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The purpose of this thesis is to generate a theoretical understanding of the phenomenon ‘content marketing’ in
order to characterize content marketing as a marketing- and communication discipline. This is done in order to be
able to discuss whether content marketing is an independent discipline. The subject is relevant to investigate, as
content marketing has become more popular in the duration of the last few years, and yet it still seems to lacks a
theoretical foundation. The focal point of the thesis’ theoretical basis is the following three perspectives: Consumer
theory, Communication and Media theory and Marketing theory. These perspectives are used analytically
throughout the thesis in order to explore content marketing and thus place content marketing in a theoretical
context. The empirical findings for the study is based on eight interviews with consumers, content marketing
experts and content marketing practitioners, the latter including marketing and communication agencies and

companies. Together they constitute the empirical basis of the analysis.

Consumer theory was used to illuminate the form of content. The findings show that content can be characterized
as relevant if it revolves around the consumer’s interests and if they seek the information themselves. The other
criteria were related to both relevancy and value: The content should resolve a problem for the consumer, it must
not be time-consuming and the company should appear implicit. Moreover, in order for content to be trustworthy,
the company should present themselves as an expert, i.e., a ‘thought leader’. A thought leader is defined as “an

expert, who shares his knowledge and is considered an authority within his field”

Communication theory and Media theory were used to illuminate the construct and distribution of content. The
findings show that content marketing shares many of the same criteria as news, but also have some unique criteria:
Topic relevance, value creation, engaging or knowledge sharing. Moreover, content should be distributed
consistently on owned media whereas content marketing on paid media can be used to reach a new target group
with the content. Lastly, the reason why content is disguised as e.g. helpful information, is to break through the

clutter of commercials in order obtain the consumers attention.

Marketing theory was used to investigate the characterization of the philosophy in content marketing. The findings
show that the basic philosophy of content marketing is identical to that of relationship marketing. Moreover, the
mindset in content marketing builds on a pull strategy, meaning that content should not have a selling approach
and consumers should access the content by themselves. However, content can be pushed as an initial strategy to
make the content visible or to target a new group. Last, on a strategic level the company's core story builds upon

the principles within storytelling. This core story is used to insure an alignment within the company about which



type of content they should create. Based on the findings, we present a more nuanced characterization of content
marketing. Thus, we argue that we have presented a more nuanced and comprehensive characterization of content

marketing, which contributes to the field of content marketing.

Based on the analysis, we present five arguments for why content marketing is not new and thus cannot be
characterized as an independent discipline:

Content marketing has been practiced before the term came into existence.

Content marketing is perceived as marketing by the participants in the focus groups.

The recipient's experience of the relevance of a communication product has always been central to the process

of communication.

Content has previously been disguised in the same way as in content marketing to hide the fact that it is an

advertisement.

The line of thoughts in content marketing is identical to that of relationship marketing.

Our thesis shows that content marketing purely consists of existing disciplines. Therefore, it is argued throughout
our thesis that content marketing cannot be seen as an independent discipline that contributes with something new

to the marketing- and communication discipline.
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Fra den forste trykte reklame i Danmark i 1746 til inddragelsen af Tv’et i de danske hjem var markedsferingen
primart baseret pd envejskommunikation sdsom trykte reklamer i aviser og reklamefilm (Bang 2011ab; Thomsen
n.a.). Modsat massemediernes fortrinsvise envejskommunikation har introduktionen af Web 2.0 og de sociale
medier dbnet op for tovejskommunikation, der muligger relationsbaseret kommunikation. Indferelsen af nye
distributionskanaler har @ndret vilkdrene for markedsforing og abnet for fremkomsten af nye former sdsom:
content marketing, direct marketing og social media marketing (Ditlev & Jepsen 2014). Den teknologiske
udvikling, herunder internettet og de sociale medier stiller nye krav til virksomhedernes virkemidler, hvis de vil
tiltreekke forbrugerens opmaerksomhed og opna et salg. Et af de virkemidler er content marketing (Ditlev & Jepsen

2014).

Content marketing er ifolge Joe Pulizzi, grundleeggeren af Content Marketing Institute (CMI), en marketing teknik,
hvor det handler om at skabe og distribuere verdifuldt og relevant indhold kontinuerligt for at tiltreekke og
erhverve et publikum, med det formél at drive rentable kundehandlinger (CMI 2017a). For at belyse emnet mere
specifikt, har CMI wudgivet en e-bog med 75 eksempler pd content marketing. Her navnes
skadedyrsbekempelsesvirksomheden Moxie Pest Control, der har lavet en instruktionsgrafik. Grafikken bestér af
en syv-trins proces, der viser, hvordan man som kunde kan tjekke sit hotelverelse og sikre, at man ikke bringer
uonskede insekter med hjem. Instruktionsgrafikken er det, CMI mener er et eksempel pd content. Et andet
eksempel er den engelske supermarkedskade Sainsburys, der har lavet et magasin med opskrifter, der stettes op

af live madlavningsdemonstrationer. Begge dele kan ifelge CMI, betegnes som content (CMI 2017b).

Ifolge KOM-magasinet var content marketing en af de store tendenser i 2016, og ifelge erhvervsmedierne Forbes
og Entrepreneurs er disciplinen ogsé en “top marketing trend” 1 2017 (Patel 2016: Newman 2015). I Danmark tales
der ligeledes i stigende grad om content marketing, hvilket ses i optallingen over det antal gange, content
marketing er nevnt i de danske medier gennem de sidste ti ar (Figur 1). Som det ses af figuren skiller perioden fra
2014 til 2016 sig serligt ud. 1 2015 var der 528 omtaler af content marketing, mens der til sammenligning i 2012
blot var 40 omtaler og kun én enkelt omtale i 2007. Ovenstéende indikerer, at content marketing er et voksende
begreb, der stigende vinder indpas i medierne. Samtidig vinder content marketing sterre indpas hos virksomheder
i Danmark. Dette ses i den danske industrirapport ”Content marketing i Danmark 2016, som viser, at andelen af
virksomheder der har en dedikeret gruppe, der arbejder med content marketing, er steget fra 41 pct. 1 2015 til 56
pct. 12017 (Laursen 2016). Content marketings stigende popularitet ses ogsa i virksomhedernes budgetallokering,

hvor flere virksomheder dedikerer storre dele af deres marketingbudget til content marketing (Laursen 2016).
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Figur 1: Antallet af gange content marketing er blevet omtalt i alle danske medier baseret pa tal fra Infomedia
Kilde: Egen tilvirkning

Nedenfor redegeres der for, hvordan content marketing indtil nu er blevet beskrevet. Joe Pulizzi anses som
grundlaegger af content marketing disciplinen (Kiisel 2016; Byttner 2014). Ifelge Pulizzi er content marketing en
strategisk indholdsstrategi. Kernen er troen p4, at hvis virksomheder leverer lgbende verdifuld information til
forbrugerne, sé vil de i sidste ende belenne virksomhederne ved at kebe deres produkt (CMI 2016: 1). En af
forfatterne til den danske content marketing bog Joakim Ditlev definerer content marketing som: “at markedsfore
din virksomhed uden direkte at tale om den eller dine produkter. I stedet fokuserer content marketing pd at lave
og dele relevant og veerdifuldt indhold, som er henvendt til kernemdlgruppen. Formdlet er at tiltreekke dine
potentielle kunders opmeerksomhed, sda du skaber tillid, relationer og i sidste ende oget eftersporgsel pa dine
produkter eller tienester”” (2015a: 1). Som eksempel navner Ditlev & Jepsen (2014) fodboldproduktforhandleren
Unisport. Ifelge dem forseger Unisport at blive den foretrukne kilde til information om fodboldprodukter ved at
lave content i form af videoer med fodboldtricks og med fodboldspillere, der taler om deres karriere. Ditlev &
Jepsen (2014) ser dette som et eksempel pd, hvordan Unisport styrker relationen til forbrugerne ved ikke at tale
direkte om deres produkter men ved at give forbrugerne indhold, der omhandler en fzlles interesse - i dette tilfaelde
fodbold. Ved at styrke relationen mener de, at Unisport eger sandsynligheden for, at en fodboldfan vil kebe sine
produkter hos Unisport i fremtiden.

Derudover forklarer Ditlev & Jepsen at, “Content marketing handler om at skabe og forteelle levende historier
med fokus pd kundens virkelighed mere end virksomhedens produkt. At skabe relationer til potentielle kunder
gennem underholdende eller hjelpsomt indhold” (2014: 14). Deres eksempel pa hjelpende indhold er web tv-
kanalen Jyskebank.tv, der er startet af Jyske Bank. Her kan man bl.a. blive opdateret pa finansielle nyheder og fa

gode rad om boliglan (Ditlev & Jepsen 2014). Desuden kommer Ditlev & Jepsen (2014) med animationsfilmen



The Lego Movie som eksempel pd underholdende indhold.

Dertil mener amerikanske content marketing strateg Jay Baer, der driver verdens sterste content marketing blog,
at indholdet skal vare gratis og har til formal at udgere en folelsesmaessig og informativ bro mellem virksomhed
og forbruger. For at lave godt indhold kraever det, ifolge Jay Baer, at have medarbejdere der géir op i at producere
indhold, der kan bruges til at hjelpe folk og ikke kun producere indhold, der kan gere noget for virksomhedens
bundlinje (Miller 2016).

Ud fra de fire beskrivelser af content marketing og andre eksisterende beskrivelser af disciplinen er der specifikke
elementer, der gir igen: Formalet med content marketing er at skabe opmarksomhed og interesse for en
virksomhed eller et produkt, hvilket opnds ved at skabe relationer til potentielle kunder gennem content. Content
er gratis indhold, og dette indhold skal vaere relevant og vardifuldt for forbrugerne, hvilket praktikerne mener
opnas gennem underholdende eller hjelpende indhold. Indholdet skal bestd af levende historier med fokus pa
kundens virkelighed og skal skabe en folelsesmessig og informativ bro mellem virksomhed og forbruger. Indhold
er dermed negleordet i content marketing. Men péd baggrund af artikler, beger og blogindlag vi har leest om content
marketing, kan det kritiseres, at elementerne er relativt overordnet beskrevet. Det uddybes bl.a. ikke, hvilke
kriterier der skal opfyldes, for at indholdet kan karakteriseres som varende vardifuldt og relevant.

Ovenstéende forklaringer af hvad content marketing er, indikerer, at content marketing er et veletableret begreb.
Derfor er formélet med afhandlingen ikke at bidrage til en ny forstdelse af begrebet men i stedet en teoretisk
udfoldelse af begrebet content marketing og dets funktion. Med udgangspunkt i forklaringerne af begrebet vil der
nu ses indgéende pé de enkelte elementer, som de fire definitioner kommer omkring i deres forklaring af content

marketing.

Nér indhold beskrives i et content marketing perspektiv, legges der vaegt pa, at det er information, som modtageren
kan bruge til noget. Ifelge Joe Pulizzi er forskellen pd information og content, at content omfatter information, der
er relevant og verdifuldt for kunden. Anden information fra virksomheden kan, ifelge Joe Pulizzi, betegnes som
spam. Han definerer spam som information, der ikke er relevant for kunden (CMI 2016). Vi finder det derfor
vigtigt at analysere, om der eksisterer nogle overordnede kriterier for relevant og verdifuldt indhold for nutidens

forbrugere, da de to begreber bruges til at adskille information fra content. Dette uddybes i kapitlet Analyse.

Det leder over til en anden vigtig pointe ved indholdet. Badde Ditlev & Jepsen (2014) og Pulizzi (CMI 2016) ger

det tydeligt, at en forudsatning for at indhold er content, er, at fokus skal vare pd kundens virkelighed og ikke



produktet og dets funktionalitet. Indhold der er produktfokuseret er ogsa vigtigt, men bidrager ikke til opbyggelse
af et forhold til kunden: "Vores kunder gdr ikke op i os, vores produkter eller services. De gdr op i dem selv og
deres egne behov. Effektiv content marketing gor virksomheden relevant for sine kunder, resten bliver ignoreret”
(Ditlev & Jepsen 2014: 13). Ditlev & Jepsens (2014) argument er, at nér kunden har kebt produktet, er der ingen
grund til at besgge virksomhedens hjemmeside igen. Mélet for virksomheder er siledes at blive det, Ditlev kalder
en thought leader: “en fagekspert, der deler ud af sin viden og bliver anset som en autoritet pd sit felt. Som thought
leader lcerer man fra sig og deler ud af egne eller andres gode rad for at bygge loyalitet” (2017: 1). Mélet er at
blive den kilde andre henvender sig til for at sperge til rdds. Det oger, ifolge Ditlev (2017), sandsynligheden for at
kunden vender tilbage igen for at fa svar pd spergsmaél. Derfor vil der i analysen ses pd, hvilke kriterier der er for

kommunikationen samt afsenderen for at kunne fremsta troverdig.

I forbindelse med udformningen af indhold bliver medier og distributionskanaler et centralt fokus for content
marketing. Det skyldes, at valget af kanaler har betydning for, hvordan indholdet skal udformes og produceres.
Content marketing handler saledes ikke kun om produktion af indhold men ogs& om distribution af indhold (Linn
2010). I den forbindelse mener Ditlev & Jepsen (2014), at indholdet, for at kunne here under begrebet content,
skal omfatte indhold p& egne medier. Sddanne eksempler er bl.a. de fernaevnte: Jyskebank.tv og Sainsburys
magasin. I sammenhang med ovenstdende mener Ditlev & Jepsen (2014), at virksomheder skal opbygge en

redaktionel tankegang og distribuere indhold kontinuerligt.

Formalet med indholdet er som navnt i definitionerne at skabe og vedligeholde relationen til malgruppen. Ifelge
Ditlev & Jepsen (2014) og Pulizzi (CMI 2016) er habet at opbygge tillid og derigennem en vilje hos forbrugerne
til at kebe produkter fra virksomheden i fremtiden. Ditlev & Jepsen (2014) forklarer, at det handler om at behandle
ens kunder som sine venner. I den forbindelse skal man hjzlpe sine venner via indhold. Her kommer
virksomhedens kernefortelling i spil. Kernefortelling er ifelge Ditlev & Jepsen “rodfeestet i virksomhedens
veerdier og kultur og reekker frem mod den veerdi, kunden oplever” (2014: 40). Med det menes, ifelge Ditlev &
Jepsen (2014) at kernefortelling bygger pd de lgsninger, man som virksomhed kan tilbyde ens kunder for at lose
deres problemer. Derfor er det ud fra kerneforteellingen, at man skal opbygge sit indhold. Sidst pointerer Ditlev &
Jepsen (2014), at man ikke ma irritere sine venner ved at skubbe indhold ud til dem. I stedet handler det om at

tiltreekke ens kunder til indholdet, ved at indholdet handler om en faelles interesse eller onske om at laeere mere.



Begrebet ‘Content marketing” opstod i USA i kelvandet pa de sociale mediers popularitet. P4 baggrund af vores
egen undersogelse af omtaler af content marketing i de danske medier, tyder det pd, at begrebet forste gang blev
brugt i Danmark i 2007 (Figur 1). P4 den anden side findes der flere eksempler pa virksomheder, der har benyttet
content marketing, leenge for begrebet kom frem i medielyset. Det ®ldste danske eksempel menes at vare
kogebogerne fra Karolines Kakken, der siden 1962 har produceret opskrifter med Arlas produkter. Michelin
Guiden er et andet eksempel fra starten af 1900 tallet og The Furrow, et kundemagasin til landmand fra 1895, der
fokuserer pa, hvordan landmend kan bruge ny teknologi og maskiner (Ditlev 2016a). Disse eksempler bruges af
kritikere af begrebet til at argumentere for, at content marketing er intet andet end gammel vin pd nye flasker
(Ditlev 2016a). P& den anden side stir content marketings fortalere som fernavnte Joe Pulizzi. Pulizzi ser, at
nyheden i content marketing er, at internettet har transformeret “old-school content marketing into a completely
new animal” (CMI 2013a: 1). Med digitaliseringen er det at praktisere content marketing blevet nemmere til
forskel fra tidligere. Nu kan content marketing veere “instant, low-cost, highly targeted, easily discovered, cheaply
distributed, widely promoted, and tracked to within an inch of its life. We can monitor each piece from ideation
all the way to revenue, and quantify the returns with a measure of certainty (....) And that, my friends, is what’s
so new about content marketing” (CMI 2013a: 1).

Med en teoretisk diskussion af begrebet content marketing vil det derfor vare interessant at belyse, om content
marketing er en selvstendig disciplin, en videreudvikling af nerliggende marketingsdiscipliner, eller om det bare

er gammel vin pd nye flasker.

Selvom content marketing i dag er pé alles laber, bestdr den eksisterende litteratur, ud fra vores kendskab,
hovedsagelig af tekster af empirisk karakter. Herunder konkrete metoder, retningslinjer og forslag til, hvordan man
udlever content marketing i praksis (Ditlev & Jepsen 2014; CMI 2017a). Sddanne erfaringsbaserede eksempler
kan ogsé findes pd CMIs hjemmeside, Joachim Ditlevs blog og fora som Kommunikationsforum, hvor folk, der
arbejder med content marketing, deler deres viden og erfaringer (CMI 2017a; Ditlev 2015a; Kforum 2013). P4
baggrund af ovennavnte mener vi, at kunne argumentere for, at content marketing mangler et teoretisk fundament.
Afhandlingens formél er saledes at skabe en teoretisk forstdelse af fanomenet content marketing for at kunne
karakterisere content marketing som en marketings- og kommunikationsdisciplin. Med det ensker vi at diskutere,
om content marketing er en selvstendig disciplin, eller om det er identisk med andre marketings- og
kommunikationsdiscipliner og derfor — gammel vin pd nye flasker. P4 baggrund af ovenstdende er folgende

problemformulering udformet.



1.2.1 Problemformulering
Hvad karakteriserer content marketing som en marketings- og kommunikationsdisciplin, og kan content marketing

forstds som en selvsteendig disciplin, der kan tilfore noget nyt til marketings- og kommunikationsdisciplinen?

1.3 Afhandlingens struktur

I figuren nedenfor preesenteres athandlings struktur (Figur 2).

INTRODUKTION KAPITEL 1

Her gives en introduktion til og forstaelse af afhandlingens genstandsfelt content
marketing, problemfelt og problemformulering, afhandlingens struktur samt
begrebsafklaring.

METODOLOGI KAPITEL 2

Her preesenteres afhandlingens metode, herunder det videnskabsteoretiske stasted,
den primare og sekundare empiri samt behandlingen af data. Sidst foretages
metodiske refleksioner, der influerer afhandlingens resultater.

TEORETISK FUNDAMENT KAPITEL 3

Her praesenteres de tre teoretiske perspektiver: Forbrugerperspektiv, Strategisk
Kommunikation & Medieteoretisk perspektiv og Marketingsperspektiv, som skal
anvendes til at udforske content marketing og dermed satte content marketing i en
teoretisk kontekst.

ANALYSE KAPITEL 4

Her analyseres og fortolkes den indsamlede empiri. De tre teoretiske perspektiver udggr
strukturen i analysen, som hver bruges til at belyse et aspekt af content marketing. Efter
hvert afsnit opsummeres resultaterne, som danner grundlag for skabelsen af en
teoretisk funderet og empirisk undersggt karakteristik af content marketing, der
prasenteres sidst i analysen.

DISKUSSION KAPITEL 5
Her diskuteres det om content marketing, pa baggrund af analysen, er en selvstaendig
disciplin, der tilfgrer noget nyt til marketings- og kommunikationsdisciplinen.

KONKLUSION KAPITEL 6
Her praesenteres afhandlingens resultater og saledes er problemformuleringen
besvaret.
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Content vil blive brugt i analysen om det indhold, der knytter sig til respondenternes content marketing strategi,
og nar respondenterne og praktikerne selv referer til indhold som en del af content marketing. Content vil
yderligere blive anvendt i forbindelse med vores skildring af content marketings kendetegn, der identificeres pé

baggrund af analysen.

Indhold er, “det som befinder sig inde i noget andet” f.eks. 1 et magasin. Dvs. “bestanddel af en helhed; mengde
der udgor en helhed” (Den Danske Ordbog 2017a). Néar der i analysen refereres til indhold, skal det forstas i en

generel forstand. Det vil sige alt det indhold, der ikke refereres til som content.

Relevans definerer vi ud fra Sepstrup & Qes (2010) forstdelse. At noget er relevant betyder, at det er interessant
eller veesentlig i en generel eller bestemt sammenhang (Sepstrup & @e 2010). Relevans bestemmes subjektivt.
Det betyder, at den subjektivt oplevede relevans kan veare forskellig fra, hvad afsenderen mener er relevant og i
individets subjektive interesse at opfatte som relevant. Informationsbehov er ifelge Sepstrup & Qe (2010) taet
relateret til relevans. Informationsbehovet omfatter den subjektive oplevelse af forskellen mellem, hvad en person

oplever at vide og gerne vil vide. Denne forskel kan reduceres ved bl.a. at f4 mere information.

Information er et synonym for indhold i et content marketing perspektiv (CMI 2016). Derfor vaelger vi at definere
veerdifuld ud fra Sepstrup & Qes (2010) definition af informationsverdi. Informationsvardien udtrykker en
persons “udbytte” ved brug af et bestemt kommunikationsprodukt. Informationsverdien er subjektiv. Den
forventede informationsverdi ved brug af et kommunikationsprodukt er emne- og situationsbestemt og pavirkes
af modtagerens oplevelse af: Fremkomsten af relevante emner, informationens forstaelighed, trovaerdighed og

relevans (Sepstrup & Qe 2010).

P& baggrund af den litteratur vi har laest om relationsmarketing, valger vi at tage udgangspunkt i Gronroos

definition. Vi forstar sdledes en relation som, nér en virksomhed og forbruger indgér i et forhold baseret péd gensidig
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tillid og interaktion, hvor mélet for begge parter opfyldes ved at give og opfylde hinandens lofter (2004: 101).

I dette afsnit vil de metodiske overvejelser og valg, der benyttes i besvarelsen af problemformuleringen, belyses.
Forst forklares afthandlingens videnskabsteoretiske ramme. Herefter introduceres undersggelsens design, og sidst

diskuteres undersggelsens kvalitet, der beskriver de forbehold, resultaterne skal behandles med.

I det folgende redegores der for vores videnskabsteoretiske tilgang, der har indflydelse pé, hvordan vi forstar og
undersgger verden og dermed ogsad genstandsfeltet, content marketing. Vores videnskabsteoretiske tilgang er
baseret pd socialkonstruktivismen, der fungerer som den overordnede videnskabsteoretiske ramme om
afhandlingen, der bruges som led i vores ontologiske og epistemologiske opfattelse. Derudover treekker vores
epistemologiske opfattelse ogsd pa den filosofiske hermeneutik, som inddrages for at skabe en bredere forstielse

af vores rolle som forskere og antagelser om, hvordan viden er muligt.

Vores problemformulering laegger op til en socialkonstruktivistisk tilgang, idet vi segger at forsta content marketing
begrebet. Vi tager afsat i det erkendelsesteoretiske konstruktivistiske paradigme om den sociale virkelighed. Det
betyder, at vi forudsetter, at viden om den sociale virkelighed er socialt konstrueret og udger en reprasentation
dannet i interaktion mellem individer (Collin 2003). Vi er derfor af den opfattelse, at der eksisterer en fysisk
virkelighed. Men vores viden om content marketing er en social konstruktion, der skabes gennem vores interaktion
og forhandling med andre individer, i dette tilfelde vores respondenter. Vi befinder os sdledes inden for
konstruktivismens relativistiske ontologi, hvilket betyder, at vi er af den opfattelse, at hvad der er sandt, athenger
af de perspektiver, man anlegger pa virkeligheden (Nygaard 2012; Fuglsang et al. 2014). Da vi har valgt at forsege
at kortlegge content marketing begrebet ved hjelp af tre teoretiske perspektiver: Forbruger, Strategisk
Kommunikation & Medieteori og Marketing, har disse perspektiver indflydelse pa de konklusioner, vi kan drage
om content marketing til forskel for valget af nogle andre perspektiver. Det leder hen pa epistemologien i dette
paradigme, der betyder, at vi opfatter viden som subjektiv. Den viden, der skabes i1 athandlingen, skal derfor ikke
ses som sandheden om virkeligheden men som en konstruktion heraf (Fuglsang et al. 2014). Vores fortolkning af
empirien har derfor en central betydning for, hvordan content marketing begrebet tager form i afthandlingen.

Konsekvensen for athandlingen er, at den viden, vi fremforer som sand, ikke med sikkerhed opfattes af leeseren
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som sand. Det erkendelsesteoretiske konstruktivistiske paradigme betyder endvidere, at vi er af den overbevisning,
at den nuverende forstielse af content marketing er en social konstruktion, der er dannet gennem interaktionen

mellem praktikere, og som kontinuerligt forhandles og forandres.

Formalet med en socialkonstruktivistisk analyse, fra et socialkonstruktivistisk synspunkt, er at belyse, hvordan
verden anskues fra forskellige synspunkter. Derfor giver dette paradigme god mening i athandlingen, eftersom vi
netop seger at afdekke content marketing som begreb og dets funktion. Det kan kun ske ved at sperge folk om,
hvad deres forstdelse er, og hvordan de fortolker begrebet (Fuglsang et al. 2014). Endvidere, ved at reflektere
kritisk over méden content marketing italesattes i den nuvarende litteratur og af respondenterne, kan opfattelsen
af content marketing pavirkes (Fuglsang et al. 2014). Gennem den kritiske refleksion er det muligt at bidrage til

forstéelsen af content marketing og dermed besvare problemformuleringen.

Afhandlingens epistemologi tager ogsé udgangspunkt i den filosofiske hermeneutik og er samtidig med til at give
en mere fyldestgorende forstielse af den forskerrolle, som vi har taget i afhandlingen. Et grundleggende aspekt i
den filosofiske hermeneutik er den hermeneutiske cirkel (Fuglsang et al. 2014). Den hermeneutiske cirkel fordrer,
at man er nedt til at inddrage og forstd helheden for at kunne forsta dens enkelte dele og omvendt. Dermed er der
tale om et dialektisk forhold mellem del og helhed, der pavirker hinanden og i sidste ende fortolkningen (Nygaard
2012). Fortolkningen foregéar derfor i en uendelig fortolkningsproces, og man kan séledes aldrig nd en endelig
forstaelse. Den hermeneutiske cirkel udger derfor fortolkningsprocessen og strukturen for vores vidensdannelse
gennem afhandlingen. Den viden, vi tilegner os gennem arbejdet med athandlingen, vil kontinuerligt &ndre vores

forforstaelse og forstdelse af genstandsfeltet, content marketing.

Hans-Georg Gadamer, som fremsatte den filosofiske hermeneutik, fremhaver, at vi har en forforstéelse til
feenomener. Med det menes, at nér vi forseger at skabe en forstéelse af content marketing som begreb, s foretager
vi en fortolkning ud fra vores forforstéelse. Begrebet forforstaelse betyder, at “der altid gdr en tidligere forstdelse
forud for vores nuveerende forstdelse” (Fuglsang et al. 2014: 301). Ifelge Gadamer er det ikke muligt at opné en
forstéelse uden forforstaelse, dvs. hvis vi ikke ved noget om content marketing, ved vi heller ikke, hvilke spergsmal
vi skal stille (Fuglsang et al. 2014). Vores fortolkning og udvalgelse af perspektiver kan siledes blive pavirket af
vores forudgdende kendskab til og forventning om, hvad content marketing er for et fenomen. Samtidig har vi pa
baggrund af det teoretiske fundament en forforstaelse, som vi bruger i fortolkningen og analysen af empirien, og

som sddan danner teorierne en teoretisk referenceramme for vores analyse (Nygaard 2012). Vi er derfor af den
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overbevisning, at vi ikke kan trede ud af den hermeneutiske cirkel og foretage en neutral undersegelse. Vores
forforstaelse er siledes immanent, da vores forforstielse er bestemmende for vores tolkning af empirien (Nygaard
2012). I den forbindelse finder vi det positivt at starte med en bred forforstielse ved pabegyndelsen af
interviewene, idet det har hjulpet os med at fa svar pd de forskellige elementer, vi finder vigtige at undersoge for
at kunne karakterisere content marketing. Vores forforstaelse af content marketing bygger pé, hvordan praktikerne
Joe Pulizzi, Joakim Ditlev & Signe Jepsen samt Jay Baer omtaler disciplinen. Uden kendskab til hvordan content
marketing hidtil er blevet forklaret og dermed med en mindre forforstaelse, ville der vaere risiko for, at vi undlod
sporgsmal, der ville vere relevante at fA underseogt. Omvendt kan vores brede forforstaelse ogsd have den
betydning, at vi kommer til at ignorere vigtige pointer i interviewene, fordi vi ikke er bevidste om andre pointers
relevans. Derfor er det vigtigt, at vi er bevidste om vores forforstaelse af content marketing og bevidst forseger at
udvide vores horisont og vere dbne, spargende og kritiske i udarbejdelsen af athandlingen (Fuglsang et al. 2014).
I denne forbindelse spiller evnen til at stille spergsmal en afgerende rolle. For at overkomme vores forforstaelse
bliver vores interviews séledes serlig vigtige, da vi ved at blive bekendt med andres forstaelse af content marketing
forseger at udfordre vores egen forstdelse og derigennem fé flyttet vores horisont og revurderet vores fordomme
(Fuglsang et al. 2014). Endvidere for at sikre, at vi ikke undlod pointer, fordi de ikke passede ind i vores
forforstaelse, forsagte vi, at inddele den indsamlede empiri i de forskellige emner, vi kunne se der tradte frem.

Dette uddybes under punktet Interviewudfersel og -proces.

Vi indtager derfor en subjektiv forskerrolle, hvor vi som fortolker tager en aktiv rolle i meningsdannelsen, da vi
bruger vores forforstaelse og fordomme, til at konstruere vores forstéelse af content marketing (Fuglsang et al.
2014). Konklusionerne skal forstds som en opsamling pd den fortolkning samt konstruktion, athandlingen bestér

af.

Den sekundere empiri bestar af den danske Content Marketing Bog, som vi vil betegne som en metodebog, da
den forklarer, hvordan disciplinen kan anvendes 1 praksis. Sammen med hjemmesiden
contentmarketinginstitute.com, hvor der distribueres artikler om content marketing, har disse to kilder givet os en
introducerende forstdelse af begrebet. P4 baggrund af de to kilder har vi udledt forskellige elementer, som content
marketing traekker pa, udspringer og bestdr af. Det er ud fra disse elementer, vi har defineret de overordnede

perspektiver: Forbruger, Strategisk Kommunikation & Medieteori samt Marketing, der afdaekkes i det teoretiske
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fundament. Kilderne fungerer saledes som en del af vores empiriske grundlag.

For at f4 en dybere indsigt i begrebet content marketing samt dets funktion fandt vi det relevant at inddrage primaer
empiri 1 form af kvalitative forskningsinterviews med elementer fra det personlige interview. Vores primare
empiri bestar af seks personlige interviews og to fokusgruppeinterviews, der tilsammen udger athandlingens
empiriske data (Figur 3). P4 baggrund af vores videnskabsteoretiske stasted er vi af den forstdelse, at vores
indsamling og behandling af den primere empiri er influeret af den position, vi som forskere tager samt vores
forforstaelse af genstandsfeltet, content marketing. Indsamlingen og behandlingen af den primare empiri er baseret
pa vores subjektive udvalgelse af respondenter og fortolkningen af vores empiriske materiale (Nygaard 2012). Vi
vil derfor i det folgende afsnit redegore for og diskutere indsamlingen og efterbehandlingen af den primer empiri
og efterfolgende se pé afhandlingens validitet, reliabilitet og generaliserbarhed. Formaélet er at vurdere kvaliteten
af den primaere empiri og dermed ogsé kvaliteten af de svar, vi nér frem til i athandlingen (Kvale & Brinkmann

2015).

De personlige interviews blev brugt til at uddybe perspektiver, der ikke fokuseres pé i den nuvarende litteratur
om content marketing. Herudover var de personlige interviews med til at bidrage med et perspektiv pé de teoretiske
indgangsvinkler. Vi foretog interviews med content marketing eksperter samt personer, der arbejder med content
marketing til dagligt pd bureau eller i virksomheder. Formdlet var at belyse content marketing fra forskellige
vinkler. Herunder at opné en dybdegdende forstielse af fagpersonernes egen forstielse af begrebet samt deres
erfaring i arbejdet med content marketing. Eftersom content marketing er rettet mod at have en indvirkning pa
forbrugeren, fandt vi det relevant at udfere to fokusgruppeinterviews, for at kunne afdekke athandlingens

forbrugerorienteret vinkel. Nedenfor falger en kort beskrivelse af respondenterne.
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Navn Stilling Organisation Kategori Bilag

Pia Kromann Brandmanager Weber Virksomhed 2a
Mette Andersen Marketing- og kommunikationschef Aarstiderne Virksomhed 2b
Karne Lykkebo Strategisk direktgr & partner Geelmuyden Kiese Kommunikationsbureau | 3a
Anne Sgrensen Senior strateg Oglivy Reklamebureau 3b
?)AI::: Sarcina z:i:;n(:ieg;ia:nf:::i;g Bl i E e Gl Kompas kommunikation Ekspert 4a
Eric Ziengs Digital strateg Nochmal og Bolius - Boligejernes Videncenter | Ekspert 4b

Fokusgruppeinterview

Fokusgruppeinterview 1 la

Fokusgruppegruppeinterview 2 1b

Interviewguides

Fokusgruppeinterviewguide 1
Virksomhedsinterviewguide 2
Bureauinterviewguide 3
Ekspertinterviewguide 4

Figur 3: Overblik over respondenter og tilhgrende bilag
Kilde: Egen tilvirkning

P& baggrund af de content marketing eksempler vi har le@st i den nuvarende litteratur, var vi af den opfattelse, at
der dannede sig to hovedstremninger for content: Underholdende og hjelpende content. Vi er dog abne overfor,
at der eksisterer andre former for content. Vi enskede derfor at interviewe to virksomheder, der var relativt ens pa
flere punkter, og som adskilte sig pd deres content. P4 baggrund af det valgte vi, at det skulle vare to store kendte
virksomheder pa det danske marked, hvor den ene virksomhed primeart arbejder med hjelpende content, og den
anden arbejder med underholdende content. Inden for underholdningskategorien valgte vi at interviewe
grillproducenten Weber, der definerer sig selv som en del af underholdningsbranchen: "We are not metal benders
— we are in the entertainment business" (Weber 2017a: 1). Den anden virksomhed, Aarstiderne, valgte vi, da de,
ifelge Ditlev & Jepsen (2014), laver hjelpende content pa deres hjemmeside madbio.com, hvor der bl.a. er videoer
om madlavning og et grontsagsleksikon med tips til opbevaring mm. Formalet med de to interviews var at 4 en
afsenderorienteret vinkel pd content marketing, herunder hvordan de udformer og distribuerer content. Dog blev
det tydeligt gennem interviewene, at virksomhedernes indgangsvinkel til, samt miden de arbejder med content
marketing ikke differentierede sig fra hinanden. Derfor vil analysen ikke g yderligere i dybden med forskellen pa
underholdende og hjelpende former for content. I stedet vil der analyseres pd, hvad der karakteriserer relevant og

vaerdifuldt content, idet disse parametre er geldende for alt content ifelge Pulizzi og Ditlevs definition.
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Pia Kromann er brandmanager hos Weber i Danmark og har varet med til at implementere content marketing hos
dem. Eftersom hun er placeret i Jylland og havde travlt, blev interviewet foretaget over telefonen, hvilket ifolge
Andersen (2013) er fordelagtig i sddanne situationer. Dog kan telefoninterviewet have haft metodiske
konsekvenser, da det udelukkende er en mundtlig kommunikation, hvilke betyder, at bade krops- og ansigtsudtryk
gér tabt. Vi kan derfor ikke afleese, om respondenten har misforstdet et spergsmal og har brug for yderlig
forklaring. Samtidig kan visuelle hjelpemidler ikke benyttes, hvilket er en ulempe, da de kunne vere brugt til at

forklare enten et interviewsporgsmal eller svar (Andersen 2013).

