget: tillfredsstélla (Barregren & Tegborg,
2013, s. 55-56).
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Amnesomriden:

Vilka @mnesomréaden?

Genom att hitta olika nyckelord kan foretaget fa forstaelse dver vad som paverkar och styr
malgrupperna. Med hjédlp av dessa nyckelord kan till exempel redaktorer finna betydligt
smidigare vad de letar efter (Barregren & Tegborg, 2013, s. 57).

Medier:

Vilka medier?

For content marketing dr en innehallsstrategi att fokusera pa dgda medier. Varje foretag maste
se over sitt behov och beroende pad mélgrupp och tjanst. Nagra allmidnna rad ar dock att lagga
ner tid pa ndgra fi medier frdn borjan. Potentialen hos etablerade medier som LinkedIn och
Youtube dr fortfarande stor (Barregren & Tegborg, 2013, s. 59-60)

Tonalitet:

Vilken tonalitet?

Tonaliteten kan och ska givetvis inte vara identisk. Beroende pd malgrupp, tillstdnd och
medie kravs olika tonalitet. Nagot exempel dr, pa Facebook far du gérna sticka ut lite, vara
saklig men bjuda pa varumairkets personlighet. P4 en blogg ska foretaget skriva vardagligt,
men vardat, vara som en kunskapsbank, kunnig och engagerad (Barregren & Tegborg, 2013,
s. 61-63).

Omfattning:

Vilken omfattning?

Beroende pa vilket socialt medie foretaget for sin content marketing pa kravs det olika
omfattning. Vi véljer att forklara omfattningen pd sociala medier. Omfattningen pa sociala
medier varierar, frdn ndgon géng per dag till flera ganger i1 veckan. Detta dr ocksa beroende pa
vilket socialt medium, pa Facebook kan det ricka med tva inldgg pa en vecka medan man pa
Twitter bade kan svara pa kunders fragor och skicka egna (Barregren & Tegborg, 2013, s.
65).

2.3 Content marketing, trend eller langvarig strategi?

Det som &r fascinerande dr att begreppet narmast exploderat och blivit viralt, det har blivit ett
modeord. Modeord anvinds utan nagon djupare forstielse for vad de egentligen innebér, detta
kan leda till att begreppet tappar sin mening och urholkas (Barregren & Tegborg, 2013, s. 9).
Flera foretag sdger sig anvdnda content marketing, men kanske istillet anvénder sig av

innovativ marknadsforing.
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Under 2014 kommer forhoppningsvis “director of content” finnas som yrke. Enligt DeMers
(2013) kommer foretag investera 1 att ha ndgon som kan content marketing sa att de hela tiden
utvecklas. Dessutom hoppas han pa att de mobila plattformarna kommer tas ett steg langre.
Malgrupperna kommer kunna ta del av innehéllet medan de sitter pa taget eller 1 kon 1 affaren
pa ett smidigare sitt. Ju mindre tid mélgrupperna maste ldgga ner for att lasa ditt innehall
desto villigare &r de att ta del av det. Det krdvs att foretagen &r villiga att ldgga pengar pa
content marketing strategier, annars kommer foretaget fastna i mediebruset.

For att kunna na foretagsmalen krivs nytdnkande. Fradgan &r bara om alla hdnger med eller
forstar inneborden, DeMers (2013). For att det ska kallas content marketing méste alla tre

principer (langsiktighet, regelbundenhet och systematik) uppfyllas (Barregren, 2014).

For att det ska kallas content marketing maste alla tre principer uppfyllas (Barregren, 2014).
Barregren & Tegborg (2013, s. 9) fortsitter med att forklara att ménga foretag tror sig forsta
innebdrden av content marketing, att det dr “innehdll med marknadsforing”. Utan att forstd
innebdrden av begreppet kan det leda till att det endast dr en term, som fGretaget tillimpar
utan att forstd syftet. Da spelar det ingen roll om foretaget “anvénder” content marketing. Det
leder andad inte till 6kad trafik eller fler foljare och idén med content marketing ar ju djupare
dn att endast producera ett innehdll. Det handlar om att géra marknadskommunikationen
vardefull for sina kunder. Detta ér alltsd pa vig att bli ny kunskap och ett nytt kreativt sitt att

na ut till nya kunder.

2.4 Varfor ar content marketing aktuellt idag?

Sedan marknadsforingens borjan har den genomgatt fem olika paradigmskiften, senast var
under 1990-talet da relationsmarknadsforing slog igenom och enligt vissa forskare dr vi nu pa
vig in 1 ett nytt skifte. Tack vare Internet har de sociala medierna och utvecklingen av
mobilens kommunikationer skapat mojligheter for nya begrepp, som content marketing.
(Barregren & Tegborg, 2013, s. 10). Genom digitaliseringens framfart och alla mdjligheter via
mobiltelefonen har en ny era tagit vid. Privatpersoner ar uppkopplade till Internet och sociala
medier dygnet runt och detta gor att foretagens utveckling méste ske parallellt. Med hjilp av
content marketing, oavsett vilket medium det géiller, kan kunder komma 1 kontakt med
foretag. Detta genererar en ny social innovation som gor det lattare for foretag att ta del av

kundernas, malgruppernas och klienternas dsikter. Det skapas nya genvigar for att lyckas
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marknadsfora sig som foretag och ldngsiktighet dr ett mél alla foretag stravar efter. For att
content marketing ska kunna fortsitta utvecklas behdver de mobila plattformarna gro sig
storre. Smidigare appar och snabbare internetuppkoppling 1 h6jd med att foretag satsar pa

sociala medier-experter.

Pulizzi (2012) menar att det &r vérdelost att anvdnda sig av digitala verktyg 1 sin
marknadsforing om fOretaget inte har ett content marketing perspektiv. Eftersom
kundrelationer blivit en sé stor del av foretagens marknadsforing blir &ven content marketing
relevant som strategi. Content marketing vill fa oss att forsta att innehéllet méste vara 1 fokus
och att det dr kunderna som styr vad som ska innefatta innehallet pa grund av att de &r dem
som &r betraktarna och ska ta del av innehéllet. Content séger ocksd att man ska distribuera
innehall regelbundet under 14ng tid. Aven denna uppmaning kan en content marketing strategi
bidra med genom att man anvédnder dess koncept pa sociala medier som tillater dig skapa
mycket innehall utan en hog kostnadsfraga. Att ansluta sig till sociala medier dr ju helt

kostnadsfritt.

2.4.1 Digital marknadsfoéring
Digital marknadsforing sprider sig allt mer genom digitaliseringen. Vi kan kalla den digitala
formen den nya marknadsforingen. Den fokuserar pd interaktion, information, ldrande och
val. Digital marknadsforing handlar inte om en envigskommunikation utan det handlar om att
skapa anvédndbart innehall pd malgruppens villkor (Meerman, Scott, 2010, s. 9). For att detta
ska lyckats krdvs det att foretag lyssnar pa sin malgrupp. Scott tar upp nagra punkter som
forklarar vad den nya marknadsforingen innebér.
» Mer én bara marknadsforing.
» Foretaget bor tinka till kring vad de publicerar, informationen dér blir foretaget
forknippade med.
» Malgruppen kommer krédva édkthet.
» Malgruppen vill ha en deltagande roll.
» Foretaget ska inte skapa en envdgskommunikation, utan skapa innehdll som
malgruppen vill ha. Darfor behovs en kommunikation mellan féretag och kund.
« Genom ett bra innehall med relevans, kan foretaget f& mélgruppen att bli betalande

kunder (Meerman, Scott, 2010, s. 23-24).
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2.4.2 Sociala medier

Sociala medier ér inte en ny slags teknik, att kommunicera direkt med dina kunder dér de
befinner sig precis 1 stunden kan ddremot ses som nytt. Precis som content marketing inte &r
ett nytt koncept, anvinds det 4ndé pa sociala medier och ar nytt och aktuellt idag. Scott (2010,
s. 39) jamfor Internet med en stad och de sociala medierna med en mingelfest. Bloggar, forum
och det sociala nédtverkandet dr en del av staden. Pa sociala medier krdvs det viss ordning och
tonalitet. Eftersom bédde privatpersoner som foretag befinner sig pa sociala medier innebér det

att det kan vara en mycket effektiv distributionsform for foretag att nd ut till sina kunder.

De sju byggstenarna inom sociala medier

Identitet: Blocket identitet beskriver i vilken man anvdndare pa sociala medier véljer att
berétta om sig sjdlva. Detta kan handla om kon, alder, namn eller yrke. Beroende pa vilket
socialt medium man menar krdvs det 1 olika form en bekriftelse pA vem man som
privatperson dr. For att bevara sin identitet och behalla privatlivet privat har minga valt att ha
dolda profiler eller skriva under andra anvdndarnamn pa medier som tillater detta. Alla som
befinner sig pé sociala medier har dessutom olika avsikter och méal. P4 sa sitt dr det svarare

for foretag att veta vilka deras kunder ar (Keitzmann, J.H. et al, 2011 s. 243-244).

