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Förord.    
Själva innehållet i marknadskommunikationen är någonting som fascinerat mig långt mycket längre än 

jag känt till fenomenets eget begrepp. Jag ser en emotionell laddning i ordet kreativitet där design, form 

och budskap har förmågan att skapa någonting inom mig som är svårt att beskriva. Första gången jag 

kom i kontakt med det som på vårt eget internationella språk kallas för content var under en 

praktikperiod på en byrå i Stockholm. Där blev jag introducerad för olika strategier där den 

värdeskapande processen stod i centrum. Innehållet fick nya dimensioner och en helt annan betydelse. 

Sedan dess har mitt intresse fortsatt att växa, en gnista har utvecklats till en ordentlig brasa och mina 

reflektioner kring content marketing tar aldrig en paus. Nu har det gått så långt att jag satt mig ner på ett 

stengolv i ett mindre samhälle på västkusten för att skriva de första raderna på en uppsats om ämnet.  

Min ambition har aldrig varit att sikta lägre än högst och det är jag medveten om. Jag hoppar frivilligt 

upp i ringen för en tungviktsmatch men samtidigt har jag inte behövt stå där ensam. Jag vill passa på att 

rikta ett stort tack till alla som tagit plats i min ringhörna, till alla som bidragit med sin tid, sina 

erfarenheter och sitt stöd till den här rapporten. Till alla i min referensgrupp, till Caddie Sport & Business 

och till alla er andra som korsat min väg under den här perioden, det har varit en ära att ha med er på 

resan. 

 

Anders Mattsson 

073-7293825 

anders.mattsson@sportmarknadsforare.se 

@andersmattssons  
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Sammanfattning 

Content marketing är begreppet bakom vår tids största marknadsföringstrend. Det som är fascinerande 

är att det i grunden representerar ett tankesätt som är en veteran i sammanhanget för marknadsföring, 

men att det i vår tid lyckats föra med sig nya dimensioner som håller på att förändra sättet vi ser på 

kommunikation. I vår upplevelsebaserade värld håller begreppet på att rita om kartan, vilket fått 

forskarna att utropa ett nytt paradigmskifte där framtidens kommunikation kommer att präglas av 

värdeskapande. En stor fråga med få svar handlar om vad content marketing egentligen är. Att det rör 

sig om marknadsföring med innehåll går snabbt att slå fast, men de olika perspektiven är ett pussel 

som fortfarande saknar en fulländad lösning.  

I ett annat hörn av vår bransch letar en folkrörelse i en formsvacka fortfarande efter sin identitet i den 

enorma upplevelseindustrin. I en kommersialiserad tillvaro har konkurrensbilden förändrats och 

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

Sambanden mellan de unika värden som går att identifiera inom gränsen för idrottsvarumärken och 

skapandet av det värdefulla innehållet är mycket intressanta. Det är också en insikt som tillsammans 

med en verklighetsförankrad bild av content marketing lämnar ett bidrag för idrotten att ta över, vilket i 

den här rapporten presenteras som ett ramverk för content marketing in sports. Ramverket beskriver en 

laguppställning med de viktigaste komponenterna för att idrotten skall kunna öppna nya dörrar för sig 

själv, för sin omvärld och för dig. 

Nyckelord: content marketing, content marketing in sports, upplevelsebaserad konsumtion 

varumärkesutveckling, sinnesmarknadsföring, kommersiell utveckling, fältstudie, ramverk, idrott, 

produktion, sponsring, verklighet, framtid.  
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1. Bakgrund 
Content Marketing är den senaste i raden av importerade marknadsföringstrender från USA. Tankesättet 

har förmodligen praktiserats ända sedan marknadsföringen uppfanns i mitten av 1800-talet, men det är 

först på senare tid det slagit igenom på allvar som en definierad strategi. Vi återkommer strax till 

berättelsen om content marketing, men att begreppet representerar en stark trend inom vår bransch råder 

det inga tvivel om. Disciplinen får allt större utrymme i olika branschmedier och på galan som fått 

namnet Guldbladet1 hyllas varje år de bästa produktionerna. Att allt fler aktörer väljer att profilera sig 

som experter på området kan från den ena änden givetvis ifrågasättas, men fungerar från den andra som 

ännu ett bevis på att content marketing är här för att stanna. Även om jag inte funnit några vetenskapliga 

belägg för nästa påstående, är jag också övertygad om att begreppets transatlantiska uttryck inte haft 

några direkt negativa effekter på dess popularitet. 

Jag vill redan här ta det kontroversiella steget och översätta ordet content till innehåll, en i relation till 

mycket annat odramatisk akt som inte är språktekniskt banbrytande på något sätt men som för 

enkelhetens skull ger oss två ord som i resterande delar av den här rapporten kommer att betyda exakt 

samma sak. Att strö relevans över sitt innehåll är en förutsättning för att det skall kunna uppfylla sitt 

syfte, därför har rapporten tilldelats en vinkel där content marketing behandlas ur ett perspektiv i vilket 

den kommersiella planhalvan av vår tids största folkrörelse står i centrum. Jag ämnar gräva ett stort hål 

för att fylla det med jord som får nya blommor att växa på marken den står på. Från och med nu är jag 

och min spade idrottens soldater.   