Mette Andersen er marketing- og kommunikationschef hos Aarstiderne. Hun har fulgt Aarstidernes udvikling
inden for content marketing siden begyndelsen og arbejder med det til dagligt. Mette forklarede i interviewet, at
hun ser deres indhold som en del af deres kerneydelse og ikke som content. Alligevel forstir hun godt, hvorfor
andre tenker, at det indhold Aarstiderne udarbejder, er content (Bilag 2b). Eftersom Ditlev & Jepsen (2014) har
dedikeret et helt kapitel til Aarstidernes indholdsproduktion og andre praktikere referer til Aarstiderne som
eksempel pd content marketing, mener vi at kunne argumentere for at bruge Mettes besvarelser i analysen, som
eksempler péd content (Bundgaard 2016; Didner n.a.). Mettes udtalelse, om at deres indhold ikke er content, vil
udfoldes og tages op i kapitel 5 Diskussion, hvor det diskuteres, hvem der bestemmer om, og hvornar der er tale

om content eller indhold.

Vienskede at f et bredere kendskab til, hvordan marketings- og kommunikationsdisciplinen har udviklet sig over
de seneste &r for at bestemme, hvorfor content marketing vinder frem. Derfor fandt vi det interessant at fa et
interview med et reklamebureau og et kommunikationsbureau. Samtidig valgte vi at interviewe de to respondenter,
da vi enskede at opné indsigt i deres tanker om at arbejde med content marketing i et bureauperspektiv. Fokus i

interviewet var séledes at fa en forstaelse af mere generelle problemstillinger og tanker om content marketing.

Anne Segrensen er senior strateg hos reklamebureauet Ogilvy. Vi valgte Ogilvy, da det er et bureau med kendte
content marketing eksempler, herunder Arla og DSB. Eksempelvis hjelper Ogilvy Arla med markedsforingen af
Baby&Me, hvor de bl.a. har udarbejdet et content- og dialogprogram til nybagte madre (Ogilvy 2017). Desuden
arbejder Anne Serensen med virksomheders content og har hjulpet eksempelvis Forsvaret med deres content
marketing strategi.

Karne Lykkebo er strategisk direkter og partner hos Skandinaviens storste kommunikationsbureau Geelmuyden

Kiese (GK). Vi valgte GK, da de har vundet flere priser ved The International Content Marketing Awards (GK
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2017). Desuden har Karne arbejdet med content marketing hos bade GK og i tidligere jobpositioner.

Ifolge Flick har “Eksperter tekniske og fortolkningsmeessige kompetencer, inden for deres professionelle virke.
Deres viden bunder i teoretisk og praktisk viden” (2009: 166). P4 baggrund af denne definition valgte vi Marta
Karolina Olsen og Eric Ziengs som vores eksperter inden for content marketing. Marta Karolina Olsen er senior
digital strateg hos Kontrapunkt, ekstern lektor pd Kebenhavns Universitet og specialist i digital kommunikation
herunder content strategi, hvorfor vi mener, at hun har praktisk viden om content marketing. Selvom der ikke
findes teori pd content marketing, vil vi argumentere for, at Marta har en form for “teoretisk” viden om content
marketing, eftersom hun er foredragsholder om content marketing. Eric Ziengs er digital strateg hos Bolius —
Boligejernes Videncenter, hvor han arbejder med content marketing. Derudover driver han konsulentfirmaet
Nochmal, hvor han yder konsulentydelser inden for content marketing. Derfor mener vi, at han har praktisk viden
om content marketing. Endvidere underviser Eric Ziengs i content marketing pa IBA Erhvervsakademi Kolding.
Derfor mener vi, at han har en form for “teoretisk” viden om content marketing, da vi antager, at han har viden
inden for den litteratur, der er skrevet om content marketing. Interviewet med Eric Ziengs blev foretaget over
telefon, da han befandt sig i Berlin. Dette har samme metodiske konsekvenser som navnt i forbindelse med
telefoninterviewet med Pia Kromann. Vi finder det vigtigt at gere opmaerksom p4, at henholdsvis Eric og Marta
ikke pd noget tidspunkt i vores korrespondance har refereret til sig selv som eksperter pa omrddet. Ekspert-titlen
er en, vi har tildelt dem pa baggrund af Flicks karakteristik af en ekspert. Formalet med interviewene var at opnd
en dybdegéende forstaelse af begrebet content marketing og 4 uddybet aspekter af Ditlev & Jepsen samt Pulizzis

udlegning af content marketing.

Fokusgruppedeltagerne blev ikke valgt pd baggrund af deres kendskab til content marketing, men blev inkluderet
for at fa et indblik i forbrugerorienteret problematikker herunder krav, holdninger og ensker til markedsforing.
Dertil var formélet at belyse den modtagerorienteret vinkel pa content marketing. Vi enskede at here forbrugernes
meninger om forskellige content marketing eksempler, for at {4 indsigt i hvilken indvirkning content marketing
har pé forbrugerne. I hvert af de to fokusgruppeinterview valgte vi, at der skulle vaere deltagere af forskellig kon
og alder. Det skyldes, at vi anskede, at hver fokusgruppe skulle reprasentere en vis diversitet for at {4 et indblik i

forskellige holdninger.
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Vi udformede fire interviewguides med forskellige vinkler: En til virksomheder, bureau, ekspert og
fokusgrupperne (Bilag 1; 2; 3; 4). Det skyldes, at hvert interview havde forskellige formal, som forklaret ovenfor.
Samtidig forsegte vi at holde dem sé standardiserede som muligt, sd der var mulighed for at sammenligne visse

svar.

For at udforske content marketing gennem interviews er det vigtigt, at man som forsker pa forhdnd har undersogt
og opnéet viden om emnet for at vaere i stand til at stille de relevante spergsmal (Kvale & Brinkmann 2015). Derfor
havde vi pd forhand laest litteratur om content marketing. Ud fra litteraturen kortlagde vi de emner, der omtales i
forbindelse med content marketing. P4 baggrund af den viden blev tre teoretiske perspektiver identificeret: Et
Forbruger-, Strategisk Kommunikation & Medieteoretisk- og Marketingsperspektiv, der tilsammen danner
afhandlingens teoretiske fundament. Baseret pa vores forforstdelse udformede vi temaer og spergsmaél til de fire
interviewguides. Interviewguiden havde til formél at sikre, at vi kom omkring det vasentlige, i forhold til det vi

onskede at belyse og undersoge.

Vi valgte at benytte os af det semistrukturerede interview, hvilket stemmer overens med afhandlingens
hermeneutiske og socialkonstruktivistiske stdsted (Fuglsang et al. 2014). En grund til valget af det
semistrukturerede interview var muligheden for at kunne stille opfelgende spergsmal. Dermed var der mulighed
for at komme omkring andre perspektiver eller vinkler pd emnet, som respondenten fandt relevant (Andersen 2013;
Kvale & Brinkmann 2015). Derfor valgte vi at lave dbne spergsmal med en kvalitativ interesse ved at indlede hvert
sporgsmal med hv-ord som: ‘hvorfor’ og ‘hvordan’, og ud fra dette, bad vi respondenten om at uddybe.
Standardiseringsgraden er séledes relativ lav, idet der med de dbne svarmuligheder ikke er grenser for, hvad
respondenterne kan svare (Andersen 2013). Endvidere var valget af dbne spergsmal i trdd med afhandlingens
hermeneutiske stasted, da vi er bevidste om, at lukkede spergsmaél ville bekrefte vores egen forforstéelse og ikke
udfordre den (Nygaard 2012). Mélet var ikke at fi vores fordomme bekraftet, men at lytte til respondenternes

synspunkter.

Vi er bevidste om, at respondenten gennem vores spergsmal udsattes for en stimuluspavirkning fra vores side,
som kan have indflydelse pd de endelige svar (Andersen 2013). I den forbindelse kan en kritik af
interviewprocessen vare, at spergsmélene kan vare for ledende, hvilket kan pévirke respondentens svar. Samtidig
kan en fare vere forskerbias, hvilket betyder “det forbehold at undersogeren personligt pdvirker
forskningsresultaterne pd grund af den personlige informationsindsamling og —behandling” (Andersen 2013:

208). Her kan en problematik ved vores brede forforstielse vare, at vi, pd baggrund af vores kendskab til content
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marketing, risikerer at ignorere spergsmaél, der kunne have 8bnet for en alternativ forstelse. For at imgdekomme
disse udfordringer har vi som forskere forsagt at vaere kritiske over for vores materiale og fremgangsmade ved at
stille spergsmalstegn ved vores materiale og tolkning heraf (Andersen 2013). Som led i et semistrukturerede
interview var temaerne ikke beregnet til at blive fulgt i en bestemt reekkefolge, men fulgte respondentens vaegtning
af emner, sé der var plads til at folge op pé specifikke eksempler mv. (Andersen 2013). Dette var med til at gore
det muligt at opna en mere naturlig dialog med personlige svar. Vi ansé de personlige svar, som sarlig vigtig qua
vores socialkonstruktivistiske stasted. Grunden til dette er, at vi anvender deres udtalelser som grundlag for vores

fortolkning og lader analysen vare baseret pd deres subjektive verdensbilleder.

Alle respondenterne fik tilsendt en mail med en liste over de temaer, vi ville komme ind p& gennem interviewet.
Dog valgte vi, at Marta Karolina Olsen fik tilsendt interviewguiden og dermed spergsmélene inden interviewet.
Det valg skyldes, at vi ikke sogte spontane og umiddelbare svar, men at hun godt métte teenke over dem, sa vi
kunne f& velovervejet og dybdegiende svar. Vores tidligere erfaringer fra andre opgaver er, at dette er en god
metode, hvis man ensker dybdegaende svar. Retrospektiv fortryder vi dette valg. I interviewsituationen oplevede
vi pé den baggrund, at Marta foregreb de kommende sporgsmaél og selv skabte forbindelser til dem i sine svar, da
hun kendte spergsmalene. Som en konsekvens heraf oplevede vi, at vi ikke fik lige sa fyldestgorende svar pé alle
spergsmal, som vi ville have ensket os. Hvis vi ikke havde sendt spergsmaélene til hende, ville vi méske have
opnéet entydige svar, da hun ikke ville kende til den videre udvikling i interviewet. Desuden vil vi muligvis kunne
have opnaet mere fyldestgorende svar, hvis vi inden interviewet havde briefet Marta om, at vi enskede at {4 et
fyldestgarende svar pa ét sporgsmél af gangen. En anden forklaring kan vere, at vi, som interviewer, ikke lykkes
at bevare en autoritetsrolle og derfor gav Marta mere plads i interviewet, hvorfor vi ikke fik bevaret styringen i
interviewet. Dette er en typisk metodisk konsekvens ved at lave interviews med eksperter (Flick 2009; Kvale &
Brinkmann 2015). Eftersom vi havde mulighed for at kontakte Marta for at stille opklarende spergsmaél, valgte vi

at benytte os af denne mulighed.

Fokusgruppeinterviewet er serlig anvendelig til undersegelse af forbrugers motiver og produktpraeferencer (Kvale
& Brinkmann 2015). Det er relevant, da vi ensker at belyse, hvad der ligger til grund for de valg, forbrugeren
tager, samt forbrugernes forhold til de brands de keber. Ved at kombinere forskellige aldersgrupper og ken i hvert
gruppeinterview, var formalet at f4 modstridende synspunkter i spil, som kunne bringe spontane og emotionelle
synspunkter frem (Kvale & Brinkmann 2015). Fordelen ved fokusgruppeinterview er det, Tracy (2013) kalder

”group effect”. Det betyder, at det en person siger starter en form for kaede effekt, hvor hver persons afslutning af
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samtalen er forbundet til de emner og udtryk, der tidligere kom fra en anden person. P4 denne mide muliggeres
dybere svar end ved personlige interviews. En udfordring ved denne interviewform er, at det kan vere svert at
fastholde en form for kontrol som interviewer over interviewforlebet (Kvale & Brinkmann 2015). For at sikre, at
vi kom omkring de temaer, vi enskede at hore deres synspunkter omkring, forsegte vi derfor at holde os til de

forberedte spargsmél men med mulighed for uddybelse, hvor det fandtes relevant (Tracy 2013).

For hvert interview aftalte vi, at en af os skulle foretage interviewet med respondenten, og den anden skulle sikre
sig, at vi kom alle spergsmaél igennem og evt. stille supplerende spergsmal. P4 den mide kunne personen der
interviewede fokusere pa, hvad respondenten svarede og stille uddybende spergsmal, fremfor at have fokus pa at
sikre sig, at man kom igennem alle spergsmaélene.

Efter hvert interview evaluerede vi vores spergeproces. Det hjalp os til at blive bevidste om vores spergeteknik,
som vi fik forbedret labende. Problemet i vores forste par interviews var, at nogle af de opfelgende spergsmal, der
opstod undervejs, ikke var gennemtankt, da vi stillede dem. Derfor havde nogle af spergsmélene en tendens til at
blive ledende. Som konsekvens har vi valgt ikke at benytte de svar i analysen. I vores interviewudfersel blev det
desuden klart, at fokusgruppedeltagerne ikke kunne skelne mellem tillid og autenticitet, hvorfor de svar vi fik
under temaet Autenticitet ikke bidrog med yderligere i forhold til de svar, vi havde faet under temaet 7illid &

loyalitet. Vi har dertil valgt ikke at inddrage svarene fra temaet Autenticitet i analysen.

Interviewene blev optaget, sd vi under interviewet havde frihed til at koncentrere os om selve samtalen med
respondenten (Kvale & Brinkmann 2015). Herefter transskriberede vi vores interviewdata. Valget af transskription
skyldes, at interviewet i en skriftlig form er “egnet til en ncermere analyse” (Kvale & Brinkmann 2015: 238). Ved
at have alle interviews udskrevet var det muligt at skabe et overblik over, hvad der blev sagt. Imidlertid gér der i
transskriptionen visse ting tabt sdsom: tonefald, kropssprog og pauser. Her gav lydoptagelserne mulighed for at
vende tilbage og lytte til dem. Inden vi begyndte at transskribere, aftalte vi, hvordan det skulle foregd, sé alle
interviews blev transskriberet ens. I den forbindelse valgte vi, for at sge leesevenligheden, at undlade pauseord
som “zh, oh, mh”, som vi antager, ikke har en indflydelse pa s®tningens egentlige betydning.

I det folgende vil vi redegere for, hvordan vi har analyseret vores primare empiri. Til at systematisere
analyseprocessen valgte vi at inddele citater i farver siledes, at vi kunne se, hvilke emner der fremgik hyppigt i de
enkelte interviews, samt hvilke emner der gik igen pd tvers af enten alle eller nogle af interviewene.

Udvealgelsesprocessen af emner blev foretaget pd baggrund af vores forforstaelse af content marketing.
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Efterfolgende opsatte vi et skema med de temaer, der gik igen i empirien, hvorefter vi under hvert tema placerede
de citater, der relaterede sig til det enkelte tema. Herefter pdbegyndte vi processen med at udarbejde en dataanalyse,
som vi kunne bruge til at fa et overblik over vores data. Dataanalysen hjalp os til at sikre, at vi i analysen kom
omkring alle de centrale emner, der optradte i empirien, samt at vi fik et overblik over, hvilke nuancer der var i
empirien, f.eks. hvor respondenterne gav udtryk for forskellige holdninger. Dette gav os et overblik over hvilke
refleksioner, vi kunne gore os. Eftersom de pointer dataanalysen bidrog med kom til at g& meget igen i analysen,

har vi valgt ikke at inkludere den, idet vi mener den ikke bidrager med yderligere vaerdi til athandlingen.

Vores made at betragte samspillet mellem teori og empiri, samt den overordnede méde vi er géet til athandlingen,

for at kunne drage videnskabelige slutninger, er en blanding af henholdsvis den deduktive og induktive metode.

Den induktive metode kommer til udtryk i athandlingen, idet vi med udgangspunkt i vores empiri, og den viden
der produceres i athandlingen, slutter os til generel viden om teorien om content marketing (Andersen 2013). Den
induktive metode stemmer godt overens med vores videnskabsteoretiske stasted, da forstielsen af content
marketing opstar pd baggrund af, at der sluttes fra del til helhed. Dette kommer til udtryk i afhandlingen, eftersom
der tages udgangspunkt i forskellige teoretiske perspektiver (dele), der tilsammen konstruerer en teoretisk
forstéelse af begrebet content marketing (helheden). Vi er dog bevidste om, at der ved brugen af den induktive
metode kan forekomme fejlslutninger, eftersom vores udvalgelsesproces af respondenter samt fortolkning af deres
ytringer udger grundlaget for den teori, vi opstiller i athandlingen. Dermed er vi bevidste om, at fremtidig
forskning inden for content marketing vil kunne komme frem til andre resultater, og dermed kan der ikke tales om,
at afhandlingen opndr en sikker viden (Holm 2011). Dette stemmer overens med tanken i béde
socialkonstruktivismen og den filosofiske hermeneutik, hvor vi altid fortolker, nér vi forseger at afdekke noget
om virkeligheden. Desuden er vi klar over, at det ikke er muligt at arbejde fuldstendig induktivt, eftersom der

allerede ved afhandlingens begyndelse findes en forforstielse af, hvad content marketing begrebet dekker over.

Der kan argumenteres for, at afhandlingen ogsé bygger pa den deduktive metode, da vi tager udgangspunkt i de
tre teoretiske perspektiver for at kunne drage en slutning om content marketing (Andersen 2013). Den deduktive
metode bestdr i, at de antagelser, der skabes undervejs i analyseprocessen, efterproves i henhold til empirien. De
teoretiske perspektiver, athandlingen tager udgangspunkt i, anvendes til at stille spargsmal til den primere empiri,
hvilket muligger forskellige fortolkninger, og som dermed abner vores horisont. Der sluttes dermed fra almene

regler til de enkelte tilfaelde (Fuglsang et al. 2014). Samtidig er vi bevidste om, at teorien ogsa har en horisont og
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dermed graenser for forstéelse. Valget af teori afgreenser dermed ogsa vores perspektiv.

Hvor den induktive metode stemmer godt overens med vores videnskabsteoretiske stasted, s& stemmer den
deduktive metode mindre godt overens, eftersom den deduktive metode ofte bruges i forbindelse med kritisk
realisme eller en positivistisk tilgang, da man her sgger at finde en endelig sandhed (Fuglsang et al. 2014). Tracy
(2013) argumenterer dog for, at bdde den deduktive og den induktive metode kan anvendes i kvalitative metoder,
idet forskningsperspektivet kan betegnes som en proces, hvor brugen af den induktive metode forer til en

opdagelse, som vi som forskere forsgger at forsta gennem teoretiske antagelser, som derefter efterproves deduktivt.

Validitet refererer til rigtigheden, det korrekte og styrken af ens udmeldinger (Kvale 2007). Det handler séledes
om, hvorvidt der eksisterer en gyldighed og relevans i samspillet mellem de teoretiske begreber og de empiriske
variabler, og dermed om underspgelsen ogsa undersgger det, som enskes undersegt (Andersen 2013; Nygaard
2012). Ifelge Kvale (2007) er interview som metode bundet op pa den personlige forméen, da kvaliteten af ens
interviews afhanger af forskerens istandsettelse til at udfere interviewene pa den rigtige made. Validitet bliver
derfor et spergsmél om vores evne til lobende at kontrollere udfaldet af interviewene, stille de rigtige spergsmal
samt teoretisk at fortolke resultaterne korrekt. Som neaevnt tidligere, var det begrundelsen for, at vi lavede en
evaluering efter hvert interview. I den forbindelse forekom enkelte svar i interviewet med Weber en anelse uklare,
eftersom hun nogle gange skiftede emne eller sluttede midt i en s@tning. Det kan vare en indikation p4, at vores
interviewspergsmal ikke har vearet tilstreekkelig pracise eller forstdelige, hvilket er en af de metodiske
konsekvenser ved, at vi foretog et telefoninterview med Pia fra Weber (Andersen 2013). Men da Mette fra
Aarstiderne fik de samme sporgsmél og kunne give klare svar, synes dette ikke at vare tilfaeldet. For at oge
validiteten af interviewet med Pia burde vi have stillet det samme sporgsmal igen og pé flere méder. Det ville
muligvis have medfert, at vi havde fiet flere konkrete svar pa vores spergsmal. Derfor teenkte vi i de efterfolgende
interviews over at stille spergsmalet igen, hvis vi ikke folte at spergsmaélet blev besvaret. P4 trods af dette mener
vi stadig, at interviewet med Pia er relevant at inkludere i analysen, da hun i nogle af sine svar pé et spergsmaél

besvarer noget andet, som vi ensker at belyse.

Afhandlingens validitet seges at blive opndet ved at inddrage et bredt teoretisk grundlag. De tre teoretiske
perspektiver suppleres af anden teori, der komplementerer de teoretiske perspektiver for at understrege deres
relevans samt gyldighed for afhandlingen og undersegelsen af begrebet content marketing. Sidst, forseger vi at

gore resultaterne sd pélidelige, gyldige og relevante som muligt ved at gere os bevidste om den rolle, vi som
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forskere indtager, i udarbejdelsen af vores primare empiri.

Validiteten kan pévirkes negativt af forskellige faktorer som eksempelvis udformningen af vores
interviewspergsmal i forhold til badde rekkefalgen og formuleringen af dem, hvilket kan resultere i uprecise
resultater. Desuden er det muligt, at vi ved at have stillede nogle andre spergsmaél til respondenterne havde faet

nogle andre svar og dermed ogsd nogle andre resultater.

Reliabilitet referer til ensartetheden og trovaerdigheden af de resultater, som forskningen er ndet frem til. Der
refereres saledes til, hvor reproducerbar ens resultater er, hvis samme maélinger gentages pé et andet tidspunkt og
af andre forskere (Kvale 2007). Reliabiliteten af ens undersggelser angiver derfor, hvor sikkert og precist vi maler
det, vi faktisk maler i vores primare empiri (Andersen 2013).

Ifolge Tracy (2013) vil den kvalitative metode altid medfere usikkerhed i de resultater, som opnds, da den
kvalitative metode ikke ville kunne gentages og opnd pracis de samme resultater pd grund af de valgte
respondenters subjektive opfattelse. Vi har forsegt at imedekomme dette, ved at lave flere interviews i forsgget pa
at kunne opna nogle faelles observationer (Tracy 2013). Desuden kan det vere svart at imgdekomme ensartethed
og reducerbarhed i resultaterne, eftersom forskellige forskere indtager forskellige forskerpositioner. Dermed kan
der forekomme en forskel i interviewet alt athangig af, hvem der udferer interviewet samt, hvordan denne forsker
analyserer og transskriberer interviewet (Kvale & Brinkmann 2015; Tracy 2013). Vi forsggte at imedekomme
dette ved at have et sa teoretisk bredt udsnit som muligt i afhandlingen, sddan at subjektiviteten af resultaterne
mindskes. Desuden gennemferte vi alle interviews sammen. Det gjorde vi for at minimere risikoen for
misforstéelser undervejs samt sikre, at vi kom igennem de ting, vi enskede for at kunne besvare analysen og sikre,

at respondenterne blev spurgt ind til nogenlunde det samme.

I vores fokusgruppeinterviews blev respondenterne bedt om at vurdere egen adfzerd, hvilket kan fere til
overvurdering af problematikker (Kvale & Brinkmann 2015). Det vil sige en tendens til, at folk overdriver deres
deltagelse i, hvad de betegner, som ting de “burde” gore eller mene. Dette kan ogsé forekomme i vores personlige
interviews, hvor respondenterne arbejder professionelt med content marketing og derfor kan have tendens til at
forsvare eller tale positivt om begrebet, deres felt samt kompetencer. Dette har vi forsegt at minimere ved at stille
sd neutrale og dbne sporgsmal som muligt. Derudover har vi udvalgt respondenter, der arbejder med flere
marketings- og kommunikationsdiscipliner, som derfor kan give et mere varieret og bredt billede ved at

sammenholde de forskellige discipliner. Samtidig er vi bevidste om, at det ikke har vaeret fuldsteendig muligt at
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imedekomme kritikken, da det i sa fald ikke kunne lade sig gore for os at finde respondenter, der har et staerkt nok

kendskab til henholdsvis content marketing samt marketings- og kommunikationsdiscipliner generelt.

Desuden kan der ligge en udfordring i, at vi pa forhdnd havde et forhold til respondenten Marta Karolina Olsen.
Ifolge Kvale & Brinkmann (2015) kan forholdet mellem respondenten og interviewer have en betydning for, at
parterne lader sig pavirke af dette. Vi ser dog ikke dette som et problem for reliabiliteten i afhandlingen, idet vores
forhold til Marta er af professionel karakter. Hun har varet underviser og vejleder for os begge pa
bacheloruddannelsen. Desuden er Marta Karolina Olsen i forbindelse med sin profession vant til at holde oplaeg
og stille op til lignende interviews. Derfor argumenteres der for, at hun trods relationen har en professionel tilgang
til interviewet. Endvidere har vi forsegt at opnd reliabilitet ved at interviewe respondenter, der har hver deres
tilgang til content marketing gennem deres profession. Dertil har vi serget for, at vores fokusgruppeinterviews
daekker et s bredt udsnit af befolkningen som muligt ved at sikre, at vores respondenter har forskellige alder, ken

og profession.

Ifolge Kvale & Brinkmann (2015) er det vigtigt at vurdere, om ens resultater er generaliserbare, selvom de bdde
er valide og reliable. Interviewresultater kan nemlig ikke generaliseres, hvis der er for f& subjekter. Hvis antallet
af personer er for lille, kan det vere vanskeligt at generalisere og foretage statistiske generaliseringer (Kvale &
Brinkmann 2015). Athandlingens empiriske data er baseret pd otte semistruktureret interviews. Det fremstar som
et relativt lille udsnit af henholdsvis folk med forskellige kompetencer og indgangsvinkler til content marketing
samt et relativt lille udsnit af den danske befolkning og dermed forbrugere. Derfor er vores muligheder for at
generalisere afhandlingens konklusioner til de resterende danske forbrugere og virksomheder ikke muligt.
Afhandlingen resulterer séledes ikke i noget, man kan generalisere pd baggrund af. Men det opstiller nogle
refleksioner, som man kan tage udgangspunkt i. For at nd frem til en generalisering vil man kunne gere
athandlingen mere reprasentativt ved at efterprove de refleksioner og observationer, som athandlingen er naet
frem til. Dette kan gares, ved at teste det pé flere personer ved en kvantitativ undersggelse som et spergeskema,

for at kunne konkludere og dermed ogsé generalisere konklusionerne.

Dette kapitel prasenterer det teoretiske fundament, som er inddelt i tre perspektiver: Et Forbrugerperspektiv, et
Strategisk Kommunikation & Medieteoretiskperspektiv samt et Marketingsperspektiv. Perspektiverne udger

strukturen i kapitel 4 Analysen og anvendes til at udforske content marketing og dermed s@tte content marketing
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1 en teoretisk kontekst.

Ifolge Joe Pulizzi skal content tage udgangspunkt i kundens virkelighed og interesser og ikke produktet og dets
funktionalitet, ”Vores kunder gdr ikke op i os, vores produkter eller services. De gdr op i dem selv og deres egne
behov. Effektiv content marketing gor dig relevant for dine kunder, resten bliver ignoreret” (Joe Pulizzi i Ditlev
& Jepsen 2014: 13). Derfor er det interessant at undersege, hvilken adferd, krav og behov der styrer nutidens
forbrugere. I dette afsnit vil vi sdledes beskrive forbrugerteori, som bruges til at undersege, hvordan content
marketing kan anskues fra et forbrugerperspektiv. Endvidere er det relevant at undersege content marketing ud fra
dette perspektiv, da der ifelge professor Douglas Holt (2002) eksisterer et dialektisk samspil mellem forbrugernes
adferd, krav og marketing i takt med samfundets udvikling. Marketing professoreren Philip Kotler argumenterer,
ligesom Holt for, at marketing pavirkes af samfundet og forbrugerne: "Hver gang det makrookonomiske miljo
cendrer sig, cendrer forbrugeradfcerden sig ogsd, og det fdr igen markedsforingen til at cendre sig” (i Kotler et al.
2012: 11). Dette dialektiske samspil vil kunne vere med til at forklare, hvorfor content marketing vinder indpas

nu.

Gilles Lipovetsky (2005) mener, at nutidens forbrugere befinder sig i en overgangsfase mellem den postmoderne
og hypermoderne forbruger, hvor den hypermoderne forbruger er fremtidens forbruger. Derfor har vi valgt at se
pa begge forbrugertyper, herunder hvilke holdninger og behov de har, eftersom vi er af den opfattelse, at nutidens
forbruger treekker pd karakteristika fra bade post- og hypermoderniteten. Derudover trekkes der parallel til
samfundsudviklingen, da udviklingen, grundet det dialektiske samspil, kan vare med til at forklare

forbrugerudviklingen.

Udviklingen inden for nye teknologier som internettet og sociale medier har medfert, at den postmoderne forbruger
er oplyst. Med internettets muligheder for at sammenligne produktpriser pd hjemmesider som Pricerunner og selv
anmelde og laese anmeldelser af virksomheder pd Trustpilot, er forbrugeren blevet udrustet til at diktere, ikke blot
hvad de ansker at kabe men ogsé under hvilke premisser, disse indkeb skal foregd (Lewis & Bridger 2000). Derfor
forholder forbrugerne sig kritisk til virksomhederne, deres produkter og kommunikation. Som Kotler et al.
beskriver det: “Consumers are smarter, they expect more, they approach purchase decisions with greater scrutiny

and have access to more data for comparison” (2009: 13). De utallige kilder til information om produkter og ikke
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mindst det store udvalg af produkter har medfert, at forbrugeren er sver at pdvirke gennem reklamer: “This
disaffection vis-a-vis the world of consumption has made possible in return a conquest of personal autonomy, by
multiplying the opportunities for individual choice and the sources of information about products” (Lipovetsky
2005: 23). Professor Suzanne Beckmann, ekspert i markedsforing og forbrugeradfeerd, er enige i, at forbrugerne
er trette af reklamer og udtaler, at “Forskningen viser, at vi kun leegger meerke til det, vi er interesserede i (...)
Folk er faktisk overraskende gode til at lukke af for reklamer” (Benner 2010: 1). At forbrugere er kritisk indstillet
over for reklamer, kommer ogsé til udtryk i Edelmans &rlige tillids- og trovaerdighedsunderseagelse (Edelman
2017a"). Tillidsbarometeret viser, at 62 pct. finder det, virksomhederne skriver pa deres sociale medier, mere
troverdigt end reklamer. Det kan forklare, hvorfor content marketing de seneste &r har vundet frem jf. afsnittet
Introduktion, da disciplinen ifelge Ditlev & Jepsen (2014) tager afsaet i egne medier med det sigte, at virksomheden
agerer som et medie. Egne medier er de medier, virksomheden selv har kontrol over og anvender som deres egen
kanal til markedsfering, herunder virksomhedens social medie profiler (Edelman & Salsberg 2010). Dette uddybes

yderligere under perspektivet Strategisk Kommunikation & Medieteori.

Selvom virksomhedernes kommunikation pa sociale medier opfattes som mere troverdig end reklamer, er den
postmoderne forbruger stadig kritisk anlagt over for virksomheder. Tillidsbarometeret for 2017 afslorer, at
forbrugerne i hgjere grad ikke har tillid til institutionerne, men i stedet stoler pa andre forbrugere (Edelman 2017a).
Dette kan relateres til Firat et al. (1993) karakteristik af den postmoderne forbruger, der ikke laengere har tiltro til
autoriteter. Tilliden er ifelge ham forsvindende, da vi ikke leengere har én dominerende autoritet som videnskab
eller region, der dikterer, hvordan vi skal leve. Samfundet er ikke leengere bygget op efter én endegyldig sandhed.

I stedet mé forbrugeren selv finde ud af, hvad de tror pa (Firat et al. 1993).

Da nutidens forbruger forholder sig kritisk til virksomheder, mener Jensen (2006), at forbrugeren kan
karakteriseres som aktiv, hvilket har medfert, at virksomheder i hgjere grad inddrager forbrugerne som
medproducent. Eksempelvis har sportsvirksomheden Nike udviklet Nike ID, hvor forbrugeren pa hjemmesiden
kan udvikle sin egen sko (Mosskov 2015). Den storste gevinst for virksomhederne er ifelge Lewis og Birger
(2000), at de involverede forbrugere er langt mere villige til at udvise tillid til de virksomheder, de opfatter som

samarbejdspartnere og ikke blot leveranderer.