Konversation: Blocket konversation tdcker hela anvindarnas sitt att kommunicera via
sociala medier. Beroende pa vad anvindaren dr ute efter, det handla om att hitta sin stora
kirlek, skapa nya jobbkontakter eller for att underhélla andra. Ménga individer borjar bli
béttre pa att konversera via sociala medier, till exempel Twitter, ddr du som anvéndare kan
interagera med vem som helst, frin privatperson till foretag. De flesta poster pa bloggar,
Twitter eller Facebook soker inte ndgon bdrjan pd en konversation utan dr mer ute efter att
upplysa eller beritta for egen rikning. Men ménga ganger blir det en pdgaende konversation.
Ofta kan en konversation ocksa leda till vanskap, speciellt via Twitter dér allt sker 1 realtid.
Genom sociala medier behdver en konversation aldrig avslutas (Keitzmann, J.H. et al, 2011 s.
244-245).

Spridning: Spridning representerar sittet anvindare far &tkomst till innehdll pd sociala
medier. Oavsett om det handlar om ett filmklipp, en artikel, en ljudfil eller en bild ar det ett
sdtt for anvindare att interagera med varandra. Hér finns ocksa ett sitt att konversera och hitta
saker att interagera med. Ménga anvinder till exempel Instagram for att i gillningar, som
ocksé dr en del av en konversation och ett sitt att dela sin vardag (Keitzmann, J.H. et al, 2011

5. 245).
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Nérvaro: Genom somliga sociala medier finns det synliga tecken pd vem som ar aktiv och
inte. Med hjdlp av grona prickar vid en anvéndare, pa till exempel Facebook, kan du som
privatperson enkelt se om den dr tillgénglig att konversera med. Du som anvéndare kan dven
stdlla in att endast vara aktiv for vissa personer. Kanske som en funktion att dolja for sina
arbetskollegor att man spenderar tid péd Internet (Keitzmann, J.H. et al, 2011 s. 245-246).
Relationer: Med relationer menar detta block anvindare som har nadgot gemensamt. Alltsa att
nagot leder dem till att konversera. De flesta av dessa forhallanden ar formella och kan vara
arbetsinriktade. Att sprida sitt CV mellan olika virtuella véanner kan till exempel skapa en god
konversation (Keitzmann, J.H. et al, 2011 s. 246-247).

Rykte: Rykten kan te sig olika beroende pa plattform, alltsa socialt medium. Méanga foretag
som befinner sig pd sociala medier far ofta rdkna med att inte kunna framstélla sig 1 sd bra
dager som de kanske vill. Genom “word of mouse” kan létt ett fOretags framstillning
fordandras p.g.a. en kund som sedan delat och konverserat. I detta block ar det ofta en risk for
foretag som inte har koll pd sina sociala medier att inte {4 ett grepp om kunderna (Keitzmann,
J.H. etal, 2011 s. 247).

Grupper: I detta block kan anviandare skapa grupper for att samla foljare, vinner, kollegor
eller familj pé ett och samma stédlle. Genom att samla dessa blir det léttare att konversera och
dela nojen och alla far vara delaktiga. Ett annat exempel pa att detta kan vara smart dr for att
kunna skapa nya relationer, kanske genom att samla alla sina foljare, frdn Twitter, pa ett
stdlle. Foljarna kan kénna sig lite speciella och mer 6ppna till att skapa en relation, konversera

och dela (Keitzmann, J.H. et al, 2011 s. 247-248).

De tio lagarna for marknadsforing pa sociala medier

Vi kan koppla digital marknadsforing pad sociala medier direkt till begreppet content
marketing, som bada handlar om sjdlva innehdllets virde, hur det distribueras och
kommunikationen mellan foéretag och kund. Gunelius (2014) tar upp tio olika delar man bor

folja ndr man arbetar med marknadsforing pa sociala medier.

Lyssna: For att nd en lyckad marknadsforing genom sociala medier och anvéndningen av
content marketing behdver man dgna mer tid at att lyssna &n att prata. Foretaget ska lyssna pa
sina kunder samt delta 1 diskussionerna pa nétet. Detta for att uppratthilla sina kundrelationer.
Fokus: Att skapa ett starkt fokus dr nagot foretag behover gora 1 sin marknadsféring. En mer

inriktad marknadsforingsstrategi pd sociala medier och med content marketing dr mycket
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bittre dn att forsoka skapa en bred ingéng. Foretaget méste hélla sig till sin mélgrupp samt
med ett begridnsat innehall som ar relevant och viardefullt.

Kvalité: Det dr viktigt att foretaget fokuserar pa innehéllet, att de haller en god kvalité.
Foretaget ska stridva efter att skapa innehall som malgruppen ér intresserad av, detta for att de
ska aterkomma till den digitala plattformen dér innehdllet distribueras. Foretaget ska alltsd
inte skapa innehdll som manga ldser d4n ging och sedan inte aterkommer till den aktuella
plattformen.

Télamod: Nir foretaget arbetar med sociala medier och content marketing ar tdlamod ett
viktigt ord att ha med sig. Det krdvs tid for att detta koncept ska vidxa och visa resultat.
Forening: Skapar foretaget ett innehdll med kvalité och relevans och distribuerar detta pa
sociala medier, finns det stor chans att publiken som ser innehallet kommer dela det vidare till
sina egna kontaktnét. Detta skapar da en storre spridning av innehéllet och privatpersoner ses
som minimarknadsforare. S6kmotoroptimering &r ocksa ett bra alternativ att anvédnda sig av
for att skapa en storre spridning av ett innehéll samt att géra det lattillgangligt.

Inflytande: Foretag ska ldgga ner tid pd att hitta potentiella kunder med intresse for sitt
foretag samt lagga ner tid pa att kommunicera med dem som kan leda till en bra kundrelation.
Virde: Det ar viktigt att foretaget inte endast skapar innehdll som handlar om produktena
eller tjansterna, alltsd dér foretaget skapar ren reklam for att sdlja. Foretaget méste skapa
annat innehall med varde ocksa for att behélla sina foljare pa sociala medier. Det ér viktigare
att aterigen skapa goda kundrelationer.

Bekriftelse: Nar det kommer till kommunikation pa nétet dr det viktigt att tdnka pa samma
sdtt som man gor 1 det verkliga livet. Skulle ndgon kommunicera med dig i det verkliga livet
viljer du inte att ignorera detta. P4 samma sétt ska man som foretag tinka pé Internet. Som
foretag handlar detta om att svara pa de frdgor som kunderna stéller. En god kundrelation
byggs upp genom bland annat en god kommunikation mellan foretag och kund.
Tillgiinglighet: Nar man som foretag véljer att befinna sig pd nétet, dr det ocksa viktigt att
foretaget gor detta fullt ut. Foretaget ska inte skapa innehall och sedan inte f6lja upp detta. Att
vara delaktig i eventuella diskussioner som uppstir kring inldgget bor ett foretag vara
tillgdnglig for sina kunder.

Omsesidighet: Ar foretaget ute efter att fi spridning av sitt eget material &r det viktigt att

foretaget sjdlva delar andras material.
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2.4.5 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing dr den ledande marknadsforingsstrategin just nu och ér aktuell som
en del av content marketing. Dess storsta fokus &r att effektivt 6ka l6nsamma kunder genom
att selektivt initiera, bygga och underhélla ett bra forhallande med dem. Genom att ha ett team
som skoter om relationen och med hjdlp av dagens teknik &r det dessutom léttare att
upprétthalla relationen. Har inte foretaget ett sddant team varken finns eller hérs du menar,
Frow & Payne (2006, s. 136). Strategin relationsmarknadsforing baseras pé att foretaget har
ett team som befinner sig i medierna och uppritthaller en god relation. Barnes et. al., menar
dock att relationen till kunderna riskerar att bli ytliga och flyktiga i en teknisk miljé (Barnes,
Dunne and Glynn, 2000, se Koiso-Kanttila, 2004). Frow & Payne menar samma sak och séger
dven att relationsmarknadsforing &r slutsatsen av hart arbete kring relationer till kunder och

teknikens framfart (Frow & Payne, 2006, s. 136).

2.4.6 Marknadskommunikation

Marknadskommunikation dr ett begrepp som gar hand 1 hand med marknadsféring och ar
viktigt att forstd ndr man pratar om content marketing. Begreppet marknadskommunikation
handlar om hur foretaget véljer att distribuera sitt innehall till kunden, sa som 1 broschyrer, tv-
reklam, reklamblad etc. Marknadskommunikation handlar om att skapa goda relationer
mellan foretag och kund. Det kan ocksé ses som ett hjdlpmedel till forséljning. Den form som
bedriver kundrelationer framat kan ses som en modern form av marknadskommunikation
(Barregren & Tegborg, 2013, s. 25). Genom digitaliseringen kan foretag idag ha en
marknadskommunikation pa ett littillgédngligt sitt. De anviander de digitala plattformarna for

att na ut till sin malgrupp pa ett sa 16nsamt sitt som mojligt.