2. Problemdiskussion 
Vad innebär då content marketing och får vi verkligen avkastning på den energi vi investerar i att förstå 

oss på det? Vid en första anblick blir en gissning ofta lite rätt och väldigt fel. Att content marketing är 

en form av marknadsföring med innehåll är sant, men den fria tolkningen av begreppet verkar vara en 

vänsterkrok som är svår att parera. Idén om content marketing går mycket djupare än att bara producera 

innehåll. Det handlar om att göra kommunikationen i sig värdefull för konsumenten. Begreppets globalt 

vedertagna definition går att spåra till Content Marketing Institute (CMI)2i den amerikanska delstaten 

Ohio. Den berättar om hur content marketing syftar till att attrahera och behålla kunder genom att 

konsekvent skapa och utveckla relevant och värdefullt innehåll, med avsikten att ändra eller förstärka 

olika konsumentbeteenden. Innehållet räknas som värdefullt när det uppfattas som lärorikt, inspirerande, 

informativt eller underhållande, upplevs ärligt och sakligt men inte som ett försök att sälja. Förutom de 

ovan nämnda kriterierna finns det ytterligare två principer som marknadsföringen behöver uppfylla för 

att kunna benämnas som content marketing. Den skall präglas av långsiktighet då det givna syftets 

effekter tar sin tid att uppnå, samt fokuseras till medier vilka avsändaren själv kontrollerar. 

                                                           
1 www.guldbladet.se  
2 www.contentmarketinginstitute.com  

http://www.guldbladet.se/
http://www.contentmarketinginstitute.com/
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Även om världsmästarna inom content marketing antagligen heter Red Bull3 och Coca Cola4, finns det 

även en hel del svenska företag som kan statuera bra exempel i ett försök att ge dig som läsare en mer 

verklighetsbaserad bild att relatera till. Resebolaget Apollo har en uttalad strategi som bygger på att 

utveckla egna kanaler för att på ett redaktionellt sätt kommunicera mervärden som bygger på innehåll 

kring företagets hotell och resmål. Enligt Marie Lindqvist, nordisk marknadschef på Apollo5, handlar 

det om att identifiera och möta konsumentens behov i varje steg på resan. Företaget har bland annat 

satsat på att komplettera sin reklam med att utveckla ett eget magasin, inspirationsapplikationer och 

professionaliserat sin närvaro på sociala medier. Ett annat bra exempel är byggföretaget Skanska6, vilka 

utger sig för att vara en engagerad samhällsutvecklare och därför fyller sina kanaler med inspiration som 

möter alla tänkbara konsumentbehov inom radien av deras egen bostadsverksamhet.   

Om vi tar oss tillbaka till vad som i rapportens inledning ändå får anses vara ett påstående om att content 

marketing skulle ha någonting med idrottens kommersiella utmaningar att göra, är det nog på sin plats 

att det får sin förklaring. Det är inte resultatet av ett tärningskast att de bästa exemplaren av content 

marketing hämtas någonstans utanför idrottens gränser. Visst finns det många bra produktioner där 

idrottskopplingen spelar huvudrollen. Ett aktuellt exempel är Volvos7 reklamfilm med Zlatan 

Ibrahimovic, var hade den hittat sitt engagemang om företaget inte adderat vår största idrottsstjärna? Ett 

annat exempel är McDonalds8 satsning tillsammans med skidlandslaget9, vilket får anses vara en 

hamburgerkedjas försök att associeras med folklighet och målgruppens konsumtion av stora mästerskap. 

Det går att vaska fram många fler men poängen är en annan, vad som är intressant handlar om i vilket 

träd initiativen växer fram. Följ med en stund till, så inser du snart varför idrotten borde hålla content 

marketing hårt i handen.  

Utgångsdatumet har sedan länge passerat för när det gick att tala om hur en kommersiell verklighet 

väntar på idrotten någonstans bakom hörnet. Vi lever redan i en sådan värld, där det som egentligen 

väntar bakom hörnet är någonting mycket värre. Om inte idrotten går upp i ringen för att på riktigt anta 

utmaningen riskerar vi att gå miste om många vackra historier. Kommersialiseringens anfall mot idrotten 

beskrivs bäst genom förändringen av dess konkurrensbild. Idrotten är idag en produkt som befinner sig 

mitt i en hyperkommersialiserad upplevelseindustri där kraven från omvärlden blir allt hårdare. Den 

konkurrerar om pengar och uppmärksamhet på samma villkor som vilken aktör på marknaden som helst. 

Måltavlorna har blivit mindre, en karta över konkurrensbilden skulle visa att det idag finns fler hinder 

                                                           
3 www.redbull.com 
4 www.coca-cola.com 
5 www.apollo.se  
6 www.bostad.skanska.se/inspiration  
7 www.volvocars.com 
8 www.mcdonalds.se 
9 www.skidor.com 

http://www.apollo.se/
http://www.bostad.skanska.se/inspiration
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och väderstreck än någonsin. Den som lyckas hitta nyckeln till skattkistan vinner och det är i jakten på 

den som det värdeskapande innehållet kan vara kompassen att följa.  

Uttrycket drömvärld behöver inte längre någon närmre presentation. Ett framgångsrikt varumärke hittar 

idag sin unika plats i vårt medvetande genom att bli en del av det vi tycker om. Idrotten har ur ett sådant 

perspektiv länge varit bortskämd och kunnat ta sin egen plats i vårt medvetande för given, men i en 

kommersiell titelmatch om upplevelseindustrins mästarbälte är den inte längre en självklar vinnare. 

Idrotten har blivit en del av någonting större där utmanarna står på kö. Företagen har i än större 

utsträckning börjat spetsa sina marknadsföringsaktiviteter med kunskap, kompetens och en 

målmedvetenhet som riktas mot en tydligare affärsnytta. Det utvecklas hela tiden nya platser för dem 

att möta oss konsumenter på, vilket har inneburit en utveckling av kommunikationskanalerna som 

idrotten ännu inte lyckats följa med i. Förmågan att lite för ofta vända sig om och blicka bakåt är 

idrottens bromskloss, vilken gör att resan går för långsamt i relation till marknaden den befinner sig på. 

