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Forord.
Sjalva innehallet i marknadskommunikationen ar nagonting som fascinerat mig langt mycket langre an

jag kant till fenomenets eget begrepp. Jag ser en emotionell laddning i ordet kreativitet dér design, form
och budskap har formagan att skapa nagonting inom mig som &r svart att beskriva. Forsta gangen jag
kom i kontakt med det som pa vart eget internationella sprak kallas for content var under en
praktikperiod pa en byrd i Stockholm. Dar blev jag introducerad for olika strategier dar den
vardeskapande processen stod i centrum. Innehallet fick nya dimensioner och en helt annan betydelse.
Sedan dess har mitt intresse fortsatt att véxa, en gnista har utvecklats till en ordentlig brasa och mina
reflektioner kring content marketing tar aldrig en paus. Nu har det gatt sa langt att jag satt mig ner pa ett
stengolv i ett mindre samhalle pa vastkusten for att skriva de forsta raderna pa en uppsats om amnet.

Min ambition har aldrig varit att sikta lagre &n hdgst och det ar jag medveten om. Jag hoppar frivilligt
upp i ringen for en tungviktsmatch men samtidigt har jag inte behovt sta dar ensam. Jag vill passa pa att
rikta ett stort tack till alla som tagit plats i min ringhdrna, till alla som bidragit med sin tid, sina
erfarenheter och sitt stod till den har rapporten. Till alla i min referensgrupp, till Caddie Sport & Business
och till alla er andra som korsat min vag under den hér perioden, det har varit en ara att ha med er pa

resan.

Anders Mattsson
073-7293825

anders.mattsson@sportmarknadsforare.se

@andersmattssons


mailto:anders.mattsson@sportmarknadsforare.se
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Sammanfattning

Content marketing ar begreppet bakom var tids storsta marknadsféringstrend. Det som ar fascinerande
ar att det i grunden representerar ett tankesatt som &r en veteran i sammanhanget for marknadsféring,
men att det i var tid lyckats fora med sig nya dimensioner som haller pa att forandra sattet vi ser pa
kommunikation. | var upplevelsebaserade varld haller begreppet pa att rita om kartan, vilket fatt
forskarna att utropa ett nytt paradigmskifte dar framtidens kommunikation kommer att préaglas av
vardeskapande. En stor fraga med fa svar handlar om vad content marketing egentligen ar. Att det ror
sig om marknadsforing med innehall gér snabbt att sla fast, men de olika perspektiven ar ett pussel

som fortfarande saknar en fullandad 16sning.

| ett annat horn av var bransch letar en folkrorelse i en formsvacka fortfarande efter sin identitet i den
enorma upplevelseindustrin. | en kommersialiserad tillvaro har konkurrensbilden férandrats och

idrottsfamiljen inte utvecklats i samma takt som varlden runt omkring den.

Sambanden mellan de unika varden som gar att identifiera inom gransen for idrottsvarumérken och
skapandet av det vardefulla innehallet & mycket intressanta. Det &r ocksa en insikt som tillsammans
med en verklighetsférankrad bild av content marketing lamnar ett bidrag for idrotten att ta dver, vilket i
den har rapporten presenteras som ett ramverk for content marketing in sports. Ramverket beskriver en
laguppstéllining med de viktigaste komponenterna for att idrotten skall kunna éppna nya ddrrar for sig

sjalv, for sin omvarld och for dig.

Nyckelord: content marketing, content marketing in sports, upplevelsebaserad konsumtion
varumarkesutveckling, sinnesmarknadsféring, kommersiell utveckling, faltstudie, ramverk, idrott,

produktion, sponsring, verklighet, framtid.
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1. Bakgrund

Content Marketing &r den senaste i raden av importerade marknadsfaringstrender fran USA. Tankesattet
har formodligen praktiserats &nda sedan marknadsféringen uppfanns i mitten av 1800-talet, men det &r
forst pa senare tid det slagit igenom pa allvar som en definierad strategi. Vi aterkommer strax till
berattelsen om content marketing, men att begreppet representerar en stark trend inom var bransch rader
det inga tvivel om. Disciplinen far allt stérre utrymme i olika branschmedier och pa galan som fatt
namnet Guldbladet! hyllas varje &r de bésta produktionerna. Att allt fler aktorer valjer att profilera sig
som experter pa omradet kan fran den ena anden givetvis ifrgasattas, men fungerar fran den andra som
annu ett bevis pa att content marketing &r har for att stanna. Aven om jag inte funnit ndgra vetenskapliga
belagg for nasta pastaende, ar jag ocksa Gvertygad om att begreppets transatlantiska uttryck inte haft
nagra direkt negativa effekter pa dess popularitet.

Jag vill redan héar ta det kontroversiella steget och Gversatta ordet content till innehall, en i relation till
mycket annat odramatisk akt som inte &r spraktekniskt banbrytande pa nagot satt men som for
enkelhetens skull ger oss tva ord som i resterande delar av den hér rapporten kommer att betyda exakt
samma sak. Att stro relevans over sitt innehall dr en forutsattning for att det skall kunna uppfylla sitt
syfte, darfor har rapporten tilldelats en vinkel dar content marketing behandlas ur ett perspektiv i vilket
den kommersiella planhalvan av var tids storsta folkrorelse star i centrum. Jag &mnar grava ett stort hal
for att fylla det med jord som far nya blommor att vaxa pa marken den star pa. Fran och med nu ar jag

och min spade idrottens soldater.

2. Problemdiskussion
Vad innebéar da content marketing och far vi verkligen avkastning pa den energi vi investerar i att forsta

oss pa det? Vid en forsta anblick blir en gissning ofta lite ratt och valdigt fel. Att content marketing ar
en form av marknadsforing med innehall ar sant, men den fria tolkningen av begreppet verkar vara en
vansterkrok som &r svar att parera. Idén om content marketing gar mycket djupare an att bara producera
innehall. Det handlar om att géra kommunikationen i sig vardefull for konsumenten. Begreppets globalt
vedertagna definition gar att spara till Content Marketing Institute (CMI)? den amerikanska delstaten
Ohio. Den berattar om hur content marketing syftar till att attrahera och behalla kunder genom att
konsekvent skapa och utveckla relevant och vardefullt innehall, med avsikten att andra eller forstarka
olika konsumentbeteenden. Innehallet raknas som vardefullt nar det uppfattas som larorikt, inspirerande,
informativt eller underhallande, upplevs arligt och sakligt men inte som ett forsok att salja. Forutom de
ovan namnda kriterierna finns det ytterligare tva principer som marknadsféringen behdver uppfylla for
att kunna benamnas som content marketing. Den skall praglas av langsiktighet da det givna syftets

effekter tar sin tid att uppna, samt fokuseras till medier vilka avsandaren sjalv kontrollerar.

T www.guldbladet.se
2 www.contentmarketinginstitute.com
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Aven om varldsméstarna inom content marketing antagligen heter Red Bull® och Coca Cola®, finns det
aven en hel del svenska foretag som kan statuera bra exempel i ett forsok att ge dig som ldsare en mer
verklighetshaserad bild att relatera till. Resebolaget Apollo har en uttalad strategi som bygger pa att
utveckla egna kanaler for att pa ett redaktionellt satt kommunicera mervarden som bygger pa innehall
kring foretagets hotell och resmal. Enligt Marie Lindqvist, nordisk marknadschef pd Apollo®, handlar
det om att identifiera och mota konsumentens behov i varje steg pa resan. Foretaget har bland annat
satsat pa att komplettera sin reklam med att utveckla ett eget magasin, inspirationsapplikationer och
professionaliserat sin nirvaro pa sociala medier. Ett annat bra exempel &r byggforetaget Skanska®, vilka
utger sig for att vara en engagerad samhéllsutvecklare och darfor fyller sina kanaler med inspiration som
moter alla tankbara konsumentbehov inom radien av deras egen bostadsverksamhet.