Barregren & Tegborg (2013, s. 27) tar upp tva olika begrepp inom marknadskommunikation.
Det forsta dr virdestddjande marknadskommunikation som innebdr att man tar del av
information fran ett foretag och samtidigt tar del av ndgot annat som ger ett virde. Exempel
pa detta dr gratisartiklar med ett foretags logotyp pé eller annan information fran foretaget.
Det andra begreppet dr vidrdeskapande marknadskommunikation som innebér att sjdlva
marknadskommunikationen ger ett viarde. Exempel pa detta dr ett underhallande YouTube-
klipp dir ett foretag stdr bakom (Barregren & Tegborg, 2013, s. 27). Bade dessa begrepp

handlar om virdet av ett innehéll, s som ocksa dr en viktig byggsten for content marketing.
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2.5 Social innovation

Social innovation handlar om l&ngsiktighet (Murray et. al., 2010, s. 3), som dr en viktig del
ndr man arbetar utifrdn begreppet content marketing. Eftersom en av principerna fér content
marketing handlar om att skapa ldngsiktiga relationer mellan kunder och foretag anser vi detta

begrepp viktigt for var studie.

Murray et. al., (2010, s. 3) menar att social innovation &r nya idéer (produkter, service och
modeller), skapar nya sociala relationer och/eller samarbete. Med andra ord &r dessa
innovationer bade bra for samhillet och 6kar samhéllets kapacitet. Murray et. al. (2010, s. 9)
forklarar dven att organisationer dr viktiga for alla former av innovation, men speciellt de

som &r systematiska. Vidare listar de sex steg for hallbar social innovation.

Fragor, inspiration och diagnoser. Detta steg lyfter fram det huvudsakliga behovet for
innovation. Detta innebdr dven att hitta problemet och rama in frigan sa den gar att kritisera
och sedan eliminera.

Forslag och idéer. Detta innebédr att generera idéer och hitta metoder, s& som design eller
kreativa metoder.

Prototyper och pilotidéer. Genom att prova och se vad som funkar kan detta skapa bittre
och mer framgéngsrika idéer.

Uppritthalla idéer. Detta steg ar till for att bibehélla idéer som &r goda och lyckade och
rensa ut de andra.

Skala och sprida. Detta steg ar till for att skala det som inte &r bra och sprida det som é&r
battre. Genom att fa idéer att vdxa blir det en ldngsiktig innovation.

Systematisk foridndring. Det sista steget och det slutgiltiga mélet. Har krdvs social
interaktion och att samarbeta emellan for att fa ett sa hallbart resultat som mojligt. De foretag
som skapar arbetsprocesser som inte bara ses som enskilda projekt utan har ett langsiktigt
fokus kan bidra med social innovation med ocksd plocka upp en viktig byggsten inom

begreppet content marketing.

Social innovation dr aktuellt f6r vart arbete eftersom det handlar om att skapa marknadsforing
med innehdll som har en ldngsiktig hallbarhet pa ett enkelt, kraftfullt och effektivt sitt. Med

hjdlp av dessa steg kan vi kanske se om content marketing anvands pa ratt sétt.
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3. Metod

I detta kapitel kommer vi diskutera vara metoder, forklara vad de innebér, hur vi utformat
dem och vad som inte gar att ta reda pa. Vi kommer dessutom ta upp hur vi samlat in vara
data, vilka andra metoder som hade kunnat besvara var fragestillning och slutligen frigorna

vi anvént 1 var studie.

3.1 En kombination av kvantitativ och kvalitativ metod

Syftet ar att vi ska bidra med kunskap om content marketing till foretag. For att vi ska lyckas
med detta anvinder vi oss av tva olika metoder, en kvantitativ- samt en kvalitativ
innehallsanalys. Valet av metod ligger ocksad i att vi anser att den kan besvara vér
fragestillning. For att kunna dra nadgon slutsats krévs det en koppling till content marketing.
Genom att kombinera tvé olika metoder kommer var undersdkning stirkas ytterligare och
skapa en storre samt béttre forstielse for resultatet. Tillit till innehdallet 4r ocksa ndgot som kan
starkas genom att anvdnda tvd metoder (Bryman, 2002). Vi anser att en kombination av dessa
tva metoder skapar en storre trovirdighet. Brister 1 den ena metoden kan vigas upp av den

andra.

3.2 Kvantitativ innehallsanalys

Vi valde att anvdnda oss av en kvantitativ metod eftersom vi ville tillhandahdlla statistiska
redovisningar ur ett brett perspektiv som sedan kunde vara material for den kvalitativa
metoden. Vi ville endast {4 en uppfattning av foretag om foretagens digitala marknadsforing,
skapa oss en storre uppfattning om hur foretagen véljer att utfora sin marknadsféring pa
sociala medier ur ett content marketing perspektiv. Utifran den kunskapen vi fick av vér
kvantitativa del kunde vi vilja ut en mindre grupp av foretag. Foretagen uppfattade vi som
bade relevanta och goda exempel pa content marketing. Aven om vi kom att striiva efter att
skapa oss en helhetsbild av foretag kopplat till content marketing 1 en kvantitativ
innehallsanalys, kunde vi inte skaffa oss en forstaelse enbart genom denna metod (Nilsson,

2010, s. 121).
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I vart fall gjorde vi var innehdllsanalys pa sociala medier didr innehdllet dr samlat och
lattillgédngligt. Vi anser att vi har storre mgjlighet med komplettering i efterhand. Daremot
finns det en risk att innehéllet pa sociala medier redigeras, kompletteras eller tas bort, darfor
ar det viktigt som Eliasson (2013) sédger att vi dr noggranna fran borjan. Vi gjorde alltsa en
innehéllsanalys som bygger pa det innehdll vi for stunden hade mdjlighet att ta del av, trots att

det kan ske fordndringar 1 innehéllet som kan ses som en brist 1 denna metod.

3.2.1 Utformning av kvantitativ innehallsanalys

For att samla in véra data valde vi att skapa ett frageformulédr dir vi granskade femtio olika
foretag. Forst tog vi fram variabler som vi ville undersoka och dérefter fragor som skulle vara
tillrackligt for att fi ut den information vi onskade. Dessa frdgor var baserade pd begreppet
content marketing samt de andra teoretiska begreppen vi valt att ta med 1 var studie. Nér vi
samlat in all data sammanstillde vi denna information pé ett statistiskt sdtt som gav oss en
oversikt over innehallet som vi sedan analyserade pa ett djupare plan 1 var kvalitativa

innehallsanalys (Eliasson, 2013, s. 30).

3.2.2 Metodkritik

Som vi 1 tidigare kapitel nimnt, finns det foretag som sédger att de anvénder sig av content
marketing men 1 sjidlva verket inte alls praktiserar dess verkliga innebdrd. Valet kunde legat 1
att vi sjdlva valt ut foretag fran var egen uppfattning om vilka som verkade goda anvidndare av
content marketing, men detta kunde da lett till missvisningar. Sjdlvklart finns det fler brister 1
var metod n att vi inte kunnat ta reda gillande de vinster som foretaget uppnatt. Vi har till
exempel inte undersokt hur mycket tid foretagen lagger ner pa att befinna sig pé sociala

medier eller hur stora teamen som jobbar med detta ér.

3.3 Kvalitativ innehallsanalys

Metoden kan hjilpa till att skapa en storre forstaelse kring ett specifikt omrdde. Genom att ga
in pa djupet kan man fa fram information och resultat som inte visas vid forsta anblick. Vi dr
ute efter en forstaelse kring begreppet content marketing och hur de kan anvéndas pé sociala
medier. Vi dr inte ute efter att 1 forsta hand ta fram statistiska undersdkningar. Det vi vill gora
med vara utvalda foretag dr att granska deras aktivitet pa sociala medier och gora tolkning i

skrift om deras innehdll. Hur och varfor ar viktiga frdgor 1 var kvalitativa innehéllsanalys.
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3.3.1 Utformning av kvalitativ innehallsanalys

Utifrdn vara kvantitativa data vi tog fram kunde vi sedan anvidnda 1 var kvalitativa
innehdllsanalys. Hér kunde vi skapa oss forstaelse och dra slutsatser. Vi valde ocksé att
analysera specifika inldgg pa sociala medier fran dessa foretag. Denna analys valde vi att géra
mer djupgdende och déarfor valde vi att endast granska tva inldgg fran olika foretag. Genom ett
frigeformuldr som vi sjédlva svarade pa vid granskning av dessa tva inldgg kunde dessa data

samlas in.

3.3.2 Metodkritik

Vi valde en kvalitativ innehdllsanalys for att kunna samla in data pa en kvalitativ niva och den
informationen behdvs for att sedan kunna gé in pa ett djupare plan. I den kvalitativa analysens
brister finns till exempel ingen bredd. Genom en avsaknad av bredd kan vi inte fa reda pd hur
aktiva foretagen dr pé respektive socialt medium, inte heller hur mdnga medium de anvénder.
Den kvalitativa analysen behovde dérfor stirkas med hjilp av en kvantitativ som kunde gora
vart resultat mer pélitligt. P4 grund utav tidsbrist blev vi ockséd tvungna att analysera farre

foretag 1 den kvalitativa analysen da en mer djupgéende analys tar langre tid.