Konkurrens är ett fenomen som uppstår när det finns någonting att jaga, det är dags för idrotten att 

lokalisera sitt byte och fokusera.   

En viktig fråga kvarstår dock att besvara. Vad skulle den där kompassen med innehåll egentligen göra 

för skillnad? Det är svaret på den frågan som även utgör fördelen det nu är dags för idrottsfamiljen att 

utveckla rätt användningsområde för. Idrotten är i sig själv en superstjärna. Den har talanger utöver det 

som får plats inom ramen för det naturliga. Där finns värden som är näst intill omöjliga att på ett 

trovärdigt sätt försöka återskapa någon annanstans. Problemet ligger i att få dessa värden att lysa som 

stjärnor. Idrotten har en barriär att riva i ett synliggörande av sambanden mellan sina unika värden och 

det värdeskapande innehållet. Det är dags att sätta fingret på ett effektivt sätt på vilket det går att utnyttja 

de olika komponenternas styrkor tillsammans. Sambanden kan ge idrotten ett ovärderligt försprång när 

det handlar om att sticka ut i ett brus som blir större för varje dag som går. Förstoringsglaset är vänt åt 

fel håll och det blir allt svårare att skönja den plats på vilken ett värdeskapande innehåll verkligen kan 

få liv. Även hos de stora aktörerna finns det sprickor som bara idrotten kan laga. Därför är det dags att 

börja se på spelet och dess komponenter på ett nytt sätt. Bordet är uppdukat, det enda som återstår är för 

någon att pussla ihop de olika bitarna till en skattkarta. 

3. Problemformulering 
För att den idrottsrelaterade marknadsföringen skall förädlas och hitta nya dimensioner krävs det en 

förflyttning av perspektiven. Vägen går via en verklighetsförankrad bild av content marketing och 

kopplingen till idrottens starkaste värden, men vägen är outforskad och idrotten är i behov av ett 

vägledande ramverk. 
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4. Syfte 
Rapportens viktigaste uppdrag är att måla upp en tydlig bild av verklighetens content marketing och de 

värden genom vilka idrotten blir unik. Ambitionen är att analysen av dessa samband skall resultera i ett 

ramverk för ett arbetssätt vi borde benämna som content marketing in sports. Syftet med min insats är 

således att öka idrottens konkurrenskraft i en svårforcerad, okänd och kommersiell värld. 

 

5. Metod 

5.1. Val av ansats 

Content Marketing har som tidigare nämnts fått sin teoretiska definition på den amerikanska marknaden, 

men jag anser att verkligheten berättar sin egen historia bäst och därmed utgör en viktig referens. I jakten 

på att kartlägga hur content marketing praktiseras valde jag att rikta mitt startblock mot en kvalitativ 

fältstudie, vilket var ett val baserat på studiens målsättning om djup och trovärdighet. Valet av den 

kvalitativa aspekten handlade om att helhetsförståelsen och begreppets olika kontexter var viktigare för 

resultatet än de olika delarna var för sig. 

I ett annat hörn av studien var målet att ringa in de unika värden som går att identifiera inom gränsen 

för idrottsvarumärken. De unika värdena väljer jag att beskriva som upplevda fördelar, vilka genereras 

av ett varumärke och som även har förmågan att särskilja detta från andra.  

5.2. Urval 

Referensgruppen består av professionella aktörer inom områden där content marketing är en del av 

vardagen. För att täcka en så stor del av spelplanen som möjligt vände jag mig till organisationer med 

olika roller på marknaden. På så sätt lyckades studien fånga det breda perspektiv som helheten krävde. 

Totalt omfattar referensgruppen nio personer som representerar framgångsrika elitföreningar, 

marknadsföringsbyråer och evenemang. 

5.3. Praktiska detaljer 

För att säkerställa önskad status på det material som samlades in, genomfördes studien via 

telefonintervjuer och mejlkonversationer. Jag var ute efter den personligare kontakten vilken gav mig 

ett utrymme för djupare reflektioner, samtidigt som den säkerställde att kraven jag satt upp som 

nödvändiga för mitt material att uppnå kunde bockas av. Förberedelserna inför genomförandet 

koncentrerades till varje specifik respondent. Tanken var att detta skulle generera flera olika djup i bilden 

av content marketing. Frågestrategin som studien utgick ifrån var av generell och öppen karaktär, vilken 

situationsanpassades till de olika intervjuerna för att ge dem en trovärdig känsla och ett effektivt fokus. 

I boken ”Marknadsundersökning – en handbok”10 beskriver Lars Christensen min strategi som 

semistrukturerad, där den ostrukturerade delen förvandlas till en fördel om intervjuaren lyckas utnyttja 

                                                           
10 Christensen, Lars, Marknadsundersökning – en handbok, 2010 
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den som flexibilitet. Jag anser mig själv vara långt ifrån en erfaren intervjuare och uppfattades 

förmodligen som nervös emellanåt, men genom att skala bort en bit av allvaret kunde konversationerna 

ändå leva sitt eget liv. En viktig insikt är att det trots allt bara handlar om två människor som pratar om 

någonting dem tycker om. 

En annan viktig aspekt att tänka på i valet av en kvalitativ studie är att processen i vilken resultatet skall 

sammanställas kan komma att bli komplex. Därför genomfördes studien med en prägel av Christensens 

strategi för kontinuerlig reduktion, strukturering och sammanfattning.  