Om vi tar oss tillbaka till vad som i rapportens inledning anda far anses vara ett pastaende om att content
marketing skulle ha nagonting med idrottens kommersiella utmaningar att gora, &r det nog pa sin plats
att det far sin forklaring. Det ar inte resultatet av ett tarningskast att de basta exemplaren av content
marketing hamtas nagonstans utanfor idrottens granser. Visst finns det manga bra produktioner dar
idrottskopplingen spelar huvudrollen. Ett aktuellt exempel &r Volvos’ reklamfilm med Zlatan
Ibrahimovic, var hade den hittat sitt engagemang om foretaget inte adderat var storsta idrottsstjarna? Ett
annat exempel & McDonalds® satsning tillsammans med skidlandslaget®, vilket far anses vara en
hamburgerkedjas forsok att associeras med folklighet och malgruppens konsumtion av stora masterskap.
Det gar att vaska fram manga fler men poéangen &r en annan, vad som ar intressant handlar om i vilket
trad initiativen véxer fram. FOlj med en stund till, sa inser du snart varfor idrotten borde halla content

marketing hart i handen.

Utgangsdatumet har sedan lange passerat for nar det gick att tala om hur en kommersiell verklighet
vantar pa idrotten nagonstans bakom hornet. Vi lever redan i en sadan varld, dar det som egentligen
vantar bakom hornet ar nagonting mycket varre. Om inte idrotten gar upp i ringen for att pa riktigt anta
utmaningen riskerar vi att ga miste om manga vackra historier. Kommersialiseringens anfall mot idrotten
beskrivs bast genom forandringen av dess konkurrensbild. Idrotten ar idag en produkt som befinner sig
mitt i en hyperkommersialiserad upplevelseindustri dar kraven fran omvarlden blir allt hardare. Den
konkurrerar om pengar och uppméarksamhet pa samma villkor som vilken aktor pa marknaden som helst.

Maltavlorna har blivit mindre, en karta dver konkurrensbilden skulle visa att det idag finns fler hinder

3 www.redbull.com

4 www.coca-cola.com

> www.apollo.se

6 www.bostad.skanska.se/inspiration
7 www.volvocars.com

8 www.mcdonalds.se

% www.skidor.com
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och vaderstreck an nagonsin. Den som lyckas hitta nyckeln till skattkistan vinner och det ar i jakten pa

den som det véardeskapande innehallet kan vara kompassen att folja.

Uttrycket dromvarld behover inte langre nagon narmre presentation. Ett framgangsrikt varumarke hittar
idag sin unika plats i vart medvetande genom att bli en del av det vi tycker om. Idrotten har ur ett sddant
perspektiv lange varit bortskdamd och kunnat ta sin egen plats i vart medvetande for given, men i en
kommersiell titelmatch om upplevelseindustrins méstarbalte ar den inte langre en sjalvklar vinnare.
Idrotten har blivit en del av nagonting storre dar utmanarna star pa ko. Foretagen har i an storre
utstrackning borjat spetsa sina marknadsforingsaktiviteter med kunskap, kompetens och en
malmedvetenhet som riktas mot en tydligare affarsnytta. Det utvecklas hela tiden nya platser for dem
att mota oss konsumenter pa, vilket har inneburit en utveckling av kommunikationskanalerna som
idrotten annu inte lyckats folja med i. Férmagan att lite for ofta vanda sig om och blicka bakat ar
idrottens bromskloss, vilken gor att resan gar for langsamt i relation till marknaden den befinner sig pa.
Konkurrens ar ett fenomen som uppstar nar det finns ndgonting att jaga, det ar dags for idrotten att
lokalisera sitt byte och fokusera.

En viktig fraga kvarstar dock att besvara. Vad skulle den dar kompassen med innehall egentligen géra
for skillnad? Det ar svaret pa den fragan som aven utgor fordelen det nu &r dags for idrottsfamiljen att
utveckla ratt anvandningsomrade for. Idrotten ar i sig sjalv en superstjarna. Den har talanger utver det
som far plats inom ramen for det naturliga. Dar finns varden som &r nast intill omajliga att pa ett
trovardigt satt forsoka aterskapa nagon annanstans. Problemet ligger i att fa dessa varden att lysa som
stjarnor. Idrotten har en barridr att riva i ett synliggérande av sambanden mellan sina unika varden och
det vardeskapande innehallet. Det ar dags att satta fingret pa ett effektivt satt pa vilket det gar att utnyttja
de olika komponenternas styrkor tillsammans. Sambanden kan ge idrotten ett ovarderligt forsprang nar
det handlar om att sticka ut i ett brus som blir storre for varje dag som gar. Forstoringsglaset ar vant at
fel hall och det blir allt svarare att skonja den plats pa vilken ett vardeskapande innehall verkligen kan
f& liv. Aven hos de stora aktdrerna finns det sprickor som bara idrotten kan laga. Darfor ar det dags att
borja se pa spelet och dess komponenter pa ett nytt satt. Bordet &r uppdukat, det enda som aterstar ar for

nagon att pussla ihop de olika bitarna till en skattkarta.

3. Problemformulering
For att den idrottsrelaterade marknadsforingen skall forddlas och hitta nya dimensioner krévs det en

forflyttning av perspektiven. Véagen gar via en verklighetsforankrad bild av content marketing och
kopplingen till idrottens starkaste vdrden, men végen &r outforskad och idrotten &r i behov av ett

végledande ramverk.
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4. Syfte

Rapportens viktigaste uppdrag ar att méala upp en tydlig bild av verklighetens content marketing och de
varden genom vilka idrotten blir unik. Ambitionen &r att analysen av dessa samband skall resultera i ett
ramverk for ett arbetssatt vi borde bendmna som content marketing in sports. Syftet med min insats &r

séledes att 6ka idrottens konkurrenskraft i en svarforcerad, okidnd och kommersiell varld.

5. Metod

5.1. Val av ansats

Content Marketing har som tidigare namnts fatt sin teoretiska definition pa den amerikanska marknaden,
men jag anser att verkligheten beréattar sin egen historia bast och darmed utgdr en viktig referens. | jakten
pa att kartlagga hur content marketing praktiseras valde jag att rikta mitt startblock mot en kvalitativ
faltstudie, vilket var ett val baserat pa studiens malséttning om djup och trovardighet. Valet av den
kvalitativa aspekten handlade om att helhetsforstaelsen och begreppets olika kontexter var viktigare for

resultatet an de olika delarna var for sig.

| ett annat horn av studien var malet att ringa in de unika varden som gar att identifiera inom gransen
for idrottsvarumarken. De unika vardena valjer jag att beskriva som upplevda fordelar, vilka genereras

av ett varumarke och som dven har formagan att sarskilja detta fran andra.

5.2. Urval

Referensgruppen bestar av professionella aktorer inom omraden dar content marketing &r en del av
vardagen. For att tacka en sa stor del av spelplanen som majligt vande jag mig till organisationer med
olika roller pa marknaden. Pa sa sétt lyckades studien fanga det breda perspektiv som helheten kravde.
Totalt omfattar referensgruppen nio personer som representerar framgangsrika elitforeningar,

marknadsforingsbyraer och evenemang.