3.4 Urval

I véar unders6kning hade vi inte mojlighet att analysera hela populationen av den grupp vi ville
undersoka. Darfor har vi gjort ett sd kallat stickprov av denna population (Eliasson, 2013, s.
44). Populationen 1 vart fall innebdr foretag som anses vara goda marknadsforare pa ett
digitalt plan med en huvudsaklig koppling till content marketing. Vért urval av foretag valde
vi utifran redan skapade listor pd foretag som anses vara goda anvindare av content
marketing. Foretagen ingdr 1 en kategori av stora foretag som vi sjdlva inte medvetet valt utan
foll naturligt 1 dessa listor. Foretagen ar ocksé utsprida over vérlden. Varfor vi valde att inte
granska endast foretag inom ett lands grinser, var pa grund av att vi ville lyfta fram de bista
foretagen som hade en koppling till vart huvuddamne. For att vara argument for begreppet
content marketing ska vara overtygande ansag vi att det finns goda skél att ta med foretag som
sitter pa denna kunskap. Vi ser denna studie som en guide om content marketing och dérfor
vill vi ha ett sa bra material som mgjligt. Féretagen vi anvént oss av sidgs vara bra pa content
marketing, enligt Kapost (2013) och Econsultancy (2013), for att fa sa sdker statistik som

mojligt. 1 var kvalitativa innehallsanalys valde vi att granska ett mindre antal foretag utifran
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den storre listan som tas upp ur ett bredare perspektiv under den kvantitativa
innehallsanalysen. Ur ett tidsperspektiv fanns det inte mgjlighet att granska en storre méngd
foretag pa en kvalitativ niva. Ett mindre urval kunde gett en mdjlighet till ett djupare innehll

av kvalité.

3.5 Datainsamling

For att 4 in data till var kvantitativa innehallsanalys anviande vi oss av verktyget Google
formulér, som 1 dr ett verktyg for att skapa enkéter via Internet. Vart syfte dr inte att skapa en
enkdt till en specifik urvalsgrupp, utan att anvénda detta verktyg for var insamling av vara
data. Vi anser att verktyget Google formuldr dr ett effektivt sitt for var insamling. Man kan se
detta tillvigagangssitt som en enkét som vi sjdlva svarar pd femtio ganger, eftersom det ar
antalet pa foretag vi analyserar. Genom detta verktyg kunde vi skapa fragor som ska kunna
vara till grund till svaret pa vér fragestillning. De kvantitativa data sammanstélls pa ett
effektivt sitt genom detta verktyg. Dessa data skapade oss en uppfattning om foretagen och

hur de anvander sociala medier i sin marknadsforing.

3.7 Andra metoder

Det finns manga metoder att vdlja mellan 1 olika former av undersokningar. For vér del skulle
man kunna tidnka sig att anvinda andra metoder @n de vi valt, som skulle kunna tinkas
besvara var fragestéillning. Har nedan tar vi upp tva olika metoder som vi inte valt att anvdnda

och forklarar ocksé varfor de inte blev valda.

3.7.1 Enkat

Anledningen till att vi inte valde en enkét var for att det kunde bli problem med att {4 foretag
att besvara den. Vi ville inte riskera att arbetet inte gar att genomfora, for att bortfallet hade
blivit for stort. Det var inte relevant for oss att gora en enkdtundersokning 6ver vad kunderna

eller malgruppen har for asikter.
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3.7.2 Observation

Det skulle vara teoretisk mojligt anvinda oss av observation i var undersékning, men vi har
alltsd inte valt att anvénda oss av denna metod, eftersom vi méste befinna oss pd den plats dir
aktiviteten sker. I vart fall skulle det innebéra att vi skulle behdva besoka foretagen och se nir
de distribuerar sin marknadsforing. Vi har valt att undersoka foretag och dess marknadsforing
som befinner sig utspritt i virlden. Detta &r anledningen till att denna typ av metod inte anses

vara aktuell for oss.

3.8 Innehallsanalys — Frageformular

3.8.1 Allmén kvantitativ innehallsanalys kring foretagens anvdndning av
sociala medier

Vi valde att gora ett frigeformulér dér fragorna knoét an till en allmén uppfattning om
foretagens anvdndning av sociala medier. Dessa fragor svarade vi sjdlva pa nér vi analyserade

femtio olika foretag. Har nedan tar vi upp de frdgor som vi baserat var innehallsanalys pa.

Vilket foretag dr det?

Vi valde att analysera foretag som anses vara goda anviandare av begreppet content marketing
1 sin marknadsforing. Vart mal var att ta fram ndgon form av guide hur foretag kan anvédnda
content marketing pd bésta mojliga satt. For att & en relevant insamlad data till vart resultat
behdvde vi hitta foretag med denna kompetens. Vi har dven valt att skriva med vilka foretag

vi analyserar, ddrav denna fraga.

Vilka sociala medier anviinder foretaget?

Vi valde att begriansa oss till omrddet sociala medier 1 granskningen av digital
marknadsforing. Det dr ett aktuellt &mne och ndgot manga foretag véljer att ansluta sig till allt
mer sociala medier. Vi ville ta reda pé vilka sociala medier foretag anvinder och med hjélp av

denna frdga fick vi en snabb dverblick pa foretagens val av sociala medier.

Hur manga sociala medier anvinder foretaget?
Denna friga dr med for att ytterligare ge oss en snabb dverblick om hur ménga sociala medier
foretagen anvédnder. Vi ville veta om foretaget ska anvidnda flera plattformar eller endast

ansluta sig bara en, hur gor dessa foretag?
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Var har de mest foljare?
Vi ville ocksé ta reda pa antalet foljare foretagen har och dirfor valde vi att begrénsa oss till

att ta reda pa var foretagen hade mest foljare. Har de lyckats né ut till sina kunder?

Vilket socialt medium dr de mest aktiva pa?
Vi ansdg ocksé att det var intressant och relevant att veta vilket socialt medium de var mest
aktiva pa. Dessa data togs fram genom att vi granskade inldggen under en specifik vecka och

sag var de hade lagt upp mest inldgg till antalet.

Foljer foretaget andra foretag?
Om foretag foljer andra foretag pa sociala medier tog vi ocksd med som en fraga. Vi ville se
om fOretag var intresserade av andras innehdll eller om de bara var ute efter att sjdlva fa

feedback i1 form av foljare.

Ar skillnaden pd miingden inligg mer in 50 % mellan ndigot av de olika sociala medierna?
Vi valde att se om det var skillnad pé aktiviteten pa de sociala medierna de valt att ansluta sig
till. Detta for att se vilka sociala medier foretagen publicerar inligg pa och eventuella

skillnader pa de sociala medier ett och samma foretag anvénder.

Ar det samma inliigg pd minst 50 % av de sociala medier de anviinder vid samma tidpunkt?
Vi var ocksa intresserade av att ta reda pa om foretagen publicerar samma innehall pa alla de
sociala medierna foretagen dr anslutna till eller om de publicerar unika innehall till varje

enskilt socialt medium.

Liigger de upp mycket bilder? / Liigger de upp mycket film?
Vi ansdg det vara intressant att se om det har ndgon betydelse om foretaget skapar innehéll

som kraver aktivitet av flera sinnen.
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3.9 Innehallsanalys — Frageformular

3.9.1 Kvalitativ innehallsanalys pa specifika inldgg

I den kvalitativa innehéllsanalysen har vi valt att fokusera pa tva olika inldgg som 4gs av olika
foretag. Fragorna nedan ar de vi utgétt ifrén, for att skapa oss en uppfattning av innehallet vi
analyserar. Sjilva innehéllet som begreppet content marketing innebdr, ligger 1 fokus under
denna del. Nedan forklarar vi varje fraga for sig, om varfor vi har med dem och vad vi ville fa

ut av dem. En del av fragorna skapades d@ven utifran vara teoretiska begrepp.

Relevans -Tydligt innehdll kopplat till foretaget?
Relevans ér ett viktigt begrepp inom content marketing. Det ar viktigt att betraktaren forstar

vem som dger innehdllet (Barregren & Tegborg, 2013, s. 29).

Viirde:

Underhdllande - Ar innehdllet roande? | Informativt - Vill innehdllet upplysa om ndgot? /
Lérorikt - Ar innehdllet bildande?

Ett underhallande/informativt/larorikt innehall handlar om virdet av innehallet. Det maste
finnas ett véarde 1 innehdllet ur ett content marketing perspektiv (Barregren & Tegborg, 2013,

s. 29).

Lingsiktighet - Ar budskapet lingsiktigt?
Social innovation handlar om l&ngsiktighet (Murray et. al., 2010, s. 3), skapa langsiktiga

relationer mellan kunder och foretag samt fa trogna och dterkommande kunder.