Processen i vilken studien genomfördes utgick ifrån en visualisering av hur jag skulle nå mitt önskade 

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

Resultatet av studien kommer att spela en avgörande roll i uppbyggnaden av ramverket för content 

marketing in sports.    

6. Teoretisk referensram 
En viktig del av ramverkets fundament är skapat med den moderna marknadsföringen som arkitekt. För 

att ge tyngd och substans åt de praktiska delarna, har ramverket inspirerats av innehållets koppling till 

följande litteratur och forskning.  

6.1. Sinnesmarknadsföring  

I boken ”Sinnesmarknadsföring”11 presenterar professor Bertil Hultén en teori med samma namn, vilken 

beskriver hur varumärken i dagens konkurrenssamhälle på ett strategiskt sätt behöver möta konsumenten 

på ett så djupt plan som möjligt. Den effektivaste processen i vilken dem lyckas med detta, handlar 

enligt Hultén om marknadsföring som fokuserar på människans fem sinnen. Sinnesupplevelsen utgör 

här den centrala grunden för framgång, vilket är ett fenomen som uppstår när avsändaren i tillräckligt 

hög grad lyckas stimulera de mänskliga sinnena var för sig. Vidare fastslår teorin sin egen utgångspunkt 

om att dagens konsumtion är upplevelsebaserad, vilket betyder att de rationella attributen får ta ett steg 

tillbaka för att ge plats åt ett synsätt där varje produkt är sin egen upplevelse. Ur ett perspektiv för 

Content Marketing är sinnesmarknadsföringen särskilt intressant eftersom den premierar tanken på att 

en produkt eller en upplevelse skall passa in i en personlig kontext, samt att teorin bygger på att genom 

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

6.2. Varumärkesutveckling 

På uppdrag av Riksidrottsförbundet (RF)12 sammanställde Anna Fyrberg och Sten Söderman från 

Företagsekonomiska Institutionen13 år 2007 en rapport om varumärkets betydelse inom idrotten. Här 

                                                           
11 Hultén, Bertil, Sinnesmarknadsföring, 2011 
12 www.rf.se  
13 www.sbs.su.se  

http://www.rf.se/
http://www.sbs.su.se/
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presenteras en teori om hur den idrottsliga framgången blir den långsiktiga effekten av en kommersiell 

satsning på ett varumärkesperspektiv, vilket författarna menar är en nödvändig insikt för att en 

idrottsprodukt på sikt skall lyckas särskilja sig från andra. Teorin hittar sin koppling till Content 

Marketing i de argument som lagt grunden för dess utformning, vilka fokuserar på vikten av att idrotten 

hittar nya vägar genom en föränderlig konkurrenssituation. 

Professor Frans Melin presenterar i boken Varumärkesstrategi – om konsten att utveckla starka 

varumärken14, en modell för den process i vilken ett varumärke förädlas. Enligt Melin handlar det om 

att ta kontrollen över sitt eget varumärke som konkurrensmedel, genom att kontinuerligt påverka och 

utveckla varumärkets olika pusselbitar. Processen är levande och äger rum både inom organisationen 

såväl som i konsumentens medvetande, vilket representerar två parallella och centrala värdeparametrar 

som möts i begreppet varumärkeskapital. De olika pusselbitarna blir särskilt intressanta ur ett perspektiv 

för värdeskapande innehåll, då ett högt varumärkeskapital förutsätter att varumärket lyckas skapa 

mervärden och engagemang genom att i kommunikationen förmedla en attraktiv och trovärdig 

märkesidentitet. Vidare är det ingen hemlighet att du behöver tillföra energi till en relation för att få den 

att blomstra, varpå content Marketing spelar en viktig roll för att i varumärkets fall kunna tillföra rätt 

energi. 

6.3. Värdeskapande marknadskommunikation 

Thomas Barregren är en av vårt lands flitigaste debattörer kring content marketing och har tillsammans 

med Pia Tegborg skrivit den bok som introducerar det moderna perspektivet av begreppet på den 

svenska marknaden. I ”Content marketing – värdeskapande marknadskommunikation”15 presenteras 

marknadsföringens historia och hur den nu står inför ett nytt paradigmskifte, där dess sjunde era 

representeras av den värdeskapande kommunikationen. Boken hjälper sina läsare förstå de faktorer som 

är viktiga att utgå ifrån i det strategiska och organisatoriska arbetet med content marketing, genom att 

presentera dem med tankesättets värderingar som utgångspunkt. I den här rapportens kontext är 

innehållsstrategi, påverkanskartläggning, tonalitet och redaktionellt arbete begrepp som blir särskilt 

intressanta. En innehållsstrategi påminner om en marknadsplan och besvarar frågor om önskade 

effekter, målgrupper och i vilken omfattning ett innehåll skall produceras och publiceras. 

Påverkanskartläggningen är den del av målgruppsanalysen som koncentreras till en djupare kunskap 

om vad konsumenten tänker, söker och upplever, i syfte att kunna anpassa innehållet till olika tillstånd. 

Tonalitet handlar om att anpassa tonläge, språk och form i olika kanaler för att skapa rätt känsla hos 

mottagaren. Det redaktionella arbetssättet beskrivs som ett systematiskt och regelbundet arbetssätt, 

vilket präglas av planering och är en förutsättning för att kunna uppnå marknadsföringens långsiktiga 

syfte. 

                                                           
14 Melin, Frans, Varumärkesstrategi – om konsten att utveckla starka varumärken, 1999 
15 Barregren, Tomas & Tegborg, Pia, Content marketing – värdeskapande marknadskommunikation, 2013 
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För att ta del av de teoretiska modeller som presenterats i detta kapitel, se bilaga 2, sid 18. 