5.3. Praktiska detaljer

For att sakerstilla onskad status pa det material som samlades in, genomfordes studien via
telefonintervjuer och mejlkonversationer. Jag var ute efter den personligare kontakten vilken gav mig
ett utrymme for djupare reflektioner, samtidigt som den sékerstéllde att kraven jag satt upp som
nodvandiga for mitt material att uppna kunde bockas av. Forberedelserna infor genomférandet
koncentrerades till varje specifik respondent. Tanken var att detta skulle generera flera olika djup i bilden
av content marketing. Fragestrategin som studien utgick ifran var av generell och 6ppen karaktar, vilken
situationsanpassades till de olika intervjuerna for att ge dem en trovérdig k&nsla och ett effektivt fokus.
| boken “Marknadsundersokning — en handbok™® beskriver Lars Christensen min strategi som

semistrukturerad, dar den ostrukturerade delen férvandlas till en foérdel om intervjuaren lyckas utnyttja

10 Christensen, Lars, Marknadsundersdkning — en handbok, 2010
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den som flexibilitet. Jag anser mig sjalv vara langt ifrdn en erfaren intervjuare och uppfattades
formodligen som nervos emellanat, men genom att skala bort en bit av allvaret kunde konversationerna
anda leva sitt eget liv. En viktig insikt ar att det trots allt bara handlar om tva manniskor som pratar om
nagonting dem tycker om.

En annan viktig aspekt att tanka pa i valet av en kvalitativ studie &r att processen i vilken resultatet skall
sammanstéllas kan komma att bli komplex. Darfér genomférdes studien med en pragel av Christensens

strategi for kontinuerlig reduktion, strukturering och sammanfattning.

Processen i vilken studien genomfordes utgick ifran en visualisering av hur jag skulle na mitt 6nskade

resultat. Studiens uppbyggnad beskrivs vidare i bilaga 1, sid 17.

Resultatet av studien kommer att spela en avgorande roll i uppbyggnaden av ramverket for content

marketing in sports.

6. Teoretisk referensram
En viktig del av ramverkets fundament &r skapat med den moderna marknadsforingen som arkitekt. For

att ge tyngd och substans at de praktiska delarna, har ramverket inspirerats av innehallets koppling till
foljande litteratur och forskning.

6.1. Sinnesmarknadsféring

I boken ”Sinnesmarknadsforing ™

presenterar professor Bertil Hultén en teori med samma namn, vilken
beskriver hur varuméarken i dagens konkurrenssamhalle pa ett strategiskt sétt behdver méta konsumenten
pa ett sa djupt plan som mojligt. Den effektivaste processen i vilken dem lyckas med detta, handlar
enligt Hultén om marknadsforing som fokuserar pa manniskans fem sinnen. Sinnesupplevelsen utgor
har den centrala grunden for framgang, vilket ar ett fenomen som uppstar nar avsandaren i tillrackligt
hog grad lyckas stimulera de manskliga sinnena var for sig. Vidare fastslar teorin sin egen utgangspunkt
om att dagens konsumtion ar upplevelsebaserad, vilket betyder att de rationella attributen far ta ett steg
tillbaka for att ge plats at ett synsatt dar varje produkt &r sin egen upplevelse. Ur ett perspektiv for
Content Marketing &r sinnesmarknadsforingen sarskilt intressant eftersom den premierar tanken pa att
en produkt eller en upplevelse skall passa in i en personlig kontext, samt att teorin bygger pa att genom

olika sinnesstrategier knyta an till méanniskors identitet, livsstil och personlighet.

6.2. Varumarkesutveckling

P4 uppdrag av Riksidrottsforbundet (RF)'? sammanstillde Anna Fyrberg och Sten Soderman frén

Foretagsekonomiska Institutionen'® ar 2007 en rapport om varumérkets betydelse inom idrotten. Har

1 Hultén, Bertil, Sinnesmarknadsféring, 2011
2 www.rf.se
13 www.sbs.su.se
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presenteras en teori om hur den idrottsliga framgangen blir den langsiktiga effekten av en kommersiell
satsning pa ett varumarkesperspektiv, vilket forfattarna menar ar en nodvandig insikt for att en
idrottsprodukt pa sikt skall lyckas sarskilja sig fran andra. Teorin hittar sin koppling till Content
Marketing i de argument som lagt grunden for dess utformning, vilka fokuserar pa vikten av att idrotten

hittar nya vagar genom en forénderlig konkurrenssituation.

Professor Frans Melin presenterar i boken Varumarkesstrategi — om konsten att utveckla starka
varumarken'*, en modell for den process i vilken ett varumarke foradlas. Enligt Melin handlar det om
att ta kontrollen over sitt eget varumarke som konkurrensmedel, genom att kontinuerligt paverka och
utveckla varumarkets olika pusselbitar. Processen ar levande och dger rum bade inom organisationen
saval som i konsumentens medvetande, vilket representerar tva parallella och centrala vardeparametrar
som mots i begreppet varumérkeskapital. De olika pusselbitarna blir sarskilt intressanta ur ett perspektiv
for vardeskapande innehall, da ett hogt varumarkeskapital forutsatter att varumarket lyckas skapa
mervarden och engagemang genom att i kommunikationen férmedla en attraktiv och trovérdig
markesidentitet. Viidare ar det ingen hemlighet att du behdver tillféra energi till en relation for att fa den
att blomstra, varpa content Marketing spelar en viktig roll for att i varuméarkets fall kunna tillfora ratt

energi.

6.3. Vardeskapande marknadskommunikation

Thomas Barregren ar en av vart lands flitigaste debattorer kring content marketing och har tillsammans
med Pia Tegborg skrivit den bok som introducerar det moderna perspektivet av begreppet pa den
svenska marknaden. | ”Content marketing — virdeskapande marknadskommunikation™™ presenteras
marknadsforingens historia och hur den nu star infor ett nytt paradigmskifte, dar dess sjunde era
representeras av den vardeskapande kommunikationen. Boken hjélper sina lasare forsta de faktorer som
ar viktiga att utgd ifran i det strategiska och organisatoriska arbetet med content marketing, genom att
presentera dem med tankesattets varderingar som utgangspunkt. | den har rapportens kontext ar
innehallsstrategi, paverkanskartlaggning, tonalitet och redaktionellt arbete begrepp som blir sarskilt
intressanta. En innehallsstrategi paminner om en marknadsplan och besvarar fragor om @nskade
effekter, malgrupper och i vilken omfattning ett innehall skall produceras och publiceras.
Paverkanskartlaggningen ar den del av malgruppsanalysen som koncentreras till en djupare kunskap
om vad konsumenten tanker, soker och upplever, i syfte att kunna anpassa innehallet till olika tillstand.
Tonalitet handlar om att anpassa tonlage, sprak och form i olika kanaler for att skapa ratt kansla hos
mottagaren. Det redaktionella arbetssattet beskrivs som ett systematiskt och regelbundet arbetssétt,

vilket praglas av planering och &r en forutsattning for att kunna uppna marknadsféringens langsiktiga

syfte.

14 Melin, Frans, Varumarkesstrategi — om konsten att utveckla starka varumarken, 1999
15 Barregren, Tomas & Tegborg, Pia, Content marketing — vardeskapande marknadskommunikation, 2013
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For att ta del av de teoretiska modeller som presenterats i detta kapitel, se bilaga 2, sid 18.

7. Empiri

For att skapa ordning i en lada som var full av insamlat material tillampades en teknik dar resultatet
kategoriserades med hjalp av nyckelord. Det som blev kvar kan liknas vid ett samlaralbum for
hockeykort, dar dubbletter synkroniseras och stjarnorna far st i rampljuset. Nedan féljer en genomgang
av referensgruppens viktigaste bidrag inom varje kategori. Fér en komplett redogérelse rekommenderas
bilaga 3, sid 20.