Systematiskt - Ar inligget strukturerat?
Aterigen #r innehallet den viktigaste punkten och dérfor ville vi se om foretagen tycker det dr

viktigt med ett vil strukturerat innehall.

Hur manga “likes” har inléigget fdtt?
En sa kallad “like” pa sociala medier visar pa att folk har sett inlagget. Det blir som en
bekriftelse pa att foretaget finns och syns. Genom att ta reda pad hur manga som gillar inlédgget

kan vi skapa oss en uppfattning om hur vl folk lagger mérke till inldgget.
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Liinkas foretagets inligg fran ett socialt medium till ett annat?

Niér vi gjorde var kvantitativa innehéllsanalys s skapade vi oss en storre uppfattning om
foretagens aktivitet pa sociala medier. Vi lade maérke till att det forekom att foretaget
kopplade samman olika sociala medier med varandra. Foretaget ldnkade ett inldgg fran ett
socialt medium till ett annat med samma innehdll. Vi valde dven att ta reda pa vilka sociala

medier det dr, foretaget vdljer att kombinera med varandra.

Ar det ett innehdll som ir direkt kopplat till forsiljning?
Content marketing vill upplysa om att foretaget ska skapa innehéll som inte ska tolkas som ett

tydligt forsok till forséljning, darfor vill vi se hur dessa foretag véljer att publicera innehallet.

Kommunikation:

Kommenterar privatpersoner pa inldgget?

Vad for typ av kommentarer ger privatpersoner mest?

Hur mdnga kommentarer har inldgget?

Kommunicerar foretaget med sina kunder?

Vi ville dven undersoka kring kommunikationen mellan kund och foretag. Darfor skapades
dessa fragor som vi hoppades skulle ge oss en inblick 1 hur kommunikationen ser ut pa sociala

medier och om det sker 6verhuvudtaget.

Hur snabbt svarar foretaget pad frdagor fran kunder?
Att ta reda pd hur snabbt foretagen svarar pa kundernas fragor ansag vi ocksa var intressant att
ta med, eftersom man som kund troligen vill ha ett svar sa fort som mgjligt. Det ger oss ocksd

en bild pd hur aktiva foretagen &r pa sociala medier.

Vilken tonalitet har foretaget niir de svarar pad fragorna?
Kommunikation ses som en viktig del av content marketing. Idag har man stora mgjligheter
att kommunicera kund och foretag emellan. Content marketing vill lyfta fram att det ar viktigt

med kundrelationer.
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Delar privatpersoner vidare inligget?

Genom sociala medier blir privatpersonen delaktig i marknadsféringen pa ett helt nytt sétt &n
vad som tidigare varit mojligt. Detta pd grund av att privatpersonen har en mojlighet att dela
vidare innehdll som kommer fran foretag pa diverse sociala medier. Det leder till en storre
distribution som kan vara positiv for foretaget, men samtidigt har foretagen inte majlighet att

ha kontroll pa denna distribution.

3.10 Insamlad data

Viér insamlade data i form av kvantitativ data, valde vi att analysera genom att koppla
samman vara teoretiska begrepp, content marketing. Vi analyserade dven data i form av en
kvalitativ innehallsanalys. Vér kvalitativa innehallsanalys pa specifika inldgg blir automatisk
en analys eftersom det dr pa en kvalitativ niva. Darfér kommer nastkommande kapitel

innehalla bade resultat och analys 1 en sammanslagning.
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I detta kapitel diskuterar vi kring de resultat vi fitt fram frdn vara analyser, bade ur

kvantitativt och kvalitativt perspektiv. Vi valde att sld ihop kapitlet kring vért resultat

tillsammans med var analys for att fa en mer 6verskadlig bild kring vért resultat och samtidigt

dra vara egna slutsatser och tankar kring det vi granskat och tagit fram. Vi har ocksa gatt in

mer pé djupet 1 detta kapitel &n om vi valt att gora dem var for sig. Dessutom har vi tagit upp

vad vi har lart oss och vad vi kan bidra med i var slutsats.

4.1 Foretag vi baserat var data utifran

b B~ W
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4.2 Analys om metod

Vi bestimde oss for att femtio foretag var tillrdckligt for var innehallsanalys, men att fler
foretag sjéalvklart skulle gett oss en bredare syn pa foretagens anviandning av content
marketing. P& grund av tidsbegrinsning 1 var studie fick vi ndgonstans begransa oss i vad som
var rimligt. Aven om det kunde gett oss en bittre uppfattning om var undersdkning med fler
foretag anser vi att detta var tillrdckligt for att kunna sdga nagot om hur foretag anvénder
content marketing. Sjilvklart finns det som sagt brister med vir metod men vi anser att dess
goda delar viger upp detta och éar tillrickliga. Var metod dr dven baserad pa tidigare
vetenskaplig forskning samt uttalanden fran personer som &r aktiva och just arbetar med
digital marknadsforing. De fragor vi tog fram i var metod ligger som grund pd vad dessa
kéllor har tagit upp kring &mnet. Innan vi skapade var struktur av vira innehallsanalyser ldste
vi in oss 1 dmnen, 1 allt frdn tryckt material, bloggar, hemsidor och vetenskapliga artiklar.
Detta for att vi skulle ha en sa stor uppfattning om content marketing som mdgjligt innan vi
kom fram till hur vér studie skulle ldggas upp. Innan vi kom fram till véra slutliga fragor
gjorde vi dven testforsok pd nagra fa foretag. Detta ledde till att vi upptickte brister 1 vissa
frdgor samt att vi kom fram till fler fragor vi behdvde komplettera med. Vi har 1 detta fall
ingen kontakt med foretagen och kan dérfor inte f4 deras syn och forklaring till det vi

analyserar. I vért fall har vi valt foretag som andra kallor har tagit fram som vi anser palitliga.
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4.3.1 Resultat/Analys av kvalitativ innehallsanalys baserat pa de allmanna data

fran den kvantitativa innehallsanalysen kring foretagens anvdndning av

sociala medier

Figur 1. Vilka sociala medier anviinder foretaget?

Vér fragestillning vill ta reda pa hur foretag kan anvidnda content marketing 1 sin digitala

marknadsforing péd sociala medier. Dérfor behdvde vi ocksd ta reda pd om det hade ndgon

betydelse om vilket socialt medium de valde samt om det fanns ndgon rdd trdd kring valen

hos resterande foretag vi valt att analysera. Dessa foretag som anses vara goda anvéndare av

content marketing, kan vi se, anvander till storsta del, de sociala medierna som é&r storst pa

marknaden for tillfdllet. De sociala medierna som ligger 1 topp dr Facebook och Twitter

(Ebizmba, 2014) som ocksa ér de plattformar som de flesta foretag vi granskat anvinder. Vi

kan dven se att en relativt stor andel, drygt 50 %, anvéinder sig av LinkedIn. P4 LinkedIn kan

foretaget skapa en mer professionell profil samt mer riktad till andra foretag. LinkedIn &r ett

yrkesnétverk ddr malet dr att fora samman yrkespersoner runt om i virlden LinkedIn (2014).
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Figur 2. Hur manga sociala medier anvinder de?

For att kunna besvara vér fragestillning ansdg vi dven att det var relevant att ta reda pa hur
manga sociala medier foretagen anvinder och resultatet ér att foretagen valt att anvinda sig av
flera olika sociala medier. Inget utav foretagen haller sig endast till ett socialt medium utan
kombinerar flera olika sociala medier. En viss skillnad &r antalet sociala medier de anvinder.
Storsta andelen anvénder sig av cirka tre till fem stycken. Det bor vara ett bra alternativ att

kombinera flera sociala medier med varandra.
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Figur 3. Var har de mest foljare?

Foretagen har mest foljare pa de sociala medier som &r storst. Detta tror vi beror pa att det ar
dir det finns flest anvindare, storst publik. Det finns alltsd en koppling mellan antal
anvindare pa det aktuella sociala mediet och hur manga foljare ett foretag har. Content
marketing innebdr att foretaget ska stridva efter att skapa goda kundrelationer. I och med att
dessa foretag valt ritt sociala medier att ansluta sig till och lyckats med att néd sina eventuella
kunder, ser vi att de fér foljare.
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Figur 4. Vilket socialt medium iir de mest aktiva pa?

Resultatet pa denna fraga visar tidigt att det dr Twitter foretagen dr mest aktiva pa, eftersom
dar finns det flest inldgg pa, under en veckas tid. Vi tror dock att det kan bero pa att
uppdateringarna pa Twitter tillater endast 140 tecken (Java et. al., 2007, s. 56). Det tror vi kan
generera 1, att foretagen lagger ut en storre méngd, kortare inldgg, under en tidsram @n vad
som tillats pd andra sociala medier. Denna fraga kan ses som missvisande till viss del, da det
inte nédvéandigtvis behdver fyllas med vérdefull information. Dock ser vi utifran detta resultat
att foretagen anvédnder de sociala medier de ansluter sig till, pa de sitt de ar tdnkta till. Detta
ser vi da som négot positivt och givande for vart resultat samt slutsats.
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Figur 5. Foljer foretaget andra foretag?