7. Empiri 
För att skapa ordning i en låda som var full av insamlat material tillämpades en teknik där resultatet 

kategoriserades med hjälp av nyckelord. Det som blev kvar kan liknas vid ett samlaralbum för 

hockeykort, där dubbletter synkroniseras och stjärnorna får stå i rampljuset. Nedan följer en genomgång 

av referensgruppens viktigaste bidrag inom varje kategori. För en komplett redogörelse rekommenderas 

bilaga 3, sid 20. 

7.1. Marknadsföring med nya möjligheter 

Beskrivningarna av content marketing ser alltid olika ut, men de har alla en gemensam nämnare i att det 

handlar om marknadsföring med fokus på ett innehåll som av målgruppen upplevs som värdefullt. 

Synsättet beskrivs uteslutande som en representant för en helhet, vilket innebär att ett varumärke bör 

sätta innehållet i fokus vad det än förtar sig. Vidare anses det nödvändigt att definitionen av tankesättet 

delas upp och anpassas till det sammanhang i vilket det tillämpas, samtidigt som fokus bör koncentreras 

till den process som ligger bakom hur ett varumärke lyckas utnyttja möjligheterna som tankesättet 

innebär. Content marketing har förmågan att förflytta varumärken mellan olika kontexter, då det skapar 

en access till att kunna prata med målgruppen om någonting de verkligen bryr sig om. Niklas Nestlander, 

kommersiell chef på AIK Fotboll16, beskriver på ett intressant och respektingivande sätt content 

marketing som en möjlighet att leverera den bild av ett varumärke som är önskvärd för målgruppen att 

uppleva.  

I övrigt är referensgruppen överens om att content marketing har ett relationsutvecklande syfte vilket 

förutsätter att arbetet utgår ifrån målgruppen, samt att det bedrivs genom en strategisk process i kanaler 

som märkesinnehavaren på något sätt kontrollerar. 

När det gäller produktionen av kommunikation är den samlade bilden att det inte finns någon given mall 

för vad som skulle kunna räknas till content marketing. Den värdeskapande aspekten i målgruppens 

passion är en riktlinje att förhålla sig till, men för kreativiteten och valet av kanaler, utformning och 

budskap finns inga hinder. 

7.2. Ett tankesätt som var före sin tid 

Content marketing som begrepp kan beskrivas som en produktutveckling där den starka trenden fungerar 

som en stor reklampelare för konsulter inom marknadsföring. Det är ett inarbetat och väl beprövat 

tankesätt som nu lanseras i en ny förpackning. Enligt referensgruppen har detta sina givna förklaringar. 

Content marketing passar extremt bra in i vår tid, den digitala utvecklingen har bidragit till att 

distributionen av olika produktioner idag präglas av helt nya möjligheter. Ett varumärke kan idag vara 

                                                           
16 www.aikfotboll.se  

http://www.aikfotboll.se/
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sin egen mediebyrå, där ett redaktionellt arbete ger en ökad chans till kontroll och styrning av 

associationer, uppfattning och av vad som publiceras.  

Konkurrenssituationen är en annan förklaring till varför det värdeskapande innehållet erhåller så mycket 

uppmärksamhet. Det enorma brus som skapas av företagens kommunikation ställer helt nya krav på dem 

som jagar framgång. Innehållet blir en genväg förbi bruset, där varumärken skapas och förstärks genom 

att de tar rygg på människors intressen.   

7.3. Nycklarna till framgång 

Hur många vackra beskrivningar av ett tankesätt det än finns, är det alltid den praktiska omvandlingen 

som avgör dess värde. Vilka är då nycklarna som låser upp hemligheten för att lyckas med content 

marketing i verkligheten?   

I skapandet av marknadsföring med innehåll finns det många komponenter som avgör dess öde. Som 

tillägg till tidigare nämnda faktorer ringar referensgruppens även in följande riktlinjer. 

- Det som målgruppen tycker är viktigt är också det som också upplevs som värdefullt 

- Arbeta kontinuerligt med informationssökning, analysering, utveckling och förbättring 

- Våga tänka utanför boxen och se till att upplevas som trovärdig och transparant 

- Arbeta alltid med ett syfte och efter en relevant målsättning 

- Kommunicera genom ett levande varumärke 

- Prioritera kvalitét framför kvantitet 

7.4. Kreatörens hemmaplan 

Daniel Hegborn, VD på kommunikationsbyrån Passion Lab17, beskriver människans intressen och 

passioner som attraktiva plattformar för framtidens kommunikation. Ett värdeskapande innehåll ställer 

sig inte i vägen utan förstärker, förhöjer och möjliggör passion. 

7.5. Idrottens starkaste värden 

Referensgruppen är överens om att idrotten ur ett kommersiellt perspektiv inte utvecklas i samma takt 

som kraven omvärlden idag ställer på den. Värdena som en gång gjorde idrotten unik har inte lyckats 

hitta sin plats på den nya kartan. Bland dessa värden nämns till exempel tidlösheten, vilken beskriver 

hur idrottsintresset förenar generationer och har en plats för alla. Lojaliteten är ett annat värde, där 

idrottskonsumenten i högre utsträckning än in andra branscher förblir lojal mot sitt intresse. Vidare är 

idrottens roll som kulturbärare och historieberättare någonting som lyfts fram, tillsammans med insikten 

om att idrottens abstrakta värden är svåra att imitera, oförutsägbara och att den genom dramaturgi har 

förmågan att framkalla livets samtliga emotioner.  