7.1. Marknadsféring med nya mojligheter

Beskrivningarna av content marketing ser alltid olika ut, men de har alla en gemensam ndmnare i att det
handlar om marknadsforing med fokus pa ett innehall som av malgruppen upplevs som véardefullt.
Synsattet beskrivs uteslutande som en representant for en helhet, vilket innebér att ett varumérke bor
satta innehallet i fokus vad det an fortar sig. Vidare anses det nddvandigt att definitionen av tankesattet
delas upp och anpassas till det sammanhang i vilket det tillampas, samtidigt som fokus bor koncentreras
till den process som ligger bakom hur ett varuméarke lyckas utnyttja moéjligheterna som tankeséattet
innebar. Content marketing har formagan att forflytta varumarken mellan olika kontexter, da det skapar
en access till att kunna prata med malgruppen om nagonting de verkligen bryr sig om. Niklas Nestlander,
kommersiell chef pd AIK Fotboll'®, beskriver pa ett intressant och respektingivande sétt content
marketing som en méjlighet att leverera den bild av ett varumarke som ar 6nskvard for malgruppen att

uppleva.

| dvrigt ar referensgruppen Gverens om att content marketing har ett relationsutvecklande syfte vilket
forutsatter att arbetet utgar ifran malgruppen, samt att det bedrivs genom en strategisk process i kanaler

som markesinnehavaren pa nagot sétt kontrollerar.

Nar det géller produktionen av kommunikation ar den samlade bilden att det inte finns nagon given mall
for vad som skulle kunna réaknas till content marketing. Den vardeskapande aspekten i malgruppens
passion &r en riktlinje att forhalla sig till, men for kreativiteten och valet av kanaler, utformning och

budskap finns inga hinder.

7.2. Ett tankesatt som var fore sin tid

Content marketing som begrepp kan beskrivas som en produktutveckling dar den starka trenden fungerar
som en stor reklampelare for konsulter inom marknadsforing. Det &r ett inarbetat och vél beprovat
tankesatt som nu lanseras i en ny forpackning. Enligt referensgruppen har detta sina givna forklaringar.
Content marketing passar extremt bra in i var tid, den digitala utvecklingen har bidragit till att

distributionen av olika produktioner idag préglas av helt nya mojligheter. Ett varumérke kan idag vara
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sin egen mediebyra, dar ett redaktionellt arbete ger en okad chans till kontroll och styrning av

associationer, uppfattning och av vad som publiceras.

Konkurrenssituationen ar en annan forklaring till varfor det vardeskapande innehallet erhaller sa mycket
uppmarksamhet. Det enorma brus som skapas av foretagens kommunikation staller helt nya krav pa dem
som jagar framgang. Innehallet blir en genvag forbi bruset, dar varumarken skapas och forstarks genom

att de tar rygg pa manniskors intressen.

7.3. Nycklarna till framgang

Hur manga vackra beskrivningar av ett tankesatt det an finns, ar det alltid den praktiska omvandlingen
som avgor dess varde. Vilka ar da nycklarna som laser upp hemligheten for att lyckas med content

marketing i verkligheten?

| skapandet av marknadsforing med innehall finns det manga komponenter som avgor dess éde. Som

tillagg till tidigare ndmnda faktorer ringar referensgruppens aven in féljande riktlinjer.

- Det som malgruppen tycker ar viktigt ar ocksa det som ocksa upplevs som vardefullt

- Arbeta kontinuerligt med informationssokning, analysering, utveckling och forbattring
- Véga tanka utanfor boxen och se till att upplevas som trovardig och transparant

- Arbeta alltid med ett syfte och efter en relevant malsattning

- Kommunicera genom ett levande varumarke

- Prioritera kvalitét framfor kvantitet

7.4. Kreatdrens hemmaplan

Daniel Hegborn, VD pa kommunikationsbyran Passion Lab®’, beskriver manniskans intressen och
passioner som attraktiva plattformar for framtidens kommunikation. Ett vardeskapande innehall stéller

sig inte i vagen utan forstarker, férhéjer och méjliggor passion.

7.5. Idrottens starkaste varden

Referensgruppen dr 6verens om att idrotten ur ett kommersiellt perspektiv inte utvecklas i samma takt
som kraven omvérlden idag stéller pa den. Vardena som en gang gjorde idrotten unik har inte lyckats
hitta sin plats pa den nya kartan. Bland dessa varden namns till exempel tidlésheten, vilken beskriver
hur idrottsintresset forenar generationer och har en plats for alla. Lojaliteten &r ett annat varde, dar
idrottskonsumenten i hdgre utstrackning &n in andra branscher forblir lojal mot sitt intresse. Vidare &r
idrottens roll som kulturbarare och historieberattare nagonting som lyfts fram, tillsammans med insikten
om att idrottens abstrakta véarden &r svara att imitera, oforutsagbara och att den genom dramaturgi har

formagan att framkalla livets samtliga emotioner.
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7.6. Rattighetsinnehavarens utmaningar

Magnus Berglund®® berittar i sin roll som sponsorradgivare om hur den starka trenden med content
marketing bidragit till att sponsringen fatt ett ordentligt lyft och véalkomnats in i finrummet bland det vi
kan rékna som traditionell reklam. Sponsring och content marketing delar samma varderingar, vilka

bygger pa marknadsféring med tema och innehall.

For att skapa ett kommersiellt intresse for en rattighet behdver innehavaren uppfylla en rad olika krav,
vilka sin tur bygger pa ett hogt varumarkeskapital. Associationer som trovérdighet och genuinitet skapas
via image, varderingar och kompetens, tre faktorer som utgor viktiga utgangspunkter for all form av

kommunikation.

En stor utmaning handlar om hur idrotten skall bygga unika associationer kring sina varden genom att
ge malgruppen en upplevelse genom innehall, samt hur den otroliga kraften i dessa vérden skall
synliggéras och omvandlas till energi. Mycket handlar om att bli expert pa sina produkter och
intressenter, for att kunna skraddarsy och paketera dessa efter vad marknaden efterfragar.
Referensgruppen lyfter dven fram engagemanget, kreativiteten och férmagan att kunna utveckla och
situationsanpassa olika kommunikationsplattformar som viktiga egenskaper.

Att allt ett varumarke gor och sager kommer att tolkas av nagon ar en insikt med stor betydelse, vilken

okar vikten av att arbetet pa alla nivaer praglas av profession.

8. Analys

Syftet med analysen &r att identifiera de underliggande monster som tillsammans formar verklighetens

Content Marketing, samt att skapa tydlighet i dess nara relation till Sports Marketing®®.

8.1. Content marketing pa en tavla
Konturerna i bilden av content marketing ger oss i tva steg en enkel men tydlig forklaring av vad det i

grunden handlar om.

1. Tareda pa hur varumarket kan tillfora ett mervarde i malgruppens varld.

2. Gor omvarldens spelregler till dina egna och hitta en plats pa vilken det gar att genomfora.

For att beskriva hela bilden behdver vi dven addera farg och jag vill pasta att content marketing tillater
en kreativitet som rymmer hela skalan. Fenomenet borde beskrivas som hela verksamheten sett ur
konsumentens perspektiv, dar den upplevelsebaserade konsumtionen star i centrum. Avsandarens

uppdrag ar att pa ett relevant och trovardigt satt tillfora ett mervarde som bidrar till att forstarka
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konsumentens upplevelse i en meningsfull kontext. P& sa satt sker en utvéaxling av associationer som far

positiva effekter pa malgruppens installning och beteende gentemot varumarket.

Varumarken far generellt anses vara duktiga pa att prata om sig sjalva och att fastna i
kommunikationsbruset. Genom att skapa marknadsforing som i sig upplevs som vardefull, uppstar ett

engagemang déar konsumenten vill vara initiativtagare till en relation.