Det post- og hypermoderne samfund er karakteriseret af et konkurrencepraeget marked med et uendeligt antal

! Dataindsamlingen baseres pé et online spergeskema, som er sendt ud og besvaret af 33.000+ respondenter i 28 lande.
Besvarelserne er indsamlet for perioden 13. oktober — 16. november 2016 (Edelman 2017b)
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produkter, der dekker forbrugerens materielle behov. Det har resulteret i, at forbrugerne forventer, at produkternes
funktionelle egenskaber er i orden, og virksomhederne kan derfor ikke l@ngere vinde forbrugeren ved at
kommunikere om produktets funktionelle kvaliteter (Cova 1996; Jensen 2006). Dette kan forklare, hvorfor content
marketing vinder indpas nu, idet disciplinen leegger vagt p, at man ikke skal lave content, hvor produktet og dets
funktionelle egenskaber er i fokus. Opfattelsen er, at forbrugerne ikke gar op i1 virksomhedens produkter men deres
egne behov (Ditlev & Jepsen 2014; Pulizzi 2012). Yderligere mélt i BNP i reale priser, er velstanden i Danmark
mere end fordoblet fra 1966 til 1996. Selvom velstanden faldt under den finansielle krise, er danskerne gennem de
sidste 8 ar blevet rigere (Mackie et al. 2014). P4 baggrund af den hastigt eget velstand i Danmark argumenterer
Jensen (2006) og Lund et al. (2005) for, at de fleste danskere befinder sig i toppen af Maslows behovspyramide.
Forbrugernes fokus er nu pa selviscenesattelse og emotionelle behov, da vores fysiske behov, sdsom fedevarer,
er dekket: “shopping handler ikke kun om det at tilegne sig ting, det handler om at kobe sig en identitet” (Lewis
& Bridger 2000: 24). Det vil sige, at den postmoderne forbruger forseger at kabe sig til identiteter gennem de
veerdier, oplevelser og holdninger, der tillegges produktet eller virksomheden. Markedet har dermed udviklet sig
til et ‘Hvem-er-jeg-markedet’, hvor produkter kebes til iscenesattelse og derfor vaelges ud fra, om de passer til

individets enskede selvbillede (Jensen 20006).

Pé baggrund af Lipovetsky (2005) bog om hypermodernisme og litteratur fra fremtidsforskeren Rolf Jensen (2006)
og Jesper Bo Jensen (2017) finder vi, at den hypermoderne forbruger er en videreudvikling af den postmoderne
forbruger. Derfor deler de to forbrugertyper mange karakteristika herunder, at formalet med de ting man keber er
personlig tilfredsstillelse. Ligeledes er begge forbrugertyper kritiske, fragmenteret og seger virksomheder, der

lever op til deres egne holdninger. I det folgende uddybes derfor de steder, hvor de adskiller sig fra hinanden.

Modsat den postmoderne forbruger benytter den hypermoderne forbruger ikke forbruget til selviscenesattelse men
til selvtilfredsstillelse, hvilket Lipovetsky (2005) betegner som hyperforbrug. Formalet med de ting man keber er
personlig tilfredsstillelse og er i mindre grad baseret pa, hvad der er populeert: “the quest for private pleasures has
taken over from the demand that ones flaunts one’s status and win social recognition... the establishment of a
luxury of an unprecedented kind — an emotional, experiential, psychologized luxury” (Lipovetsky 2005: 11).
Fremtidsforsker og sociolog Birthe Linddal Jeppesen ser samme tendens. Hun argumenterer for, at en af grundene
til denne udvikling er, at folk bliver trette af selvdyrkelsen pa de sociale medier, og det skal derfor ses som en
modreaktion pd det perfekte liv, der fremstilles pd sociale medier (i Ostrynski 2015). Hvad individet er pa udkig

efter i forbruget er en folelsesmaessig glede gennem individuelle oplevelser. Oplevelserne bliver centrale i
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forbruget, som bruges til at stimulere en, og som indeholder et lofte om at berige hverdagen. Denne holdning deles
ogsa af fremtidsforsker Jesper Bo Jensen, der uddyber at i vores overflodssamfund, hvor vi ikke mangler noget, er
det nu det immaterielle indhold i forbruget, vi frygter at miste. Individet eftersperger mistevardier, som omfatter:
at “have gode venner, at veere med i et feellesskab og at have familie og born” (2017: 1), hvilket ifelge Jensen
definerer nutidens luksus. Da der ikke leengere er nogle forudbestemte referencepunkter til ens identitet, kan det
ogsd fere til usikkerhed og ustabilitet hos individet. De traditionelle verdier fungerer derfor som faste
holdepunkter i et samfund praget af travlhed og mangel pé tid, hvor identiteten dannes gennem de fellesskaber,

man associerer sig med gennem forbruget (Jensen 2017). Denne usikre tid uddybes senere i afsnittet.

Ovenstaende viser, at begge forbrugertyper deler et emotionelt behov, som de seger i forbruget. Den postmoderne
forbruger seoger selviscenesattelse 1 forbruget og den hypermoderne selvtilfredsstillelse. Derfor ber
virksomhederne i dag forsege at differentiere sig fra deres konkurrenter ved at selge produkter, der lever op til de
verdier og holdninger, som den post- og hypermoderne forbruger gerne vil knyttes til. Det forer frem til, at

virksomheder skal markedsfere sig pa sit image og ikke pa sit produkt.

Desuden er tid en vasentlig faktor i hyperforbruget. Lipovetsky (2015) argumenterer for, at globaliseringen og
den teknologiske udvikling har fert til komprimering af tid og sted. Elektroniske medier har muliggjort, at folk
kan kommunikere med hinanden i realtid, hvilket har &ndret forbrugernes opfattelse af tid. Ifelge Teknologirddets
rapport tolererer vi ikke ventetid og langsommelighed som forbruger (Vincentsen et al. 2005). Disse @ndringer
har, ifelge Lipovetsky, medfert krav om konstant udvikling, acceleration og bevagelse, hvor tid er blevet en
konstant mangelvare (Lipovetsky 2005). Desuden betyder den teknologiske udvikling jf. afsnittet Introduktion, at
individet hurtigt kan blive opdateret. Det har medfert, at emner som forurening og global opvarmning fylder mere
i individets tanker. Sociologen Ulrik Bech er enig med Lipovetsky, og uddyber, at individet dagligt forseger at

handtere farerne gennem stillingtagen og/eller handlen (Nielsen 2017).

Individets selvopfattelse er ogsa blevet influeret af usikkerheden omkring fremtiden. Ifelge Lipovetsky (2005)
foler individet en hgjere grad af ansvarlighed for samfundet, hvilket han betegner som hypernarcissisme. Med
hypernarcissisme menes, at individet ensker at prasentere sig selv som en moden og ansvarsfuld person. Individet
forseger at udtrykke det gennem forbruget, hvor etiske overvejelser omkring et produkt fylder mere i valget af et
produkt (Lipovetsky 2005). Ifelge en undersogelse foretaget af analysevirksomheden Epinion i 2013 er 91 pct. af

alle danskere enige i, at de personligt har et ansvar for at vare med til at skabe et mere beredygtigt samfund.
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Derudover mener 74 pet., at de ved at sndre livsstil, selv kan gere en forskel (Nielsen 2013%). Markedet bliver
dermed det, Jensen (2006) kalder et holdnings marked, hvor virksomhederne skal have holdninger, som
forbrugerne keber, eksempelvis: @kologi, milje, etik (Jensen 2006). Den post- og hypermoderne forbruger
adskiller sig dermed i deres forbrugsmenster, hvor ansvaret har erstattet den letsindige og ubekymret tid, der var
dominerende i det postmoderne samfund (Lipovetsky 2005). Selvom definitionerne af den post- og
hypermoderne forbruger viser, at den ferstne@vnte har et image-orienteret forbrugsmenster, og den anden
forbrugertype indtaenker en hgjere grad af etiske overvejelser i deres produktvalg, sd er vi bevidste om, at der er

tale om en tendens og i visse tilfelde kan forbruget vare styret af skonomiske eller praktiske arsager.

Selvom individet gerne vil forbruge ud fra, hvad der er bedst for samfundet og miljeet, sa forbruger individet ogsé
for egen nydelses skyld (Lipovetsky 2005). Derfor er en karakteristisk ved den hypermoderne forbruger
forbrugermassige paradokser, "Hypermodern individuals are both better informed and more destructured, more
adult and more unstable, less ideological and more in thrall to changing fashions, more open and more easy to
influence, more critical and more superficial, more skeptical and less profound” (Lipovetsky 2005: 12).
Eksempelvis konstruerer den hypermoderne forbruger sin identitet gennem de fellesskaber, de indgér i. Dog opstér
der et paradoks, idet den hypermoderne forbruger samtidig ensker at blive opfattet som et selvsteendigt individ
(Lipovetsky 2005: 64). Endvidere peger kommunikationsrddgiver Judy Hermansen pd, at et af tidens store
paradokser er, at “vi hader reklamer og branding, samtidig med at vi er dybt afheengige af brands, ndr vi skal

konstruere vores identitet og kommunikere, hvem vi er — og ikke er” (Hermansen 2013: 1).

Vi har redegjort for de to forbrugertyper, som vi mener, begge er representeret i nutidens samfund. Jevnfor
afsnittet Introduktion skal content vere relevant og verdifuldt for modtageren. Derfor vil vi 1 analysen undersoge,
om der kan opstilles nogle kriterier for relevant og vaerdifuldt content. Desuden har begge forbrugertyper ikke

tillid til virksomheder. Derfor gnsker vi at undersgge, hvordan man gennem content sgger at skabe denne tillid.

Content marketing er, ifolge Ditlev & Jepsen, blevet aktuelt idet forbrugere “ikke spilder tid pd at blive afbrudt
med ligegyldig staj” (2014: 15). Endvidere er formalet med content marketing at fa virksomhedens budskab frem
til modtageren gennem content. Indledningsvis findes det derfor relevant at se pd kommunikationsmodellernes

udvikling, hvor stejelementet altid har varet essentielt for kommunikationsprocessen (Just & Bure 2010). [ anden

z Undersogelsen er baseret pa en meningsmaling foretaget af Epinion for Information og Danmarks Radio i forbindelse med
voresomstilling.dk-projektet. Det har ikke vaeret muligt at fa fat i den oprindelige undersagelse, hvorfor vi ikke ved, hvor
mange Epinion har spurgt.
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del af afsnittet er omdrejningspunktet Medieteori. Valget om at kombinere strategisk kommunikation med
medieteori skyldes, at udviklingen af nye medier har haft indflydelse pd kommunikationen, herunder budskabet

og afsender-modtager forholdet (Just & Bure 2010).

I arbejdet med at producere godt content, foreslar Ditlev & Jepsen brugen af journalistiske kriterier “if you can’t
rely on the media, become the media” (2014: 37). Virksomhederne skal opbygge en redaktionel tankegang, hvor
de opbygger egne kanaler med redaktionelt content, der udgives med fast frekvens og til en defineret mélgruppe.
P& baggrund af ovenstdende bliver nyhedskriterierne beskrevet. Valget af kanaler er desuden et af de punkter,
hvorpa Ditlev (2015a) mener, at content marketing adskiller sig fra reguler marketing, hvor traditionel reklame er
baseret pa betalte medier, og content marketing er baseret pd egne kanaler. Derfor beskrives Edelman & Salsberg
(2010) mediekategorisering. Denne kategorisering er nedvendig at inddrage for at kunne vurdere, om content

marketing kun er forbeholdt egne medier i distributionen af content.

En af de vasentligste @ndringer fra de ®ldre til de nyere kommunikationsmodeller er modtagerens betydning for
kommunikations virkning. Modellerne er géet fra et afsender- til et modtagerorienteret fokus, hvilket har fort til
@ndringer 1 méden hvorpd kommunikation, herunder budskabet og forholdet mellem afsender og modtager,

forstas.

I de tidligste kommunikationsmodeller opfattes kommunikation som overfersel, hvor afsenderen overferer sit
budskab til modtageren. Den kommunikative handling bliver dermed en linezr envejsproces fra afsender til
modtager. Eftersom afsenderen opfattes som den, der bestemmer og styrer kommunikationsprocessen, har
modellerne et afsenderorienteret perspektiv (Just & Burg 2010). Shannon & Weavers kommunikationsmodel er et

eksempel pa denne tankegang (Figur 4).

Informationskilde Transmitter Kanal Transmitter Modtager

Besked Signal Modtaget Besked
signal

Stojkilde

| deres model sender afsenderen sit budskab via en transmitter, hvor budskabet omdannes til et signal, som forudsat at
der ikke er stgj pa linjen, overfares til et modtagerapparat, hvor det igen omdannes til budskabet og nar frem til
modtageren (Just & Burg 2010).

Figur 4: Shannon & Weavers kommunikationsmodel
Kilde: Shannon & Weaver 1949: 7 i Just & Burg 2010: 74
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Det sarlige ved Shannon & Weavers model er stgj elementet og dermed erkendelsen af, at ydre faktorer har en
betydning for kommunikationsprocessen. Stgjen omfatter en raekke faktorer, der kan forstyrre afsenderens
budskab. I Shannon & Weavers model er stgj karakteriseret som enhver form for forvrengning af det oprindelige
signal, der pavirker afsenderens hensigt. Det kan eksempelvis vare et ustabilt telefonnet eller lignende (Helder &
Norgaard 2016). Opfattelsen af stgj er senere blevet udvidet til at omfatte alle de signaler, der vanskeliggor
afkodningen af et signal, hvilket kan medvirke til, at modtageren overser budskabet eller opfatter budskabet
anderledes end tiltenkt (Helder & Norgaard 2016). Eksempler pa stegj er, at man overinformerer modtageren, s
budskabet bliver uklart. Stejen kan ogsd forirsages af modtageren. Hvis modtageren er stresset, s fravaelger
personen méske at bruge tid pa at leese en reklame (Systime 2017). Shannon & Weavers stgj begreb er relevant at
forholde sig til i content marketing, da det er vigtigt, at content kan bryde gennem stgjen og fange modtagerens
opmarksomhed. Imidlertid er opfattelsen i Shannon & Weavers model, at der er en simpel sammenhang mellem
overforsel og effekt (Just & Bure 2010). Eftersom modtageren anses som passiv, antages det, at hvis budskabet
nar frem, s vil det ogsa have den enskede effekt. Derfor fokuseres der ikke pd, hvordan modtageren fortolker, og
hvilken betydning denne ligger i budskabet (Just & Bureg 2010). At forstd kommunikation som overforsel er
problematisk af flere &rsager. Ud fra en postmoderne forstdelse sammensatter det fragmenterede individ selv sin
identitet, og man kan séledes ikke forudsige, hvordan han/hun vil reagere. Samtidig er den hypermoderne forbruger
kritisk anlagt og tager derfor ikke med sikkerhed virksomhedens kommunikation for gode vare (Lipovetsky 2005;
Firat et al. 1993). De nyere kommunikationsmodeller forsgger at tage hgjde for dette ved at tildele modtageren en

starre og mere aktiv rolle i kommunikationsprocessen. Disse uddybes nedenfor.

En af de forste alternativer til overferselsmodellerne, som Shannon & Weavers model, er To-trinsmodellen (Just
& Bure 2010). Her rettes fokus mod, hvordan en modtager fortolker budskabet. Modellens hovedkarakteristika vil
kort naevnes, da den med sin mere socialt orienteret opfattelse af kommunikationsprocessen har haft indflydelse
pa efterfolgende kommunikationsmodeller (Helder & Nergaard 2016). Modellen sa&tter fokus pé individet som et
socialt individ, hvor individets fortolkning af et budskab i hgjere grad pavirkes i interaktionen med andre end af
den primare afsender (Katz & Lazarsfeld 1955). Det kommer til udtryk i det nye interpersonel
kommunikationsled, der indsazttes mellem medierne, afsenderen og modtageren i modellen. Leddet bestdr af
meningsdannere, dvs. personer, der er serlig aktive inden for det omride, som budskabet omhandler. De far deres
viden fra medierne og videreformidler det videre til deres sociale fellesskaber. De endelige modtagere af
budskabet pavirkes derfor af folk i deres lokalsamfund. Dermed geres der op med det direkte link mellem afsender
og modtager (Katz & Lazarsfeld 1955; Just & Bure 2010). Endvidere ved at inddrage meningsdannere i modellen
viser det, at modtageren opfattes som verende mere aktiv end i de tidligere modeller. En af modellens

begraensninger er, at der ikke tages hejde for digital kommunikation og de interaktionsmuligheder der dbnes for
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pa sociale medier, hvor man kan kommunikere med hinanden uden at vere fysisk det samme sted (Just & Bure
2010). Meningsdannere kan eksempelvis vare bloggere, eller ndr forbruger giver produktanmeldelser pa
Trustpilot. Der kan séledes hurtigt komme flere mellemled, hvilket modellen ikke tager hgjde for. Herudover er
modellen ogsa kritiseret for ikke at tage hejde for, at den samme person kan vere meningsdanner i en situation og

lytter i en anden situation (Just & Burg 2010).

Som alternativ findes feedbackmodellerne, der medtenker modtagerens mulighed for at kommunikere direkte med
afsenderen af et budskab. Herudover eksisterer der en forstaelse af, at feedbacken kan have en indvirkning pa
kommunikationen (Just & Bure 2010). Modellerne viser dermed, hvordan afsenderen ogsa kan pavirkes af
modtageren, hvor afkodningen og fortolkningen af budskabet bestemmes pa baggrund af modtagerens behov og
interesser (Qvortrup 2002: 146). Opfattelsen er, at afsenderen ikke kan kontrollere, hvad modtageren anvender
kommunikationen til, hvorfor modtageren tildeles en aktiv og magtfuld plads i kommunikationsmodellen (Just &
Bure 2010). Afsenderen skal derfor vare i stand til at s&tte sig i modtagerens sted, da kommunikationen kun
lykkes, hvis den forstas (Qvortrup 2002; Just & Bure 2010). Eksempler pé dette er bl.a. Danske Banks New Normal
kampagne og Visitdanmarks reklamefilm “Karen26”, hvor forbrugerne ikke forstod kampagnerne pa den enskede

made, hvilket forte begge virksomheder ind i en krise (Olsen n.a.).

Ovenstéende kan relateres til det post- og hypermoderne samfund, hvor magten i hgjere grad ligger hos forbrugeren
til forskel fra hos institutionerne i moderniteten jf. Forbrugerperspektivet. Man kan argumentere for, at content

marketing praktikerne forstdr kommunikationsprocessen ud fra feedbackmodellen. Hos CMI legges der netop
vaegt pd nedvendigheden af tovejskommunikation. Her mener content marketing praktikerne, at ens content og
dermed budskab kun kan blive vaerdifuld, hvis man taler med og leerer sine kunder at kende (Linn 2010). P4 samme
made pipeger Just & Burg (2010), at Feedbackmodellen setter forbrugeren i centrum og man er nadt til at foretage
kvalitative interviews for at forstd, hvordan forbrugerne forstar virksomhedens budskab. Ifelge Just & Bure (2010)
har medielandskabets transformation haft betydning for den udvikling, kommunikationsmodellerne har
gennemgdet. Modsat massemediernes fortrinsvise envejskommunikation har sociale medier &bnet op for
tovejskommunikation, der muligger feedback fra modtagerne i realtid. Det har medfert at alle kan vaere afsender
og modtager af kommunikation. Derfor er det, ifolge Just & Burg, vigtigt at anerkende, at mediet pévirker
budskabet: “Mediet behaver ikke at veere hele budskabet men det former budskabet og kommunikationen som
helhed pd afgorende vis” (2010: 84). Denne betragtning passer pd opfattelsen af mediet i content marketing. I et
content marketing perspektiv anses mediet ikke for budskabet, det gor content. Men mediet er stadig meget centralt
for udformningen af content (Due 2012). Dette leder over til, det andet fokus i1 dette perspektiv: Medieteori.

Begyndelsesvis vil der ses pa teorien omkring nyhedskriterier, idet Ditlev & Jepsen (2014) mener, at virksomheder
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skal tenke og arbejde som et medie for at producere godt content.

Journalister lever af og for at fange vores opmarksomhed med gode historier i konkurrence med andre. I den
forbindelse benytter journalisterne nyhedskriterier, hvilket er en reekke kvalitetskriterier, som bruges til at vurdere
og selektere information (Merkelsen 2010). Det er ikke et krav, at informationen lever op til alle nyhedskriterierne,
men jo flere nyhedskriterier en information opfylder, des bedre er informationen, hvilket har den betydning, at
informationen bliver laest af flere personer. Det kan relateres til content marketing, hvor virksomhederne gennem
content forsgger at fange forbrugernes opmerksomhed i stgjen af andres content, reklamer mm. Derfor vil
nyhedskriterierne anvendes i analysen til at vurdere om og hvis ja, hvordan kriterierne i content marketing adskiller
sig fra nyhedskriterierne. De fem klassiske danske nyhedskriterier er: Aktualitet, vaesentlighed, identifikation,
sensation og konflikt (Merkelsen 2010). Nyhedskriterierne vil i det felgende beskrives. En information er Aktuel,
hvis den er oppe i tiden. Vesentlighed betyder, at informationen skal have en betydning for mange menneskers
vilkar. Jo flere mennesker informationen bergrer, jo mere vesentlig er den. Det tredje nyhedskriterium
Identifikation indbefatter, at leseren skal kunne genkende sig selv i informationen, dvs. berere laseren
folelsesmessigt. Eksempelvis “det kunne vere mig” eller “bare det var mig”. Sensation er det fjerde kriterium og
betyder, at informationen skal fascinere eller chokere. En sensation er noget us@dvanligt og uventet, der far os til
at spaerre gjnene op. Nyhedskriteriet Konflikt referer til, at indholdet skal besta af en konflikt mellem to eller flere
parter (Merkelsen 2010; Frederiksen 2011). Ud over nyhedskriterierne er vinkling et vigtigt verktej, journalister
bruger for at fi emnet til at fremsta interessant for leeseren og dermed fange leserens opmarksomhed. At vinkle
betyder, at man ser en historie i et bestemt perspektiv. Vinkling handler om to ting. For det forste at belyse de sider
af en sag, der interesserer leseren, og for det andet for at sikre at emnet lever op til nyhedskriterierne for at gore

emnet til en interessant historie (Frederiksen 2011).

I introduktionen til begrebet content marketing blev det klart, at for at noget kan vare content, mé det foregé pa
egne kanaler. Argumentet er, at pd egne kanaler har virksomhederne mulighed for at have en vis kontrol over deres
budskab, hvilket er essentielt, ndr content marketing centrerer sig omkring content af hgj kvalitet. Omvendt mener
Ditlev & Jepsen (2014) ogs4, at andre mediekategorier, som earned og paid, kan vare en del af content marketing
strategien. Derfor er det relevant at inddrage Edelman & Salsberg (2010), der inddeler medier i fem forskellige
typer ud fra forskellen i kontrol. Kontrol skal her forstds som, hvor meget kontrol virksomheden har over budskabet

og distributionskanalen. Mediekategorierne omfatter: Paid, Owned, Earned, Sold og Hijacked medier.
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Paid medier er, som navnet antyder, medieplads som virksomheden betaler for, det inkluderer: Annoncer, tv-spots,
webbannere og sponsorering mm. (Edelman & Salsberg 2010). Owned medier er de medier, virksomheden selv
har kontrol over og anvender som deres egen kanal til markedsforing som f.eks. hjemmesider, nyhedsbreve og
profiler pa sociale medier. Owned og paid medier har det til feelles, at de begge er under virksomhedens kontrol,
hvilket betyder, at virksomheden her kan kontrollere deres budskaber (Edelman & Salsberg 2010). Til forskel for
paid medier krever virksomhedens egne kanaler en del tid, da der skal bruges ressourcer pa at gare modtageren
opmerksom pa, at kanalen eksisterer (Ditlev & Jepsen 2014). Earned medier er en mediekategori, der dannes, nér
eksempelvis forbrugere eller medier laver gratis omtale af virksomheden eller deres produkter. Et eksempel er
word-of-mouth, ndr forbrugeren deler produktanmeldelser pd Trustpilot eller pa deres egne sociale medie profiler
med deres venner. | earned medier har virksomheden ikke kontrol over, de budskaber der kommunikeres (Edelman
& Salsberg 2010). Sold medier er, nar en virksomhed inviterer andre virksomheder til at annoncere pa ens egen
kanal. Mens hijacked medier beskriver en situation, hvor virksomhedens budskab bliver brugt imod dem af
forbrugere eller andre interessenter, som er modstandere af budskabet. Eksempler pa dette er de fornavnte kriser
som Danske Bank oplevede med deres New Normal kampagne og Visitdanmark oplevede med reklamefilm

“Karen26”.

Da paid medier, sdsom tv-reklamer, ikke nar ud til s mange mennesker i dag som tidligere, ses en tendens til at
integrerer de forskellige mediekategorier. Virksomheder skal tenke over hvert mediets strategiske rolle, og
hvordan de kan komplementere hinanden ud fra virksomhedens mél (Edelman & Salsberg 2010). Den strategiske
brug af medier, som virksomheder skal forholde sig til i markedsferingen i dag, kan forklare, hvorfor arbejdet med
medier og mediernes fordele og ulemper fylder sd meget i litteraturen omkring content marketing. Herved er det
andet teoretiske perspektiv for analysen forklaret. I analysen vil kommunikationsmodellerne og nyhedskriterierne
anvendes til at analysere udformningen af content. Edelman og Salsbergs mediekategorier anvendes herefter til at

analysere distributionen af content.

Ifolge Ditlev & Jepsen (2014) er push marketing blevet ineffektivt eftersom forbrugeren, ifelge dem, filtrerer
reklamebudskaber ude. I stedet skal virksomheder forsege at tiltrekke forbrugere ved hjelp af kvalitetsindhold.
Eftersom formalet med content er at medvirke til at skabe langvarige relationer til forbrugeren jf. definitionerne i
afsnittet Introduktion, finder vi det relevant at inkludere en teoretisk forstéelse af relationsmarketing, herunder
forskellen mellem push og pull marketing. Sidst beskrives storytelling, da “Content marketing handler om at

forteelle levende historier (...)” (Ditlev & Jepsen 2014: 14), hvilket peger p4, at content marketing ogsa treekker pa

35



elementer fra denne disciplin.

Med oplyste og kritiske forbrugere jf. Forbrugerperspektivet samt nye medier der muligger, at forbrugerne kan
interagere med hinanden i realtid online, har virksomheder i dag svare ved at kontrollere kommunikationen. Den
post- og hypermoderne forbruger vil selv bestemme, hvilke brands de vil opsage, og hvem de vil lytte til (Schmidt
2012). Derfor argumenterer, adm. direktor for Center for Customer Engagement, Bill Lee og adm. direkter i
kommunikationsbureauet Saatchi Saatchi for, at traditionel marketing er ded (Lee 2012; Draycott 2012).
Traditionel marketing kaldes ogsd transaktionsmarketing. Denne marketingsdisciplin har fokus pd taktiske
retningslinjer, der omfavner det klassiske marketingmix, hvilket bestér af de 4’er P’er: Price, Product, Promotion
og Place (Kotler et. al. 2012). Det indikerer, at transaktionsmarketing har et produktorienteret fokus. Endvidere
bestar transaktionsmarketing i at tale #i/ kunden ved at benytte push marketing. Push marketing er en strategi, hvor
fokus er pa at skabe profit ved kontinuerligt at skubbe produkter og salgsbudskaber ud til et bredt, homogent og
passivt publikum (Kotler et. al. 2012).

For at imedekomme samfunds- og forbrugerudviklingen er det klassiske marketingmix udvidet med tre variabler:
People, physical evidence og process (Kotler et al. 2012). De nye elementer har i hegjere grad fokus pa relationen
til forbrugeren frem for fokus pé produktet. Endvidere indikerer skiftet fra envejs- til tovejskommunikation et
relationsperspektiv jf. perspektivet Strategisk Kommunikation & Medieteori. Derudover ligger magten hos
forbrugerne, og da forbrugernes hyperforbrug kraver relationer, er det blevet vigtigt for virksomhederne at indga
i relationer med forbrugerne. Det gares i forseget pd at f4 indvirkning i deres indbyrdes samtaler pa sociale medier.
I den forbindelse kraeves det, at virksomhederne lytter til og inviterer forbrugerne til dialog, hvor forbrugeren
aktivt deltager i virksomhedernes kommunikation (Schmidt 2012). Det markerer et skift fra at tale til forbrugeren
til nu at tale med forbrugeren, hvilket kan relateres til pull marketing (Kotler et al. 2012). I pull marketing er det
forbrugeren, der afger, hvad der eftersperges hvornir og under hvilke omstendigheder. Forbrugeren opseger
dermed selv virksomheden, fordi de har et behov, og ikke fordi de er blevet paduttet det gennem reklamer (Kotler
etal. 2012; Kompetencekanalen 2017). I forbindelse med ovenstaende har en ny form for marketing vundet indpas.
Det mest anvendte begreb til at beskrive denne form for marketing er Relationsmarketing (Buttle 1996). Desuden
eksisterer der en raekke begreber, der bruges som substituerende eller i forseget pé at beskrive lignende koncepter:
Micromarketing, database marketing, one-to-one marketing og loyalty marketing (Buttle 1996).
Relationsmarketing kan derfor anskues som et overordnet begreb, der daekker over de nye former for marketing,

der herer under perspektivet relation.
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Pé trods af at relationsmarketing de seneste drtier har vundet indpas, vil vi, modsat Lee (2012), stadig argumentere
for at transaktionsmarketing er relevant. Belegget for det er, at marketing stadig handler om at malrette sin
markedsfering til et segment og positionere sig som virksomhed pd markedet. Endvidere er push marketing stadig
brugbar. Store kampagner pushes stadig ud gennem traditionelle medier (Schmidt 2012). Desuden athenger pull
marketing stadig af den opmarksomhed, som push marketing medferer for at fange folks opmerksomhed
(Schmidt 2012). Dette kommer ogsa til udtryk i Gronroos (1991) artikel, hvor han argumenterer for, at alle
marketingstrategier ligger pa et kontinuum, der sp@nder fra rene transaktionsstrategier til strategier med hgjere

grad af relationel kompleksitet.

Ud fra ovenstdende kan content marketing siges at udspringe fra denne tankegang om et skift fra push til pull. Da
formalet er “at skabe godt, relevant indhold for din kernemdlgruppe (...) tiltrecekke dine potentielle kunders
opmeerksomhed, sd de engagerer sig i dine budskaber og i sidste ende synes dine produkter er lige sd fede, at de
kober dem” (Ditlev 2015a: 1). Derfor vil teorien om push og pull marketing i analysen bruges til at analysere,
hvilken rolle henholdsvis push og pull spiller i content marketing. Eftersom som pull marketing taler ind i
relationsmarketing, vil definitionen pa relationsmarketing nu belyses. De centrale aspekter af relationsmarketing

vil inddrages i1 analysen for at sammenligne med den primare empiri om content marketing.

Der findes flere tilgange til relationsmarketing, hvorfor der ikke eksisterer en endegyldig definition pé& begrebet
(Harwood et al. 2008). Men ved at samle forskellige definitioner er der identificeret nogle feellesnavnere, der
knytter sig til relationsmarketing (Harker 1999; Ravald & Gronroos 1996; Agariya & Singh 2011). Agariya &
Singh (2011) foretog et studie, hvor de sammenholdt 700 artikler. Her viste 456 af dem at have tilknytning til
relationsmarketing. Ud af disse artikler sammenlignede de, hvor definitionerne af relationsmarketing havde
feellestrek, og hvor de afveg fra hinanden. Resultaterne viste, at alle definitionerne centrerer sig om falles begreber
som: Tiltreekning, fastholdelse, lonsomhed, forhejelse af rentabilitet, langsigtet orientering og et fokus pd en
relation, hvor alle parter skal tilgodeses. Herudover viste studiet at “The six most cited defining constructs are
trust, satisfaction/experience, loyalty, commitment, service quality and communication” (2011: 228). Det peger
p4, at relationsmarketing har fokus pé at planlegge marketing rundt om forbrugeren som individ, hvor forholdet
mellem virksomheden og forbrugere dyrkes ved at opbygge, understotte og vedligeholde relationer.
Fellestreekkene udger tilsammen tre centrale aspekter af relationsmarketing: Forbruger interesse, tillid &

engagement samt service (Buttle 1996). Disse tre vil nu uddybes.

Relationsmarketing har et forbrugerorienteret fokus. Onsket inden for relationsmarketing er at leve op til og
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gerne overstige forbrugernes forventninger, da opfattelsen er, at det skaber tilfredshed hos forbrugeren (Buttle
1996). Som tidligere forklaret, s& nevnes bdde engagement og tillid som vigtige parametre i forbindelse med
relationsmarketing. Ifolge Harker (1999) er det essentielt at relationen mellem virksomheden og forbrugeren
indebarer interaktion og et falles samarbejde omkring relationen, for at den kan eksistere pd lengere sigt.
Folelsesmassige aspekter som tillid og troverdighed er ligeledes et gensidigt forhold, hvor malet er, at det skal
vaere udbytterigt for begge parter (Harker 1999). Det store fokus pa service bunder i troen om, at god service leder
til gget kundetilfredshed, som styrker relationen mellem virksomheden og forbrugerne, og dermed ager profitten
pa lengere sigt. I et relationsperspektiv bestdr produktet af et samlet servicetilbud bestdende af handgribelige
elementer som fysiske varer samt immaterielle elementer, sdsom en rekke services der folger med (Gronroos
2004). Da der ikke eksisterer en endelig definition af relationsmarketing synes denne definition at favne de
aspekter, der ovenfor er blevet forklaret, at relationsmarketing omfatter: “the process of identifying and
establishing, maintaining, enhancing, and when necessary terminating relationships with customers and other
stakeholders, at a profit, so that the objectives of all parties involved are met, where this is done by a mutual giving

and fulfillment of promises” (Gronroos 2004: 101).