                                                           
17 www.passionlab.se 
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7.6. Rättighetsinnehavarens utmaningar 

Magnus Berglund18 berättar i sin roll som sponsorrådgivare om hur den starka trenden med content 

marketing bidragit till att sponsringen fått ett ordentligt lyft och välkomnats in i finrummet bland det vi 

kan räkna som traditionell reklam. Sponsring och content marketing delar samma värderingar, vilka 

bygger på marknadsföring med tema och innehåll. 

För att skapa ett kommersiellt intresse för en rättighet behöver innehavaren uppfylla en rad olika krav, 

vilka sin tur bygger på ett högt varumärkeskapital. Associationer som trovärdighet och genuinitet skapas 

via image, värderingar och kompetens, tre faktorer som utgör viktiga utgångspunkter för all form av 

kommunikation.  

En stor utmaning handlar om hur idrotten skall bygga unika associationer kring sina värden genom att 

ge målgruppen en upplevelse genom innehåll, samt hur den otroliga kraften i dessa värden skall 

synliggöras och omvandlas till energi. Mycket handlar om att bli expert på sina produkter och 

intressenter, för att kunna skräddarsy och paketera dessa efter vad marknaden efterfrågar. 

Referensgruppen lyfter även fram engagemanget, kreativiteten och förmågan att kunna utveckla och 

situationsanpassa olika kommunikationsplattformar som viktiga egenskaper. 

Att allt ett varumärke gör och säger kommer att tolkas av någon är en insikt med stor betydelse, vilken 

ökar vikten av att arbetet på alla nivåer präglas av profession.         

8. Analys 
Syftet med analysen är att identifiera de underliggande mönster som tillsammans formar verklighetens 

Content Marketing, samt att skapa tydlighet i dess nära relation till Sports Marketing19.  

8.1. Content marketing på en tavla 

Konturerna i bilden av content marketing ger oss i två steg en enkel men tydlig förklaring av vad det i 

grunden handlar om.  

1. Ta reda på hur varumärket kan tillföra ett mervärde i målgruppens värld. 

2. Gör omvärldens spelregler till dina egna och hitta en plats på vilken det går att genomföra. 

För att beskriva hela bilden behöver vi även addera färg och jag vill påstå att content marketing tillåter 

en kreativitet som rymmer hela skalan. Fenomenet borde beskrivas som hela verksamheten sett ur 

konsumentens perspektiv, där den upplevelsebaserade konsumtionen står i centrum. Avsändarens 

uppdrag är att på ett relevant och trovärdigt sätt tillföra ett mervärde som bidrar till att förstärka 

                                                           
18 www.mangeberglund.se 
19 Sports Marketing representerar i sammanhanget all idrottsrelaterad marknadsföring. 
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konsumentens upplevelse i en meningsfull kontext. På så sätt sker en utväxling av associationer som får 

positiva effekter på målgruppens inställning och beteende gentemot varumärket. 

Varumärken får generellt anses vara duktiga på att prata om sig själva och att fastna i 

kommunikationsbruset. Genom att skapa marknadsföring som i sig upplevs som värdefull, uppstår ett 

engagemang där konsumenten vill vara initiativtagare till en relation.  

Jag upplever definitionen av begreppet content marketing som alltför komplex för att få plats under ett 

paraply. Tankesättets styrka och flexibilitet är att dess värderingar på ett framgångsrikt sätt kan 

appliceras som nyckel för att öppna dörrar till många olika arenor, effekter och affärsmål. Definitionen 

borde därför delas upp och utgå från den produkt som blir resultatet av ett värdeskapande innehåll.    

8.2. Processen får aldrig underskattas 

Det ligger en stor sanning i att ett framgångsrikt arbete med content marketing kräver en strategiskt och 

taktiskt uträknad process. Marknadsföring måste i sammanhanget ses som allt kunden möter i sin 

kontakt med ett varumärke, vilket ger all kommunikation ett medvetet eller omedvetet syfte. Avsändaren 

bör uppfinna den process genom vilken det på ett effektivt sätt går att matcha dessa syften mot det 

önskade tillståndet eller effekten, och som säkerställer att all kommunikation präglas av tydligt mervärde 

för mottagaren. En sådan process förutsätter ett redaktionellt och långsiktigt arbete, vilket systematiskt 

utgår från ett levande varumärke och jakten på en relevant målsättning. Processen representerar vad vi 

kan kalla för en innehållsstrategi, där viktiga nyckelord är effekt, målgrupp, påverkan, fokusområden, 

avkastning och timing. 

Att uppfinna en sådan process är givetvis en fråga om att testa sig fram, vilket medför krav på både 

tålamod, kreativitet och nytänkande. Flera parallellt pågående processer förutsätter också en prägel av 

långsiktighet och en proaktiv planering, vilken kan sammanfattas i en innehållskalender. Flexibilitet 

utgör också en åtråvärd egenskap, baserat på insikten om att de yttre påverkansfaktorerna är i ständig 

förändring samt att varje situation har sin unika lösning. Sammanfattningsvis är den strategiska och 

taktiska aspekten av content marketing ett flerdimensionellt pussel med många små komponenter, som 

tillsammans spelar en avgörande roll för framgångsrik marknadsföring.  

8.3. Upplevelsen i centrum 

Den upplevelsebaserade konsumtionen innebär att kvalgränsen för bra kommunikation har blivit tuffare. 