Jag upplever definitionen av begreppet content marketing som alltfor komplex for att fa plats under ett
paraply. Tankesattets styrka och flexibilitet &r att dess varderingar pa ett framgangsrikt sétt kan
appliceras som nyckel for att 6ppna dorrar till manga olika arenor, effekter och affarsmal. Definitionen

borde darfor delas upp och utga fran den produkt som blir resultatet av ett vardeskapande innehéll.

8.2. Processen far aldrig underskattas

Det ligger en stor sanning i att ett framgangsrikt arbete med content marketing kréaver en strategiskt och
taktiskt utraknad process. Marknadsforing maste i sammanhanget ses som allt kunden moter i sin
kontakt med ett varumaérke, vilket ger all kommunikation ett medvetet eller omedvetet syfte. Avsédndaren
bor uppfinna den process genom vilken det pa ett effektivt satt gar att matcha dessa syften mot det
onskade tillstandet eller effekten, och som sakerstaller att all kommunikation préaglas av tydligt mervarde
for mottagaren. En sadan process forutsatter ett redaktionellt och langsiktigt arbete, vilket systematiskt
utgar fran ett levande varumarke och jakten pa en relevant malsattning. Processen representerar vad vi
kan kalla for en innehallsstrategi, dar viktiga nyckelord ar effekt, malgrupp, paverkan, fokusomraden,

avkastning och timing.

Att uppfinna en sadan process ar givetvis en fraga om att testa sig fram, vilket medfor krav pa bade
talamod, kreativitet och nytankande. Flera parallellt pagaende processer forutsatter ocksa en préagel av
langsiktighet och en proaktiv planering, vilken kan sammanfattas i en innehallskalender. Flexibilitet
utgor ocksa en atravard egenskap, baserat pa insikten om att de yttre paverkansfaktorerna &r i standig
forandring samt att varje situation har sin unika I6sning. Sammanfattningsvis ar den strategiska och
taktiska aspekten av content marketing ett flerdimensionellt pussel med méanga sma komponenter, som

tillsammans spelar en avgorande roll for framgangsrik marknadsfaring.

8.3. Upplevelsen i centrum

Den upplevelsebaserade konsumtionen innebaér att kvalgransen for bra kommunikation har blivit tuffare.
Vi har tidigare slagit fast att ett vardeskapande innehall ar en genvég forbi bruset, vilket gor content
marketing till ett effektivt verktyg for att ta sig vidare. Med hjalp av insikterna om att marknadsforing
med innehall handlar om att géra marknadsforingen i sig till en upplevelse, samt att en upplevelse ar
abstrakt och ett fenomen som skapas i vart medvetande, hittar content marketing aven sin naturliga

koppling till teorin om sinnesmarknadsféring. En upplevelse kan i sammanhanget ta manga olika
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former, men utgar alltid frdn de kanslor och reaktioner som skapas hos mottagaren. Malet &r att

upplevelsen skall bygga positiva associationer och bidra till ett dnskat beteende gentemot varumérket.

Slutsatsen blir att fokus bor ligga pa att skapa innehéll som kan tala med vara sinnen, vilka utgér de

sensorer som maste aktiveras for att kommunikationen skall samla manniskor i en positiv upplevelse.

8.4. Varumarkesorientering vager tungt

Ur mottagarens perspektiv ar det tva 6vergripande faktorer som tillsammans ger ett forsta intryck av
kommunikationen. Den ena handlar om budskapets utformning, den andra om avsandaren. For att
malgruppen skall uppfatta ett innehall som trovardigt och vardefullt, ar det viktigt fran varifran det
kommer och vilka associationer som finns att identifiera i dess omgivning. Med andra ord forutsatter
framgangsrik content marketing att den skapas av en tydlig avsandare, varfor vi kan sla fast att
varumarkesorientering ar en prioritetsberdttigad utmaning. Frans Melin beskriver i sin
varuméarkesuppbyggande process de komponenter som ocksa dr en forutsattning for att avsandaren skall
bli kapabel till att med framgang tillampa tankesattet kring det vardeskapande innehallet. Begrepp som
kannedom, varumarkesimage, karnvarde och markesidentitet borde fa ett stort inflytande bade for att
skapa ett levande varumarke och i utformningen av sjalva innehallet, da dessa ar de ideala
utgangspunkterna i jakten pa den en avgorande relevans.

Inom ramen for det varuméarkesorienterande arbetet handlar det ocksa for avsandaren om att bli expert
pa sina intressenter och pa att kunna utveckla, anpassa och paketera sina produkter och kanaler. Att
sékerstélla de olika faserna av implementering, samt att bygga upp och bevara den interna kulturen och
stoltheten, utgor ocksa viktiga delar for att ett varumarke skall skapa ett hogt kapital via konsumentens

medvetande.

Tonalitet ar en viktig aspekt bade inom content marketing och varuméarkesutveckling, varfor den inte pa
nagot satt far underskattas nar de bada kopplas ihop. Tonalitet behandlar fragor om hur varumarket
framstalls pa olika satt genom form och sprak. Precis som vi manniskor uttrycker oss olika i olika
situationer, bor varumarken ocksa gora det. Det ar naturligt att olika medier kraver olika satt att
kommunicera, en hog kompetens inom detta omrade innebar en stor konkurrensfordel och ar en

forutsattning for att ge varumarkets kommunikation fler dimensioner.

Ett tydligt, levande och transparant varumarke bidrar med nérvaro och engagemang, vilket skapar ett
avgorande forsprang for innehallet. Den varumarkesuppbyggande processen spelar en central roll inom

content marketing, da den paverkar bade organisationens férmaga och mottagarens upplevelse.
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8.5. Varden blir konkurrensfordelar i rampljuset

En vardeskapande produktion skall alltid utse ett eller flera varden som genom dess design och form
skall representera varumarket och lyftas fram i materialet. Vilka dessa varden &r beror pa vad
redaktionen vill uppna med publiceringen och vilket uppdrag vardena har. Content marketing handlar
om att plantera varden som via passionen blir associationer for malgruppen att uppleva, varfor det ar
avsandarens uppgift att skapa det rampljus som kravs for att de skall f& en méjlighet att glénsa. Aterigen
utgor den taktiska aspekten av spelet en viktig utgangspunkt, dar redaktionens forsta steg &r att besvara

fragan om vem kommunikationen skapas for.

Content marketing blir ur sponsringens perspektiv en chans for rattighetsinnehavaren att tydliggora de
associationer som de olika intressenterna finner attraktiva. Férmagan att skraddarsy produkter och
paketera dessa pa ett satt som tydligt visar vilken effekt de far pa malgruppens upplevelser i olika
kontexter blir avgorande for varumarkets framgang. Content marketing uppmuntrar har till att alltid
strdva mot att vara den som visar vagen. Den kreativa friheten ger en malinriktad redaktion méjlighet

att experimentera med utvecklingen av produkter, koncept och kanaler.

Enligt sponsorradgivaren Magnus Berglund upplever branschen en stor ¢kning av individsponsring,
vilket &r ett fenomen med en intressant koppling till den upplevelsebaserade konsumtionen.
Associationerna hos dem som blir vara profiler ar starka, tydliga och specifika. Samtidigt bidrar den
digitala utvecklingen till att skapa attraktiva kommunikationsplattform genom deras néra relationer till
sina anhangare. Stjarnor ar individer men skapade av sin omgivning, dem har ett stort inflytande och en
enorm formaga att engagera. Detta ger rattighetsinnehavaren tillgang till &nnu en dimension i skapandet
av content marketing. Utvecklingen av individuella varumarken &r en potentiell nyckel till nasta

generations malgrupper och sammanhang.