Majoriteten viljer att folja andra foretag. Denna information har vi tagit fram utifrdn de
sociala medier dér vi har en mdjlighet att se vilka foretagen foljer, sa som Twitter men inte pa
exempelvis bloggar. Anledningen till att foretag foljer foretag har vi inte gétt in 1 djupare pa
eller skaffat oss en storre forklaring till. Vi anser dnda att denna information kan vara
intressant for var studie eftersom vi kan dra slutsatsen att foretag foljer varandra som ett gott
exempel. Foretag kan péd detta sdtt ha uppsikt 6ver omvirlden, sina konkurrenter och
eventuella kunder. Forhoppningsvis utnyttja foretagskontakten och inspireras av andra
foretags marknadsforingsstrategier. Aterigen kan vi se att foretagen fOrstatt att det &r
kommunikation och relationer som &r viktigt, utifran ett content marketing perspektiv.
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Figur 6. Ar skillnaden pd miingden inligg mer in 50 % mellan ndgot av de olika sociala
medierna?

Hér ser vi ett relativt jdmnt svar. Det forekom alltsa markanta skillnader mellan aktiviteten
mellan de olika sociala medierna. Férdelningen pd denna fraga var likvérdig, svaret var bade
ja och nej. Vi kan dven ldsa ut frdn vér kvantitativa data att det ar viktigt att foretaget haller
sig aktiv pa alla de sociala medierna de véljer att ansluta sig till. Ett inaktivt konto bidrar inte
till ndgon relation mellan kund och foretag. Foretaget ska alltid strdva efter att uppratthalla en
god kundrelation. Olika sociala medier har olika syften som innebédr att de ska anvédndas pa
olika sitt vilket kan leda till olikhet 1 méngd av aktivitet. Vi kan ocksa tyda utifrdn detta
resultat att det viktigaste &r att foretaget har en regelbunden aktivitet av flodet, samt inte later

nagot av de sociala medierna de anslutit sig till vara inaktivt.
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Figur 7. Ar det samma inliigg pd minst 50 % av de sociala medier de anviinder vid samma
tidpunkt?

Majoriteten av foretagen hade valt att skapa olika innehall for de olika sociala medierna.
Alltsé anvinde de dessa plattformar pa olika sétt och formedlade olika budskap pa respektive
socialt medium. De olika sociala medier som finns idag har olika anvindare och malgrupp
(Mangold W.G. & Faulds D.J., 2009, s. 359). Detta kan vara en anledning till skillnaden pa
innehallet av distributionen. Foretagen viljer alltsd att anpassa innehéllet baserat pa vilken
malgrupp som befinner sig pd respektive socialt medium. Content marketing handlar som
tidigare nimnt om sjdlva innehallet, det ska vara i fokus. Foretaget ska skapa innehall som
malgruppen vill ta del av. Resultatet visar att dessa foretag som anses vara bra pa content
marketing har fatt denna viktiga del med sig, genom att de skapar olika innehdll utifrdn sina

mottagare.

Ja 18 36%
Nej 32 64%

Nej [32] ——

Figur 8. Léigger de upp mycket bilder?

Visuellt material kan vi se att de flesta av dessa foretag anvénder sig av. Genom den nya
formen av marknadsforing har vi idag en storre mojlighet att skapa visuella ting pa en helt ny
nivd dn vad vi tidigare kunnat. Fordelen med att det nu sker i en digital form &ar ocksd att
tryckkostnader forsvinner som kan vara kostsamma for manga foretag. Mycket information
kan bli svart att ta in samtidigt for oss manniskor och dérfor véljer vi ut den informationen vi
ser som mest viktig. Den viktigaste informationen dr den som slépps fram till hjarnbarken
(Bonniers stora lexikon, 1989). Detta innebdr att det ar ytterst viktigt hur foretaget véljer att

utforma sitt innehéll eftersom viktig information annars kan ga forlorad.

Ja 38 76%
Nej 12 24%
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Figur 9. Ligger de upp mycket film?

Genom sociala medier har vi idag en stor mdjlighet att visa upp en visuell bild av ett foretag.
Miénga av de sociala medierna vi idag kan ta del, av har en direkt anslutning till filmmaterial,
sa som YouTube och Vimeo. Under just den specifika veckans inldgg vi valde att granska
kunde vi inte se ndgon utmérkande distribution av filmmaterial. Vi kunde dock se att det
forekom sddant material pd dess sociala medier vid andra tillfdllen. Av denna fraga kan vi
alltsa inte sdga mer dn att de anvénder sig av film 1 sin marknadsforing. Men for att fa en mer
exakt och verklig bild av denna fréga, skulle det behdvts mer insamlad data under ldngre tid

an vad vi hade mgjlighet att utfora.

Ja 7 14 %
Nej 43 86%

4.3.2 Resultat/Diskussion av kvalitativ innehallsanalys pa specifika inldgg

For att f4 en mer djup analys kring hur foretag anvdnder sig av content marketing i sin
marknadsforing valde vi ut tvd specifika inldgg som anses vara bra exempel pé just content
marketing, Econsultancy (2013). Aven Goldberg (2014) séger att Volvo ir ett bra exempel pa

anvédndare av content marketing och tar &ven upp det inldgget vi valt att analysera.
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Foéretag nummer ett, Chipotle

Inldgg - The Scarecrow

Chipotle ar ett foretag inom restaurangbranschen som framstéller mat av naturliga ravaror
med hog kvalité. Foretaget 6ppnade sina dorrar 1993 1 USA och ville férdndra bilden av
snabbmat. De ville bevisa att mat som serveras snabbt madste inte vara ‘“snabb-mat”/
halvfabrikat. Foretaget publicerade en animerad film via YouTube 1 september 2013. Dir ville
de fora fram budskapet om sitt grundkoncept. De stéller sina naturliga rdvaror mot
halvfabrikat ur en dramatisk synvinkel. Dessutom har Chipotle dven sléppt ett spel for i0S

som handlar om The Scarecrow och livet 1 och utanfor fabriken (Chipotle, 2014).

Relevans -Tydligt innehdll kopplat till foretaget?

Foretagets koncept och filmens innehdll har samma budskap. Vi {orstér redan fran borjan att
filmen handlar om mat eftersom de inleder filmen med att visa en matfabrik. Vi forstar direkt
vilken milj6 det handlar om. Foretaget har som mal att fordndra snabbmatskonceptet. Filmen

vill visa att det 4r mgjligt att skapa mat snabbt med naturliga révaror.

Viirde

Underhdllande - Ar innehdllet roande? / Informativt - Vill innehdllet upplysa om ndgot? /
Lérorikt - Ar innehdllet bildande?

Foretaget har lyckats med att skapa ett vardefullt innehéll. Den informativa delen visar frimst
1 att innehallet vill informera om foretagets budskap samt att det behovs en férdndring i
snabbmatskulturen. Foretaget har skapat ett innehdll som kan ge starka kénslor hos
betraktaren och som 1 sin tur kan leda till att en diskussion uppstér. Genom att folk véljer att
interagera under innehallet forstar vi att foretaget har skapat ett innehall med ett véarde i ndgon
form. Oavsett om innehéllet dr positivt eller negativ har privatpersonen tagit till sig innehéllet

som &r foretagets syfte.

Lingsiktighet - Ar budskapet lingsiktigt?

Filmen 1 sig &r ur ett ldngsiktigt perspektiv da den dr kontextlos. Foretaget gor till exempel
inte reklam for sin meny. Ett modernt samhélle dr dessutom préglat av hdlsosam mat och goda
ravaror. Darfor ar budskapet 1 filmen ocksé langsiktigt da Chipotle stravar efter hdlsosammare
mat. Foretagets mal ar att langsiktigt bygga upp en hogre levnadsstandard for djuren och

manniskorna.
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Hur manga “likes” har inléigget fdtt?
Den animerade filmen &r publicerad pad YouTube och har drygt 12,5 miljoner visningar och
drygt 65 000 som gillar inldgget. Detta skapar oss en snabb inblick 1 att filmen har fétt en stor

genomslagskraft. Ett innehall utan mottagare mister ju sitt syfte.

Liinkas foretagets inligg fran ett socialt medium till ett annat?

Vi kan se att foretaget lagt upp filmen som en lidnk pé sina Facebook och Twitter sidor vid
samma tidpunkt som den lades upp pad YouTube. Detta ger oss en forstaelse 1 att foretaget
véljer att kombinera olika sociala medier med varandra for att f4 en sd stor genomslagskraft
som mdjligt. Olika mélgrupper kan befinna sig pd olika plattformar och darfor ar det viktigt

som foretag att veta var kunderna befinner sig.

Ar det ett innehdll som ir direkt kopplat till forsiljning?

Niér foretaget utgdr fran content marketing ska man inte skapa innehéll som &r direkt kopplat
till forsdljning. Det ska inte synas att foretaget ar ute efter att sdlja &ven om det ar deras mal.
Denna film har ett innehdll som ar informativt, som gor att man inte skapar sig en uppfattning
om att det handlar om forsdljning. De malar upp en tydlig bild av sitt koncept som vi anser

leder till en positiv instéllning till foretaget.