Vi har tidigare slagit fast att ett värdeskapande innehåll är en genväg förbi bruset, vilket gör content 

marketing till ett effektivt verktyg för att ta sig vidare. Med hjälp av insikterna om att marknadsföring 

med innehåll handlar om att göra marknadsföringen i sig till en upplevelse, samt att en upplevelse är 

abstrakt och ett fenomen som skapas i vårt medvetande, hittar content marketing även sin naturliga 

koppling till teorin om sinnesmarknadsföring. En upplevelse kan i sammanhanget ta många olika 
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former, men utgår alltid från de känslor och reaktioner som skapas hos mottagaren. Målet är att 

upplevelsen skall bygga positiva associationer och bidra till ett önskat beteende gentemot varumärket. 

Slutsatsen blir att fokus bör ligga på att skapa innehåll som kan tala med våra sinnen, vilka utgör de 

sensorer som måste aktiveras för att kommunikationen skall samla människor i en positiv upplevelse.   

8.4. Varumärkesorientering väger tungt 

Ur mottagarens perspektiv är det två övergripande faktorer som tillsammans ger ett första intryck av 

kommunikationen. Den ena handlar om budskapets utformning, den andra om avsändaren. För att 

målgruppen skall uppfatta ett innehåll som trovärdigt och värdefullt, är det viktigt från varifrån det 

kommer och vilka associationer som finns att identifiera i dess omgivning. Med andra ord förutsätter 

framgångsrik content marketing att den skapas av en tydlig avsändare, varför vi kan slå fast att 

varumärkesorientering är en prioritetsberättigad utmaning. Frans Melin beskriver i sin 

varumärkesuppbyggande process de komponenter som också är en förutsättning för att avsändaren skall 

bli kapabel till att med framgång tillämpa tankesättet kring det värdeskapande innehållet. Begrepp som 

kännedom, varumärkesimage, kärnvärde och märkesidentitet borde få ett stort inflytande både för att 

skapa ett levande varumärke och i utformningen av själva innehållet, då dessa är de ideala 

utgångspunkterna i jakten på den en avgörande relevans.  

Inom ramen för det varumärkesorienterande arbetet handlar det också för avsändaren om att bli expert 

på sina intressenter och på att kunna utveckla, anpassa och paketera sina produkter och kanaler. Att 

säkerställa de olika faserna av implementering, samt att bygga upp och bevara den interna kulturen och 

stoltheten, utgör också viktiga delar för att ett varumärke skall skapa ett högt kapital via konsumentens 

medvetande. 

Tonalitet är en viktig aspekt både inom content marketing och varumärkesutveckling, varför den inte på 

något sätt får underskattas när de båda kopplas ihop. Tonalitet behandlar frågor om hur varumärket 

framställs på olika sätt genom form och språk. Precis som vi människor uttrycker oss olika i olika 

situationer, bör varumärken också göra det. Det är naturligt att olika medier kräver olika sätt att 

kommunicera, en hög kompetens inom detta område innebär en stor konkurrensfördel och är en 

förutsättning för att ge varumärkets kommunikation fler dimensioner.      

Ett tydligt, levande och transparant varumärke bidrar med närvaro och engagemang, vilket skapar ett 

avgörande försprång för innehållet. Den varumärkesuppbyggande processen spelar en central roll inom 

content marketing, då den påverkar både organisationens förmåga och mottagarens upplevelse. 

 



Yh Sportmarknadsförare Content Marketing Sports Marketing II 

 

 
12 

 
  

8.5. Värden blir konkurrensfördelar i rampljuset 

En värdeskapande produktion skall alltid utse ett eller flera värden som genom dess design och form 

skall representera varumärket och lyftas fram i materialet. Vilka dessa värden är beror på vad 

redaktionen vill uppnå med publiceringen och vilket uppdrag värdena har. Content marketing handlar 

om att plantera värden som via passionen blir associationer för målgruppen att uppleva, varför det är 

avsändarens uppgift att skapa det rampljus som krävs för att de skall få en möjlighet att glänsa. Återigen 

utgör den taktiska aspekten av spelet en viktig utgångspunkt, där redaktionens första steg är att besvara 

frågan om vem kommunikationen skapas för. 

Content marketing blir ur sponsringens perspektiv en chans för rättighetsinnehavaren att tydliggöra de 

associationer som de olika intressenterna finner attraktiva. Förmågan att skräddarsy produkter och 

paketera dessa på ett sätt som tydligt visar vilken effekt de får på målgruppens upplevelser i olika 

kontexter blir avgörande för varumärkets framgång. Content marketing uppmuntrar här till att alltid 

sträva mot att vara den som visar vägen. Den kreativa friheten ger en målinriktad redaktion möjlighet 

att experimentera med utvecklingen av produkter, koncept och kanaler.  

Enligt sponsorrådgivaren Magnus Berglund upplever branschen en stor ökning av individsponsring, 

vilket är ett fenomen med en intressant koppling till den upplevelsebaserade konsumtionen. 

Associationerna hos dem som blir våra profiler är starka, tydliga och specifika. Samtidigt bidrar den 

digitala utvecklingen till att skapa attraktiva kommunikationsplattform genom deras nära relationer till 

sina anhängare. Stjärnor är individer men skapade av sin omgivning, dem har ett stort inflytande och en 

enorm förmåga att engagera. Detta ger rättighetsinnehavaren tillgång till ännu en dimension i skapandet 

av content marketing. Utvecklingen av individuella varumärken är en potentiell nyckel till nästa 

generations målgrupper och sammanhang.  

8.6. Grundläggande spelregler 

Om vi väljer att se på content marketing som en idrott, förstår vi också att det finns en del spelregler 

som alla aktörer måste förhålla sig till. Regelboken är ingen fullpoängare eftersom det inte finns några 

regler inom marknadsföring som är skrivna i sten, men jag anser det ändå vara en relevant metafor. 