Beskrivelsen ovenfor peger pd de to ekonomiske argumenter, relationsmarketing bygger pa. Det forste
okonomiske argument er, at det er dyre at vinde en ny kunde end at beholde en eksisterende kunde. Det andet
argument er, at jo lengere forholdet holder, jo mere rentabelt er forholdet (Buttle 1996). Eksempelvis har
Reichheld og Sasser (1990) observeret, at jo lengere et forhold varer, jo mere vil salget og overskud pr kunde
stige (Reichheld og Sasser 1990 i Buttle 1996). Argumentet for dette er, at jo mere tilfreds kunden er, jo mere
kaber de. Efterhdnden som antallet af kab stiger, falder driftsomkostningerne, fordi virksomhederne fir mere og
mere erfaring og bliver mere effektive. Den ekonomiske fordel af lengerevarende relationer er ogséd et af de
punkter, hvor relationsmarketing adskiller sig fra transaktionsmarketing. Fra en transaktionsvinkel er fokus pa at
fa nye forbrugere, og indtegten vurderes pd baggrund af salgsverdien af et enkelt salg. Modsat er fokus i
relationsmarketing pé fastholdelse af kunder, og indtegten vurderes ud fra de salg, man vurderer, man kan opna

fra et langsigtet forhold til en kunde.

Dog findes der ogsé en kritik af disciplinen. Relationsmarketing kan kritiseres for at se det som en selvfolge, at
forbrugerne er lige sa interesserede i at indga i en relation, som virksomhederne er. Som Buttle (1996) skriver,
soger forbrugeren kvalitet, veerdi for pengene og convenience. Men vi ved ikke, om forbrugere verdsetter
relationer med virksomheder og dermed, om de overhovedet onsker at indga i en relation med en virksomhed.
Derudover pointerer Gronroos (2004), at nogle kunder kan vare mere interesseret i at indgé i en relation, mens

andre foretraekker et forhold baseret pa transaktion. Desuden kan en person i én situation vaere interesseret i et
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forhold og i andre situationer ikke.

Ditlev & Jepsen kommer i Content marketing Bogen (2014) omkring historiefortelling, som skal bruges til at
skabe content, der kan underholde forbrugeren, og hjlpe til at konstruere ens identitet. Fokus pd strategisk brug
af historier til at skabe relationer kan relateres til begrebet storytelling. Storytelling kan defineres som: “ndr
erhvervslivet anvender historier til at kommunikere med interne eller eksterne interessenter” (Lund et al. 2005:
50). Historien fungerer dermed som et strategisk kommunikationsverktej til at skabe en sarlig identifikation eller
univers (Barenholdt & Sundbo 2007). Opmarksomheden om storytelling i erhvervslivet tog for alvor fart i
slutningen af 1990'erne (Grenborg 2002; Nymark 2002). Det ogede fokus pa storytelling i
vitksomhedskommunikation de seneste 4ar kan relateres til forbrugerudviklingen. Som forklaret i
Forbrugerperspektivet, danner individet deres identitet gennem forbruget. Det kraver, at virksomheden har
holdninger, hvilket har resulteret i et oget fokus pd virksomhedens vardier. Derudover forventes produktets
funktionelle egenskaber at vere i orden, hvorfor forbrugeren i dag vindes ved at tale til forbrugernes folelser. Sidst
eftersporger individet i hyperforbruget historier og oplevelser i jagten pé selvtilfredsstillelse og et meningsfyldt
liv. Her kan storytelling hjelpe med at formidle virksomhedens vardier og forklare, hvordan de adskiller sig fra
andre i et sprog, alle kan forstd (Barenholdt & Sundbo 2007). Historier skaber ifolge Berenholdt & Sundbo (2007)
forstaelse, da de kan involvere os folelsesmessigt, stimulerer fantasi og forestillinger, der ger forbrugeren i bedre

stand til at forstd virksomhedens budskaber.

Der findes flere bud pé, hvad den gode historie bestar af, men der eksisterer ingen endegyldig formel (Fog et al.
2010). Dog kan der findes nogle fellestraek ved de forskellige bud: Der skal indga en konflikt, historien skal have
en kronologi dvs. en start, midte og slutning, og den skal skabe forstaelse (Rosholm & Hgjbjerg 2004; Fog et al.
2010; Nymark 2002). Ifelge Fog et al. (2010) bestar den gode historie af fire elementer: Budskab, konflikt,
karakterer og et plot. Disse elementer er basale bestanddele i de fleste historier, men de kan blandes og vagtes
forskelligt i forhold til formélet og publikum. Disse fire elementer vil nu forklares yderligere, idet de i Kapitel 4
Analyse vil benyttes til at analysere dele af Webers og Aarstidernes content marketing. Det gores for at vurdere,

hvilken rolle storytelling spiller i content marketing.

Virksomheden skal forst udvikle et klart defineret budskab, der fungerer som et centralt tema i hele historien. Det
naeste element er konflikten. Budskabet kommer til udtryk gennem en konflikt og lgsning pd denne. Det bygger
pa en forstdelse af, at nar vi stir overfor et problem, seger vi at finde en losning for at genoprette balancen. Derfor

settes historien i gang ved en @ndring, der forstyrrer vores folelse af balancen. Et tredje grundleggende element
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i storytelling er karaktererne, for at konflikten kan finde sted. Ifelge Fog et al. (2010) bestar en succesfuld konflikt
af en helt og en skurk med modstdende dagsordener. I den forbindelse er aktantmodellen (Figur 5) af Algirdas
Julie Greimas central, da den beskriver, at grundstrukturen i alle historier bestdr i en konflikt samt en helt og en

skurk (i Fog et al. 2010: 40; Rosholm & Hgjbjerg 2004: 21).

Giver Objekt/mal Modtager
Hjeaelpere Subjekt Modstander
Figur 5: Greimas’ aktantmodel
Kilde: Fog et al. 2010: 40

I historien er der flere aktanter svarende til karaktererne. Subjektet er helten, hvis projekt er at opné sit mal
(objektet), sa det kan blive overbragt til modtageren. Til at lykkes med dette kan der vare én eller flere hjelpere,
der statter subjektet, ligesom der kan optrade én eller flere modstandere, der soger at forhindre subjektet i at lykkes
(Grenborg 2002). For at blive personligt involveret i en historie skal modtageren vere i stand til at identificere sig
med karaktererne. Det kan ske, hvis modtageren kan genkende noget af sig selv i karakterne. For eksempel ved at
vi forstdr motivationen bag personernes handlinger og de folelser, der kommer til udtryk (Fog et al. 2010). Det
sidste element er Plottet, hvor virksomheden skal tenke over, hvordan historiens begivenheder udvikler sig.
Eksempelvis bestdr en traditionel historieopbygning af: En begyndelse hvor modtageren prasenteres for
situationen, en midte hvor forandringer skaber en form for konflikt og en slutning, hvor konflikten eskalerer men

til sidst lgses.

Fog et al. (2010) prasenterer Storytellings Pyramiden, hvor han inddeler storytelling i et strategisk og taktisk
niveau. Storytellings Pyramiden vil nu beskrives, da den i samspil med Fog et al. (2010) beskrivelse af en historie,
kan bruges til at undersgge storytellings rolle i content marketing. P4 det strategiske niveau er storytelling et
branding koncept, hvor virksomhedens kernefortelling aktiverer og synligger virksomhedskulturen pa en made,
der giver mening og leder hver medarbejder pa tvers af de forskellige afdelinger. Medarbejderne kan derfor bruge
kernefortallingen som pejlemarke til at kommunikere et budskab udadtil. Dertil skaber fortellingen konsistens
og binder al virksomhedens kommunikation sammen — bade internt og eksternt. Ovennavnte bygger pa den
antagelse, at organisationskulturen udger virksomhedens identitet, som afspejles i det image, der eksisterer af
virksomheden i omverdenen (Rosholm & Hgjbjerg 2004). Nymark (2002) forklarer ogsa, hvordan storytelling kan

benyttes som et ledelsesverktej. Her kan storytelling bruges som middel til at kommunikere ledelsens visioner om
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virksomhedens fremtid og verdisaet. Nymark (2002) argumenterer for, at fortellinger frem for tal og fakta giver
medarbejderne en bedre forstaelse af virksomhedens vaerdier og gor dem lettere at huske og viderefortelle grundet

fortellingens morale og fordi sproget ofte er billedrigt (Rosholm & Hgjbjerg 2004).

P4 det taktiske niveau er storytelling, ifolge Fog et al. (2010), et kommunikationsvarktej, hvor virksomheden
gennem historier og anekdoter kommunikerer virksomhedens budskab internt og eksternt som i en prasentation
eller i en reklame. Storytellings styrke som marketingsredskab er, at fortellingerne kan skabe identifikation og
involvere os folelsesmassigt (Nymark 2002; Fog et al. 2010). Ifelge Fog et al. (2010) bidrager dette til aget
sympati for et brand. Argumentet er, at hvis vi kender historien bag produktet, er der starre sandsynlighed for, at
vi udvikler folelser for produktet, hvilket er relevant, eftersom bade den post- og hypermoderne forbruger har et
emotionelt behov, de soger i forbruget jf. Forbrugerperspektivet. Brandets historie hjelper individet med at

kommunikere med omverdenen, fordi historien bliver til ens egen (Fog et al. 2010).

Vi har under marketingsperspektivet redegjort for definitionerne af push/pull, relationsmarketing og storytelling.
Teorierne vil i analysen bruges til at undersgge, om og hvordan deres karaktertreek kommer til udtryk i den primare

empiri. Dette i forsaget pa at analysere, om content marketing adskiller sig fra nerliggende teorier.

I det folgende kapitel analyseres og fortolkes den indsamlede empiri med det formél at finde ud af, hvordan content
marketing kan karakteriseres som en marketings- og kommunikationsdisciplin. Derfor vil der under hvert
perspektiv undersgges og karakteriseres centrale aspekter af disciplinen, hvilket er illustreret i figuren nedenfor
(Figur 6). Undervejs inddrages supplerende cases og perspektiver for at udfolde analysen yderligere. Efter hvert
perspektiv sammenlignes analysens resultater med Ditlevs definition (Ditlev 2015a) og Ditlev & Jepsens (2014)
bog om content marketing. Begge dele blev introduceret i afsnittet Introduktion. Vi tager udgangspunkt i deres
bog, da den samler op pa det, der er skrevet pd blogs og i amerikanske beger om emnet (Sparre 2014; Lausten i
Ditlev & Jepsen 2014). Ligeledes lener bade Ditlevs, Pulizzis og Baers definitioner sig meget op af hinanden jf.
afsnittet Introduktion. Denne sammenligning foretages for at bestemme, hvilke essentielle karaktertraek vi har
identificeret, som ikke kommer til udtryk i den nuvearende litteratur. Herved kan vi vurdere, hvor afthandlingen

bidrager med ny viden til content marketing litteraturen.
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Perspektiv Karakteristik af content marketing

Forbrugerperspektiv Indholdsform: De elementer content skal
besta af, for at det lever op til de krav, der
stilles i de eksisterende definitioner af
content marketing om, at content skal
vaere: relevant, vaerdifuldt og trovaerdigt.

Strategisk Kommunikation & Udformning af content: De praktiske
Medieteoretisk perspektiv valg, der tages, nar content skal
produceres.

Distribution af content: De
mediekategorier der bruges til at
udkomme med content og hvilken rolle
de hver har i den forbindelse.

Marketingsperspektiv Grundfilosofien: De grundlaggende
holdninger og idéer som content
marketing bygger pa.

| figuren klarleegges de aspekter af content marketing, som analyseres under det enkelte perspektiv. Under hvert perspektiv
inddrages den teori, som er afdeekket under det tilsvarende perspektiv i det teoretiske fundament, og dermed saettes
content marketing i en teoretisk kontekst. De fire aspekter: Indholdsform, udformning, distribution og grundfilosofi er valgt
pa baggrund af de temaer, praktikerne kommer omkring i litteraturen, og som kunne udledes af vores empiri.

Figur 6: Opbygning af analyse
Kilde: Egen tilvirkning

Bade Joe Pulizzi (CMI 2016) og Ditlev (2015a) forklarer i deres definition, at content marketing er indhold, der
er “relevant” og “vardifuldt”. Derfor anses de som centrale aspekter af indholdsformen. Forste del af afsnittet vil
derfor identificere, hvilke kriterier der galder for relevant og verdifuldt. Desuden vil ordet indhold, bruges om alt
indholdet i afsnittet, da deltagerne muligvis ikke kender til begrebet content. Derfor kan deres eksempler pa, hvad
der er relevant og vardifuldt vere bundet op pé alle former for indhold. Af den grund vil ordet content ferst
inddrages i opsummeringen af de kriterier, indholdet skal indeholde for at vare relevant og verdifuldt, og dermed
kan karakteriseres som content. I afsnittet Introduktion blev det navnt, at formélet med content marketing er at
skabe relationer gennem indhold til forbrugeren. Ifelge teorien om relationsmarketing er tillid et vigtigt parameter
for, at der kan opstd en relation (Harker 1999; Buttle 1996). Derfor anses troverdig kommunikation og en
troveerdig afsender som centrale aspekter af indholdsformen, eftersom disse to komponenter ifelge Sepstrup & Qe

(2010) indgar i skabelsen af troveerdighed. Anden del af afsnittet vil fokusere pa denne karakteristik.

I afsnittet tages der udgangspunkt i definitionerne af relevant og verdifuldt, hvilke blev prasenteret i

42



begrebsafklaringen. Empirien viser, at fokusgruppedeltagernes kompetencer har en indflydelse pd, om indholdet
findes relevant og verdifuldt. I den forbindelse spiller deltagernes opfattelse af et produkts kompleksitet ind.
Christine fra fokusgruppe 1 forklarer, at hun lige har kabt en graesslamaskine, hvor der fulgte en manual med, og
i den forbindelse ville det have varet brugbart med en video i stedet for en manual (Bilag 1a). Dertil udtaler hun,
at “netop der hvor kompleksiteten er haj, der ville det veere rigtig dejligt, at producenterne laver de der film”
(Bilag 1a: 12). Flere kommentarer fra fokusgruppe 2 antyder ligeledes, at indholdets relevans og verdi athaenger
af ens kompetencer. I forbindelse med den viste video fra Aarstiderne, hvor kokken klarger en fisk, neevner Stig:
"Altsd nu ville jeg godt kunne ordne en fladfisk, men der kunne sagtens veere et dyr i, som jeg ikke havde set for i
en af de der kasser, hvor det egentlig kunne veere meget rart at se, hvordan skal det egentlig gores det her” (Bilag
1b: 11) og Oliver: “hvis nu jeg for eksempel ikke kan finde ud af at fld en fisk (...) Det er nemlig sddan noget, jeg
godt kunne finde pd selv at undersoge pd nettet (...) Eller noget jeg ikke kan finde ud af, sa undersoger jeg det jo”
(Bilag 1b: 13). I relation til ovennavnte er den generelle holdning i fokusgruppeinterviewene, at indhold er relevant
og verdifuldt, hvis det kan hjelpe dem med at lose et problem. Eksempelvis forteller Birgitte, at hun har haft
problemer med sin sens mobiltelefon og her var det rart, at man kunne google og finde rad til at lase problemet
(Bilag 1a). Christines, Stigs og Olivers citater kan ogsa vere et eksempel pa, at de finder indholdet relevant og
vaerdifuldt, ndr det loser et problem. Ud fra Sepstrup & @es (2010) definition af informationsvardi og relevans,
kan ovenstdende vere et eksempel pd, at bade relevant og vardifuldt indhold athanger af, hvilke kompetencer
man har. Ifelge Sepstrup & @e (2010) er informationsbehovet taet relateret til relevans. Citaterne kan derfor vere
et eksempel p4, at deltagerne har en dissonans mellem, hvad de oplever at have viden om og gerne vil vide, hvilket

reduceres ved at fa mere information.

Endvidere kan relevans ligesom informationsverdi vere situationsbestemt. Det indikerer, at indholdet bade er
relevant og verdifuldt, eftersom det er i relation til en bestemt situation; Christine har kebt en graesslamaskine,
Birgitte en telefon og Stig og Oliver star i en situation, hvor de har kebt og skal klargere et dyr, de ikke kender.
Derfor kan der ogsad argumenteres for, at indholdet findes verdifuldt, hvis man ikke har de rette kompetencer.
Dette kommer yderligere til udtryk, da Christines “udbytte” ved brug af indholdet medvirker til, at hun kan finde
ud af at bruge sin greessldmaskine. Endvidere at Birgitte kan reparere sin sens telefon og i Stig og Olivers situation,
at de finder ud af, hvordan de skal klargere et dyr. Udbyttet ved et kommunikationsprodukt er det, som ifelge
Sepstrup & De (2010) karakteriserer informationsvardi. Desuden pévirkes informationsvardien af modtagerens
oplevelse af relevans og fremkomsten af relevant information (Sepstrup & @e 2010). Derfor er det vores argument,
at indholdet altid vil vere relevant, hvis det er verdifuldt, idet relevans er en delkomponent af
informationsverdien. Modsat kan indhold godt vere relevant uden at vaere veerdifuldt. Det skyldes at, relevans

kan streekke sig over en lengere tidsperiode, hvorimod informationsvardien er situationsbestemt.
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At de adspurgtes kompetencer har stor betydning for, hvad de finder relevant og verdifuldt, kan forklares ud fra
den post- og hypermoderne forbruger, som kan karakteriseres som fragmenteret (Firat 1993; Lipovetsky 2005).
Den fragmenteret forbruger er oplyst og fokuserer i hgjere grad pa individuelle behov. Dette forklarer, hvorfor
nogle deltagere ikke finder indhold om eksempelvis madlavning relevant og vaerdifuldt, idet de er oplyste indenfor

feltet.

I fokusgruppeinterviewene naevner flere deltagere, at Aarstidernes video ikke er relevant, da de ikke gér op i
madlavning. De pdpeger dog, at hvis det er en video inden for deres eget interesseomrade, sd vil videoen veere
relevant for dem. For eksempel pointerer Sigrid, at hun ikke vil bruge tid pad at se videoen fra Aarstiderne,
“medmindre at madlavning er ens hobby ” (Bilag 1a: 15). P4 samme méde beskriver Birgitte, at indholdets relevans
er bundet op pé ens interesse: "Jamen nar du nevner Karolines Kokken, sd tecenker jeg, jamen er det ikke for dem,
der har en scerlig interesse” (Bilag la: 23). Ovennavnte indikerer, at relevant indhold afthanger af deltagernes
subjektive interesser. Det passer pd Sepstrup & QDes (2010) forstielse af relevans, hvor dét at noget er relevant
betyder, at det er interessant i en generel eller i en bestemt sammenhang for modtageren. At indholdet findes
interessant forklarer derfor ikke, om indholdet er vaerdifuldt. For at noget kan vaere vardifuldt, skal det vaere i en
bestemt situation (Sepstrup & Qe 2010). Hvis man er interesseret i madlavning, finder man méiske ogsa en
madvideo interessant i situationer, hvor man ikke stir og skal lave mad. Endvidere kan baggrunden for de
adspurgtes relevansopfattelse forklares ud fra teorien om den hypermoderne forbruger, der gennem hyperforbruget
soger personlig tilfredsstillelse ved de ting, som de omgas (Lipovetsky 2005).

Ud over at indholdet skal omhandle de adspurgtes interesser for at vare relevant, si er det desuden vigtigt, at
indholdet passer til deres enskede selvbillede. Mette forklarer: ”Det handler om, hvem jeg er som person, og hvad
det er, jeg synes udtrykker mig” (Bilag 1a: 3). Omvendt udtrykker Mette tidligere i interviewet, at “nu er vi blevet
proppet med det sd leenge, med det der "personal touch’ (...) Man skal i hvert fald finde en anden mdde at ramme
mig pa” (Bilag 1a: 11). Her ses en parallel til et af de forbrugermassige paradokser, som karakteriserer den
hypermoderne forbruger. Mette forklarer pd den ene side, at hun er traet af branding, men pd den anden side er
athengig af brands for at konstruere sin identitet og kommunikere, hvem hun er (Lipovetsky 2005). Mettes pointe,
om at hun skaber sin identitet gennem forbruget, bekreftes af Christine. Hun udtaler, at hun ikke bruger Karolines
Kekken kogebgger, da hun associerer dem med noget gammeldag. I stedet vil hun hellere finde opskrifter ved at
“folge nogle af de der fede kokke” (Bilag 1a: 16). Christine bruger dermed kokkens image til at skabe sin identitet.
Ovenstdende er eksempler pd det image-orienteret forbrugsmenster, som karakteriserer den postmoderne
forbruger. Denne forbrugertype vaelger, hvad de omgas med, ud fra om det passer til individets onskede selvbillede
(Firat 1993; Lipovetsky 2005). Derudover drager Christines citatet lighed til hyperforbruget. Her danner

forbrugeren sin identitet gennem de fallesskaber, man valger at associerer sig med, idet der ikke er nogle
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forudbestemte referencepunkter til ens identitet lengere (Lipovetsky 2005). Eftersom fokusgruppeinterviewene
peger p4, at deltagerne bade har et image-orienteret forbrug og et hyperforbrug, bekraeftes vores antagelse om, at

nutidens forbruger treekker pa karakteristika fra bade den post- og hypermoderne forbruger.

Lige under halvdelen af fokusgruppedeltagerne peger pa, at et kriterium for, at indhold findes relevant og
vaerdifuldt, er, at det ikke er tidskreevende. Mette Louise fra fokusgruppe 1 forteller, at hun ikke vil bruge tid pa
at se en video, ndr hun skal lave mad, da det skal gé hurtigt og vaere nemt. Omvendt er det fint, der folger en lille
opskrift med (Bilag 1a). Endvidere udtaler Frederikke i fokusgruppe 2: "Altsd nu var jeg ikke klar over, at de
havde alle der her ekstra services. Men det krcever mdske ogsd, at man lige har den ekstra tid til at scette sig ind i
sddan nogle ting (...) Fordi jeg vidste slet ikke, at de fandtes de her services (...) Men jeg kunne mdske godt finde
pd det, hvis jeg havde tiden og overskuddet til at scette sig ind i, hvordan det fungerede og sddan noget” (Bilag
1b: 21). At tidsaspektet er vigtigt kommer ogs til udtryk, da Christine udtaler: “Og derfor teenker jeg bare at det
der ‘convenience’, det hele skal teenkes sammen, sa man kan fd lost (...) det er noget med, at de der ting kan gore
ens liv nemmere pd den smarte mdde” (Bilag la: 22). Denne holdning deles ogsd af Mette: “men det er
‘convenience’. Det er virkelig virkelig fedt. Man kan tilga App’en, og sd (...) start tankning, i gang, vi kerer. Det
tager 30 sekunder” (Bilag la: 22). Eftersom informationsveerdi ud fra Sepstrup & @es (2010) definition er
karakteriseret ved, at modtageren fir et “udbytte” ved brug af indholdet, kan “udbyttet” i dette tilfzelde vere, at
deltagerne sparer tid. P4 den anden side kan tidsbesparelse ogsd veare et kriterium for, at indholdet kan findes
relevant. Det skyldes, at relevans ligesom informationsverdi bl.a. bestemmes ud fra, om det er vesentlig i en
bestemt sammenheang (Sepstrup & Qe 2010). Derfor findes indholdet irrelevant, hvis det er tidskraevende. At tid
er en vasentlig faktor for, at de adspurgte anser indhold som relevant og verdifuldt, kan forklares ud fra
Lipovetskys teori om hyperforbruget. Han argumenterer for, at elektroniske medier har medfert krav fra
forbrugerne om bl.a. konstant udvikling, hvor forbrugeren ikke le&ngere tolerer ventetid (Lipovetsky 2005). Hvis
forbrugerne opfatter indholdet som tidskraevende og derfor ikke vil bruge tid pd det, kan content marketing

kritiseres som en ineffektiv marketingsdisciplin for nutidens forbrugere.

Herudover er der flere udtalelser, som peger pa, at fokusgruppedeltagerne kun anser indholdet som anvendelig,
hvis det er noget, de selv opseger. I den forbindelse navner Josephine: “sd gider jeg ikke have en eller anden
reminder, sa vil jeg hellere selv gd ind og tjekke, for eksempel: nd nu mangler jeg bodylotion, er den pa tilbud”
(Bilag 1a: 20) og Morten forklarer, at indhold ikke fungerer, hvis han bare far at vide, “her er information, tag
informationen” (Bilag 1a: 17). Modsat papeger han, at Aarstidernes video fremstar mere uvildig, fordi den ligger
pa deres egen hjemmeside. Citaterne antyder, at et kriterium for at indholdet findes relevant er, hvis deltagerne

selv opseger det. Det argumenteres der for, idet man m4 antage, at deltagerne kun opseger indhold, nar de stér i
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en situation, hvor de oplever et behov for mere information. Dette kan relateres til Sepstrup & Qes (2010)
relevansopfattelse, hvor relevans er noget, der er vasentlig i en bestemt sammenhang, og hvor modtageren oplever
et behov for mere information. At deltagerne selv ensker at opsege informationen, stemmer desuden godt overens
med Lewis & Bridgers (2000) pointe om, at forbrugerne er blevet mere kritiske og bedre udrustet til at diktere,
ikke blot hvad de onsker at kabe men ogsa under hvilke praemisser, disse kab skal foregd. De adspurgte finder
heller ikke indhold verdifuldt, hvis det fremstir kommercielt. Eksempelvis er indholdet for direkte, nar
virksomheden fremstér for eksplicit i indholdet. Josephine fra fokusgruppe 1 og Oliver fra fokusgruppe 2 na@vner
i den forbindelse begge Karolines Kakken. Oliver udtrykker: “Altsd jeg synes, den (Aarstidernes video) virker ret
troveerdig i forhold til (...) Karolines Kokken. Altsa hvor at de, ndr de giver en opskrift, sa stdr der eksplicit
“Karolines Madlavningsflode 18% " eller sadan. Altsd jeg kan godt forstd, hvorfor de gor det, jeg synes bare, det
gor reklamen sddan lidt utroveerdig, fordi det er sddan virkelig direkte i ansigtet. ‘Du skal lige huske at kabe vores
produkt’” (Bilag 1b: 12). Denne pointe er resten af deltagerne enige i. Det peger pé, at et kriterium for vaerdifuldt
indhold er, at det fremstér ikkekommercielt. Dette ses som varende vardifuldt, da Morten bruger ordet uvildig
samt, at bdde Oliver og Josephine forklarer, at ved at Karolines Kokken fremtraeder eksplicit i opskrifterne, s&
fremstar det utroveerdigt (Bilag la; 1b). Citaterne kan relateres til Sepstrup & @es (2010) pointe om, at
modtagerens forventede informationsvardi pavirkes af modtagerens oplevelse af, at informationen er troverdig.
Olivers eksempel viser ligeledes, at han muligvis synes, at bdde Karolines Kokken og Aarstiderne er relevante.
Dog finder han kun Aarstidernes video vardifuld, fordi han oplever dem som trovaerdige modsat Karolines
Kekken. At indholdet findes mere relevant, hvis det ikke er saelgende, antyder en pull-strategi, hvilket vi vil komme
nermere ind pa under Marketingsperspektivet. Desuden kan den oplyste og kritiske forbrugers segen efter uvildigt
indhold forklares ud fra Lewis & Bridger (2000) pointe om, at forbrugere er langt mere villige til at udvise tillid

til de virksomheder, de opfatter som samarbejdspartnere og ikke blot leveranderer.

For at indholdet kan karakteriseres som vardifuldt, er det ifelge Sepstrup & Qe (2010) vigtigt, at forbrugeren
oplever indholdet som trovardigt. I henhold til Sepstrup & @e (2010) bestér trovaerdighed af to komponenter:
Oplevet kompetence og oplevet pdlidelighed. Oplevet kompetence omfatter modtagerens opfattelse af
kommunikaterens ekspertise inden for et omréde. Oplevet palidelighed betyder, at modtageren kan stole pé det,
kommunikateren kommunikerer. Derfor analyseres det forst, hvad forbrugerne definerer som trovaerdig

kommunikation i indhold og derefter, hvad der karakteriserer en troverdig afsender.

Empirien viser, at fokusgruppedeltagerne generelt har lav tillid til virksomhederne (Bilag 1a; 1b). De adspurgte er
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ifolge dem selv blevet mere kritiske i takt med de skandaler, virksomheder har haft. Frederikke nevner Pastella
pasta, som ikke bestar af 40 pct. grontsager, hvilket virksomheden reklamerer for (Bilag 1b). Ligeledes nevner
Maria, at hun kebte Kohbergs proteinboller, fordi hun troede, de var sunde, indtil det kom frem i medierne, at det
ikke forholder sig sddan (Bilag 1b). Dette stemmer overens med Lipovetskys karakteristik af den hypermoderne
forbruger, der gennem nye teknologier har adgang til produktanmeldelser mm. Det har gjort forbrugeren oplyst og

kritisk overfor virksomhedernes kommunikation (Lipovetsky 2005).

Vores empiri viser, at der blandt deltagerne er en klar tendens omkring, hvad der far virksomhederne til at fremsté
troverdige i deres gjne. Virksomhederne skal vare @rlige og transparente. Ifolge Mathias kan @rligheden bl.a.
kommunikeres ved, at virksomheden erkender, at de ikke nadvendigvis er de allerbedste. Som eksempel nevner
han Faktas reklame, hvor sloganet er "Mdske den bedste i verden” (Bilag 1a: 32). Mathias mener, at det far Fakta
til at fremstd mere trovaerdig, da de er @rlige omkring, at de ikke kan love den bedste pris. Det kan vere et eksempel
pa, at det er vigtigt, at der er overensstemmelse mellem, hvad en virksomhed siger, og hvad de ger. Dette giver
andre deltagere ogsd udtryk for. Frederikke forklarer at: “Rudolph Care sd var der lige pludselig parabener i
alligevel” (Bilag 1b: 29) og Christine kommer ind pd, at hun synes at, keeden knakker for Aarstiderne fordi, "at
de har alt det der fine pd nettet, og det hele er gront og alle mulige treekasser. Men ndr de sda kommer og leverer i
en stor mega bil og korer mega rddden” (Bilag 1a: 35). I Christines tilfelde synes det vigtigt at padpege, at hun for
det forste havde en tendens til at generalisere 1 interviewet, og hun ikke bryder sig om Aarstiderne. Det udtrykker
hun séledes: “Jeg hader Aarstiderne, de veekker mig en gang om ugen klokken 6. Jeg kunne aldrig dromme om at
kobe noget fra Aarstiderne” (Bilag 1a: 14). Derfor er vi bevidste om, at det er hendes egen subjektive mening, der
kommer til udtryk og der ikke nedvendigvis er uoverensstemmelse mellem, hvad Aarstiderne siger og ger.
Imidlertid var andre deltagere gode til at nuancere og komme med deres synsvinkel, hvis den adskilte sig fra
Christine (Figur 7). Citatet bruges sdledes kun til at underbygge Frederikke og Mathias pointe om, at det er vigtigt,

at der er overensstemmelse mellem, hvad virksomheden siger og gor.

Christine: “Men nar de s& kommer og leverer i en stor mega bil og kerer mega raddent”.

Sigrid: Men du ved jo ret beset ikke, om de har overenskomst med de ansatte, der kerer bilerne, eller om det er udliciteret.
Det ved du jo ikke.

Christine: Nej det ved man jo ikke, men jeg ved bare, at de kommer kerende i sddan en stor en, man lige sa godt kunne
komme kerende med smuglervarer i.

Mette Louise: Arg okay.
Sigrid: Det er da top fordomsfuldt.
Christine: Nej jamen jeg siger bare, at det virker ikke grant p& mig den méade, det bliver leveret pa. Sa lad mig sige det pa

den made.
Figur 7: Udsnit fra interview med fokusgruppe 1
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Arlighed kan relateres til pélidelighed, som er en af de to komponenter, som skal vare til stede for, at
virksomheden fremstar trovaerdig (Sepstrup & @e 2010). Derfor kan det udledes, at for at fremsté palidelig i ens
kommunikation skal virksomheder sorge for, at der er overensstemmelse mellem, hvad de siger og ger. For at
opna dette, papeger burecauerne og Aarstiderne, at det er vigtigt, at medarbejderne er bevidste om virksomhedens
interne kultur, sdledes at det ogsa forankres i den eksterne kommunikation (Bilag 3a; 3b; 4a). At italesatte kulturen
er et vigtigt parameter hos Aarstiderne, “fordi, at vi pa andre omrdder er meget bevidste om vores egen kultur. Vi
italescetter den meget. Vi taler meget om det ikke (...) I stedet for at skrive det ned, ldse det inde og glemme alt om
det” (Bilag 2b: 10). Denne holdning deles ogsa af Karne fra GK: “Hvis man har en idé om, at en virksomhed er
sddan et janushoved, at der er noget indadtil og udadtil og altsd. Sd understotter det jo bare, at jeg ikke helt, helt
stoler pa dig ikke. Sd at der er sammenhceng mellem den interne og eksterne kultur, er meget vigtigere” (Bilag 3a:
5). Dette stemmer godt overens, med den tankegang Hatch & Schultzs Vision-Kultur-Image model bygger pa.
Ifolge modellen athenger et corporate brands succes af, at der er sammenhang mellem virksomhedens vision (V),
den organisationsmaessige kultur (K) og interessegruppernes indstillinger til virksomheden (I). Sammen skaber de
tre forhold den organisatoriske identitet. Ifolge Hatch & Schultz kan man ikke reklamere sig pé et brand, uden at
det har hold i organisationskulturen, og brandet svarer til kundernes oplevelse. Det vil sige, at hvis der ikke er
sammenhang mellem de tre dele, er det svart at {4 skabt et corporate brand, som virker efter hensigten (Hatch &

Schultz 2009).