Kommenterar privatpersoner pd inliigget?

P& Facebook har inldgget inte skapat nagon diskussion, men pd Twitter kan vi se en storre
omfattning av kommentarer, men fortfarande inte hogt till antalet. P4 YouTube, som &r den
plattform de utgatt fran ndr de distribuerat detta innehdll, har de fitt en betydligt storre
genomslagskraft pd kommentarer. Detta kan bero pa att inldgget ldnkas pa de andra sociala
medierna, Facebook och Twitter. Eftersom man maste klicka sig vidare frdn dessa plattformar
for att kunna se klippet pd YouTube, viljer ménga att kommentera pa denna plattform istdllet

for att ga tillbaka till Facebook eller Twitter.
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Vad for typ av kommentarer ger privatpersoner mest?

P& YouTube ir de flesta av kommentarerna positiv feedback och om hur de upplever filmen.
P& Twitter var det ddremot mer fragor kring spelet de sldppte 1 samband med filmen. Detta
kan ge oss en fOrstéelse 1 att olika sociala medier anvénds pd olika sitt. Det kan ocksd vara sa
att en kommentar leder till ndsta kommentar. Har en privatperson eller foretag stéllt en fraga
pa ett socialt medium, kan ndgon annan 1 sin tur instimma med denna friga eller skapar nya

frdgor. Du gbr som de andra har gjort helt enkelt.

Hur manga kommentarer har inligget?

YouTube: Ca: 15 500 kommentarer (2014-05-05). Foretaget har alltsd lyckats med att skapa
kommunikation med sina eventuella kunder. Kommentarerna visar ocksa att inldgget har natt
mottagare, som &dven tagit till sig innehallet genom att de viljer att interagera med

kommentarer.

Kommunicerar foretaget med sina kunder?
P& YouTube dr majoriteten av kommentarerna inte nigra fragor, darfor hittar vi inte nagra
direkta svar fran foretaget. Pa Twitter har det daremot uppstatt fragor som foretaget har svarat

pa i storsta mojliga mén.

Hur snabbt svarar foretaget pa frdagor fran kunder?
Fragorna pd Twitter har blivit besvarade inom en timme, detta tror vi beror pé att allt pa

Twitter sker 1 realtid och Chipotle vill viarna om sin kundrelation.

Vilken tonalitet har foretaget niir de svarar pad fragorna?
Foretaget svarar till personen med dennes namn. Svaren dr sakliga men personliga. P4 vissa
sociala medier finns det mojlighet att svara pa en specifik kommentar, sd det tydligt framgér

vem svaret ar till.

Delar privatpersoner vidare inligget?

Vi kan bara se pa Twitter att privatpersoner har delat inldgget genom retweets. P4 Facebook
finns det inga delningar som &r kopplade via delningsverktyget, men inldgget pd YouTube har
ca 12,5 miljoner visningar. Vi kan med hjélp av delningsverktyget pd YouTube se att det ar
over 32 000 som har kopierat linken, men vi kan fortfarande inte se vilket socialt medium

eller plattform filmen delats till.
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Foretag nummer tva, Volvo Trucks
Inldgg - The Epic Split feat. Van Damme (Live Test 6)

Volvo grundades ar 1927 i Sverige och de byggde sin forsta lastbil ar 1928. Volvo ér idag en
av virldens storsta foretag som tillverkar tunga lastbilar. De arbetar utifran kvalitet, sdkerhet
och miljdomsorg nédr de bygger sina lastbilar. Vi har valt att undersoka en reklamfilm de
publicerade den 13 november 2013 via YouTube. Reklamfilmen vill demonstrera
perfektionen, perceptionen och stabiliteten hos Volvo Dynamic Steering (Volvo, 2013). For
att demonstrera detta valde foretaget att anvinda sig av en kéind idrottsprofil och skadespelare,

Jean-Claude Van Damme, som i filmen star mellan tva backande lastbilar och gor en split.

Relevans -Tydligt innehdll kopplat till foretaget?

Foretagets mal med filmen &r att demonstrera hur stabila deras nya Volvo dr. Genom att ha
med dessa tva lastbilar 1 filmen och sedan visa hur stabil den &r, gor det ldtt for betraktaren att
forstéd att det dr ett lastbilsforetag. De véljer dven att spela in filmen pd en vig som aterigen

gor det mer forstaeligt vad for typ av foretag det ar.

Viirde

Underhdllande - Ar innehdllet roande? | Informativt - Vill innehdllet upplysa om ndgot? /
Lérorikt - Ar innehdllet bildande?

Volvo Trucks vill informera om deras nya lastbil 1 forsta hand, d4& de demonstrerar
perfektionen, perceptionen och stabiliteten genom denna split. Innehallet 1 denna reklamfilm
har ocksé ett hogt underhallsvarde péd grund av spliten Jean-Claude Van Damme gor. Larorikt
far vi ocksd med 1 denna film eftersom vi ocksa lir oss ndgot om dessa lastbilar under filmens
ging. Vi skulle dven vilja siga att det finns informativt innehéll som gér in begreppet larorikt.
Volvos inldgg blir ett exempel pa att man kan kombinera dessa virdebegrepp i sitt innehall ur

ett content marketing perspektiv.
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Lingsiktighet - Ar budskapet lingsiktigt?

Syftet ar att skapa en kunskap om Volvos lastbilar, att vi 14r oss dterigen om begreppen
perfektion, perception och stabilitet. Lyckas Volvo formedla denna information kan det leda
till att foretaget behaller sina kunder, men ocksa skapar en storre omfattning av kunder. Detta
ser vi som ett ldngsiktigt mal. Vi vill pavisa att det Volvo gor, de skapar innehdll med ett
langsiktigt tink och dessutom skapar ldngsiktig marknadsforing. Kunder far ett langsiktigt

perspektiv pa Volvos koncept som 1 sin tur kan leda till trogna kunder under lang tid.

Hur manga “likes” har inligget fdtt?
Filmen har pd YouTube fétt 6ver 72 miljoner visningar och har gillats av ndstan 432 000.
Detta tyder pd en stor genomslagskraft och redan under de forsta dagarna hade over 17

miljoner sett den pa endast YouTube.

Liinkas foretagets inligg fran ett socialt medium till ett annat?
Vid samma tidpunkt som klippet lades upp pa YouTube ldnkades den dven pa Volvo Trucks

Facebook och Twitter.

Ar det ett innehdll som ir direkt kopplat till forsiljning?

Innehéllet gar inte ut pa att sélja utan dr snarare en demonstration for betraktaren. Eftersom
man till en borjan, inte vet vilket foretag det dr som stir bakom filmen, blir det dessutom
tydligare att innehdllet inte &r direkt kopplat till forsdljning. De &r snarare ute efter att
informera om kvaliteten pa lastbilarna, men att foretaget troligen vill att det leder till mer
forséljning.

Kommenterar privatpersoner pd inliigget?

P& Facebook, Twitter och YouTube finns det kommentarer frin privatpersoner. Dock é&r
YouTube den plattform dir det finns mest kommentarer. Genom att inldgget forst ar
publicerat pa YouTube och det &r klippets originalkilla tenderar kommentarerna att ha storre
genomslagskraft hir. Facebook har dock ocksd en del kommentarer, detta kan bero pa att

klippet har 6éver 13 000 delningar dar.

Vad for typ av kommentarer ger privatpersoner mest?
P& Twitter finns det en god tonalitet bland kommentarerna. De flesta kommenterar hur bra
klippet dr. P4 Facebook rader samma tonldge. Mycket positiv feedback, och tillsammans

nagra f& negativa kommentarer.
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Hur manga kommentarer har inligget?

YouTube: ungefar 56 500 (2014-05-05).

Kommunicerar foretaget med sina kunder?

P& Facebook har Volvo Trucks gillat varje positiv kommentar som kunder ger och vid negativ
feedback har Volvo Trucks hanterat kommentarerna, pa ett professionellt sitt och hjilpt
kunden att forstd konceptet. De vill vdrna om sina kunder, som &r en stor byggsten inom

content marketing, dirfor dr detta dnnu ett exempel pa god content marketing.

Hur snabbt svarar foretaget pa frdagor fran kunder?

Under en timme, detta tror vi kan bero pa att de sociala medierna vanligtvis uppdateras
kontinuerligt och att det nu &r sd lattillgdngligt att kommentera eller svara. Vi tror darfor
Volvo Trucks, for det forsta vill virna om sina f6ljare, som dven kan vara kunder och att de

har anstillda som jobbar med att upprétthalla en god kundrelation.

Vilken tonalitet har foretaget niir de svarar pad fragorna?
Foretaget dr personliga och pedagogiska i sina svar och ldnkar direkt till privatpersonen som
stéllt frdgan. Volvo Trucks uppritthédller sina kundrelationer och vi ser dem som goda

exempel pa anvindare av content marketing.

Delar privatpersoner vidare inligget?