Baserat på mina studier om verklighetens värdeskapande marknadsföring, följer här spelets tre 

grundprinciper. 

1. Produktionen av innehåll skall alltid ha ett syfte och mål. 

2. Målgruppen skall stå i centrum tillsammans med någon form av upplevelse.  

3. Profession är relativt men skall prägla alla processer med koppling till varumärket.  
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8.7. En matchvinnande laguppställning 

Alla faktorer som spelar en roll i skapandet av content marketing kommer att ha olika betydelse beroende 

på avsändare. Likaså finns det olika sätt för organisationer att uppnå samma effekt. Inför varje ny 

situation behöver marknadsföraren likt en idrottstränare förbereda laget på rätt sätt, formera rätt 

laguppställning och rita upp den taktik på tavlan som passar bäst mot det specifika och kartlagda hinder 

som väntar. I en match kan det vara helt rätt att satsa offensivt, medan det kan se helt annorlunda ut i en 

annan. Att kunna omforma sig under spelets gång och byta in en spelare för att sätta en mer fördelaktig 

prägel på matchen, kan också översättas till en viktig del av content marketing.  

Precis som ett lag behöver olika spelare med egenskaper som kompletterar varandra och bygger en 

fungerande enhet, behöver organisationen som arbetar med det värdeskapande innehållet också hitta den 

perfekta blandningen i sina kompetenser och processer. 

9. Content marketing in sports – ett ramverk 
Analysen av den värdeskapande kommunikationen och dess nära relationer till idrotten ger oss inte 

mycket mer än ett pussel i en låda. För att idrottsvarumärket skall kunna utnyttja sambanden till sin 

fördel, behöver vi börja i den andra änden och avslöja den färdiga bilden. De olika bitarna har 

identifierats som viktiga ledtrådar för att hitta den skattkarta vi letat efter, vilken nu ger oss möjligheten 

att riva de barriärer som ställt sig i vägen. Kartan tar sig formen av ett ramverk som är utformat för att 

tillverka de nycklar idrotten behöver för att låsa upp dörrarna till nya dimensioner och perspektiv i den 

kommersiella världen. För att tydliggöra ramverkets funktion presenteras det som content marketing in 

sports, vilket representerar en samling av de processer som tillsammans skapar en för idrotten specifik 

variant av den helhet som värdeskapande kommunikation innebär. Ramverket är utformat för att vägleda 

idrottsvarumärket genom arbetet med att kommunicera genom innehåll, skapa fördelar 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 innehåll. Ramverket 

består av fyra övergripande faser som också hjälper dess användare att ta sig an arbetet, det existerar ett 

givet kretslopp som motverkar ramverkets komplexitet och gör det effektivt. De fyra faserna i processen 

är avsändare, mottagare, inriktning och utformning, vilka i sin tur ställer krav på organisationen att 

arbeta med olika frågor som alla spelar viktiga roller i produktionen av värdeskapande kommunikation. 

Svaren på dessa frågor bygger på strategiska vägval, tydliga affärsmål och precision. Stegen kan 

sammanfattas enligt följande: 
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- Avsändare – varumärkesuppbyggande aktiveter och skapandet av en tydlig avsändare med 

attraktiva associationer. 

- Mottagare – omvärldsbevakning och utvecklingen av relationer till marknad och intressenter. 

- Inriktning – Helhetens centrum där en djupare kartläggning av intressenter formar de värden 

som kommunikationen skall utgå ifrån. 

- Utformning – Organisation, produktutveckling och taktiska val av till exempel budskap och 

kanaler. 

Med hänsyn till ramverkets storlek och läsarnas upplevelse av detsamma, presenteras det tillsammans 

med sin övergripande introduktion i bilaga 4, sid 24.  

9.1. Tillämpningsområden 

Oavsett syfte är content marketing in sports ett tankesätt som förtjänar sin plats som utgångspunkt i 

samtliga delar av varumärkets kommunikation, då dess flexibla natur gör det svårt att sätta en gräns för 

vilka tillämpningsområden som är relevanta. Genom att alltid sträva efter att skapa någonting värdefullt 

för mottagaren, blir resultatet av framgången en form av engagemang som är attraktiv ur flera olika 

perspektiv. Content marketing in sports påverkar utformningen av kommunikationen på ett sätt som ger 

den potential att påverka framgången inom till exempel marknadskommunikation, sponsring, 

varumärkesutveckling, CSR, event och organisationsutveckling (HRM). 

10. Slutord 
I ramverket för content marketing in sports har det här arbetet levt upp till sitt syfte, vilket var att 

identifiera ett sätt för idrotten att bli mer konkurrenskraftig som en del av upplevelsebranschen. Det 

arbetet är inte på något sätt slutfört, faktum är att det är först nu det börjar. Content marketing in sports 

är ett startblock och när skottet går gäller det att vara beredd. Insikten om att marknaden är under ständig 

förändring får aldrig försummas, likaså den om att värdeskapande kommunikation är ett levande 

fenomen som aldrig sover. Värdeskapande kommunikation handlar om att ta tillvara på möjligheter som 

uppstår i en värld vi måste acceptera som snabb, galen och fantastisk. Jag ser fram emot att i en andra 

episod få testa ramverkets vingar i verkligheten, tills dess hoppas jag att det kan agera inspiration när 

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

Oavsett om det är inom idrottens gränser eller inte så är content marketing vad du vill att det skall vara. 

För mig har det blivit ett tankesätt som berättar allt om vad marknadsföring egentligen är. Till sist vill 

jag tacka för din uppmärksamhet, med förhoppningen om att jag fyllt din tid med ett relevant och 

värdefullt innehåll. 
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