Transparens er et andet parameter, de adspurgte bruger til at bedemme virksomheders troverdighed. Transparens
kan defineres som “dbenhed og gennemskuelighed i en sag eller sammenhceng” (Den Danske Ordbog 2017c).
Josephine fra fokusgruppe 1 forklarer, at hun forstér transparens pd samme vis: “Altsd at jeg kan se igennem og
forstd alle dele af virksomheden, og det de gerne vil ud med, bdde produkt og markedsforing og alle de ting der,
sd jeg ikke foler, at der er noget, der bliver holdt hemmeligt, sa man pd den mdde foler, at det er cerligt det her,
og hvilket vil gore, at jeg helt klart vil kobe produktet” (Bilag 1a: 37). Selvom hun er den eneste deltager, der
forklarer, hvordan hun forstdr transparens, peger kommentarer fra de andre deltagere p4, at de forstar transparens
pa samme made. De citater refereres der til lobende i dette afsnit. Bdde Aarstiderne og Weber forseger at skabe
transparens gennem deres content marketing aktiviteter som eksempelvis events. Weber inviterer kunderne til
abent hus og Weber Camp en gang arligt, hvor man bl.a. kan mede personalet (Bilag 2a). Aarstiderne afholder
Landkekkener, hvor man kan fa en rundtur ude i marken og here gartnere og landmend fortelle om, hvordan de
arbejder (Bilag 2b). Denne mulighed var i Mette Louises tilfeelde én af flere grunde til, at hun valgte at abonnere
pa Aarstiderne: “det tror jeg, at vi valgte fordi, at det var dem, man kendte, og man har set alle de der reklamer,

og jeg har veeret og besoge deres gard i Jylland (...) og altsd min keereste kendte dem” (Bilag 1a: 14).
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Mette fra Aarstiderne forteller derudover, at de laver videoklip, hvor man kan folge landmanden og hans arbejde
med grontsager fra mark til pakkeriet, hvor en medarbejder pakker produktet ind. Derefter bliver videoklippene
delt pa de sociale medier (Bilag 2b). Med udgangspunkt i definitionen af transparens, kan dette eksempel forstas
som en made, hvorpd Aarstiderne forseger at skabe transparens. Hvorvidt denne form fungerer for at oge
Aarstidernes trovaerdighed, er der delte meninger om i fokusgruppeinterviewene. Mathias forklarer, at det ikke
oger troverdigheden, da han mener, at Aarstiderne selv har valgt de landmand, de fremviser, og derfor er billedet
af Aarstiderne manipuleret. I stedet bar Aarstiderne, ifolge Mathias, lave et Danmarkskort med en prik for hver
gérd de har, s man selv kan gd ind og lese om den enkelte, sdledes at Aarstiderne ikke har mulighed for at valge
det bedste eksempel ud og vise til forbrugerne (Bilag 1a). Modsat mener Frederikke, Maria og Jette, at videoerne
gor, at Aarstiderne virker mere trovaerdige. Jette udtrykker det séledes: "Ja sddan nogle, hvor man ser, hvor meget
der leegges i den rigtige bonne og alt muligt. Sd teenker. Det virker sd mere troveerdigt (...) Fordi jeg ser, hvordan
de har teenkt sig ekstra om igennem hele processen og ude og smage pd tingene og sorger for, at det er den rigtige
arbejdskraft og sadan” (Bilag 1b: 30).

Selvom der er uenighed om, hvorvidt Aarstidernes brug af content marketing skaber trovardighed, sd viser
citaterne, at deltagerne er enige om, at indhold omkring produktion mm. eger virksomhedens trovaerdighed. De
adspurgtes forklaring af, hvordan virksomheders kommunikation kan fremstd troverdig, kan begrundes med, at
markedet er blevet et holdnings- og et hvem-er-jeg-marked. I denne nye markedsform keber forbrugerne produkter
fra virksomheder, der lever op til deres egne holdninger, sdsom milje, ekologi og etik (Jensen 2006). Derudover
er det et eksempel pa hypernarcissisme, som Lipovetsky bruger i sin karakteristik af den hypermoderne forbruger,

hvor individet gnsker at prasentere sig selv som en ansvarlig forbruger (Lipovetsky 2005).

I samtalen om tillid og trovaerdighed kommer deltagerne ogsé ind pa historiefortallinger. Flere deltagere forbinder
de viste og refereret content marketing eksempler3 med historiefortelling (Bilag 1a; 1b). Mette mener ikke, at
fortzllingerne skaber trovaerdighed, da hun er af den holdning, at forbrugeren godt kan gennemskue historien: “vi
kan se igennem historien, og sd ved vi godt, at vi bliver bundet noget pa cermet, (...) sd kan vi godt lure, hvis der
stdr ‘'made in Pakistan’, ndr ja det var noget med, at de gik rundt i gift” (Bilag 1a: 36). Vi er bevidste om, at det
er Mettes subjektive holdning, idet hun generaliserer pa vegne af alle forbrugere og ikke kommer med
dokumentation for sin pdstand. Men citatet er ogsd endnu et eksempel p4, at for at kommunikationen fremstar
troveerdig, er det essentielt, at der er overensstemmelse med, hvad en virksomhed siger og gor.

Modsat ser andre af de adspurgte positivt pa historiefortaellingerne. Stig nevner i forbindelse med den viste video

fra Aarstiderne, at det s@tter Aarstiderne i et sympatisk lys, idet Aarstiderne deler ud af deres viden og giver gode

3 Aarstidernes video. Videoer, tekster og podcast hvor man folger Aarstidernes gartnere og landmend. Karolines Kogebog
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rad (Bilag 2b). Flere af de yngre deltagere deler samme holdning. Maria (22 ar) synes, at det far Aarstiderne til at
fremstd mere troverdig, da videoen far hende til at fole, at Aarstiderne har styr pa det, de laver (Bilag 2b). Marias
og Stigs kommentarer antyder, at videoer med brugbar information bidrager til, at de adspurgte opfatter
Aarstiderne som havende ekspertise inden for madomrédet. Ekspertise kan defineres som at have “stor viden eller
dygtighed inden for et bestemt, iscer fagligt omrdde” (Den Danske Ordbog 2017b). Det har lighed med oplevet
kompetence, der er det ene parameter i Sepstrup og Jes (2010) definition af trovaerdighed. Ovennavnte peger
dermed p4, at ved at dele ud af sin viden kan virksomheder styrke deres trovardighed. Her kan drages parallel til
et af formdlene med content marketing, hvilket er at opnd en position som ‘thought leader’ (Ditlev & Jepsen 2014;
Cain i CMI, 2012). Som forklaret i afsnittet Introduktion er en thought leader “en person med stor ekspertise pd
sit felt, som samtidig formdr at profitere af sin ekspertviden” (Ditlev & Jepsen 2014: 176). Ved at dele ud af sin
viden, er mélet at blive den kilde, som forbrugere og andre interessenter henvender sig til. Tankegangen omkring,

at thought leadership kan vere med til at skabe tillid til forbrugeren, kan ud fra analysen bekraftes.

Fokusgruppedeltagerne er enige om, at den mest trovaerdige kilde til kebsinformation er, folk de kender (Bilag
la;1b). Mathias forklarer, at han ikke har tiltro til nethandel. Derfor herte han rundt hos venner og bekendte, hvad
de havde oplevet og synes om Amazon, da han overvejede at kebe en bog fra virksomheden (Bilag 1a). Dertil
udtrykker flere deltagere, at de, i deres kabsovervejelser, ser pa andre forbrugeres kommentarer og rad. Josephine
forteeller, at hun kigger pa andre forbrugeres anmeldelser online, hvis hun skal have en ny bog (Bilag 1a). En af
grundene til at andre forbrugere er mere troverdige end virksomheder, er ifolge Mikkel: “For sd er det trods alt
nogen, der har provet produktet, og sd kan man sige, sd er der ikke nogen der prover pd at pdscette dig noget”
(Bilag 1b: 20). Ovenstdende er et eksempel pa en hypermoderne konsekvens, hvor forbrugeren har skiftet tilliden
til institutioner ud med tillid til “ligemand” (Lipovetsky 2005). Det understettes ogsé af Edelmans tillidsbarometer
(2016a*). Tillidsbarometeret viser, at i dag anses en person, der er “én som mig”, som den mest trovaerdige

talsperson.

En anden trovaerdig kilde, der kom til syne i empirien, er uatha@ngige parter som forbrugerorganisationer. Birgitte
forklarer, at hvis hun skulle have en vaskemaskine, vil hun kigge pa forbrugertests, hvor man kan se, hvad det er
for nogle parametre, man skal vaere opmarksom pé (Bilag 1b). Jette pdpeger ogsa, at hun nogle gange gar ind pa

Forbrugerradet Taenks *Bedst i Test” og forholder sig til de data og vurderinger, som har veret bedst i test (Bilag

4 Dataindsamlingen baseres pé et online spergeskema, som er sendt ud og besvaret af personer i 28 lande. Besvarelserne er
indsamlet for perioden 13. oktober — 16. november 2015 (Edelman 2016b).

50



1b). At de adspurgte finder forbrugerorganisationer troveerdige, kan forklares ud fra vores tidligere resultater, der
viste, at ekspertise inden for et omréde er med til at skabe trovaerdighed. Endvidere kan der argumenteres for, at
uvildighed er med til at skabe troverdighed, fordi forbrugerorganisationer ved at vaere uathangige, er neutrale i

deres kommunikation.

De adspurgtes valg af kilder til at afgore deres kabsvalg kan yderligere relateres til begrebet Zero Moment Of
Truth (ZMOT). Begrebet er udviklet af Google og beskriver den @&ndring i kebsprocessen, som virksomheder star
overfor i dag grundet internettet (Lecinski 2011). I den traditionelle kabsproces besluttede forbrugeren sig for et
kab i butikken kaldet - first moment of truth. 1 dag lerer og beslutter kaberen sig i ZMOT, der defineres som: “that
moment when you grab your laptop, mobile phone or some other wired device and start learning about a product
or service” (Lecinski 2011:10). Det betyder, at den oplyste forbruger ofte allerede har taget beslutningen, for de
nar til butikken. Ifolge Danmarks Statistik forbereder 54 pct. af online kebere deres kab, hver gang de handler pé
nettet ved at sege informationer om produkter og sammenligne priser (Tassy 2016°). Det viser, at virksomheder
skal vaere til stede online for at influere potentielle kunder, inden de foretager deres kebsvalg. Selvom de adspurgte
primert lytter til andre forbrugere, sd viser empirien ogsé, at deltagerne lytter til dem med ekspertise pd et omrade.
P& baggrund af Ditlev & Jepsens (2014) definition af en’thought leader’ kan der argumenteres for, at
virksomhederne skal forsgge at indtreede i en rolle som fagekspert i deres content, for at blive set og opfattet

troverdig af forbrugerne.

De yngste deltagere (17-22 ar) i fokusgruppe 2 udtrykker, at bloggere er trovardige. Emily er af den holdning, at
hvis en blogger skriver meget om make-up, s har bloggeren en form for autoritet inden for det omrade. Ifolge
Emily illustrerer det, at bloggeren godt ved, hvad hun taler om (Bilag 1b). Cecilie tilfgjer, at hun ikke tror, bloggere
ville skrive om noget, de ikke kan std inden for, eftersom det gar udover bloggerens image (Bilag 1b). Det kan
relateres til bdde kompetence og palidelighed, hvilket er de to komponenter, Sepstrup & @e (2010) mener,
troveerdighed bestér af. Cecilies begrundelse tyder pé, at hun opfatter bloggere som pélidelige, da bloggere opleves
som @rlige. Ligeledes peger Emilys forklaring pd, at hun opfatter bloggere, der primert skriver inden for ét emne,
som troverdige, fordi det viser, at de har ekspertise til at blogge om det emne. Her tager bloggeren en form for
ekspertrolle, i kraft af deres erfaring og kendskab til make-up. Dog er det vigtigt at pdpege, at bloggerens ekspertise
ikke kan sidestilles med forbrugerorganisationer. Bloggerens ekspertise kan forklares ud fra

forbrugeradferdsteorien om meningsdannere (opinion leaders), der defineres som en person der har viden,

> Dataindsamlingen baseres pé besvarelser fra 6000 danske personer fra 16-89 ar i perioden marts-maj 2016. Besvarelserne
er foretaget gennem telefoninterviews eller webskemaer (Tassy, 2016: 6).
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ekspertise og indflydelse pé sine omgivelser inden for ét specifikt omrdde (Feick & Price, 1987). Derudover er en
meningsdanner motiveret til at kommunikere om et emne grundet egen engagement og interesse for et givent felt
(Feick & Price 1987). Teorien om meningsdannere kan yderligere relateres til Katz & Lazarsfeld (1955) To-
trinmodel. Som forklaret i det teoretiske fundament ger modellen op med det direkte link mellem afsender og
modtager og indsatter et nyt led - meningsdannere. Meningsdannerne er mere informationssegende pé specifikke
omrader end de personer i netvaerket, som pédvirkes. Her bruges kontakten til en meningsdanner til at holde sig
orienteret om specifikke emner (Katz & Lazarsfeld 1955). Eftersom afhandlingen ikke omhandler, hvem og
hvordan en “ekspert” kan defineres, vil dette aspekt ikke uddybes yderligere. Imidlertid fremhaves det som et
eksempel pé, at forbrugere i hejere grad indtager en form for ekspertrolle, og der dermed er kommet nye former
for eksperter til. Denne udvikling kan forklares ud fra teorien om den post- og hypermoderne forbruger, der ikke
stoler pd virksomhederne leengere (Firat et al. 1993; Lipovetsky 2005).

Modsat navner ingen af de @ldre deltagere i fokusgruppe 2 (28-63 ar), at de kigger pé blogs, nér de overvejer et
keb. I fokusgruppe 1 er den generelle holdning blandt bédde de yngre og @ldre, at bloggere ikke er trovaerdige.
Mathias pa 25 ar forklarer, at nar han laser noget, en blogger har skrevet, tenker han altid pa, at bloggeren er
blevet betalt eller har faet varen gratis og foler sig derfor snydt (Bilag 1a). Mette Louise pa 42 &r og Josephine pa
25 ar giver Mathias ret (Bilag 1a). Bloggere findes saledes upédlidelige, da de ikke fremstar @rlige i deres
kommunikation, fordi de muligvis er blevet betalt for at sige, det de gor. Ovennavnte viser, at alder ikke er
afgarende for, om bloggeren anses som en trovaerdig afsender eller ej, idet de yngre deltagere har delte holdninger
til bloggerens trovaerdighed. At nogle respondenter opfatter bloggeren som troverdig skyldes, at de ud fra Ditlevs
definition af en thought leader, opfattes som fagekspert. Det statter yderligere op om pointen om, at virksomheden

skal forsage at indtage rollen som fagekspert i deres content.

Endvidere var der enkelte udtalelser, som kunne indikere, at medarbejdere der taler i gjenhgjde, fremstér
troverdige. Oliver na@vner, at en grund til, at han er loyal overfor Apple, er, at han blev betjent af en god ekspedient
i forbindelse med, at der var problemer med hans Apple computer (Bilag 1b). Efter visningen af Aarstidernes video
kommenterer Mathias pé, at kokken havde hverdags- og ikke kokketej pd. Det gav ham en folelse af, at kokken
ikke spillede pa sin autoritet, men pa at Mathias som seer og kokken er ens. Derfor fik han en oplevelse af, at hvis
kokken kan finde ud af det, sd kan han ogsé (Bilag 1a). Mette fra Aarstiderne forklarer, hvorfor de benytter en kok
pavideoen: “Her hos mig er det jo ikke nodvendigvis mig og mine folk i min afdeling, der ved, hvordan man dyrker
den her vaseline (...) Sa bliver samtalen ukvalificeret, hvis det er en marketingmedarbejder, som rent faktisk ikke
ved noget om det her eller breender for det, der skal tage den her samtale. Derfor prover vi egentlig at fa det her

content marketing til at leve ude ved dem, der ved noget om det” (Bilag 2b: 2). Mettes citat illustrerer, at hun finder
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det vigtigt, at det er medarbejdere med faglige kvalifikationer inden for det specifikke emne, som skal vare
afsender pa content. Som tidligere nevnt fandt nogle af fokusgruppedeltagerne ogsé personer, som primart udtaler
sig indenfor et bestemt emne trovaerdige (Bilag 1b). Det kan give en yderligere nuance til Ditlevs definition af en
thought leader, idet Mettes citat viser en made, hvorpé virksomhederne kan forsege at indtage en position som
fagekspert i deres content. Denne udpegning af at brug af medarbejdere tages med et forbehold, da det kun var i
interviewet med Mette, at vi kom omkring hvilke medarbejdere, der skal vare afsender.

At de adspurgte opfatter medarbejdere, andre forbrugere, forbrugerorganisationer og til dels bloggere, som de mest
troveerdige afsendere er ogsé en opfattelse, der deles af bureauerne og virksomhederne (Bilag 2a; 2b; 3a; 4b). Dette
udtrykker Karne séledes: “det er neesten sadan at, jo lavere nede i hierarkiet, jo mere tillid har jeg til dig. Sd dvs.
bdde hos organisationer og virksomheder arbejder vi rigtig meget med og give budskaber til almindelige

mennesker, der sd kan fortcelle historien om en virksomhed” (Bilag 3a: 3).

Ovenstéende har analyseret, hvad der karakteriserer indholdsformen i content marketing i en forbrugerkontekst.
Content marketing er ifelge Ditlevs definition “at lave og dele relevant og veerdifuldt indhold” (Ditlev 2015a: 1).
Dog uddybes det ikke yderligere, hvad der karakteriserer relevant og verdifuldt indhold (Ditlev & Jepsen 2014).
Vores analyse viser, at kriterierne for at content er relevant, er, at indholdet relaterer sig til forbrugerens subjektive
interesser, og de selv opseger indholdet. De resterende kriterier knyttede sig bade til relevant og vaerdifuldt. Dette
giver mening, eftersom at modtageren skal opleve informationen som bl.a relevant for, at informationen kan vaere
veerdifuld (Sepstrup & @e 2010). Siden deltagerne afger indholdets relevans og verdi ud fra egne kompetencer,
skal indholdet omhandle noget konkret, forbrugerne kan bruge til at lose et problem. Eftersom indholdet ikke
findes relevant og vaerdifuldt, hvis det er seelgende, skal virksomheden fremga implicit som afsender eksempelvis
via et logo (Bilag 1b). Dog er tid en vasentlig faktor for forbrugerne, og derfor er tidskravende indhold ikke

relevant og vaerdifuldt.

Et andet centralt aspekt af indholdsformen er, at kommunikationen i ens content skal vere trovaerdig: “Formadlet
er at tiltreekke dine potentielle kunders opmcerksomhed, sa du skaber tillid” (Ditlev 2015a: 1). Men Ditlev &
Jepsen (2014) uddyber ikke, hvordan tilliden skabes. Ud fra analysen kan det udledes, at for at kommunikationen
kan karakteriseres som trovaerdig, skal kommunikationen vere erlig, transparent og bidrage med viden. Eftersom
alle tre komponenter indgér i Sepstrup & Qes (2010) definition af trovaerdighed, vurderes det, at komponenterne
er geldende for alt virksomhedskommunikation. Derfor kan disse ikke siges at vere unikke karakteristika for

disciplinen. P4 baggrund af det bidrager content marketing i dette tilfaelde ikke med noget nyt til kommunikations-

53



og marketingsdisciplinen.

Et tredje centralt aspekt i indholdsformen er en troverdig afsender. Deltagerne har delte holdninger til, hvilke
kilder der er troverdige, men en fellesnevner for, hvad der afger, om afsenderen er troveerdig, er ekspertise.
Derfor kan virksomheden karakteriseres som en troverdig afsender, hvis virksomheden lykkes med at indtage en
afsenderposition i form af en fagekspert, indenfor den branche virksomheden opererer i. Siden virksomheden ikke
selv ber fremstd som afsenderen, kan medarbejderne muligvis anvendes. Denne udpegning af at bruge
medarbejdere tages med et forbehold, da der kun var to deltagere, som nevnte medarbejdere som trovaerdige.
Omvendt viser Edelmans (2016a) tillidsbarometer, at medarbejderne sammen med andre forbrugere anses som de
mest trovaerdige talspersoner. Det styrker argumentet om at anvende medarbejderne. Ogsa Damsgaard (2016) er
af den holdning, at ved at sette medarbejderne i spil kan virksomhederne skabe storre tillid hos forbrugeren.
Ovenstéende har som tidligere naevnt fellestrek med Ditlev & Jepsens pointe om, at afsenderen af content skal
vere en ‘thought leader’ (2014). Endvidere papeger Ditlev & Jepsen, at “ndr medarbejderen stdar som afsender
bliver det ncerverende og troveerdigt for modtageren” (2014: 93). Omvendt specificerer de ikke, hvilke
medarbejdere der skal fungere som afsendere. Analysen antyder, at med ekspertise menes, at medarbejderen har
faglig kvalifikationer inden for det specifikke emne. Derfor er det ikke nedvendigvis marketingmedarbejderen,
der skal producere og distribuere content. I stedet kan det eksempelvis vere en tekniker hos Apple, hvis det
omhandler, hvordan man selv kan skifte skermen pa ens iphone eller slagteren i Fatex, hvis det omhandler ked.
Dog skal dette tages med et forbehold, da det kun var Aarstiderne og enkelte deltagere fra fokusgruppe 2, som gav
udtryk for det.

I denne del af analysen er formélet at undersege, hvad der karakteriserer udformningen og distributionen af
content. Forste del af afsnittet vil undersege, hvilke kriterier der indgar i udformningen af content og derefter
undersgge udformningen af content ud fra tidligere og nyere kommunikationsmodeller. I anden del af afsnittet
underseges, hvilke mediekategorier, der anvendes i distributionen af content, og hvilken rolle den enkelte

mediekategori spiller i den forbindelse.

I alle de personlige interviews er der udtalelser, der kan indikere, at content marketing traekker pa journalistiske

principper. Eric forklarer, at han ser content marketing udspringe af journalistikken og traekker pa det, han kalder
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“journalistiske greb” (Bilag 4b: 4). Med journalistiske greb mener han, nogle af de samme formidlingsmaessige
greb, som bruges i journalistikken. Men vi fik ikke spurgt yderligere ind til, hvilke specifikke formidlingsmassige
greb han mener, der gr igen i content marketing. For at fi en sterre forstaelse af, hvilke formidlingsmessige greb
content marketing laner fra journalistikken, vil vi til gengaeld inddrage eksempler fra alle de personlige interviews.
Derfor vil vi i det folgende undervejs treekke paralleller mellem de identificerede kriterier for content og
nyhedskriterierne i et forseg pé at vurdere, om content marketing har nogle kriterier, der er helt unikke for denne

disciplin.

Virksomhedsinterviewene afslorer, at begge virksomheders content handler om emner, der relaterer sig til deres
kernefortelling. Ifelge Seren Schnedler, adm. direkter i marketingsbureauet Gravity, er kernefortellingen
“virksomhedens tyngdepunkt, der er centreret i det du kan, vil og tror pa” (Seren Schnedler i Ditlev 2016b: 1) og
som Ditlev & Jepsen uddyber “rodfeestet i virksomhedens veerdier og kultur og reekker frem mod den veerdi, kunden
oplever” (2014: 40). Eksempelvis forteller Mette fra Aarstiderne, at deres kernefortelling ”(...) handler om
Jjordforbindelsen og at genskabe forbindelsen fra jord til bord” (Bilag 2b: 11). Kernefortellingen kommer ifolge
Mette til udtryk gennem deres Landkekken events og deres videohistorier fra landmand og gartnere, der viser,
hvordan de dyrker de grentsager, man modtager i madkassen (Bilag 3b). Hos Weber er deres kernefortaelling: ”(...)
feellesskabsfolelse. Det der med, at ndr man kober en Weber — en Weber grill. Sd kober man sig ind i et feellesskab”
(Bilag 2a: 6). Her kommer kernefortallingen, ifelge Pia, til udtryk gennem Weber Camp - en festival med musik
og grill eller Webers Grill Academy, der arrangerer teambuilding arrangementer, hvor omdrejningspunktet er
grillen. Eric og Marta mener ogsd, content skal have en forbindelse til virksomhedens kernefortelling (Bilag 4a;
4b). Eric forklarer: “Kerneforteellingen er jo DNA en i, hvad du er som virksomhed (...) Sd kernefortcellingen siger
(...) lidt om, hvilket indhold du laver, men det er mere pd et taktisk niveau. Altsd du skal lave indhold, som hjcelper
dine brugere til at forstd den branche, du nu engang er i” (Bilag 4b: 8). Ovenstdende indikerer, at et kriterium for
udvalgelsen af content er, at det skal vere relevant i forhold til virksomhedens kernefortelling. Endvidere viser
empirien, at kernefortellingen skal tage udgangspunkt i den branche, virksomhederne opererer i. Pia fra Weber
forteller: Vi er jo meget tcet pd al maden, fordi man skal jo bruge sin grill til at lave mad pd. Sd hvad er interessant
lige nu” (Bilag 2a: 6). Endvidere forklarer Eric, at "Hvis jeg begynder at skrive blogpost om, hvad er humor, eller
hvordan laver man, hvordan indretter man hotelveerelser (...) det ville ikke veere scerlig hensigtsmcessig content

marketing for mig, fordi jeg scelger ikke noget indenfor det omrdde” (Bilag 4b: 5, 8).

Derudover er det vigtigt, at virksomhedens content omhandler emner, som forbrugeren interesserer sig for. Pia fra
Weber giver udtryk for vigtigheden heraf: ”Sd det er rigtig vigtigt, at vi flytter os afhcengig af vejr, trends og hvad

er det for noget mad, man interesserer sig for” (Bilag 2a: 9) og "hvad er interessant lige nu. Hvad er oppe i
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medierne? Er det stegt fleesk, eller fleeskesteg, eller. Det der med hele tiden at holde sig op pd beatet” (Bilag 2a:
6). Mette fra Aarstiderne forklarer ogsa, at hun tror, at grunden til, at det er nemt at fa folk til at engagere sig i
deres content, er, at deres felt er aktuelt lige nu. Hendes belag er, at der for tiden er fokus pd en gren dagsorden
og sundhed (Bilag 2b). Dette kan illustrere det skifte, der er sket i kommunikationsmodellerne, hvor modtageren
nu tildeles storre betydning jf. det teoretiske fundament. Modtageren forstds som den person, der har magten over
budskabet og hvor fortolkningen af budskabet bl.a. bestemmes af de interesser som modtageren har (Qvortrup
2002; Just & Bure 2010). Relateret til content marketing betyder det, at det er modtageren, og ikke Weber eller
Aarstiderne som afsender, der bestemmer, hvordan deres content modtages og om deres content opfattes som godt
content. Det forklarer, hvorfor Weber folger med i forbrugernes interesser og indgér i dialog med forbrugerne til
deres events, da de herigennem forsgger, at finde ud af, hvilke behov modtageren har, og ud fra det udformer de

deres content (Bilag 2a).

Ovenstéende peger pé, at udover at content skal centrere sig om forbrugernes interesser, er det ogsa vigtigt, at det
er aktuelt for deres kunder. Her kan der drages paralleller til nyhedskriteriet aktualitet, der inden for journalistikken
betyder, at teksten er aktuel og oppe i tiden (Frederiksen 2011). Aktualitetskriteriet kommer 1 interviewet med
Weber til udtryk i deres informationssegning og udvalgelsesproces af, hvad deres content skal omhandle. Weber
underseger, hvad folk interesserer sig for og laver content derefter samtidig med, at de ser efter forbrugertrends
(Bilag 2a). Hos Aarstiderne spiller aktualitetskriteriet ogsd en rolle, hvor de holder gje med, hvilke tendenser der
er pa forskellige kanaler og ud fra det udformer deres content, si det passer til kanalen. Samtidigt pdpeger Mette

fra Aarstiderne, at hun tror, at de har medvind netop fordi, deres stofomrade er aktuelt lige nu (Bilag 2b).

Empirien viser, at content ikke nedvendigvis behever at henvende sig til alle kunder. Mette fra Aarstiderne
forklarer, at de ikke streeber efter, at det content, de laver, skal vere veesentligt for alle deres kunder: “Sa er der
andre ting, som ndr vi laver en podcast om 3D ocean farming (...) vi er helt, helt bevidste om, at der vil veere
opslag, som der ikke nodvendigvis scerligt vil blive kommenteret. Men vi har den her niche, som er interessant for
nogle fd, og det skal have lov at veere der. Sd vi er ikke sddan nogen, der kun kigger pad seer og Iyttertal altsda. Det
er heller ikke nodvendigvis et succeskriterie (...) og det kan ogsd veere, der opstar en rigtig god samtale i det
kommentarsporet til et opslag, og det kan for eksempel veere, at vi bruger det til produktudvikling (...) Sd er det
en succes for os” (Bilag 2b: 7). I Aarstidernes tilfaelde tyder det pa, at veesentlighed ikke er afgerende for deres
valg af content. Det skyldes, at de ikke anser seer- og lyttertal som et succeskriterium. Derfor laver de content,
som de ved, kun henvender sig til en niche af deres kunder. Det bakkes op af Eric, som mener, at man ber malrette

sin content til malgruppen og ikke lave content der rammer bredt blot for at ramme flere forbrugere (Bilag 4b).
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Modsat peger interviewet med Weber pé, at vesentlighed er en faktor for deres content, idet de planlegger deres
content ud fra, hvad der har allersterst interesse: “Det er meget opskrifter (...) Det er det, der har allerstorst
interesse” (Bilag 2a: 11).

Denne pointe ma dog tages med det forbehold, at vi ikke yderligere fik spurgt Pia ind til, om et hojt seer- og
lyttertal er et vigtigt kriterium for deres content. Ud fra citaterne tyder det p4, at de to virksomheder har forskellige
holdninger til, hvor mange af deres kunder content skal berere. Derfor vurderes det, at veasentlighed ikke
nedvendigvis er et kriterium for content. Dette understettes af Lasse Hogfeldt, afdelingsdirekter hos Jyske Bank,
som kalder dem selv: “Vi er ikke broadcasters. Vi er narrowcasters” (Lasse Hagfeldt i Ditlev & jepsen 2014: 38).
Ligesom Aarstiderne giver Lasse Hagfeldt udtryk for, at ambitionen for content pa jyskebank.tv ikke er at f& hgje
seertal, men hellere ramme et mindre segment i malgruppen. Her adskiller kriterierne for content sig fra
nyhedskriterierne, idet vaesentlighed er et nyhedskriterium, der inden for journalistikken betyder, at indholdet skal

have en grundleggende betydning for mange menneskers vilkér (Frederiksen 2011).

Selvom det er vigtigt for virksomhederne, at deres content omhandler et emne, som forbrugeren interesserer sig
for, udtrykker bdde Weber og Aarstiderne, at det er vigtigt, at deres content giver vardi til virksomheden. Pia fra
Weber forteller, at "Sd det er virkelig vigtigt for os, at det er skrceddersyet til, hvad folk har interesse i, men
selvfolgelig ogsd i forhold til hvad er det for et budskab, vi gerne vil have ud. For det er jo altid sddan noget
balancepunkt” (Bilag 2a: 3). Endvidere forklarer Mette fra Aarstiderne, at “hvorndr er det, det er vigtig for dem
og for os at (...) fd etableret den her forbindelse med noget feelles stof” (Bilag 2b: 11). Denne veardi kan ud fra
ekspert- og bureauinterviewene tolkes som en forretningsmaessig vardi, hvilket kommer til udtryk i Karnes
kommentar: “Det skal veere relevant for modtageren, men det skal ogsd veere relevant for afsenderen. Hvis ikke
det har en forretningsmecessig effekt, sd kan det veere fuldkommen ligegyldigt” (Bilag 3a: 8). Dertil nevner Pia
ogsa, at et indirekte formal med content er salg (Bilag 2a).

Sammenholdes ovenstdende med, at content udvaelges pd baggrund af, at det skal vare interessant for modtageren,
tyder det pa, at vinkling benyttes i arbejdet med content marketing. Her forsgger man at vinkle et emne, der er
relevant for virksomhedens forretning pd en made, sd leseren finder emnet interessant. Det indikerer en lighed
mellem udarbejdelsen af content og nyhedskriterierne, hvor journalister benytter sig af vinkling (Frederiksen
2011). Ifelge Frederiksen (2011) bruger nyhedsmedier vinkling til at fange lesernes opmarksomhed ved at
afgreense et emne og se det fra én bestemt vinkel, der belyser de sider af en sag, som interesserer leseren. Dette

peger pa, at virksomhederne bruger vinkling af samme arsag som nyhedsmedierne.

Empirien viser, at et kriterium for content er, at forbrugeren kan identificere sig med indholdet. For at sikre en

oget identifikation forseger virksomhederne at udforme og distribuere content ud fra: Forbrugerens kunderejse,
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benytte forbrugere samt medarbejdere som afsendere og ved brug af storytelling. Dette uddybes nedenfor.
Virksomhederne, Anne fra Oglivy og Marta er af den holdning, at hvis content falder ind de rigtige steder pa
kunderejsen, er der storre chance for, at kunden ser det specifikke content, nér de har et aktuelt behov for det og
dermed, nér de kan identificere sig med det (Bilag 2a; 2b; 3b; 4a). Kunderejsen omfatter den rekke kontaktpunkter
(touchpoints), som kunden har med virksomheden. Kontaktpunkterne kortleegges og prioriteres i en raekkefolge,
der kan fa kunden til at bevaege sig fra ’awareness’ til overvejelse og til sidst keb (Forrester 2017; Boman 2017).
Eksempelvis udtaler Mette fra Aarstiderne, at man skal tenke hver ting til sin tid: “Det er ikke nodvendigvis up
front, ndr der er en eller anden, der er blevet interesseret i noget med nogle mdltidskasser og gerne lige vil ind og
tiekke det. Det er ikke der, vi nodvendigvis skal forteelle om et eller andet nordet projekt, vi er i gang med,
fremtidens protein (...) Det stdr i vejen der. Vi forseger sd i stedet for at fortcelle det efterfolgende. Lige nu holder
vi en reekke Landkokkener for eksempel, hvor vi inviterer nye kunder op, og pd den tid i deres kunderejse, der er
de meget mere modtagelige, fordi de har taget stilling til det veesentligste her. Der er de til gengceld klar til at og
er kommet til os, fordi de gerne vil se, hvad det er for en starrelse, de er blevet en del af her” (Bilag 2b: 15). Anne
forklarer yderligere, at det betyder, at med hver enkelt stykke content skal man kunne besvare, hvor kommer
kunden fra, hvor skal kunden hen, efter at de har modtaget ens content, og hvad skal kunden gere med det (Bilag
3b).