8.6. Grundlaggande spelregler

Om vi véljer att se pa content marketing som en idrott, forstar vi ocksa att det finns en del spelregler
som alla aktorer maste forhalla sig till. Regelboken &r ingen fullpoangare eftersom det inte finns nagra
regler inom marknadsféring som &r skrivna i sten, men jag anser det anda vara en relevant metafor.
Baserat pa mina studier om verklighetens vardeskapande marknadsforing, foljer har spelets tre

grundprinciper.

1. Produktionen av innehall skall alltid ha ett syfte och mal.
2. Malgruppen skall sta i centrum tillsammans med nagon form av upplevelse.

3. Profession &r relativt men skall prégla alla processer med koppling till varumérket.

12
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8.7. En matchvinnande laguppstallning

Alla faktorer som spelar en roll i skapandet av content marketing kommer att ha olika betydelse beroende
pa avsandare. Likasa finns det olika sétt for organisationer att uppna samma effekt. Infér varje ny
situation behdver marknadsforaren likt en idrottstranare forbereda laget pa ratt satt, formera réatt
laguppstéallning och rita upp den taktik pa tavlan som passar béast mot det specifika och kartlagda hinder
som vantar. | en match kan det vara helt ratt att satsa offensivt, medan det kan se helt annorlunda ut i en
annan. Att kunna omforma sig under spelets gang och byta in en spelare for att satta en mer fordelaktig
pragel pa matchen, kan ocksa Gversattas till en viktig del av content marketing.

Precis som ett lag behover olika spelare med egenskaper som kompletterar varandra och bygger en
fungerande enhet, behéver organisationen som arbetar med det vardeskapande innehallet ocksa hitta den
perfekta blandningen i sina kompetenser och processer.

9. Content marketing in sports — ett ramverk
Analysen av den vérdeskapande kommunikationen och dess néra relationer till idrotten ger oss inte

mycket mer &n ett pussel i en lada. For att idrottsvarumarket skall kunna utnyttja sambanden till sin
fordel, behdver vi bérja i den andra dnden och avsléja den fardiga bilden. De olika bitarna har
identifierats som viktiga ledtradar for att hitta den skattkarta vi letat efter, vilken nu ger oss majligheten
att riva de barridrer som stéllt sig i vdgen. Kartan tar sig formen av ett ramverk som &r utformat for att
tillverka de nycklar idrotten behdver for att 1asa upp dérrarna till nya dimensioner och perspektiv i den
kommersiella varlden. For att tydliggéra ramverkets funktion presenteras det som content marketing in
sports, vilket representerar en samling av de processer som tillsammans skapar en for idrotten specifik
variant av den helhet som vérdeskapande kommunikation innebédr. Ramverket ar utformat for att vagleda
idrottsvaruméarket genom arbetet med att kommunicera genom innehall, skapa fordelar och att bli mer
attraktiv gentemot olika intressentgrupper. Content marketing in sports handlar om att vara kommersiellt
proaktiv, att bygga nya broar och att plantera associationer genom att producera innehall. Ramverket
bestar av fyra 6vergripande faser som ocksa hjélper dess anvandare att ta sig an arbetet, det existerar ett
givet kretslopp som motverkar ramverkets komplexitet och gor det effektivt. De fyra faserna i processen
ar avsandare, mottagare, inriktning och utformning, vilka i sin tur staller krav pa organisationen att
arbeta med olika fragor som alla spelar viktiga roller i produktionen av vardeskapande kommunikation.
Svaren pa dessa fragor bygger pa strategiska vagval, tydliga affarsmal och precision. Stegen kan

sammanfattas enligt foljande:
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- Avsandare — varumarkesuppbyggande aktiveter och skapandet av en tydlig avsdndare med
attraktiva associationer.

- Mottagare — omvarldsbevakning och utvecklingen av relationer till marknad och intressenter.

- Inriktning — Helhetens centrum dé&r en djupare kartlaggning av intressenter formar de vérden
som kommunikationen skall utga ifran.

- Utformning — Organisation, produktutveckling och taktiska val av till exempel budskap och
kanaler.

Med hénsyn till ramverkets storlek och ldsarnas upplevelse av detsamma, presenteras det tillsammans
med sin dvergripande introduktion i bilaga 4, sid 24.

9.1. Tillampningsomraden

Oavsett syfte ar content marketing in sports ett tankesatt som fortjanar sin plats som utgangspunkt i
samtliga delar av varumarkets kommunikation, da dess flexibla natur gor det svart att satta en grans for
vilka tillampningsomraden som &r relevanta. Genom att alltid strava efter att skapa nagonting vérdefullt
for mottagaren, blir resultatet av framgangen en form av engagemang som é&r attraktiv ur flera olika
perspektiv. Content marketing in sports paverkar utformningen av kommunikationen pa ett satt som ger
den potential att paverka framgangen inom till exempel marknadskommunikation, sponsring,

varumérkesutveckling, CSR, event och organisationsutveckling (HRM).

10. Slutord

I ramverket for content marketing in sports har det har arbetet levt upp till sitt syfte, vilket var att
identifiera ett sétt for idrotten att bli mer konkurrenskraftig som en del av upplevelsebranschen. Det
arbetet &r inte pa nagot satt slutfort, faktum ar att det ar forst nu det borjar. Content marketing in sports
ar ett startblock och nér skottet gar galler det att vara beredd. Insikten om att marknaden ar under standig
forandring far aldrig forsummas, likasa den om att vardeskapande kommunikation &r ett levande
fenomen som aldrig sover. Vardeskapande kommunikation handlar om att ta tillvara pa méjligheter som
uppstar i en varld vi maste acceptera som snabb, galen och fantastisk. Jag ser fram emot att i en andra
episod fa testa ramverkets vingar i verkligheten, tills dess hoppas jag att det kan agera inspiration nar

det nu &r upp till varje organisation att skriva sin egen symfoni.

Oavsett om det &r inom idrottens granser eller inte sa ar content marketing vad du vill att det skall vara.
For mig har det blivit ett tankesatt som berdttar allt om vad marknadsforing egentligen &r. Till sist vill
jag tacka for din uppmarksamhet, med foérhoppningen om att jag fyllt din tid med ett relevant och

vardefullt innehall.
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BILAGA |
FALTSTSTUDIENS UTFORMNING

PROGESSEN

6. Sammanstéllning
9. Analys
4 Genomfirande
3.Urval
2.Val av metod
1 Malséttning

*Situationsavpassade forberedelser *Uppfolining

\\\

Faltstudiens syfte var att
aterspegla en sa djup bild av
content marketing som mgjligt.
Forstaelsen fér helheten och
sammanhanget var viktigare for
resultatet &n de olika delarna
var for sig, varpa studien gavs en
kvalitativ inriktning.

Berglund, Magnus, Sponsorradgivare, PS Live
Bjorklund, Daniel, Forsaljningschef, PS Communication
Grahn, Mattias, Marknadschef, Goteborgsvarvet
Hegborn, Daniel, VD, Passion Lab

Jungmark, Emma, Eventkoordinator, Helsingborgs IF
Keller, Joachim, Strategiskt ansvarig, Hakanson United
Larsson, Nikolas, Marknadschef, IFK Kristianstad
Nestlander, Niklas, Kommersiell chef, AIK Fotboll
Stenvad, Bjorn, Sponsoranalytiker, Rattighetsbyran

*Referensgruppens styrka dr ait den utgérs av professionella
personer ddr content marketing dr en del av vardagen, samt
att den omfattar ett brett marknadsperspekiiv.

9
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TIWVAGAGANGSSATT

Intervjuer via telefon och mejl.

FRAGESTRATEGI

Semistruktur med &ppna fragor.