P& Facebook finns det en liten majoritet som delat vidare inldgget jamfort med personer som
gillat sidan Volvo Trucks. Klippet har fatt 72 miljoner visningar pd YouTube och har 305 000
delningar. Vi vet att det dr det svart att se spridningen av YouTube-klippet via andra ldnkar

eller sociala medier, detta kan ses som en brist i resultatet.
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4.4 Analys om teorier

Hér analyserar vi sammanstéllningarna frdn var metod, kopplat till vira teorier samt content
marketing som vi valt att knyta an med var studie, vilken betydelse dessa teorier har for vart

resultat.

Marknadsforing & digital marknadsforing

Begreppet dr allt som kunden kan ténkas stota pd som kan kopplas till foretaget (Barregren &
Tegborg, 2013, s. 17). Marknadsforing ér ett viktigt och sjalvklart begrepp att anknyta till var
insamlade data. Den nya formen av marknadsforing dr aktuellt pa sociala medier, som vi valt
att begrinsa oss till. Vi kan se frdn var metod, att dessa foretag tagit de digitala plattformarna
pa stort allvar och anvinder dess kapacitet fullt ut. Idag har privatpersoner en stérre mdojlighet
att faktiskt vdlja den reklam de vill ta del av. Det sker ett aktivt val av distribution genom den
digitala marknadsforingen. Det sitter sjdlvklart press pa foretagen, att de verkligen skapar
innehdll som f6ljarna vill ha. Skapas innehall utan vérde finns det risk for att de forlorar sina

foljare, som de en gang skapat ett fortroende till. Alltsé aterigen, skapa innehall med vérde.

Marknadskommunikation

Foretagen forvintas vara tillgdngliga 1 storre utstrickning idag dn vad de varit tidigare. I var
undersokning kom vi fram till, att foretag kommunicerar med sina kunder pé sociala medier.
Stéller en kund en fréga, blir den till stérsta mén besvarad pé ett personligt sétt fran foretaget.
Vi kan da se, att dessa foretag som vi valt att undersoka, som enligt Kapost (2013) var goda
anvdndare av content marketing, faktiskt uppfyller dessa krav, som begreppet content
marketing tar upp, angdende kommunikation med sina kunder. Skulle vi fatt ett annat svar pa
de fragor, angdende kommunikation, skulle Kapost (2013) uttalande om fOretagen inte

stimma, utifran de punkter, som vi kommit fram till vad content marketing innebér.

Sociala medier

Vér insamlade data dr hiamtad fran sociala medier. Férdelen med att vi valt att analysera pa
sociala medier, dr att det &r latt att hitta information samt ga tillbaka till de sociala medierna vi
granskat for eventuella kompletteringar. Det negativa kan vara att innehdll kan tas bort och
andras pd sociala medier. Véra allmidnna fragor kring foretagen och dess anvindning av
sociala medier, visar att foretagen anvinder mer &n tre sociala medier och skapar oftast olika
innehall pa de olika plattformarna. Detta kan bero pa, att de anpassar sig efter vilken

malgrupp som befinner sig pd de olika sociala medierna. Vi har ocksa lagt mérke till att
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foretag dr olika aktiva pa de sociala medierna de &r anslutna till. Dock anvédnds vissa medier
mer som komplement 1 marknadsféringen; de lagger upp ett klipp pa YouTube och sedan
distribuerar den pa exempelvis Facebook. Ett kontinuerligt distribuerande tas upp av
Barregren, T., Tegborg, P. (2013, s. 30) som vi ocksa har bekriftat att dessa foretag uppfyller,

genom att foretagen distribuerar regelbundet.

Social innovation

Vi finner olika principer for content marketing och en handlar om att skapa langsiktiga
relationer mellan kunder och foretag. Langsiktighet dr viktigt eftersom det tar tid innan
resultatet av content marketing &r synligt (Barregren, T. & Tegborg, P., 2013). Som exempel
kan vi se 1 Chipotles animerade film, som har ett hilsosamt tink med hog kvalité och
naturliga ravaror. Ett sddant tink anser vi vara langsiktigt, eftersom det i1 slutindan kan &dven
handla om miljon, som ocksd borde tas hinsyn till, ur ett langsiktigt perspektiv. Det
langsiktiga perspektivet som Chipotle anvénder sig av, 1 sin marknadsforing, kan vi se 1 form

av, att de som alla andra foretag, distribuerar innehall kontinuerligt.

Relationsmarknadsforing

Vér undersokning visar att Volvo Trucks och Chipotle anvénder content marketing och har
relationsmarknadsforing 1 sin strategi. De &r aktiva pd sina sociala medier och kommunicerar
med sina kunder. De forsoker i stor mén upprétthélla ett starkt band, genom att svara snabbt

pa fragor, komma med konkret information och bevarar en god tonalitet oavsett fraga.
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5. Slutsats

5.1 Hur féretag skapar digital marknadsféring pa basta mojliga satt

ur ett content marketing perspektiv

5.1.1 Var content marketing-guide

Utifrdn var innehallsanalys ur ett kvantitativ samt ett kvalitativt perspektiv och vara
kompletterande teoretiska begrepp samt tidigare forskning kring &mnet content marketing, har
vi tagit fram en grafisk guide. Den beskriver hur foretagen kan anvinda content marketing

som verktyg i sin digitala marknadsforing pa sociala medier.

Vér fragestéllning lyder “Hur kan content marketing anviindas av foretag inom digital
marknadsforing pd sociala medier?”. Véar guide ar alltsd en sammanfattning av svaret pa
denna fradga. Nedan visar vi gar guide, samt en mer omfattande och beskrivande text

angéende guiden.
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*Foretaget star for innehallet.
*Visa intresse fér andra genom att félja bade
privatpersoner och andra féretag.

ceer

R O R R Py R P T PR P PR TR R P TR TRy

THE CYCLE OF

CONTENT MARKETING

. 2014 .

0000000000000000000000000000000000000000000000000.0

*Foretagets idéer avdunstas
for att bli innehall.

¢

*Skapa ett innehall med vérde som malgruppen vill ha.

*Skapa ett regelbundet innehall (annars “torkar” malgruppen ut, slutar félja dig).
*Skapa ett systematiskt innehall under en lang tid.

*Anvand visuellt material.

*Skapa inte inlagg som ar direkt kopplade till férséljning.

—

*Innehall distribueras ut pa Internet
till sociala medier.

*Innehéllet ska vara anpassat till
dess plattform.



*Nederbérden i form av innehéllet faller ner pé jorden
[~ ~~ dar malgruppen finns.

*Valj sociala medier som passar ditt foretag.
*Kombinera flera sociala medier med varandra.

*Var aktiv pa de sociala medier du véljer att ansluta dig till.

*Innehallet traffar malgruppen som fylls pa I l
med informationen.

*Kommentarer ges av malgruppen pa innehallet.
*Foretaget besvarar fragor/kommentarer fran
malgruppen.

*Om distributionen av innehallet &r
vardefullt kan en del kommentarer.
rinna av frén dessa personer pa
samma/andra plattformar genom
ett delningsverktyg.

47



48

*Kommentarer fran malgruppen

blir feedback till féretaget.

*Det &r viktigt att man lyssnar pa

sin malgrupp och skapar en god kundrelation.

*Feedback rinner ner i forradet for feedback och tas emot av féretaget.

*Fran feedbackférradet tar féretagen upp feedback
for fortsatt utveckling, som skapar &nnu battre innehall
med fokus pé vardet och vad mélgruppen vill ha.
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* Det ska det tydligt framga for mélgruppen vem som é&r dgare av innehallet.

* Visa intresse for andra pa sociala medier, bade for privatpersoner och andra foretag.

e Skapa innehdll med vdrde som malgruppen vill ha.

* Innehéllet ska vara ldrorikt, informativt och/eller underhéllande och dessutom visa pa
arlighet och/eller saklighet.

¢ Kontinuitet innehallsskapande.

e Skapa ett systematiskt innehall under lang tid, dér struktur och virde innefattar
innehallet.

* Anvind visuellt material.

* Upplevelsen av innehdllet ska inte vara séljande.

* Anpassa innehéllet efter dess distributionsplattform.

* Vilj de sociala medier som passar foretagets syfte.

* Kombinera flera sociala medier med varandra.

* Var aktiv péd de sociala medier man véljer att ansluta sig till.

¢ Kommunicera med kunder (relationsmarknadsforing).

* Besvara fragor/kommentarer frdn kunder.

* Se kommentarer frdn kunderna som feedback till vidare utveckling.

6.2 Rekommendationer till fortsatt arbete

Ett fortsatt arbete for vér studie skulle kunnat innefatta huruvida 16nsamheten hos foretagen
forandrades genom dess anvdndande av content marketing. Man skulle dven kunnat komma 1
kontakt med vissa foretag for att se hur de med sina egna ord vill forklara dess
marknadsforingsstrategi. Detta skulle d& kunna leda till en bredare syn pa huruvida foretag

kan anvinda content marketing i1 sin marknadsforing pa sociala medier.
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