I fokusgruppeinterviewene indgér en raekke udtalelser, som antyder, at det tidspunkt, hvor de adspurgte kan
identificere sig med virksomhedens content, athanger af, hvor pa kunderejsen de befinder sig. Josephine forteller,
at hvis den viste video fra Aarstiderne dukkede op pé Facebook, sé ville hun maske bare scrolle forbi den og ikke
tenke over den. Modsat, hvis hun stod og skulle lave fisk, s& ville hun google det (Bilag 1a). Endvidere nevner
Stig og Birgitte, at hvis videoen folger med et kabt produkt, s& ser de videoen som en service (Bilag 1b;1a). Birgitte
forklarer: “sd det er en service til det produkt, du keber, sd synes jeg, at det er noget andet, end hvis det bare er
noget, jeg flimrer forbi (...) Men hvis jeg star med den der og teenker, hov hvordan gor man lige i praksis” (Bilag
la: 11). Dette indikerer, at det i arbejdet med content marketing er det vigtigt at medtaenke forbrugerens kunderejse
for at sikre sterre sandsynlighed for at ramme forbrugeren med content pd det tidspunkt, hvor det pagaldende

content af forbrugeren opleves relevant.

Aarstiderne og Weber forsager ogsd at sikre en storre identifikation med deres content gennem deres valg af
afsendere: Medarbejdere og forbrugere. Webers Facebook og Weberklubben varetages af bdde deres medarbejdere
og et antal af deres forbrugere, som ikke fir len for det. I den forbindelse mener Pia, at det er vigtigt i sin
kommunikation “ikke at snobbe op af og ikke at fole sig scerlig. Men at vi er nede pd niveau, og de kan altid fole,
at de kan henvende sig til os” (Bilag 2a: 8). Hos Aarstiderne er det primart medarbejderne, der selv producerer

og fremgar som afsendere, hvilket gennem deres nedtonede udstrling betyder, at Mathias kan identificere sig
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mere med Aarstidernes content: “Men jeg lagde mcerke til, at han (kokken) havde hverdagstaj pd, han havde ikke
kokketaj pd, sa han spillede ikke pd sin autoritet, men pd at vi to vi er ens, dig som seer og mig. Sd hvis jeg kan
finde ud af det, sd kan du ogsd finde ud af det (...) Det var meget sddan en ide om, at sadan vil jeg ogsd gerne lave

mad” (Bilag 1a: 17). Dette er der flere deltagere, der nikker genkendende til i fokusgruppe 1.

Desuden forseger Aarstiderne at fi forbrugerne til at bidrage med content og dermed blive afsender af
kommunikationen: “vi jo prover at fa dem til at veere medspillere her og at veere med sadan, hvad hedder det,
bidragsydere i det pd forskellige mader (...) bl.a. sddan noget med at man i vores app har mulighed for at tage
billeder af de retter og madltidskasser og dele det med andre brugere” (Bilag 2b: 5). Ved at bruge andre forbrugere
som afsendere kan der argumenteres for, at forbrugerne bedre kan identificere sig med virksomhedernes content.
Denne holdning kommer f.eks. til udtryk blandt de yngre deltagere i begge fokusgrupper. Emily forklarer at:
”American Dreams, sddan en tajkcede (...) de leegger sd mange forskellige billeder op, hvor at, hvor man kan sige,
det er billeder, folk selv har taget og lagt op (...) Og sd kan man se, nd okay, nogle tajkceder sa har de deres
billeder med sddan nogle rigtige modeller, nd men ser det ogsd sadan ud pd mig. Men sd dem der leegger det ud
med ‘rigtige mennesker’” (Bilag 1b: 23). Til det tilfejer Maria “"Dem der ligner en selv” (Bilag 1b: 23). At de
adspurgte kan identificere sig med medarbejderne og andre forbrugere kan forklares ud fra Edelmans (2016a)
pointe om, at man lytter til dem, der minder om en selv. Endvidere blev det under Forbrugerperspektivet udledt,
at medarbejdere og andre forbrugere er dem deltagerne finder mest troverdige. Ligeledes stemmer det ogsa godt
overens med Niu (2013), der mener, at yngre forbrugere lytter til folk, der har samme sociale status og minder om

dem selv.

Aarstiderne forseger ogsa gennem historier at f4 forbrugeren til at kunne identificere sig med deres content: ”Sd
vi bruger lige nu meget sadan det der live forum, der hvor vi sidder overfor kunderne til at fd formidlet nogle af
de her historier (...) Man moder kokken, og (...) sddan en veert der preesenterer noget omkring Aarstiderne: Hvem
vi er, og hvad vi kommer af, og hvad det er for noget, man har meldt sig ind i her” (Bilag 2b: 15). At Aarstiderne
benytter historiefortelling til at skabe identifikation med deres brand, kan relateres til storytelling. Ifelge
Barenholdt & Sundbo (2007) kan historier involvere os folelsesmassigt, hvilket medvirker til, at forbrugeren er i
bedre stand til at forstd virksomhedens budskaber. Dette kommer ogsa til udtryk i fokusgruppe 2, hvor Frederikke
bl.a. udtaler, det der med storytelling det gdr lige ind” (Bilag 1b: 30) og lidt senere siger hun, ”men i hvert fald
det der, der spiller pd folelserne” (Bilag 1b: 31). Dette nikker flere af deltagerne genkendende til. Frederikkes
udtalelser kan forklares ud fra teorien om den post- og hypermoderne forbrugertype, som begge deler et emotionelt
behov, hvilket de segger i forbruget. I fokusgruppe 1 kom det ikke til udtryk, at historier har indflydelse pa deres

identifikation med et brand. Derfor kan det ikke udledes, at deltagerne generelt bedre kan identificere sig med
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content, hvis der indgér storytelling.

Ovenstéende indikerer, at et kriterium for content er, at modtageren kan identificere sig med indholdet. Dette kan
relateres til nyhedskriteriet identifikation, der handler om, at modtageren skal kunne genkende sig selv i teksten,
eller at teksten vakker folelser hos modtageren (Frederiksen 2011). Eftersom content marketing benytter
storytelling, hvilket er en @ldre disciplin, er det relevant at undersege om og hvordan, content marketing adskilles

fra storytelling (Grenborg 2002; Nymark 2002). Dette udfoldes under Marktetingsperspektivet.

Vores empiri viser, at det er vigtigt for virksomhederne, at deres content er med til at skabe en fellesskabsfolelse
og relation. Det kommer til udtryk i Webers kernefortelling, der er at skabe feellesskab (Bilag 2a) og Mette fra
Aarstiderne forteller, at “det handler om den her community folelse, den ncere relation” (Bilag 2b: 7). I den
forbindelse ensker virksomhederne at skabe en naer relation ved at producere content, der gor forbrugeren klogere
og dermed give forbrugeren en gave i form af viden. Mette forklarer det séledes: “der folger rigtig meget viden
med i form af opskrifter, tips eller historien om, hvem avleren er derude bagved” (Bilag 2b: 2). Da vi i interviewet
med Weber ikke kom omkring, hvilket content der bidrager med viden, bruger vi Mettes forstdelse. Denne pointe
understoattes ogséd af adwords- og SEO bureauet Citona, der forklarer, at content i form af tips og hjelpsomme rad
bidrager med viden (Damtoft, 2014). Derfor er det vores argument, at Webers opskrifter og tips omkring
grillsikkerhed ogsd herer under content, hvor viden er omdrejningspunktet (Weber 2017¢). Karne fra GK
udtrykker ogsa vigtigheden af vidensdeling i content marketing: “Vi arbejder rigtig meget med at give viden”
(Bilag 3a: 8).

Herudover forseger virksomhederne at producere content, der fir forbrugerne til at interagere med hinanden og
virksomheden, fordi de mener, at det kan veare med til at skabe en fellesskabsfalelse. Pia forteller: “Vi har vores
Weber Camp, hvor der kommer et par tusind mennesker, hvor alle er velkommen (...) Og det er sddan meget
Jeellesskab og hygge, og vi holder en fest faktisk for dem om aftenen” (Bilag 2a: 7). Mette forklarer: "Altsd det er
jo ikke bare sddan et kundeforhold det her, det skal man forstd. Jeg tror, der er rigtig mange, der ogsd sadan
engagerer sig i en eller anden grad folelsesmeessigt (...) Der er forskel pd, om man foler sig som kunde et sted,
eller om man foler sig som medlem af et eller andet sadan community’, og det vil vi jo rigtig gerne stimulere det
der” (Bilag 2b: 6). Denne form for engagerende content kommer bla. til udtryk gennem events og
virksomhedernes Facebook, der bruges til at vere i dialog med forbrugerne. Hertil siger Pia: “nogle gange svarer
vi aldrig, fordi der ndr at komme tyve svar pd det, de sporger om, inden vi selv svarer” (Bilag 2a: §) og Mette:
“Vi er jo begunstiget af at veere repreesenteret af rigtig, rigtig mange tags og rigtig mange brugere, der ligger

indhold op, som har med os at gore” (Bilag 2b: 5).
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Selvom virksomhederne giver udtryk for, at de har succes med at engagere forbrugerne, tegner
fokusgruppeinterviewene et andet billede. De adspurgte her herer til en passiv gruppe, hvor de primert leser og
folger med. Men nasten ingen af deltagerne deler, kommenterer eller liker opslag. De f& gange hvor de har
interageret med virksomhederne pd de sociale medier, har veret, hvis det var til egen vinding. Det kan vare i
forbindelse med konkurrencer, eller hvis virksomheden skriver et opslag med et budskab, som man er enig i (Bilag
la; 1b). Deltagernes begrundelse for ikke at interagere med virksomhederne pa de sociale medier skyldes, at andre
kan se kommunikationen. Eksempelvis siger Maria: “Jeg tror, jeg ville synes, at folk kunne folge for meget med i,
hvad jeg gik og lavede, og det er sddan ikke rigtig mig. Sadan bruger jeg ikke de sociale medier til” (Bilag 1b:
25) og Josephine: “Jeg tror ogsd, at jeg vil aldrig rigtig bruge Facebook hverken til at veere med i konkurrencer
eller til at skrive til virksomheder, fordi sd vil alle, jeg kender kunne se det” (Bilag 1a: 25). Dette kan forklares ud
fra den amerikanske sociolog Ervin Goffmans (2014) teori om, hvordan vi preesenterer os selv 1 sociale
sammenhange. Ved at sammenligne det sociale liv med en teateroptreden beskriver han, hvordan individet
forsgger at opretholde et bestemt billede af sig selv overfor omverdenen. Et centralt begreb i denne sammenhang
er indtryksstyring (impression management), der henviser til méderne, hvorpa vi iscenesatter os selv overfor
andre. Ifolge Goffman (2014) @ndrer vi vores “rolle” pd baggrund af, om vi er pd scenen (front stage) eller bag
scenen (back stage). Nar man indgér i sociale sammenhange, befinder individet sig pd scenen og spiller en rolle i
ensket om at skabe et godt indtryk af sig selv og bevare ens ansigt (face) udadtil. Individets ansigt bestemmes af
andre individers modtagelse. Bag scenen kan individets handlinger og folelser godt adskille sig fra rollen, idet
individet her ikke er underlagt den samme tvang til at kontrollere sin adferd (Goffman 2014). Relateret til vores
fokusgrupper kan Facebook associeres med det at vaere pd scenen (front stage). Det kommer til syne, eftersom at
de adspurgte sorterer i, hvilke oplysninger de vil gere offentlige pa de sociale medier, da de ved, at deres venner
og familie (publikum) kan se det. Modsat @ndrer de adspurgtes rolle sig, ndr de er i hjemlige omgivelser, der kan

betegnes som bag scenen (back stage). Her behover individet ikke at opretholde sit ansigt udadtil.

Derfor er iscenesattelse en vigtig faktor for, hvorvidt deltagerne vil interagere med en virksomheds content,
hvilket kan relateres til den postmoderne forbrugers fokus pa selviscenesattelse (Firat 1993; Lipovetsky 2005).
Dog kan vi ikke konkludere, at virksomhedernes engagerende content ikke fungerer. Det skyldes, at deltagerne
udtrykker, at de kender mange, der er aktive pd de forskellige platforme. Deltagerne forklarer, at deres erfaring er,
at deres venner deltager i samtalen, hvis det er i en gruppe, hvor alle er passioneret omkring et emne (Bilag 1a;
1b). Det stemmer overens med Edelsmans tillidsbarometer, der viser, at vi gerne indgar i feellesskaber og forbindes
med andre online, men at det skal vaere pd egne premisser og omhandle de emner, som individet selv finder
interessant (Edelman 2016a). Den ovenstédende pointe indikerer, at hvis vi havde interviewet andre fokusgrupper,

ville vi kunne have féet nogle andre svar, der ville bekrefte virksomhedernes oplevelse af, at forbrugerne
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interagerer med deres content. P4 samme mdde kan selve interviewsituationen relateres til at vaere pd scenen.
Selvom deltagerne maske interagerer med virksomhederne, ensker de ikke at tilkendegive deres reelle mening,
hvis andre deltagere udtaler sig modsat af dem selv. Ovenstdende peger pa, at selvom en virksomheds content
maske anses som godt, sé er det ikke ensbetydende med, at forbrugeren vil dele det offentligt. Der er storst chance
for, at content bliver delt, hvis virksomhedens content indeholder et budskab, som man kan identificere sig med,

eller som bidrager til egen vinding.

Der var bred enighed blandt fokusgruppedeltagerne om, at de foler, at de bliver bombarderet med reklamer. Det
betyder, at de ofte sletter reklamer uden at leese dem. Eksempelvis siger Mikkel: “lige fra dagen efter der
spammede de os med mails” (Bilag 1b: 14) og Stig “Jeg har nogle gange, hvor jeg har tilmeldt mig sadan nogle
nyhedsbreve, jeg trykker bare pd delete, ndar de kommer ind” (Bilag 1b: 25). Josephine forklarer ogsd: “sd gider
jeg ikke have en eller anden reminder, sd vil jeg hellere selv gad ind og tjekke, for eksempel - nd nu mangler jeg
bodylotion, er den pd tilbud” (Bilag la: 20). Endvidere viser det sig, at kanalen kan have betydning for, om
deltagerne legger merke til virksomhedernes content. Josephine fortaller, at hvis videoer som Aarstidernes kerer
pa Facebook, sé kan det godt vaere, at “"man lige scroller forbi, sd kan det godt veere, at man ikke teenker sd meget
over det, lige ndr man ser det” (Bilag 1a: 11) og i relation til Aarstidernes video siger Birgitte: “sd far man et link
til en video, og sd kan man gd ind og se den (...)sd synes jeg, at det er noget andet end, hvis det bare er noget, jeg
Sflimrer forbi” (Bilag la: 11). Hos Aarstiderne har de ogsd erfaring med, at det er svert at treenge ind til forbrugeren,
“der er udfordringen jo lige nu, at det er en shop, forst og fremmest, vores hjemmeside, og det skal det ogsa have
lov at veere. Fordi al erfaring viser, at ndr vi forseger at mixe de to, altsd for eksempel pd forsiden have bdde alle
de gode historier vi gerne vil fortcelle. Jamen sd kan kunderne ikke finde vej til produkterne, og sd far vi ikke nogen

kunder” (Bilag 2b: 8).

Citaterne ovenfor kan relateres til det element, der kaldes stejkilder i kommunikationsmodellerne, hvilket omfatter
en rekke faktorer, der kan forstyrre budskabet (Just & Bure 2010). Et eksempel pa stgj i Aarstidernes tilfzelde er,
hvor modtageren overinformeres pé deres hjemmeside. Det medvirker til, at budskabet om at modtageren enten
skal kebe et produkt eller l&se om Aarstiderne bliver uklart eller overses. Josephines kommentar peger pd en anden
form for stgj, hvor modtageren er inde pé en kanal, med et andet formal end at leese content, og derfor overses
budskabet. Endvidere kan bdde Josephines og Stigs kommentarer relateres til fanomenet ‘banner blindness’, hvor
forbrugeren bevidst eller ubevidst ignorerer reklamer (Severson 2016). Eksemplerne illustrerer, at stgjen medferer,

at modtageren ikke er opmarksom pa virksomhedernes content og det er svart for virksomheder at fange
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forbrugerens opmarksomhed.

I den forbindelse nevner Marta, at traditionel reklame er irrelevant, fordi forbrugere er begyndt at downloade
adblockers (Bilag 4a). Adblocks er programmer, man kan installere pa sin computer eller mobil for at blokere pop
op-vinduer eller andre former for annoncer. Ifolge en rapport fra konsulentvirksomheden PageFair er der pa
nuvarende tidspunkt globalt 615 mio. digitale enheder tilknyttet adblocking. Herudover er digital sikkerhed den
mest anforte begrundelse for at fa adblocking. Den anden mest citerede begrundelse er afbrydelse (PageFair
2017°). Dette passer med vores analyse af, at deltagerne ikke vil forstyrres. Adblocking kan derfor forstis som et
digitalt filter, forbrugerne kan s@tte op, for at undgd reklamer. Marta bruger, som den eneste i vores interviews,
adblocking som argument for, hvorfor content marketing er relevant. Hendes argument underbygges dog af Ditlev
& Jepsen (2014) samt content marketing praktikeren McCoy (2016), der kommer med samme forklaring. I
forbindelse med ovennavnte kommer Marta med eksemplet The Lego Movie, der medvirker til, at forbrugeren
ikke taenker content som en reklame (Bilag 4a). Martas pointe peger pd, at hun anskuer content marketing som en
metode til at bryde gennem forbrugernes reklamefilter, herunder deres nye digitale filter (adblocks). Desuden
forklarer hun, at content marketings relevans kan findes i den kommercielle kommunikations udviklingshistorie,
hvor forbrugernes adferd stiller krav til, at markedsforingen skal vare vardiskabende for dem, for at de gider
beskaftige sig med den (Bilag 4a). Denne pointe understettes af teorien om den post- og hypermoderne forbruger,
som forseger at kabe sig til identiteter gennem de veardier, oplevelser og holdninger, der tillegges produktet eller
virksomheden.

Martas pointe om, at content marketing kan bruges til at bryde gennem forbrugerens reklamefilter bekraftes ogsa
af andre. Anne fra Oglivy forteller, at “der er et storre fokus pd "'why’ og madske give sine kunder en gave eller en
hjcelp eller en service, igennem marketing, mere end bare at tale til dem med et budskab — altsd det ser jeg lidt
som (...) ’old school’ marketing” (Bilag 3b: 1). Endvidere forklarer Karne fra GK, “det er jo fordi, du bryder
igennem salgsmateriale med relations materiale” (Bilag 3a: 9). Dette mener vi ogsd forklarer, hvorfor alle
deltagerne i de personlige interviews mener, at content marketing ikke mé vere salgsorienteret, hvilket uddybes

yderligere under Marketingsperspektivet.

P& baggrund af ovenstiende kan content marketing forstds som en ny méde at pakke budskaber ind pa i forseget
pa at treenge igennem forbrugernes reklamefilter. Som analysen af selektionskriterier for content viser, forseger

virksomhederne at pakke deres budskaber ind i en nyheds- eller videnskontekst, hvor man producerer et konkret

6 Undersagelsen er gennemfort af PageFair gennem Google Consumer Surveys den 3. november 2016 og er baseret pa
4.626 online-svar i USA (PageFair 2017: 19).
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brugbart materiale for forbrugerne. Bureauerne kommer ogsd med eksempler pa, hvad de mener, der kan
karakteriseres som brugbart materiale for forbrugerne. Karne fra GK forklarer, at de har udgivet en bog til
industrivirksomheder, der handler om, hvad man skal tage hegjde for, hvis man skal omlegge energiform (Bilag
3a). Annes eksempel er en infografik, der fulgte med til en seng, hun kebte, som omhandler, hvordan man samler
sengen og opnar en god sgvn (Bilag 3b). At pakke budskabet ind som viden og rad til forbrugerne er det eksempel,
der gar igen i alle de personlige interviews i forbindelse med, hvad content marketing handler om.

Desuden udtrykker Eric vigtigheden af at have en afsender pd sin content, da han er af den holdning, at forbrugeren
ikke er interesseret i at have en relation til en virksomhed men mennesker (Bilag 4b). Det skyldes, at forbrugeren
ifelge ham har tillid til personer og ikke til organisationer, hvilket bekraftes i Edelmans tillidsbarometer (2016a)
og teorien om den post- og hypermoderne forbruger (Firat et al. 1993; Lipovetsky 2005). Denne betragtning kom
ogsa til udtryk under Forbrugerperspektivet. Derfor kan der argumenteres for, at Aarstidernes og Webers brug af
medarbejdere og forbrugere som afsendere sker i et forseg pd at bryde igennem filteret til forbrugernes

opmarksomhed.

Ud fra ovenstdende kan der traekkes en parallel tilbage til de tidligste kommunikationsmodeller sésom Shannon &
Weavers model jf. det teoretiske fundament. I modellen tages der hgjde for betydningen af ydre faktorer i
kommunikationsprocessen, der i modellen betegnes som “stgj”, og denne stoj kan forstyrre afsenderens budskab.
Pé trods af, at det viser, at content marketing bygger pé teorier, der har eksisteret leenge for, man begyndte at tale
om disciplinen, kan der argumenteres for, at alle andre marketings- og kommunikationsdiscipliner trekker pa
grundleggende kommunikationsmodeller sdsom Shannon & Weavers. Omvendt tyder det stadig pa, at content
marketing ikke er nyt, da médden, hvorpd budskabet pakkes ind i content, er set tidligere. Marketing forskeren
Stephen Brown (1995) introducerer i bogen Postmodern Marketing tre marketingsformer: Informercials,
advertorials og edutainments. Informercials er en form for udvidet reklame, hvor et produkt prasenteres i et
talkshow. Advertorial er en blanding af reklame og redaktionel tekst, der ofte ses i magasiner og aviser. Content
som grillmagasinet Webers Grill & Food med artikler og opskrifter herer til under denne kategori. Endvidere har
magasinerne Isabellas og Magasinet @kologisk trykt artikler, med Aarstiderne som omdrejningspunkt (Ddstergaard
2014; Andersen 2016; Severson 2016). Sidst nevner Brown edutainment, der er indhold designet til at uddanne
gennem underholdning. Aarstiderne og Webers events kan ses som edutainment, hvor forbrugeren undervises i
grillning eller madlavning af kokke pd en underholdende madade. Eksempelvis aftholder Aarstiderne
fermenteringslandkekkener, og hos Webers Grill Academy kan man komme pé abne grillkurser, hvor “Grilleriets
eksperter stdr ved din side og lader dig opleve, erfare, fejle, lcere og i sidste ende sejre ved grillen. Sidst pd aftenen
nyder du resultatet af dit hdrde arbejdet med en velfortjent middag” (Weber 2017b: 1). Alle tre former illustrerer

forskellige mader at skjule, at der er tale om en reklame. Edutainment og advertorial falder ind under, hvad
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respondenterne i de personlige interviews fremhaver som content marketing. Derfor kan der argumenteres for, at

content marketing bygger pé tidligere metoder.

Ud fra de personlige interviews kan det udledes, at de interviewede ser content marketing som en relevant
marketing disciplin. Interviewpersonerne ser content marketing som en mulighed for at bryde gennem stgjen af
reklamer. Her kan virksomhederne nd deres malgrupper gennem budskaber, som mere opleves som underholdende
og radgivende end som salgsreklame. Da modtageren i Shannon & Weavers model opfattes som en passiv
modtager af budskaber, vil vi i resten af afsnittet treekke paralleller til feedbackmodellerne. Her opfattes
modtageren som den, der bestemmer afkodningen af et budskab jf. det teoretiske fundament (Just & Burg 2010).
Dette skyldes, at den post- og hypermoderne forbruger er karakteriseret ved at vare en aktiv forbruger, der
forholder sig kritisk til virksomhedernes kommunikation. Det kom ogs4 til syne i Forbrugerperspektivet (Lewis &

Bridger 2000; Lipovetsky 2005).

I den forbindelse vil vi nu belyse, hvordan fokusgruppedeltagerne opfatter forskellige former for content eftersom
de kan bedemme, om content fremstir som eksempelvis underholdning og ikke som markedsforing.
Fokusgruppeinterviewene viser, at den viste video fra Aarstiderne af alle opfattes som markedsfering bortset fra
hos én enkelt person i fokusgruppe 1 og to personer i fokusgruppe 2.

I fokusgruppe 2 peger deltagerne pé, hvilke elementer der far content til at fremstd som markedsfering. Her
fremhaver deltagerne, at Aarstidernes logo ses pé skarebrattet og i baggrunden. (Bilag 1b). Dette uddyber Stig
yderligere, nar han siger, at videoen fremstar som markedsfering pd grund af den kontekst, som videoen vises i -
Aarstidernes hjemmeside (Bilag 1b). De adspurgte er dog alle enige om, at videoen ogsa er en god service og
inspirationskilde (Bilag la; 1b). Mathias forteller, at han ser videoen som en inspirationskilde. Her radgiver
kokken seeren i, hvad man kan lave med sine rdvarer og deler ud af sin viden velvidende om, "at neeste gang du
skal ud og handle, sad teenker du Karolines Kokken, det var sku ret nice, og sd kan det veere, at jeg lige kober deres
flode i stedet for eller deres kogebog, fordi de har nogle gode rad” (Bilag la: 13). To af interviewpersonerne i
fokusgruppe 2 opfatter ikke videoen som markedsfering. Mikkel ser videoen som en tutorial i, hvordan man flar
en fisk. Han kender ikke til Aarstiderne og lagde saledes ikke marke til logoet (Bilag 1b). Maria, der kender
brandet godt, synes heller ikke, at det virker som markedsfering. I stedet opfatter hun videoen som en god service
og en tutorial, hvis videoen folger med til et produkt, man havde kebt (Bilag 1b). Endvidere udtaler Morten, at
“Det er ogsa derfor, at man kan sige, at ndr der kommer sadan nogle reklamer, eller reklamer er det jo ikke men
ham der (referende til kokken i Aarstidernes video)” (Bilag la: 17). Citatet antyder, at videoen gav Morten

associationer til en reklame, men at han ikke ser videoen som en reklame.
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Ud fra ovenstédende kan det udledes, at deltagerne opfatter content som markedsfering, nér der henvises direkte til
produktet i virksomhedens content. Ligeledes fremstadr content som markedsfering, nar det ligger pa
virksomhedens hjemmeside, eller hvis der er andre elementer, der relaterer sig til virksomheden f.eks.
virtksomhedens logo. Derfor er det vores argument, at content altid i en eller anden grad fremstir som
markedsfering, fordi afsenderen er tilknyttet en given virksomhed og content distribueres pé en af virksomhedens
kanaler. Selvom de fleste deltagere opfatter videoen fra Aarstiderne som markedsfering, hvilket indikerer, at
content marketing ikke altid er succesfuld i at trenge gennem forbrugernes reklamefilter, er der samtidigt flere
indikationer p4, at de brugte tid pa lignende content fra andre virksomheder. Christine fortaeller, at hun ofte benytter
Bolius, der tilbyder forskellige rdd til boligejere: "De (Bolius) gdr ind og hjelper en med, hvad man skal gore i
haven, og hvad skal man gore i huset (...) Jamen det er genialt” (Bilag 1a: 26, 17). Bolius arbejder ifelge dem selv
med vidensdeling gennem content (Bolius 2017)), ligesom tilfeldet er med vores respondent Eric. Birgitte
forteller ogsé, at “hvis man stdar og teenker over, hvordan gor jeg med sddan en fisk, googler og far. Sd gdr jeg i
hvert fald ind (...) og sd er der nogle, der har lagt rdd ind og nogle har lagt video ind eller et eller andet. Der fdr

man da nogle ting” (Bilag la: 11).

P& baggrund af deltagernes citater kan det udledes, at virksomhedernes content fanger forbrugerens opmarksom
og kan bryde gennem filteret, hvis forbrugerne har et behov for at fi noget lgst. Det kan forklares ud fra
feedbackmodellerne, hvor modtagerens behov har indflydelse pd deres afkodningen og fortolkningen af budskabet
(Qvortrup 2002). Det betyder, at selvom virksomhedens content muligvis opfattes som markedsforing hos

forbrugeren, kan det stadig treenge igennem til forbrugeren, hvis det leser et problem.

Ovenstéende analyse viser, hvad der karakteriserer udformningen af content i en strategisk kommunikation og
medieteoretisk kontekst. I Ditlev & Jepsens beskrivelse af, hvordan godt content skabes, fremgér det, at: “content
marketing henter en stor del af sin tradition i journalistikken (...) Derfor er det at teenke og handle som et medie
et fornuftigt forste skridt til at skabe det gode indhold” (2014: 30). Dog forklarer de ikke yderligere, hvordan
journalistikken inddrages i udformningen af content. P4 samme vis uddyber Ditlevs definition af content marketing
ikke, hvilke essentielle treek der er ved det content, man skal udarbejde (2015a).

Analysen indikerer, at content marketing deler tre fellestreek med nyhedskriterierne: Aktualitet, identifikation og

vinkling.

Dog kan content ikke karakteriseres som en nyhedshistorie, da vasentlighedskriteriet ikke er et kriterium for
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content. Der er heller ikke noget i empirien, der omhandler: Sensation og konflikt. Sensationskriteriet er for
nyhedsmedier, hvor teksten skal fascinere eller indeholde noget uventet, som fér os til at sparre gjnene op
(Frederiksen 2011). Sensations kriteriet kan ud fra empirien ikke udledes til at vaere et generelt kriterium for
content. Men ses der pd andre virksomheders content, forekommer kriteriet sensation. Et eksempel er
energidrikproducenten Red Bull, som laver content marketing omkring action-sport. Her bruger Ditlev & Jepsen
(2014) Felix Baumgartners udspring som et eksempel pa content. Udspringet kan ses som et eksempel pa en
sensation, da udspringet var en rekord, der blev streamet live af otte mio. mennesker pa Red Bulls egen hjemmeside
og via deres YouTube kanal, og som blev kommenteret af nyhedsmedier verden over (Ditlev & Jepsen 2014). Det
er dog et spergsmaél, om nyhedskriteriet konflikt er relevant i forbindelse med content marketing, eftersom content

marketing udeves i en kommerciel kontekst.

Vi har identificeret yderligere tre kriterier, som adskiller sig fra nyhedskriterierne og derfor anses som unikke
kriterier for content. De tre kriterier er: Emnerelevans, engagerende eller vidensdeling samt vaerdiforegelse.
Emnerelevans betyder, at virksomhederne filtrerer i valget af content pd baggrund af, om content kan relateres til
virksomhedernes kernefortelling og branche. Derudover er formalet med content, at det skal engagere eller gore
forbrugeren klogere, hvorfor engagerende eller vidensdeling er et kriterium for det content, virksomheden
udarbejder. Hertil betyder vaerdiforegelse, at hvert stykke content skal have en funktion, der hjelper forbrugeren
videre i kunderejsen og tettere pd virksomhedens méal om, at forbrugeren keber et produkt. Her er en klar forskel
mellem content marketing og journalistik. Ifelge Deuze (2015) eksisterer der fem traditionelle journalistiske
vaerdier, heriblandt at journalister skal vaere objektive og uafth@ngige i deres arbejde. Disse vaerdier eksisterer ikke
i virksomheder, hvor medarbejderne ikke er uathengige i deres arbejde, fordi de arbejder for virksomheden og
derfor heller ikke er objektive, fordi de forseger at fremstille virksomheden i et positivt lys. Endvidere peger
vaerdiforegelse kriteriet pé, at de to discipliner har to forskellige mal. I journalistik er malet selve indholdet. I
content marketing er mélet via content at skabe relationer og forhabentligt et kab. Denne pointe udtrykker Eric
ogsd: “..content marketing er kommet ud af journalistikken med et andet mal end journalistikken. Mdlet er at
hjcelpe kunder sdledes, at de pd et eller andet tidspunkt enten kober eller skaber ambassadorer, mens journalistik

er produktet i sig selv” (Bilag 4b: 5).

Vi har i den sidste del af afsnittet set pd content ud fra kommunikationsmodellerne. P4 den baggrund kan vi
konkludere, at content udformes som eksempelvis en nyhed eller en radgivende tekst i stedet for som en reklame
med det formal at bryde gennem forbrugernes reklamefilter. Vores argument er, at tankegangen bag content
marketings funktion ikke er ny, eftersom Brown allerede i 1995 introducerede lignende metoder til at skjule

reklamer i indhold. Omvendt kan de nye digitale filtre vere en forklaring pé, hvorfor content marketing vinder
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indpas nu. Argumentet er her, at de traditionelle marketingsdiscipliner, hvor indholdet pushes ud, er mindre
effektive, fordi de fjernes af adblocking eller af forbrugernes banner blindness. Derfor er content marketing for

virksomhederne blevet en relevant made at pakke sit budskab ind pa.

Empirien viser, at der blandt de personlige interviews er delte holdninger til, hvilke mediekategorier content
marketing indbefatter. Ifolge Eric er det netop valget af medier, der afger, om der er tale om content marketing.
Han definerer derfor content marketing som “indhold, som ligger pa dine egne platforme, og som er med til at
skabe en relation til dine brugere og dine kunder, som gor, at de handler mere okonomisk interessant for dig”
(Bilag 4b: 4). Efterfolgende uddyber han, hvorfor content marketing ikke egner sig til betalte kanaler. Han mener,
at 1 betalte kanaler kan virksomheder reelt set godt lyve, fordi de betaler for det. I egne kanaler bestemmer
virksomhederne selv, men de kan ikke lyve, fordi de skal gare sig fortjent til at blive lyttet til. Hvis virksomhederne
lyver, kan de risikere, at forbrugeren ikke vender tilbage til virksomhedens brug af kanal (Bilag 4b).

At content marketing foregdr pa egne kanaler, er netop Erics argument for, at content marketing adskiller sig fra
andre marketingsdiscipliner. Her kan der drages parallel til Edelman & Salsberg (2010) teori om paid, owned og
earned medier, hvor Eric mener, at content marketing kun kan foregd pd owned medier, der indbefatter:
Hjemmesider, nyhedsbreve mm. Dog forklarer Eric senere i interviewet, at content marketing godt kan forega pa
betalte medier. Betalte medier svarer til paid medier sdsom annoncer og sponsorering (Edelman & Salsberg 2010).
Paid medier kan, ifelge Eric, bl.a. tages i brug for at promovere sit content (Bilag 4b). At Eric forst na@vner, at
content marketing skal foregd p4 owned medier og senere forklarer, at det ogsé kan foregé pa paid medier, antyder,
at content marketing er et diffust begreb, som ikke har nogen tydelig afgraensning, nir det kommer til brugen af

medier.