NYCKELORD

ETTK, MO0 & MOGCRAMHET

@

DISKSSIONSAMNEN
UNDER INTERIUERNA

Individuella definitioner
= Erfarenheter & upplevelser
Praktisk tillampning
Varderingar
Styrkor & svagheter
Viktiga egenskaper
Insikter
Varden inom idrotten
= Framtiden

DEADLINE
Torsdag 12 februari klockan 15.00
(14 dagar fér genomférande)
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Christensen, Lars (2010)
Marknadsundersdkning—en handbok
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BILAGA Z
TEORETISKA MODELLER

SINNESUPPLEVELSEN -uiren (2011 VARUMARKESPERSPENTIVET INOM
“"m"[“ FYRMAN & SODERBERG (2007)

SINNES-
UPPLEVELSE

MANAGEMENT

MATCH
UTVECKLING
MARKNAD

DEN VARUMARKESUPPBYGGANDE PROGESSEN wiewin (1059)

PRODUKT-
ENGAGEMANG ATTRIBUT
MARKES-
IDENTITET
KARNVARDE
POSITIONERING

MARKNADS-
KOMMUNIKATION

MARKES-
KANSLIGHET

MARKES-
KANNEDOM

MARKES-
ASSOCIATIONER

VARUMARKES-

KAPITAL

MERVARDE

MARKES-
LOJALITET

INTERN
LOJALITET
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BILAGA 2 FORTS.
TEORETISKA MODELLER

GENERELL INNEHALLSSTRATEGI 52rrecren 2 TeGBORG (2013)

EFFEKT MAL- PAVERKAN  INNEHALLS- BERORINGS-  AMNEN MEDIER TONALITET OMFATTNING
GRUPP RESOR PUNKTER

* * * * * * * L 4 *

Vilken &r den 6nskade effekten, affars- eller verksamhetsnyttan, som skall uppnas via produktionen?
Vilka malgrupper bidrar mest till 6nskad effekt?

Vad paverkarmalgruppen?

Vad for slags innehall efterfragar malgruppen och hur forandras dettaiolika kontexter?

Vilka berdringspunkter bor prioriteras?

Vilka &mnesomraden engagerar malgruppen sigi?

Vilka kanaler och medier foredrar malgruppen attanvanda?

Hur skall tonaliteten anpassas till 6nskade effekter, de olika kanalerna och malgruppen?

0 0N O U R N

Hur ofta skall innehall publiceras férvarje malgrupp, i varje tillstand och i varje kanal?

Pﬁ"fﬂ““smnnnm BARREGREN & TEGBORG (2013)

JAG
FUNDERAR
PA
JAG JAG
UPPLEVER SOKER
DET HAR DET HAR
IAG JAG
PAVERKAS FUNDERAR
PA
JAG
GOR
DET HAR
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BLAGA 3
SAMMANSTALLNING AVEMPIRI

Nedan foljer en komplett redogérelse for referensgruppen bidrag. Bilagan innehaller fyra sidor.

CONTENT MARKETING AR

" ett sitt att forflytta ett varumérke mellan olika kontexter, genom att ta rygg pa manniskors
intressen far avsandaren moéjlighet att kommunicera pa fler platser

» marknadsféring baserat pa innehall i kontrollerade kanaler, innehallet skall tillféra ett mervirde
till malgruppen och &r ett langsiktigt arbete

= en mdjlighet foér avséndaren att ta kontroll éver vad som skrivs och sdgs om ett varumarke,
vilket innebér ett proaktivt och redaktionellt arbete som férser olika medier med material

= framtidens marknadsféring, baserat pa insikten om att den digitala utvecklingen bidragit till att
marknadsféringen gattini en ny era dér konsumenterna har makten

= Ett satt att skapa och stirka ett varumiarke med hjilp avinnehall som intresserar och engagerar
= associationsmarknadsféring med mjuka, abstrakta och attraktiva varden

= en form avmarknadsféring dar innehallet spelar huvudrollen

= |everansen avden bild du vill att m&lgruppen skall uppleva

= redaktionell produktion avvardeskapande material

= marknadsféring med upplevelsen i centrum

= spkandet efter ett relevant sammanhang

" ett synsitt som representerar en helhet Content marketing ar ofta sponsring,

. du koper en rattighet som blir
= var starkaste marknadsféringstrend en access till att kunna prata

om nagonting annat”

Danie! Hegborn
*Fér mig som sponsringsradgivare Passion Lab
content marketing att just sponsring far
ett ordentligt lyft, och valkomnas in i
“finrummet” hos traditionell reklam”
s ek Idag“f?.ar vem som frelst
PS Live mojlighet att bli sitt
eget mediahus”

Niklas Nesdander
AlK Fotbol
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BILAGA 3 FORTS,
SAMMANSTALLNING AV EMPIRI

NYCKLAR ATT UTGA IFRAN | SKAPANDET AV GONTENT MARKETING
= Driv
= Strategi

*  Nirvaro "Det som malgruppen tycker ar viktigt

ar ocksa det som blir vardefullt”
= Relevans

=  Malgrupp
= Beredskap

) “Den etiska aspekten ar en trend i trenden,
= Relationer

Disney statuerarade ett bra exempel nar dem

*  Affarsnytta valde att avsluta sitt samarbete med Mc

*  Nytdnkande Donalds eftersom deras produkter anses vara
= Trovardighet ohalsosamma for barn®

= Uppskattning Bjorn Sienvad

»  Langsiktighet Rasghetsbyran

= Professionalitet

=  Malgruppsanalys

= Systematisk publicering

= Redaktionell produktion

=  Humaniserade varumarken

= Kontinuerlig omvéarldsanalys

= Aktiv informationsinsamling

»  Underskatta inte malgruppens kunskap

=  Fdrandra, utveckla och se till att upplevas som transparant

OM ORGANISATIONENS VIKTIGASTE EGENSKAPER

= Relationsbyggande —inser vardet och méjligheterna irelationerna till olika intressenter
= Varumirkesorienterad - trovardig, levande, attraktiv, meningsfull, virdeskapande

= Expert pa sina produkter och sina malgrupper —riktning, fokus, effektivitet

= Eftertdnksam —hog avkastning i form av dnskade effekter

= Kompetent —ritt kunskap som utnyttjas pa ratt sitt

® Lyhérd —uppmarksam, flexibel, vaken, utvecklande

= Skapande —fran ord till handling, 6ppen, driven

= Nyfiken —inspirerad, hungrig, engagerad

* Mailmedveten — syfte, mal, mening

= Kreativ- viga ga utanférramarna
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BILAGA 3 FORTS.