Modsat Eric nevner ingen af de gvrige i de personlige interviews, at valget af medie er afgerende for, om der er
tale om content marketing eller ej. Pia fra Weber forklarer eksempelvis content marketing som en disciplin, hvor
“Det er jo alt, hvad der er forbrugerrelevant i forhold til at ramme mennesker. Sd er det jo alle platforme i forhold
til events, sociale medier. Det er ogsd meget pd print, og det kan veere tv og radio. Det er alt materiale, man kan
ramme slutforbrugeren med” (Bilag 2a: 2). Modsat Eric ser hun derfor ikke, at valget af medier er afgerende for,
om der er tale om content marketing. P4 samme vis er Anne fra Oglivy af den holdning, at content marketing godt
kan vere en blanding af owned og paid medier: “der er mange kanaler, hvor man har meget sveert ved at blive
opdaget overhovedet, hvis man ikke betaler for det, altsd du kan jo ikke stille dig ud pa Facebook og blive set af

din malgruppe, hvis du ikke betaler for det, og desuden hvis vi nu bare tager Facebook som et eksempel, sd er der
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jo nogle fantastiske targeteringsmuligheder, hvis du betaler for at komme ud med dit content” (Bilag 3b: 13). 1
den forbindelse navner hun en case fra Forsvaret, hvor Oglivy havde udviklet et CV tool, som 1a pa Forsvarets
egen hjemmeside. Senere trak de data ud pa de personer, der havde varet inde pa siden, men ikke var kommet
igennem hele CV toolet. Her fandt de ud af, at det primert var jyder, som ikke brugte toolet. Derefter kunne de,
ved at betale Facebook, sende en besked ud til jyderne (Bilag 3b). Annes eksempel viser, at hun er af den holdning,
at paid medier kan vere negdvendige at inddrage i ens content marketing indsats for at na ud til malgruppen med

ens content.

Vores empiri viser ogsé at virksomhederne, ligesom Oglivy, tager bdde owned og paid medier i brug i deres content
marketing. Virksomhederne benytter eksempelvis events. Pia fra Weber navner, at de atholder Weber Camp og
grillkurser (Bilag 2a). Hos Aarstiderne har de en rekke Landkekkener, hvor nye kunder inviteres op, bliver vist
rundt i marken og far et maltid mad (Bilag 2b). Dertil benytter begge virksomheder en Facebook profil og deres
egen hjemmeside til at distribuere deres content. Eftersom virksomhederne har den fulde kontrol over kanalerne,

kan kanalerne karakteriseres som owned medier.

Selvom Mette mener, at betalte medier ikke er anvendelige til content marketing, bliver det gennem interviewet
klart, at Aarstiderne bruger betalte medier i forbindelse med deres content marketing aktiviteter. Eksempelvis har
Aarstiderne indgaet et lonnet samarbejde med flere bloggere. Formaélet er, at bloggerne skal dele billeder med
Aarstidernes madkasse pa Aarstidernes app og derigennem forsege at fa flere forbrugere til at interagere med
virksomheden. I disse tilfaelde betaler Aarstiderne for medieplads, hvilket betyder, at de ikke har den fulde kontrol
over, hvad der bliver delt og kommunikeret. Det svarer til sponsorering, som herer under mediekategorien paid
medier. Ovenstaende viser, at Aarstiderne tager paid medier i brug i forseget pd at na ud til en ny malgruppe.
Ligesom Aarstiderne benytter Weber sig ogsa af paid medier for at nd ud til nye malgrupper. Pia n@vner deres
grillkurser, som de rejser rundt med i landet. Hvis der ikke er nok, der er tilmeldt kurset i Esbjerg, kan Weber godt
finde p4 at betale for sa@rskilt annoncering i Esbjerg og omegn (Bilag 2a). Ifalge Edelman & Salsberg (2010) er et
problem ved brugen af owned medier reach, hvilket vil sige at né ud til nye forbrugere. For at kompensere for den
mangel inddrager begge virksomheder paid medier. Det er i trdd med Annes pointe om, at det kan vere nedvendigt
at inddrage paid medier i sin content marketing. Brugen af paid medier har karakter af push marketing, hvilket
understreger pointen fra det teoretiske fundament, at pull marketing ikke kan fungere alene. Dette uddybes

yderligere under Marketingsperspektivet.

Derudover udtrykker begge virksomheder, at de gerne ser, at deres content engagerer og bliver delt (Bilag 2a; 2b).

Her kan der drages parallel til mediekategorien earned medier, der dannes, nar forbrugere omtaler virksomheden
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gratis (Edelman & Salsberg 2010). Da earned media dermed ikke er et medie, som virksomheden selv har kontrol

over, kan der ikke udledes noget om, hvordan earned medier inkorporeres i distributionen af content.

I forleengelse af hvilke kanaler content skal distribueres pd, viser interviewene, at der ogsa er krav til, hvor ofte
indholdet skal distribueres for at vaere content. I alle de personlige interviews var der bred enighed om, at man skal
udkomme med content kontinuerligt. Anne fra Oglivy forklarer det med, at: ”...hvis du laver content marketing,
sd gar du veek fra en kampagnetankegang, vi skal scelge x, vi laver en kampagne pa én mdned om det og sa bagefter,
sd er der stille. Det dur ligesom ikke, hvis du har en kunderejse, og du har noget content, der skal ned og ligge og
servicere en kunde, sd kan du ikke bare std og skrige i en mdned om et produkt (...) og sd glemme dem bagefter og
ikke samle dem op og fa dem videre pd rejsen” (Bilag 3b: 5) Ligesom Marta siger, at: “Content marketing md godt
veere noget tilbagevendende” (Bilag 4a: 13).

Dette viser endnu en lighed mellem content marketing og nyheder, fordi nyhedsproduktionen er konstant, og hvor
f.eks. aviser udgives hver dag aret rundt. Mette fra Aarstiderne fortaller, at de har bedrevet content marketing
leenge for, at det fik det navn. Forskellen fra tidligere til nu er alene, at virksomheden er blevet mere struktureret
og har féet sat dele af indsatsen i fast produktion. Hun forklarer: “Avor vi sddan tidligere, mdske sddan engang
imellem, fik produceret en video ndr vi synes, der var et eller andet at producere en video om, sd er det nu blevet
til en fast produktion, der korer hver uge, hvor vi fdar produceret 14 videoer” (Bilag 2b: 4). Ogsé pa deres
hjemmeside forseger Aarstiderne at s@tte deres content i system. Her har de erfaret, at det er sveert for forbrugeren
at finde rundt p& hjemmesiden, som er en blanding af en webshop, og et stort omfang af hjelpende content som
opskrifter og et leksikon om révarer. For at lgse det problem forseger Aarstiderne (...) at teenke lidt mere som et
medie egentlig og lidt mindre som bare sddan et bibliotek som, at nu har vi skrevet en fin tekst og bom, sd scetter
vi den ind pd hylden der, og sd kan man sd i ovrigt selv finde den, hvis man vil” (Bilag 2b: 4). Det har betydet, at
de har lavet deres eget nyhedsmedie, hvor de kan “publicere alle de her ting, som er mere sadan metahistorien
om Aarstiderne, og der har vi ogsa lagt en produktionsplan for, hvordan vi fdr, sorger for, at der kommer en strom
af stof derinde” (Bilag 2b: 4).

Ovennavnte peger pa, at content marketing er en langsigtet strategi, idet distributionen skal forega kontinuerligt

og ikke kun i en tidsbestemt periode.

I det ovenstéende har vi analyseret, hvad der karakteriserer udformningen af content i en medieteoretisk kontekst.
Eftersom empirien peger i flere retninger i forhold til hvilke medier, der ma indgd i distributionen af content, er

det en indikation p4, at content marketing er et diffust begreb. Samtidigt tyder det p4, at mediekategorierne owned,
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paid og earned spiller hver deres rolle i content marketing. Dette kommer ogsé til udtryk i Ditlev & Jepsen bog,
hvor de forklarer, at content skal distribueres via et mix af mediekategorierne (2014). I deres bog forklarer de, at
owned medier fungerer som fundament for content marketing strategien. Men ellers bliver det ikke uddybet,
hvilken funktion paid eller earned medier har (Ditlev & Jepsen 2014). Vores analyse bekrafter Ditlev & Jepsens
(2014) pointe om, at owned medier er det primare medie, der gares brug af til at udkomme med content. En af
forklaringerne pd, at owned medier fylder meget i content marketing, kan findes i Edelman & Salsberg (2010)
mediekategorisering. Nar virksomhederne selv har kontrol med deres kanaler, kan de sikre, at der ikke er
udefrakommende reklamer, som forstyrrer modtageren. Dette pointeres ogsd af Pia fra Weber: “Jeg er sd
medredaktor derinde (pd Facebook) (...) Og sarger for, at der ikke kommer spam ind, og der ikke noget kob og
salg der ikke er pavirkning af andre produkter” (Bilag 2a: 11).

Herudover benyttes paid medier, som et vaerktgj til at trekke potentielle forbrugere ind pd virksomhedens owned
medier. Desuden tyder det p4, at begge virksomheder ensker, at earned medier skal have samme funktion som
paid medier, men det styres af forbrugerne. Det kan forklares ud fra teorien om den hypermoderne forbruger, som
har skiftet tilliden til virksomheder ud med tillid til andre forbruger (Lipovetsky 2005), og som vores
Forbrugerperspektiv viste, lytter forbrugerne primert til andre forbrugere, nar de overvejer et keb. Endelig viser
vores analyse, at distributionen af content skal foregd kontinuerligt, hvilket indikerer, at content marketing er en
langsigtet strategi. Det bekrafter pointen i Joe Pulizzi definition af content marketing: “en marketing teknik, hvor
det handler om at skabe og distribuere veerdifuldt og relevant indhold kontinuerligt” (CMI 2016: 1), og som Ditlev
& Jepsen skriver i Content marketing bogen: “mest almindelig er den cykliske indholdskalender, hvis formal er at

sikre, at du lobende udgiver content pad alle prioriterede kanaler” (2014: 129).

I dette afsnit er formélet at analysere og sammenligne content marketing med andre marketingsdiscipliner for at
karakterisere grundfilosofien i content marketing. Forste del af afsnittet vil analysere om content marketing
karakteriseres som en push eller pull strategi. Anden del vil sammenligne definitionen af relationsmarketing med
vores empiri om content marketing. Sidste del ser pd, hvilke ligheder og eventuelle forskelle der er mellem

storytelling og content marketing.

Under Forbrugerperspektivet kunne vi udlede, at indhold er relevant, hvis de adspurgte selv seger det frem pa

nettet eller far indholdet i forbindelse med et kebt produkt. Disse forbrugerkrav stemmer godt overens med den
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post- og hypermoderne forbruger, der selv vil bestemme, hvilke brands de vil opsege, og hvem de vil lytte til
(Schmidt 2012; Lipovetsky 2005). Bureauernes opfattelse af content marketing er i trdd med
fokusgruppedeltagernes holdning. Begge bureauer mener, at content skal vare noget, forbrugerne selv har lyst til
at veelge til og seger hen til af ren interesse (Bilag 3a; 3b). Desuden pépeger Karne, at hun har bemarket en tendens
til, at man ikke l&ngere bare kan tale #i/ forbrugerne. Hun udtrykker det sdledes: “Tid er valutaen, og det vil sige
det her med at tro, at jeg ser et budskab, fordi du siger, jeg skal, det er gammeldags markedsforing, og sadan er
det ikke. Nu er vi ovre i relevansmarkedsforing eller relevanskommunikation” (Bilag 3a: 14). Karne fremhaver
altsé tid som en vasentlig faktor for, hvorfor man ikke l&engere kan forvente, at forbrugerne lytter til ens budskaber.
Dette blev ogsé udledt i Forbrugerperspektivet, hvor indholdet mister sin relevans, hvis det er tidskrevende. I den
forbindelse kommer eksperterne ind pa et @get behov for Search Engine Optimization (SEO)’, da SEO er et vaerktej
til at finde ud af, hvad folk taler om og seger pa nettet. Ud fra den viden udvikles og tilpasses content. Herved er
malet med SEO, at content traekker forbrugerne ind pé virksomhedens egne medier, nér forbrugeren har brug for
informationen. Dette stdr i kontrast til tidligere, hvor indhold blev udviklet pd baggrund af, hvad virksomheden
ville kommunikere (Kotler et al. 2012; Just & Bure 2010). Marta forklarer, at “Idéen med at content marketing er
pull, det er jo, at det gerne skulle veere sd interessant, at folk selv soger derhen. Det er jo der hvor SEO, og
algoritmer, og det at man bliver fundet pa nettet, der er sa vigtigt” (Bilag 4a: 13). Ovenstdende peger pa
tankegangen bag pull strategien, som vi redegjorde for i det teoretiske fundament. Pull strategien handler om, at
forbrugeren skal tales med fremfor at tales #il. Desuden bygger pull tankegangen p4, at produktet eller budskabet
er unikt og interessant nok til, at forbrugerne selv opseger det. Det stdr i kontrast til push tankegangen, hvor

forbrugeren afbrydes af salgsbudskaber (Kotler et al. 2012).

I analysen af mediekategorier kom det frem, at begge virksomheder hovedsageligt benytter owned medier i
forbindelse med deres content marketing strategi. Brugen af owned medier taler godt ind i en pull strategi, hvor
forbrugeren selv opseger content pa virksomhedernes egne medier (Powell n.a.). Men da virksomhederne ogsa
benytter sig af paid medier, viser det ogsa, at virksomhederne ogsa bruger push elementer i deres content marketing
strategi, hvor de gennem annoncering forseger at skubbe deres salgsbudskaber ud til forbrugeren (Powell n.a.).
Endvidere, pa trods af at begge eksperter giver udtryk for, at en content marketing strategi bygger pé pull, viser

interviewene senere, at de begge ogsd mener, at paid medier kan vare en del af strategien. Marta udtaler, at

nn nn

7 Search Engine Optimization (SEO) er processen med at fa trafik fra de "gratis", "organiske", "redaktionelle" eller
"naturlige" segeresultater pa segemaskiner (Searchengineland 2017a). Segemaskiner belenner sider med den rigtige
kombination af rankingfaktorer eller "signaler". SEO handler altsa om at sikre, at ens indhold genererer den rigtige type
signaler, saledes at ens indhold placeres hgjest i segemaskinen (Searchengineland 2017b).

72



“content marketing er jo, ogsd nyhedsbrevet (...) og det er jo push faktisk (...) Det er jo hver gang, man moder
nogen kunder og sa sige ’sign up’ her. Altsd lidt ligesom med nyhedsbrevet. Eller lave en lancering af ens
indholdsindsats, kan man jo ogsd gore. Sd pd den mdde er det mdske push i forste omgang” (Bilag 4a: 4, 13). Ud
fra citatet antydes det, at push inddrages for at skabe synlighed omkring ens content eller opné en hgjere reach,
hvorefter content marketing har mere karakter af pull. Denne pointe understottes af analyseresultaterne fra
perspektivet Strategisk Kommunikation & Medieteori, som viser, at paid mediers rolle er at synliggare content og
nd ud til potentielle forbrugere. At push og pull pd denne méde indgér i content marketing understattes, som
forklaret i det teoretiske fundament af, at en pull strategi ikke kan fungere uden den opmarksomhed, som en push
strategi kan skabe (Schmidt 2012). Dette er yderligere i trdd med Edelman & Salsbergs (2010) pointe om, at paid

og owned medier bruges til at komplementere hinanden.

Ifolge alle de personlige interviews ma content ikke fremsta salgsorienteret, hvilket peger p4, at content marketing
bygger pé en pull strategi (Kotler et al. 2012). Dette begrunder Eric med, at content marketing “skal understotte
forretningen, det skal veere uvildigt og sd hajt troveerdigt som overhoved muligt, og det skal ikke veere scelgende,
fordi vi er meget langt oppe i salgstragten” (Bilag 4b: 5). Eric forklarer, at content ikke ma veare salgsorienteret,
fordi strategien foregér langt oppe i salgstragten. Belegget herfor er, at formalet med content marketing er, at man
skal hjelpe forbrugeren og konverterer dem, saledes at de i sidste ende vaelger virksomhedens produkt. Derfor er
formalet ikke at skabe direkte salg (Bilag 4b). P4 samme méde ser Pia fra Weber pé arbejdet med content: “alt
marketing er, at man gerne vil have solgt et eller andet, men selve det der er content er noget, der skal komme
slutforbrugeren til gavn, sd de gdr ind og keber produktet. Sda det er mdske knapt sd salgsorienteret som, og
alligevel er det underforstdet” (Bilag 2a: 2). Ligeledes indikerer maden, hvorpa det salgsorienteret budskab bliver
pakket ind pé, som forklaret under perspektivet Strategisk Kommunikation & Medieteori, at content marketing
ikke har et direkte kommercielt aspekt. Anne fra Ogilvy er enig i, at content ikke mé vare szlgende. Herudover
er hun af den holdning, at content er noget, man kan lzegge ned over hele kunderejsen®. Derfor kan der argumenters

for, at hun, modsat Eric, mener, at content marketing er anvendelig gennem hele salgstragten.

Aarstiderne beskriver deres arbejde med content marketing pad samme méade: "Det er bdde ’acquisition’ og
‘retention’ osv. og salg pd hjemmesiden at gore og sd ogsa udviklingen af vores forskellige digitale kanaler”
(Bilag 2b: 1). I fokusgruppeinterviewene kommer det ogsa til syne ved, at deltagerne har behov for indhold

forskellige steder pa kunderejsen. Stig forklarer, hvordan han benyttede virksomheders indhold, da han skulle

® Da Kunderejsen er en nyere og videreudviklet model af Salgstragten, mener vi godt at kunne sammenholde de citater,
hvor henholdsvis kunderejse eller salgstragt indgér, idet begge handler om at forstd, hvornar og hvordan man kan influere
potentielle kebere og konvertere dem til kunder (Knutzen, 2016).
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finde ud af, hvilke hgjtalere han skulle kebe: “Der har jeg altsd brugt en del tid pd at norde rundt pd alle mulige
hjemmesider, specifikationer, hvad betyder det egentlig det der hajtalerkabel? Er det bare noget gas? Sd ja, det
har ncermest veeret forskning, vil jeg mene” (Bilag 1b: 5). Her bruges indhold til at tage en beslutning om, hvilket
produkt han skulle kebe. Andre steder giver deltagerne udtryk for, at de har et behov for indhold, efter at de har
foretaget et kob. Birgitte giver et eksempel herpa: ”"Nu har jeg ogsd lige haft problemer med min sons mobiltelefon,
sd sidder jeg og googler det, for at finde ud af hvad jeg gor, ndr den gor sddan der, og sd er der nogle, der har
lagt rdd ind og nogle af lagt video ind eller et eller andet” (Bilag la: 11).

Citaterne fra fokusgruppeinterviewene kan bade vare et eksempel pd indhold i generel forstand eller content.
Denne distinktion om, hvorvidt deltagerne referer til et stykke content eller indhold, peger pé, at content marketing
er et komplekst begreb. Dette tages op i kapitlet Diskussion. Hvis det antages, at Stig og Birgittes citater refererer
til content, kan der argumenteres for, at content kan have sin berettigelse flere steder pd kunderejsen, hvilket

understatter Anne og Mettes opfattelse.

Empirien viser, at relationsmarketing og content marketing er tet relaterede. Det underbygges af Ditlev & Jepsens
(2014) og deres pointe om, at relationer er et centralt element i content marketing. Vigtigheden i at skabe relationer
papeges ogsa af bade eksperterne og bureauerne i deres karakteristik af content marketing. Eric udtaler
eksempelvis, at ”i content marketing sammenhcenge der er loyalitet jo meget vigtigt, fordi content marketing er jo
et begreb, der gdr ud pd, at man skaber relationer, langvarige relationer, som i sidste ende skal forsege pd at fa
solgt flere produkter” (Bilag 4b: 1). Nar der tages udgangspunkt i Erics definition, er det tydeligt, at formdlet med
content marketing er at opbygge langvarige relationer og loyalitet for i sidste ende at opnd profit. Ogsd Marta er
enig i, at i "Content marketing md der godt veere noget tilbagevendende (...) Det er jo ogsd det, som i er inde pd
med relationsopbyggende” (Bilag 4a: 13). I den forbindelse naevner Karne fra GK ogs4, at content marketing “ska/
veere relevant for modtageren, men det skal ogsd veere relevant for afsenderen. Hvis ikke det har en
forretningsmeessig effekt, sd kan det veere fuldkommen ligegyldigt” (Bilag 3a: 8). Karne ser derfor, at content
marketing ber vare relevant for begge parter. Denne pointe deler begge virksomheder og eksperter (Bilag 2a; 2b;
4a; 4b). Her ses en lighed med formdlet i content marketing og formalet i relationsmarketing. Som refereret til i
det teoretiske fundament, viste Agariya & Singhs (2011) studie, at centrale aspekter af definitionen pa
relationsmarketing omfatter: langsigtet orientering, lonsomhed og forhajelse af rentabilitet samt loyalitet. 1folge
Harker (1999) ligger der ogsa i relationsmarketing ogsé, et fokus pé, at alle parter skal tilgodeses for at sikre en
langsigtet relation. Det vil sige, at der er et overlap mellem de to discipliner, som begge er langsigtet strategier.

Formalet inden for begge discipliner er at opbygge og vedligeholde relationer, hvor alle parter skal tilgodeses, og
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som i fremtiden kan fore til profit. Endvidere kan der argumenteres for, at content marketing bygger pa den samme
gkonomiske forstaclse som relationsmarketing. Det skyldes, at et langsigtet forhold med forbrugeren anses som

mere rentabelt end at f4 en forbruger til alene at kebe et enkelt produkt jf. det teoretiske fundament.

Trods at der er enighed om, at content marketing ber komme bade virksomhed og forbruger til gavn, sa er der ogsa
blandt alle de personlige interviews enighed om, at content marketing forst og fremmest bor tage udgangspunkt i
forbrugernes behov. At modtageren er i fokus blev bade udledt under perspektivet Strategisk Kommunikation &
Medieteori og under analysen af push og pull. Eric forklarer: “content marketing er, at du skaber indhold, som er
i hvert fald et forsog pa at veere uvildige, og som gor dine kunder glade eller hjcelper dine kunder” (Bilag 4b: 2).
Karne fra GK papeger ogsd vigtigheden af fokus pa forbrugernes behov: “content marketing er ligesom
relationsarbejde. Man plejer at sige, at relationer handler om at have noget at give. Det gor content marketing
ogsd. Det handler grundleggende om, hvad er feellesmeengden mellem, det forbrugeren vil vide noget om, og det
jeg som virksomhed ved noget om” (Bilag 3a: 7). Her ses en lighed til en af de tre centrale aspekter af
relationsmarketing, hvilket er interessen for forbrugeren. Det handler om at planlegge marketing rundt om
forbrugerens behov (Buttle 1996; Harker 1999). Derfor kan der argumenteres for, at et overlap mellem content
marketing og relationsmarketing er, at de begge er kunde- og relationsorienteret, hvor fokus er pa at skabe relation

til forbrugerne ved at tage udgangspunkt i modtagerens virkelighed.

Begge bureauer og Eric giver udtryk for, at content skal have et hjelpende element og derigennem servicere
forbrugeren. Eric udtrykker det saledes: “(...) fordi at de er glade for, at de har fdet den her information hos dig,
og det neeste stykke indhold det gor dem endnu klogere” (Bilag 4b: 8). Anne forklarer at: “Fordi kunderne stiller
hajere krav og har fdaet nogle helt nye forventninger til, hvad en relation med et brand skal veere. Og det gor, at
du skal veere bedre til at servicere dem og veere mere transparent i din kommunikation” (Bilag 3b: 4).

I fokusgruppeinterviewene er der ogsa bred enighed om, at den viste video fra Aarstiderne fremstar som en service.
Stig forklarer: “sd er det jo en fin service, at der lige er en, der viser én, hvordan man gor” (Bilag 1b: 12). Dette
giver Birgitte ogsa udtryk for: At jeg far en service, at jeg kan veelge det til, og jeg kan veelge det fra” (Bilag 1a:
11) og Mathias supplerer med: “det er en meget god service” (Bilag 1a: 12). P4 samme méde viser Agariya &
Singhs (2011) studie, at begreberne satisfaction, experience og service gér igen 1 definitionerne pa
relationsmarketing. Desuden pointerer Buttle (1996) ogsd, at service er et af de tre centrale aspekter i
relationsmarketing jf. det teoretiske fundament. Dette indikerer endnu et overlap mellem content marketing og
relationsmarketing, eftersom der i begge discipliner eksisterer en forstielse af, at en merveardi i form af services

skaber relationer og loyalitet.
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Denne overbevisning kan ud fra fokusgruppeinterviewene kritiseres. I fokusgruppeinterviewene kommer det til
udtryk, at selvom de adspurgte tilgdr indholdet og finder det relevant og vaerdifuldt, er det ikke nedvendigvis
ensbetydende med, at der opstdr en relation mellem dem og virksomheden. Sigrid udtrykker: “Jeg synes faktisk
bare, det er meget praktisk, men altsd det betyder ikke, at jeg gar i Silvan” (Bilag 1a: 16). Derudover forklarer
Oliver, at hvis indholdet er tilgengeligt for alle, s& vil han stadig velge det produkt, som er billigst: “Altsd hvis
varen er helt den samme og jeg alligevel har adgang til de andre, sd ville jeg tage den, der var billigst” (Bilag 1b:
13). Derfor er vores argument, at opbyggelsen af relationer ikke er sd simpel, som det fremgér af de personlige
interviews og den nuvarende litteratur om content marketing (Ditlev & Jepsen 2014). Endvidere viser empirien,
at omkring halvdelen af deltagerne i begge fokusgruppeinterviews ikke har et behov for at interagere med
virksomheden. Desuden kan de ikke komme pa nogen virksomheder, de er loyale overfor (Bilag la; 1b). De
deltagere der giver udtryk for, at de er loyale over for et specifikt brand forklarer, at det primert skyldes, at hver
gang de har kebt eksempelvis et Apple produktet eller ked hos en bestemt slagter, s har kvaliteten vaeret god
(Bilag 1a; 1b). Ovennaevnte kan tyde pé, at deltagerne ikke ensker at indgd i en relation med virksomheder, hvilket

ogséd stemmer overens med den kritik, relationsmarketing har modtaget (Gronroos 2004; Buttle 1996).

I flere af de personlige interviews bliver det forklaret, hvordan tillid og relation er tet knyttet til arbejdet med
content marketing (Bilag 3a; 3b; 4b). Karne fra GK beskriver, at "Relations arbejdet, altsa tillidsarbejdet aldrig
har veeret vigtigere end nogensinde for, og det er content marketing bare et eksempel pd” (Bilag 3a: 8). Endvidere
mener Anne, at for at skabe en relation skal man vare transparent i ens kommunikation. Det stemmer overens med
forbrugernes krav om transparens i tillidsskabelsen til virksomheder jf. Forbrugerperspektivet. Eric mener ogsa,
at trovaerdighed er en vasentlig faktor i content marketing (Bilag 4b). Begge bureauer og Eric navner altsa tillid
og troverdighed som vigtige begreber i1 forhold til relationsopbygningen i content marketing. Ligeledes navner
Harker (1999) og Buttle (1996) ogsa, at tillid og troveerdighed er to af de vigtige aspekter i det gensidige forhold
i relationsmarketing. P4 samme made optrader begrebet trust ogsd i Agariya & Singhs (2011) studie som et af de

seks mest citeret ord i definitionen af relationsmarketing.

Trods at ovenstdende indikerer, at content marketing og relationsmarketing har mange ting til felles, sa er der ogsd
steder, hvor bade Karne og eksperterne mener, at de adskiller sig. Eksempelvis udtaler Marta, at
“relationsmarketing er jo mange ting, og det kan jo ogsd veere baseret pd events for eksempel, og sd kunne man
Jjo ogsd sige sddan strengt, at content kunne ogsd veere et event, men jeg tror, at de fleste teenker pd content som
film eller tekst altsd et eller andet indhold i mere traditionel forstand. Sd content marketing overordnede set er jo,

for mig at se, defineret af at det er noget indhold, der er i fokus (...) Det kunne i princippet ogsd godt veere events
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og dermed relationsmarketing (...) Men det er et godt sporgsmdl. Jeg tror, at jeg vil teenke lidt videre over, om
man egentlig kan teenke content marketing uden at teenke relationsmarketing, altsa maske horer de to begreber

3

ogsd bare ulpseligt sammen” (Bilag 4a: 5). Citatet illustrerer, at det er svert at differentiere de to
marketingsdiscipliner fra hinanden. Senere i interviewet forseger hun at uddybe, hvordan hun mener, de to
discipliner adskiller sig fra hinanden: “Altsd du kan godt lave relationsmarketing uden at lave content marketing
og du kan ogsd lave social media kommunikation uden content marketing. Sd content marketing er det, at du
producerer mest en del tilbagevendende men i hvert fald noget rigtig godt indhold af veerdi og relevans, og hvis
du har altsd et forum, sd er det ikke nodvendigvis content marketing, eller hvis folk diskuterer dit brand pd sociale
medier, er det ikke nodvendigvis content marketing. Sd det er nogle beslceegtet discipliner” (Bilag 4a: 15). Marta
mener altsd, at content marketing er beslegtet med relationsmarketing. Desuden forklarer hun, at content
marketing er, at der produceres godt indhold af veerdi og relevans. Det taler ind i1 Ditlevs (2015a) definition af, at
content marketing skal vere indhold, der er relevant og verdifuldt. P4 baggrund af det kan det tolkes som, at hvis
indholdet ikke er relevant og verdifuldt, s& er det ikke content, og omvendt at, alt hvad der findes relevant og
veerdifuldt kan karakteriseres som content. Da det er forbrugerne, der afger, om indhold er relevant og veerdifuldt,
er det interessant at diskutere, om det er forbrugeren eller virksomheden, der afger, om et stykke indhold er content
eller ej. Dette tages op i kapitel 5 Diskussion. I interviewet med Marta kommer det til syne, at feelles for de gange
hun forseger at differentiere content marketing og relationsmarketing, forklarer hun, at det er fokus pé indhold,
der adskiller de to discipliner. Denne betragtning deles ogsa af Eric, der mener, at “pd mange mdder er content
marketing ogsd bare godt kebmandskab. At du skaber relationer til dine brugere pd baggrund af indhold” (Bilag
4b: 12), og Karne fra GK: “Jo, men content er bare en fortcellerform, det er bare en indholdsform, hvor man kan
sige, relationsmarketing det kan ogsd veere. Altsd de er jo begreber langt hen af vejen, og det deekker lidt over det
sammen. Content marketing handler om, at i stedet for at pushe sda giver vi indhold. Relationsmarkedsforing
handler mere om, hvad er mdlet? Handler det om at skabe en ‘awareness’ eller en relation” (Bilag 3a: 10). Karne
ser altsd ogsa, at content marketing adskiller sig ved at fokusere pa indholds- og fortellerformen. Ud fra

ovenstdende kan content marketing anskues som en underdisciplin til relationsmarketing, idet madlet i

relationsmarketing er at skabe en relation, hvilket kan skabes gennem flere metoder herunder content.

En generel tendens i alle interviewene, bortset fra interviewet med Eric, er, at der laves referencer til
historiefortelling og storytelling i forbindelse med content marketing. Bdde Aarstiderne og Webers kommentarer
peger pé, at begge virksomheder til en vis grad sidestiller content marketing med storytelling. Pia fra Weber

forklarer: “content marketing er at forteelle en historien bag” (Bilag 2a: 2). Mette fra Aarstiderne forteller: “det
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skal man jo nok forstd, at det er jo ikke noget, vi har sat os ned og teenkt, hvordan scetter man det her pd formel.
Hvordan forteeller vi en god historie” (Bilag 2b: 1). Senere forklarer hun, at kernefortellingen har indflydelse pé
den interne kommunikation: “det er jo massen af alle de der forskellige historier om Aarstiderne, som bliver til
Aarstiderne ikke (...) Men der er der jo bare sddan en feelles forstdelse af, hvad er 'tone of voice’ her hos os. Hvad
er det for nogle historier. Men det er jo ogsd fordi, at vi pd andre omrdder er meget bevidste om vores egen kultur.
Vi italescetter den meget” (Bilag 2b: 10). Citatet antyder, at Aarstiderne har en strategisk tilgang til deres brug af
storytelling i forbindelse med content marketing. Aarstiderne bruger kernefortaellingen til at aktivere og synliggere
virksomhedskulturen, s& medarbejderne pa tvaers af de forskellige afdelinger forstir, hvad Aarstidernes ‘tone of
voice’ er, og hvilke slags historier der representerer dem. P4 den made mener Mette, at pa trods af at content
produceres af medarbejdere fra alle afdelinger, binder kernefortellingen al kommunikationen sammen internt

(Bilag 2b).

Aarstiderne bruger dermed storytelling som et ledelsesvarktoj til at kommunikere virksomhedens vardiset til
medarbejderne (Nymark 2002). Dette kan relateres til, hvad Fog et al. (2010) kalder strategisk storytelling. I den
forbindelse fungerer storytelling som et branding koncept, der binder virksomhedens kommunikation sammen
internt, hvilket ogsa har en indflydelse pa den eksterne kommunikation. P4 samme méde ser Hatch & Schultz
(2009), at der eksisterer et gensidigt forhold mellem den interne kultur og den eksterne opfattelse af en virksomhed,
hvilket har betydning for forhandlingen og dannelsen af virksomhedens identitet. Hatch & Shultzs (2009) VKI
model bygger pd den antagelse, at hvis der ikke er overensstemmelse mellem organisationskulturen og
virksomhedens vision/kernefortalling, er virksomheden ikke i stand til at danne en konsistent identitet, der kan
forhandles med eksterne interessenter. Modsat tog interviewet med Pia ikke samme drejning, hvilket betyder, at
vi ikke ved, hvilken rolle historiefortelling spiller i forbindelse med content marketing hos Weber. Det kan
skyldes, at meget af det content Weber distribuerer i Danmark er udviklet fra deres europaiske kontor i Tyskland
(Bilag 2b). Desuden kan det skyldes, at vi ikke fik spurgt Pia yderligere ind til kernefortelling, idet vi pd daverende
tidspunkt ikke kendte til vigtigheden af kernefortellingen. Det illustrerer vigtigheden i at have en bred forforstaelse
fra begyndelsen og vores argumentation for, at man aldrig kan fi en for bred forforstdelse. Det betyder, at
ovenstdende analyse af Aarstidernes brug af storytelling ikke kan bruges til at konkludere, hvilken funktion
storytelling har i content marketing. For at & en dybere indsigt i storytellings funktion har vi derfor valgt at foretage

en analyse af et udpluk af begge virksomheders content, hvilket udfoldes senere i afsnittet.