SAMMANSTALLNING AV EMPIRI

GONTENT MARKETING I TIDEN

Den digitala utvecklingen innebar stérre mojligheter till distribution via egna kanaler

Trenden med content marketing &r som en stor reklampelare fér konsulter inom marknadsféring
Enkelheten fér styrning och produktion &r relativmen &nd& en avgérande faktor
Tankesittet har rotter fran lang tid tilloaka, men dess syfte passar extremt bra in i var tid

mmp[l pﬁ'ﬁn sn“ [“EAG[M“

Tips
Kanslor
Passion
Nyheter
Historier
Intressen
Symboler
Utveckling
Inspiration
Delaktighet
Rérligt material

Stallningstaganden
Bakom kulisserna
Métesplatser

Det ovantade
Mojligheter
Forebilder
Relationer
Drémmar
Kunskap

Framtid

Trender

Visualiserad kommunikation
Att visa det du @mnar beritta

TIPS PA KREATIVA KANALER

= Tidningar & magasin

= Sociala medier

= Foreldsningar
= Temakvallar
= Nyhetsbrev
= Workshops
= Webbsidor
= Ty-kanaler
= Youtube

= Podcast

= Bloggar

= Event

= PR

“Produktutveckling kan

representera en otroligt

stark kommunikations-
kanal®

*Utgé fran vara
sinnen i utformningen
av bade kanal och
kommunikation®

IDROTTENS STARKASTE VARDEN

Tidlos — idrotten lever 6ver tid och alla m&nniskor kan hitta sin egen koppling

Speciell konsumtion — upplevelser och delaktighet pa alla nivaer
Autentisk — trovardig och pélitlig utan att behéva géra sig till

Lojalitet — konsumenterna &r lojala och engagerade
Traditionsrik — barare av kultur och stolthet

Historieberattare — skapar hjaltar och sagor
Oforutsdgbar — spinning och dramatik

Emotionell — 3kta och svar att imitera
Métesplats — naturlig och fysisk

Odédlig — engagerar aret om

21




Yh Sportmarknadsforare Content Marketing Sports Marketing 11

BILAGA 3 FORTS,
SAMMANSTALLNING AVEMPIRI

RATTIGHETSINNEHAVARENS UTMANINGAR

= Riéttighetsinnehavare behdver hitta nya satt
att paketera sina produkter pa for att
matcha de mal som rittighetskdparna har

* Marknads- och varumirkesfragor maste i “Image och
framtiden varderas hogre samhallsengagemang

= Satsningen pa en hégre kompetens inom utgor tva livsviktiga
omraden utanfér idrotten, till exempel faktorer i dagens lage”

marknadsfdring, behdver intensifieras
= Konkurrensen ser helt annorlunda ut idag,
vilket ocksa innebar nya krav

= Marknaden &r under sténdig férédndring
vilket forutsatter en flexibilitet

TIPS & RAD FRAN COACHERNA

= Manniskor &r inte en malgrupp uppbyggd av demografiska faktorer, manniskor &r sin passion
= Var taktisk i valet av malgrupp, kanske ger en sekunddr mélgrupp de bista effekterna

= Var din egen redaktion, uppfinn den process som passar organisationen béast

= Stall frigor i syfte att kunna anpassa ditt erbjudande till olika intressenter

= Passioner har férmagan att vandra dver plattformar

= Allt ett varuméarke gor och séger tolkas avndgon

* |nnehallet maste utnyttja sin inneboende kraft

= |dentifiera och anvdnd ambassaddrer

= Ligg steget fore och arbeta proaktivt

= Prioritera kvalitét framfor kvantitet

= Kunskap &r makt
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BILAGA 4 - GONTENT MARKETING IN SPORTS — ETT RAMVERK

Bl R §

Varumarke Identitet Beteende Puls
A | =) .
: S -
“ﬁ> < 3rets
o’% *a%.*.
= ®
Strategi Taktik Ma3I Riktning
325 Y e
LAY KAR @
Intressenter Omvarld Marknad Relationer
& 4
A
® = = R
L J
Drommar Varden
Al
Upplevelse Onskningar
ﬂ d A““
Produktion Process Design & form Utveckling
o0 ﬁ 8.58 ’k
Produkter Paketering Experiment Stjarnglans
=1 |
. /I
Kanaler Kontext Uppvisning Delning
ji{ w e g
Langsiktighet Kvalitét Kreativitet Timing
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BILAGA 4 FORTS, _,
CONTENT MARKETING IN SPORTS — OVERGRIPANDE INTRODUKTION

FAS
AVSANDARE % @ A\

Varumarke Identitet Beteende Puls

| den forsta fasen identifierar avsandaren sig sjalv. | praktiken innebar detta en varumarkesuppbyggande
satsning, dar ett levande varumarke, en hog kdnnedom och en stark image utgdr de priméra malen. Fasen
inbegriper aktiviteter som ger mottagaren majlighet att placera de upplevda assodationerna i ett sammanhang,
vilket &r en forutsattning for att utveckla en ldngvarig. Fasens viktigaste omraden handlar om att forma ett
varumarke med en tydlig identitet, stolthet, image, beteende, narvaro och puls, vilket ger kommunikationen en
djupare mening och trovardighet.

1.1 .
° T
*® ") esresivenss: |
Strategi Taktik Ma| Riktning

Under den andra delen fas ett bestammer organisationen varumérkets riktning, vilka baseras pa dess
karnvarden, syfte, vision och personlighet. Darefter utformas grunderna till den strategi och taktik som skall visa
vagen dit. Att alltid ha ett mal att strava efter och en riktning att g i & det som ger produktionen av
kommunikationen ett syfte. Strategin och taktiken skall se till att ge de basta forutsatiningarna for en sa hog
avkastning pa insatserna som méjligt. En innehallstrategi kan skrivas i form av en marknadsplan vilket &r levande
dokument som utformas efter de omstandigheter somrader.

MOTTAGARE aH @ % @

Intressenter Omvarld Marknad Relationer

| den andra fasen &r organisationens uppdrag att bli expert pa sina intressenter, sin marknad, sina relationer och
pa den vérld i vilken den verkar. Detta &r den fas som i sig har storst effekt pa resultatet. Har laggs grunden till
de upplevelser som det vardeskapande innehallet syftar till att skapa. Organisationen behdver kontinuerligt
samla in information om sina intressenter for att kunna lokalisera och situationsanpassa olika malgrupper, samt
ta reda pa hur, var och nar dessa paverkas pa ett effektivt satt. Det &r ocksa viktigt att vara vaken pa vad som
hander pd marknaden och i sin omvéarld for att kunna undvika hot och utnyttja méjligheter som dyker upp.
Insikten om det varde som finns i att utveckla och underhalla goda relationer till bland annat konsumenter,
samhallet och media aren forutsattning for att bygga upp en av organisationens viktigaste egenskaper.
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BILAGA 4 FORTS.

GONTENT MARKETING IN SPORTS — OVERGRIPANDE INTRODUKTION

FAS 3

INRIKTNING ' % ... S <

Passion Upplevelse Drommar Varden Onskningar

I den tredje fasen &r det dags att genomftra en paverkanskartiaggning, vilken ar den del av malgruppsanalysen
som koncentreras till att fa en djupare kunskap om vad konsumenten tanker, soker och upplever. Syftet ar att
med sin kunskap sedan kunna anpassa utformningen av innehallet till olika tillstand. Detta &r dven den fas som
hela produktionen staller i centrum, eftersom en vardeskapande produktion skall forbattra, forstarka och
mojliggdra manniskors passion och intressen. En forutsattning for att detta skall bli verklighet ar att
organisationen vetvad malgruppen brinner for.

FAS4 -
UTFORMNING ﬂ

Produktion

{3

Produkter

: S

Kanaler

7

Langsiktighet

Process Design & form Utveckling
Paketering Experiment Stjarnglans
L&J‘_ , 7~
ww ;
Kontext Uppvisning Delning
W LT g
Kvalitét Kreativitet Timing

Den sista fasen behandlar utformning och produktion fran olika perspektiv. De virden som identifierats som
effektiva i relation till badde malgrupp och organisationens mal skall nu sattas in i en meningsfull kontext.
Organisationen behdver darfor arbeta med f6ljande omraden:

* Utveckla enredaktion och en process som mojliggor en framgangsrik produktion och utveckling.
* Experimentera och skraddarsy produkter och kanaler, samt paketera och presentera dessa p3 ett attraktivt

och tydligt satt.

* Pavisa affarsnytta och vilka effekter produktionen har pa olika arenor, samt att pa ett effektivt satt visa upp

dettai betydelsefullasammanhang.

* Organisationsutveckling och utveckling av viktiga egenskaper.
* Produktion avmaterial som talartill malgruppens sinnen och hjarta
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