I bureauinterviewene kommer det til udtryk, at de har to forskellige opfattelser af content marketing. Karne fra
GK forklarer at ”(...) de sidste tre ar, er der masser, der har snakket om content marketing, men det er jo bare

historieforteelling (...) Fordi content marketing handler bare om at i stedet for at komme med et budskab i flotte
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farver, sd forteeller jeg en historie” (Bilag 3a: 8, 11). Modsat mener Anne ikke, at content marketing og storytelling
er det samme. Ifolge hende skal indholdet for at vaere content have en funktion, dvs. lgse et problem for kunden
og ikke “bare” vaere en god historie. I stedet skal man tenke: “har vi lost et reelt problem, og sd kan det veere, at
man laver noget sd unsexy som en (...) lille guide eller et eller andet, som er meget mere nede pd jorden, men som
loser et reelt problem” (Bilag 3b: 2). Anne mener derfor, at historien ikke behever at vere en del af content
marketing, men det essentielle er, at content loser et reelt problem for kunden. Ligeledes ser Marta ikke content
marketing og storytelling som det samme. Hun mener, at storytelling er et vaerktej, som kan bruges i ens content,
men at content marketing og storytelling ogsé kan fungere hver for sig (Bilag 4b). Et eksempel pé storytelling
uden content marketing er Trygs reklame (Engholm 2016). Her sidder en mand og forteller en fremmed om sin
datter, der fik hjertestop og dode, men fordi der var en hjertestarter i nerheden, blev hun reddet. Disse hjertestartere
er finansieret af Tryg Forsikring og som kunde i Tryg, hjelper man séledes med at redde liv (Engholm 2016). Her
bruges storytelling i en tv-reklame i forbindelse med en et-arig kampagne. Eftersom kampagnen er tidsbestemt til
ét ar, og reklamen skubbes ud til forbrugeren pd Tv, argumenteres der for, at reklamen ikke er content marketing.
Det skyldes, at vi tidligere har udledt, at et kriterium for content marketing er, at det er en kontinuerlig indsats og

bygger pa en pull tankegang.

I fokusgruppeinterviewene er der, ligesom i de personlige interviews, uenighed om hvorvidt content marketing
kan sidestilles med storytelling. Som eksemplerne under Forbrugerperspektivet viste, giver flere deltagere udtryk
for, at de s& den viste video fra Aarstiderne som en form for historiefortelling. Endvidere sammenligner Stig
Aarstidernes markedsforing med Webers, som han ogsd mener laver historier. Til videoen siger han: “Det er ikke
bare en fisk, der er kommet ind fra brevspreekken. Der er mere historieforteelling i det ikke. At der stdr én, der kan
skeere fisk ud (...) Nu har jeg ogsd besluttet mig for, at Webergrill er det bedste, men de laver lidt af det samme
(...) Altsa sa det giver jo den der aura af en historie omkring firmaet” (Bilag 1b: 12). Modsat opfatter andre
deltagere videoen som en vejledning, en ekstra service eller en god forbrugerinformation (Bilag 1a; 1b). Eftersom
empirien viser, at der eksisterer delte holdninger til, om content marketing er historiefortelling, og da vi i
interviewet med Weber ikke kom yderligere omkring storytelling, vil den neeste del af afsnittet analysere Weber
og Aarstidernes content. Deres content sammenlignes med storytellings kriterier, for at vurdere om content
marketing er det samme som eller treekker pa elementer fra storytelling. I det teoretiske fundament blev der
introduceret fire kriterier for, hvornar indhold kan defineres som storytelling: Budskab, konflikt, karakterer og et
plot (Fog et al. 2010). Disse fire kriterier vil nu inddrages i en analyse af et udpluk af virksomhedernes content
marketing. Der er flere eksempler pd content pd Aarstidernes og Webers hjemmesider, der indikerer, at de
producerer content, som ikke er opbygget efter alle fire kriterier fra storytelling. Ifelge Pia er indholdet pa

Weberklubben content marketing (Bilag 2a). Weberklubben har eksempelvis en liste over gode rdd i forhold til
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grillsikkerhed (Weber 2017c¢). Listen med gode rad er en punktliste, der ikke fremstar som en fortelling men en
opremsning. Der fremgér ikke nogen karakterer, som forbrugeren kan identificere sig med eller en form for
konflikt. Det eneste storytelling kriterium dette stykke content indirekte indeholder er Webers budskab om
fellesskabsfolelse. Det argumenteres der for, eftersom man ved at folge rddene kan undgé at komme til skade og
i sikkerhed hygge sig om grillen. Ifolge Marta og andre praktikere er indholdet i apps ogsé content (Bilag 4a; Due
2014; Ditlev & Jepsen 2014). Pa Aarstidernes Madplan App er der ogsd content, som ikke rummer alle fire
storytelling kriterier. P4 appen fir man forslag til opskrifter pd nem hverdagsmad samt tips og tricks til at gro
grontsager og lave mad (Aarstiderne 2017a). Her er deres content, ligesom i eksemplet fra Weber, mere
faktabaseret. Der er ingen karakterer, konflikt eller plot i Aarstidernes content. Dog bygges deres content op
omkring storytelling kriteriet budskab. Alt pd appen relaterer sig til Aarstidernes branche og budskab om, hvordan
der skabes forbindelse fra jord til bord. P4 baggrund af eksemplerne ovenfor tyder det pd, at det enkelte stykke
content virksomhederne producerer, ikke nedvendigvis bygger pé alle fire kriterier inden for storytelling. Dog blev

det klart, at kriteriet budskab underforstéet er til stede i1 hvert stykke content.

Ifolge Fog et al. er kernefortallingen, i et storytelling perspektivet, et udtryk for virksomhedskulturen og defineres
som “brandets veerdier omsat i en gennemgdende historie” (2010: 68). P4 lignende vis defineres kernefortellingen
i content marketing som rodfastet 1 virksomhedens vardier og kultur jf. afsnittet Introduktion. Da det tyder p4, at
kernefortallingen, som beskrevet i storytelling, er det samme som kernefortellingen i content marketing, vil
virksomhedernes kernefortallinger nu analyseres ud fra de fire storytelling kriterier. Mette fra Aarstiderne
forklarer, at deres kernefortelling ’handler om jordforbindelsen og genskabe forbindelsen fra jord til bord” (Bilag
2b: 11). Dette svarer til kriteriet budskab i storytelling. Da Mette forklarer, hvorfor dette er deres kernefortaelling,
siger hun: “ndr vi siger det sadan, er det ogsd fordi, vi problematiserer, den forbindelse der i mange tilfeelde er
raget, og der er opstdet mangel pd tillid mellem forbrugere og producent, kan man sige. Sad det er jo lige preecis
der, content marketing kommer ind i billedet. Det er derfor, det er vigtigt for os at formidle, at vi har en helt
anderledes relation til vores leverandorer, end hvis man er et stort supermarked for eksempel ikke” (Bilag 2b:
11). Konfliktelementet i Aarstidernes kernefortelling er, at der er opstéet en mangel pé tillid mellem forbruger og
producent. Det tredje kriterium i storytelling er karaktererne. Heltene i kernefortellingen er Aarstidernes
medarbejdere: Landmanden, gartneren og kokken, der gennem content i form af eksempelvis videoer eller
Landkekken events, viser, hvordan maden kommer fra jord til bord. Dette gares i forseget pa at genetablere tillid
mellem forbruger og Aarstiderne som producent. Skurken er supermarkederne, som ikke har det samme teette
forhold til deres leveranderer. De er med til at skabe den mistillid, der er mellem forbruger og producent. Dette

blev bekraftet i Forbrugerperspektivet, hvor der gives udtryk for, at transparens er en vigtig komponent for at
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skabe tillid. Indsat i aktantmodellen, som blev prasenteret i det teoretiske fundament, ser fortellingen sédan ud
(Figur 8). Ovenstdende indikerer, at kernefortellingen er en form for strategisk platform for kommunikationen,
som oversattes til de mange sm4 historier om Aarstiderne, der kommer til udtryk i Aarstidernes forskellige content.

Derfor er det svert at tale om et decideret plot.

Giver Objekt/mal Modtager
Aarstiderne @Pkologisk og Kunden
baeredygtig mad til
alle og “genskabe
forbindelsen fra jord
til bord”

Hjeelpere Modstander

Subjekt Supermarkederne

Aarstidernes Aarstiderne

medarbejdere:
Kokke, gartnere,
landmaend osv.

Hovedpersonen er Aarstiderne (subjekt), som gerne vil kommunikere, at de genskaber forbindelsen fra jord til bord og
tilbyder gkologiske ravare (objektet/malet). For at opnd malet far Aarstiderne hjzelp af virksomhedens medarbejdere, som
gennem content viser, hvordan maden produceres. Modstanderen er supermarkederne, som ifolge Aarstiderne har skabt
en mistillid hos forbrugeren, da de ikke er transparente omkring, hvordan deres leveranderer arbejder. Kunden modtager
content som illustrerer, hvor maden kommer fra samt gkologiske réavare (modtager). Eftersom Aarstiderne er producenten
bag ravarerne og kommunikationen, er virksomheden - giver.

Figur 8: Aarstidernes kerneforteelling i aktantmodellen
Kilde: Egen tilvirkning med inspiration fra Greimas’ aktantmodel i Fog et al. 2010: 40

Hos Weber karakteriserer de deres kernefortelling séledes: “feellesskabsfolelse. Det der med at nar man keber en
Weber — en Weber grill. Sa keber man sig ind i et feellesskab. Det er meget det, som ligesom er budskabet. Ndr
man kober sin grill ud ved sin forhandler, at man bliver holdt i hdnden, ogsd ndr man kommer hjem, og man kan
altid finde indhold, og man kan altid fa svar pd sine sporgsmdl og hjeelp (...) Vi har vores Weber camp (...) Og
det er sadan meget feellesskab og hygge, og vi holder en fest faktisk for dem om aftenen ogsda” (Bilag 2a: 6). Webers
mal er at skabe en fzllesskabsfolelse for folk, der kan lide at grille og grillentusiaster. Webergrillen fungerer her
som middel. Desuden er heltene Webers medarbejdere og de loyale forbrugere, som gennem tips og tricks pd
Weberklubben eller events som Weber Camp og &bent hus hjelper forbrugeren med at opnd en succesfuld
grilloplevelse. Konfliktelementet kan findes i Lipovetskys (2005) karakteristik af den hypermoderne forbruger,
som er karakteriseret af kaos og fragmentation, hvor individet finder nogle holdepunkter i faellesskaberne. Her
treeder helten Weber til med Webergrillen, der giver forbrugeren mulighed for at deltage i et fallesskab. Derudover

foler den hypermoderne forbruger en mangel pa tid, hvor forbrugeren frygter at miste sine fellesskaber. Det er
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den konflikt, Weber forseger at kempe imod i forseget pd at give plads til faellesskab. Indsat i aktantmodellen ser

fortellingen saddan ud (Figur 9).

Giver Objekt/mal Modtager
Weber Skabe fzellesskab Kunden
gennem en god
grilloplevelse til alle

Hjaelpere Subjekt Modstander

Webers Weber < _undens mangel pa tid
medarbejdere og ret hyperkomplekst
grillen samfund

Hovedpersonen er Weber (subjekt), som gerne vil skabe feellesskab ved brug af grillen (objektet/malet). For at opna malet
far Weber hjeelp af virksomhedens medarbejdere, der gennem content, sdsom events, viser, hvordan grillen kan bruges
som samlingspunkt for feellesskab og hygge. Modstanderen er kunden selv, som lever i en hverdag med tidsmangel.
Kunden modtager content (modtager). Eftersom Weber er producenten bag grillen og kommunikationen, er virksomheden
- giver.

Figur 9: Webers kerneforteelling i aktantmodellen
Kilde: Egen tilvirkning med inspiration fra Greimas’ aktantmodel i Fog et al. 2010: 40

De to eksempler illustrerer, at i forbindelse med content marketing bruges storytelling som varktej til at kreere
brandets koncept og reflektere de verdier, brandet star for. Dette kommer til udtryk i det, der kaldes
kernefortallingen i content marketing. Under perspektivet Strategisk Kommunikation & Medieteori kunne det
udledes, at virksomhederne tager udgangspunkt i kernefortellingen, nér de udvelger deres content. Content kan
besta af alle fire storytelling kriterier eller enkelte kriterier, der tilsammen forklarer den overordnede fortalling.
Dette bekrafter Eric ogsa: “content marketing i sig selv er pd et taktisk niveau, mens kerneforteellingen er pad et
strategisk niveau. Kerneforteellingen er jo DNA en i, hvad du er som virksomhed” (Bilag 4b: 8). Ud fra Storytelling
Pyramiden, som blev introduceret i det teoretiske fundament, kan det udledes, at storytelling, i et content marketing
perspektiv, er det strategiske parameter. Her binder kernefortaellingen al virksomhedens kommunikation sammen
— bédde internt og eksternt (Fog et al. 2010). Kernefortellingens styrke ligger i fortellingens evne til at skabe
forstaelse af virksomhedens vardiset og kan fungere som et pejlemarke for medarbejderne til udarbejdelse af
content (Nymark 2002; Barenholdt & Sundbo 2007). Pa et taktisk niveau er content marketing en tilbagevendende

indsats, der kan, men som ikke nedvendigvis bygger pé en historie.
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Ovenstéende har analyseret, hvad der karakteriserer grundfilosofien i content marketing i en marketing kontekst.
Ifolge Ditlevs definition er formalet med content marketing “at tiltreekke dine potentielle kunders opmeerksomhed,
sd du skaber tillid, relationer og i sidste ende aget eftersporgsel pa dine produkter eller tjenester” (2015a: 1). 1
forste del af definitionen “at tiltreekke dine kunders opmeerksomhed” peges der pa, at content marketing bygger
pa en pull strategi. Analysen viser, at den overordnede tankegang i content marketing bygger pa pull, idet content
ikke ma fremstd salgsorienteret og skal vere interessant nok til, at forbrugeren selv opseger informationen.
Samtidig treekker distributionen af content ogsd pa tankegangen bag push, da paid medier benyttes som en
indledende strategi til at skabe synlighed af content og til at nd ud til potentielle nye forbrugere. Derfor kan content
marketing hverken karakteriseres som en ’ren’ pull eller push strategi. Denne distraktion, af hvilken rolle push og

pull spiller i content marketing, er ikke specificeret i Ditlevs definition eller bog.

Anden del af Ditlevs definitionen lyder séledes: “sd du skaber tillid, relationer og i sidste ende oget eftersporgsel
pd dine produkter eller tjenester” (2015a: 1). Ud fra analysen kan det udledes, at grundfilosofien bag content
marketing er den samme som i relationsmarketing. Begge marketingsdiscipliner tager udgangspunkt i et kunde-
og relationsorienteret fokus, hvor markedsferingen skal tage udgangspunkt i forbrugerens behov. Dertil bygger de
pa den samme okonomiske forstdelse, som er, at opretholdelsen af langvarige relationer er mere profitable, end at
fokusere pé at fi nye kunder og enkelte transaktioner. Endvidere at disse relationer skabes pa baggrund af, at
kunden finder virksomheden tillidsfuld, og service tilfgjer en mervardi, der medferer, at kunden fastholdes
leengere. Desuden bliver det i analysen synligt, hvor relationsmarketing og content marketing adskiller sig, hvilket
ikke bliver afdekket i Ditlev & Jepsens bog (2014). Analysen viser, at servicen i content marketing bestar i det
content, man leverer til kunden. Omvendt kan service i relationsmarketing skabes pd andre méder end gennem
content. Et eksempel er loyalitets marketing, der anses som en lignende disciplin til relationsmarketing. Her bestar
servicen i loyalitetsprogrammer i form af f.eks. pointsystemer, hvor man optjener point til at f& gode tilbud pa
produkter, man er interesseret i (Buttle 1996). Relationsmarketing kan dermed ses som malet med ens
marketingindsats, mens content marketing fungerer som en taktik til at skabe relationen. Vi mener derfor at kunne
argumentere for, at content marketing kan ses som en marketingsdisciplin, der udspringer af relationsmarketing.

Det skyldes, at formélet er det samme, men at vejen dertil athaenger af forskellige discipliner.

Sidst blev det i analysen klart, at content marketing bestér af et strategisk og taktisk niveau. Analysen viser, at pa
det strategiske niveau findes kernefortellingen. P4 samme vis forklarer Ditlev & Jepsen (2014), at

kernefortellingen herer til pd det strategiske plan, men det uddybes ikke yderligere, hvilken funktion
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kernefortallingen har i forhold til content. Vores resultater viser, at kernefortellingen udger retningslinjerne for
alt content, der produceres, for at sikre, at virksomhedens content er med til at binde den interne og eksterne
kommunikation sammen. Dertil skal kernefortellingen leve op til tre af storytellings fire aspekter: Budskab,
konflikt og karakterer. Plottet kommer ikke til udtryk i kernefortallingen, men udspiller sig i de forskellige former
for content, som virksomheden producerer. Pa det taktiske niveau bestdr content marketing af indhold, der kan

vaere udformet efter storytellings principper.

Nedenfor er analysens hovedpunkter sammenfattet i en model, som illustrerer de karakteristika, der ger sig
gaeldende for henholdsvis: Indholdsformen, udformningen, distributionen og grundfilosofien i content marketing

baseret pd analysens fire delkonklusioner (Figur 10).

Content marketing

tidskreevende

Kommunikation:
/rlig, transparent
og bidrager med
viden

Afsender:
Forbrugere eller
medarbejdere som
fagekspert

emnerelevans,
vaerdiforggelse,
engagerende eller
vidensdeling

Formaélet: At pakke
budskabet ind i en
nyheds-, videns-
eller
underholdende
kontekst

Paid medier - vaerktgj til at
synligggre eller traekke
forbrugeren ind pa owned
medie

Earned medier —

Fa forbrugerne til at dele
content og dermed synligggr
og traekke forbrugerne ind
pé owned medier

Kontinuerlig distribution af
indhold

som en indledende
strategi for at ggre
indholdet synligt
eller til at nu ud til
potentielle
forbrugere

langsigtet relationer

Pkonomisk
forstaelse:
Fastholdelse af
kunder er mere
gkonomisk
fordelagtig end at fa
nye kunder

Langsigtet strategi

Indholdsform Udformning af Distribution af Grundfilosofi
content content . -
Bygger pa Pull Kernefortaelling
Relevant & S tankegang: Indhold Kunde- og
difuldt o Mediemix: skal traekke relationsorienteret

vaerdifu Indholdskriterier: Owned medier — primar . Bestar af: Et
indhold: ; forbrugeren ind fokus
Hizelpende. ikk Aktualitet, medie til at udkomme med budskab, karakterer,

JEpende, ke identifikation, indhold push kan indd konflikt
selgende eller vinkling, ush kan indcrages Formal: Opnd

Udggr retningslinjer
og pejlemzerke for
medarbejdernes
indholdsproduktion

Figur 10: Karakteristik af content marketing som en marketing- og kommunikations disciplin

Kilde: Egen tilvirkning

Analysens resultater viser, at der i dele af vores skildring af content marketing kan treekkes paralleller til Ditlev &
Jepsens (2014) udlaegninger. I den forbindelse tilfgjer athandlingen en teoretisk og empirisk dokumenteret
forklaring for deres udlegninger. Det er med til at styrke og tilbyde yderligere dybde til den praktiske litteratur

om content marketing. Dog adskiller vores karakteristik af content marketing sig fra deres ved at uddybe og
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tydeliggore yderligere karaktertraek, der synes essentielle for disciplinen. Disse omfatter: Kriterier for relevant og
verdifuldt content, afsenderens tilstedeverelse 1 content, selektionskriterier for content, mediernes funktion,
opbygning og funktionen af kernefortellingen. Derudover, at content marketing er en taktik under
relationsmarketing, hvor formalet er at servicere forbrugeren med content, som kan bryde gennem reklamefilteret.
De essentielle karaktertraek, som ikke udtrykkes eksplicit i nuvarende definitioner og Ditlev & Jepsens bog (2014),
bidrager med ny viden til litteraturen. Samtidig er det vigtigt at pdpege, at vi kun kan udtale os nuanceret om den

empiri, vi har undersogt.

I folgende kapitel diskuteres og vurderes om content marketing, pd baggrund af vores karakteristik af disciplinen
samt andre resultater fra empirien, kan ses som en selvstaendig disciplin, der tilferer noget nyt til marketings- og

kommunikationsdisciplinen. Saledes er anden del af problemformuleringen besvaret.

I de personlige interview var der flere indikationer pé, at content marketing ikke er nyt. Begge virksomheder giver
udtryk for, at de har arbejdet med content marketing i over 10 ar, hvilket er for content marketing begyndte at blive
italesat jf. Figur 1 i afsnittet Introduktion. Mette siger: "Jamen det kom jo egentlig meget naturligt, kan man sige,
fordi vi har altsa leenge bedrevet, det der lcenge for, det havde sd fint et udtryk som content marketing” (Bilag 2b:
1). Pia fra Weber fortaller: “det er jo et sjovt begreb, ndr man forst begyndte at tale om det inden for de sidste
tre-fire dr mdske. Men vi vidste jo ikke, at det var det, vi lavede, da vi startede op. Det er sadan set pudsigt ikke,
at der var ikke et ord der hed content marketing, da jeg startede med marketing for de der 12-14 dr siden (...) Vi
kaldte det meget feellesskab og ncerveer” (Bilag 2a: 14). Samme holdning deles af bureauerne. Anne udtrykker det
saledes: “men det har jo fundes leenge den mdde at teenke pd. Vi har sadan en UX'er (...) det er jo sddan, de
arbejder. Altsa hvis man skal bygge et website eller en app (...), sa er man jo selvfolgelig ude og sporge nogle
brugere, om hvad de har behov for, at der skal veere af information, der kan lose deres problem inde pd websitet”
(Bilag 3b: 5). Et af Karnes argumenter for, at content marketing er en gammel disciplin er, at kundemagasiner
horer under betegnelsen content marketing. Da hun har arbejdet med kundemagasiner i over ti ar, hvilket er for
navnet kom frem, mener hun, at content marketing er en gammel disciplin (Bilag 3a). Et argument for, at content
marketing ikke bidrager med noget nyt til marketings- og kommunikationsdisciplinen, er derfor, at disciplinen
blev praktiseret for begrebet kom frem.

Modsat mener Marta ikke, at blot fordi kundemagasiner eksisterede for content marketing, at dette er et validt
argument for, hvorfor content marketing ikke er noget nyt. Marta forklarer det sdledes: “"Og det er det digitale (...)

Hvorfor der alligevel er tale om nye mekanismer end bare client publishing eller kundemagasiner (...) content
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marketing er blevet sadan en ny kappe, der ligger ud over, hvor client publishing af én genre inden for content
marketing” (Bilag 4a: 2, 3). Marta bruger dermed digitaliseringen som argument for, at man ikke kan se content
marketing som gammel vin pd nye flasker. Ud fra en historisk vinkel kan Martas pointe understattes.

Som forklaret i afsnittet Introduktion kan content marketing argumenteres for at vaere en disciplin, der vinder
indpas nu grundet indferelsen af nye distributionskanaler. Disse distributionskanaler har @ndret vilkirene for
markedsfering og dbnet for nye markedsforingsformer. Med digitale muligheder for produktion og distribution af
content er det blevet muligt at involvere og indgd i interaktion med forbrugeren pa nye méder online. Et eksempel
er Weberklubben, der er et online faellesskab og Webers og Aarstidernes content pé de sociale medier, hvor brugere
kan dele og kommentere pd deres content. Dette er ogsa, Eric forklaring: "Jamen det er bare gammel vin pd nye
flasker. Ja og hvad sa. Det er jo ikke det, der er pointen. Pointen er, at vi nu har nogle muligheder for at gore
noget, som vi ikke kunne for pga. digital udvikling” (Bilag 4b: 12). Ovennavnte taler ind i Mette fra Aarstidernes
forklaring af forskellen i, hvordan de arbejder med content marketing nu til forskel fra tidligere. Mette forklarer:
"Vi er bare blevet mere systematiske omkring det, efterhdnden som drene er gdet og blevet bedre til at blive
struktureret omkring det” (Bilag 2b: 1). Det er ifolge Mette muligt grundet digitale muligheder, sdsom at
Aarstidernes videoer og podcasts nu er sat i fast produktion. P& baggrund af bureau- og virksomhedscitaterne, kan
der argumenteres for, at content marketing ikke er nyt, eftersom disciplinen er blevet praktiseret lenge. Endvidere
udtrykker Eric direkte - at content marketing er gammel vin pd nye flasker. Omvendt kan der ud fra Erics, Martas

og Mettes citat argumenteres for, at content marketing har faet en yderligere digital form grundet digitaliseringen.

At content marketing ikke er nyt, underbygges af resultaterne fra Forbrugerperspektivet. Fokusgruppedeltagerne
opfattede vores content eksempler som markedsforing, hvilket peger pd, at deltagerne har gennemskuet
virksomhedernes indirekte formal med deres content - salg. Det kan vare et argument for, at denne form for
markedsforing allerede er etableret. Ud fra en hermeneutisk vinkel kan der argumenteres for, at deltagerne har en
forforstaelse af content som markedsforing, der bygger pd tidligere forstielser af, hvad der karakteriserer
markedsforing. Disse tidligere forstdelser er, som navnt i analysen, at logoet fremtraeder i virksomhedernes
content, og flere fokusgruppedeltagere drager paralleller mellem content og storytelling, der er en eldre
marketingsdisciplin. Pointen understottes af, Mikkel der forklarer, at han ikke kender til Aarstidernes logo og
derfor ikke opfattede Aarstidernes video som markedsforing (Bilag 1b). Han deler derfor ikke den samme
forforstaelse om Aarstiderne som de andre deltagere, hvilket kan forklare, hvorfor han ikke s& Aarstidernes content
som markedsforing. Man kan saledes argumentere for, at hvis content marketing var et nyt begreb, sa ville
forbrugerne muligvis ikke kunne gennemskue virksomhedernes content som markedsfering. Det skyldes, at
disciplinen ville bygge pa elementer, der ikke drager konnotationer til eksisterende marketingsdiscipliner. Derfor

er et argument for, at content marketing er et etableret begreb, da forbrugerne har gennemskuet content som
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markedsforing.

Siden content marketing defineres som relevant og vardifuldt indhold, mener vi, at content marketing ikke
bidrager med noget nyt til marketings- og kommunikationsdisciplinen. Det skyldes, at modtagerens oplevelse af
relevansen af et kommunikationsprodukt altid har varet central for forlebet af kommunikationsprocessen: “det er
en gammel erkendelse i kampagneteorien, at selv et stort kommunikationstryk ikke kan pdvirke en person, der ikke
har brug for kommunikationen” (Katz, 1959 i Sepstrup & Qe 2010: 144). P4 samme vis skriver Sepstrup & Qe:
“Jo mere relevant et emne opfattes, jo storre er sandsynligheden for opmcerksomhed i forbindelse med
eksponering” (2010: 146). Det understottes yderligere af, at vi i analysen kom frem til, at kommunikationen i
content bl.a. skal vaere @rlig. Det lykkes hvis forbrugerne opfatter, at det virksomhederne siger, ogsé afspejler sig
i det, de gor. Dette kan relateres til VKI modellen jf. Forbrugerperspektivet, hvilket yderligere indikerer, at content

marketing ikke bidrager med nyt til marketings- og kommunikationsdisciplinen.

Et fjerde argument for, at content marketing ikke er nyt, kom frem i analysen under perspektivet Strategisk
Kommunikation & Medieteori. Her kom det til syne, at man i content marketing forsgger at pakke budskabet ind
i en nyheds-, underholdende- eller videnskontekst for at bryde gennem stgjen af reklamer. Dette traekker, som
forklaret i analysen, trdde tilbage til de to marketingsformer - advertorials og edutainments, som Brown allerede
introducerede i 1995. Da disse er identiske med praktikers eksempler pd content marketing, peges der pa, at méden
hvorpa reklamen skjules i content marketing, er set tidligere. Endvidere at pakke budskaber ind som content er
ogsé set lang tid for, begrebet kom frem. Eksempler pa dette er Karolines Kekken og Michelin Guiden, der blev
naevnt i afsnittet Introduktion. Desuden siger Karne fra GK: “soap operas var sadan nogle radioprogrammer, som
var sponsoreret af sebeproducenter (...) hvor de snakkede om de gode vaskevaner (...) det er content marketing
omkring seebe” (Bilag 3a: 7). Karnes citat underbygger, at content er set tidligere, idet soap operas er et @ldre

eksempel pa content marketing.

P& den anden side er der med digitaliseringen udviklet nye mader at blokere for reklamer (stejen) f.eks. adblocks.
Netop adblocks er et af Martas argumenter for, at content marketing er nyt, idet marketingsdisciplinen er indhold,
der ikke ligner reklamer, som muligvis kan bryde igennem forbrugernes filter (Bilag 4a). Selvom
fokusgruppedeltagerne ikke naevnte adblocks, kom de med andre eksempler pa, hvor de ignorer reklamer og
nyhedsbreve jf. Strategisk Kommunikation og Medieteori perspektivet. Omvendt viste analysen ogsd, at
eksempelvis Bolius’ content marketing treengte gennem to af de adspurgtes filter, da de mener, det er brugbart
materiale, der loser et problem for dem. P4 samme vis n@vner de andre respondenter i de personlige interviews

ikke adblocks. Dog underbygges Martas pointe af andre content marketing praktikere sdsom Ditlev & Jepsen
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(2014) og McCoy, der kommer med samme forklaring: “In August 2015, approximately 200 million people
worldwide had installed ad-blocking software (...) Luckily, there’s a way to continue marketing efforts without
being blocked by the people you're trying to reach. The secret is content” (2016: 1). I Martas og McCoys pointe
kommer en mere pracis definition til syne - “content marketing er indhold, der ikke ligner reklamer, som muligvis
kan bryde igennem forbrugernes reklamefilter”. Denne definition synes mere pracis end de nuvarende
definitioner, fordi man objektivt kan se, om indholdet kan treenge igennem forbrugernes reklamefilter. Omvendt
giver definitionen ikke nedvendigvis content marketing begrebet en berettigelse, da vi tidligere har naevnt andre
marketingdiscipliner, hvis formal ogsé er at skjule reklamen for at bryde gennem forbrugerens filter. Derfor kan
der argumenters for, at content marketing ikke er nyt, eftersom indhold tidligere er blevet pakket ind p&d samme
made for at skjule, at der er tale om en reklame. En forklaring pé, hvorfor man taler om content marketing nu, kan
skyldes adblocks, der kan forstds som et digitalt filter, forbrugerne har fiet til rddighed. I den forbindelse tyder det
pa, at det “nye” i content marketing, til forskel fra tidligere eksempler pd indholdsbaseret markedsfering som
Karolines Kakken og magasinet The Furrow, er det digitale aspekt. Omvendt vil vi stadig mene, at det ikke er nok
til, at content marketing kan ses som en selvstendig disciplin. Det skyldes, at alle aspekter af disciplinen, som vist

i analysen, trekker trade tilbage til eksisterende teorier, og content marketing ikke nedvendigvis er digitalt.

Et femte argument for, at content marketing ikke er nyt, kom til udtryk i resultaterne under Marketingsperspektivet.
Content marketing deler flere karakteristika med relationsmarketing, herunder den samme grundfilosofi. Derfor
mener vi at kunne argumentere for, at tankegangen bag content marketing ikke bidrager med noget nyt til
marketings- og kommunikationsdisciplinen, idet den er identisk med grundfilosofien i relationsmarketing. P4 trods
af det vil vi stadig argumentere for, at de to discipliner ikke er fuldstendig ens. Content marketing har samme mal,
men vejen til relationen er via servicering med content, hvorimod vejen til relation i relationsmarketing kan skabes
via forskellige discipliner. Derfor kan et argument for, at content marketing er en selvstendig disciplin vare, at
det er en taktik, hvor man gennem content skaber en relation til forbrugeren. Omvendt kan der argumenteres for,
at ovenstaende ikke er et tilstreekkeligt beleeg for at content marketing er en selvstendig disciplin, idet analysen

og diskussionen viser, at alle elementer i disciplinen findes i eksisterende discipliner.

I den forbindelse synes diskussionen om, hvad content egentlig bestar i stadig svaert, eftersom hverken praktikerne
eller respondenterne i de personlige interviews kunne forklare det. Feelles for interviewene med Marta og Eric var,
at der fremkom en anelse uklarhed i enkelte spergsmaél relateret til content marketing. Eksempelvis i spergsmalet
om “Hvilke kriterier skal indgd for at indhold er content marketing?” (Bilag 4). En kritik kan vere, at vi ikke
gentog spergsmaélet, da det méske ville have givet et mere klart svar. Omvendt kan uklarheden i visse tilfelde vaere

en indikation pd, at content marketing er et vagt begreb, hvorfor det er svert at adskille content fra indhold og
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content marketing fra andre marketingsdiscipliner. Dertil blev der hver gang, der blev talt om content i alle de
personlige interviews, referet til forskellige indholdsformer sdsom events, podcasts, instruktioner osv. Selvom der
i athandlingen er fundet selektionskriterier for content, har det ikke ud fra empirien vaeret muligt at udelukke nogle
former for indhold, der ikke kan betegnes som content. Derfor fremstér begrebet stadig vagt og komplekst, hvorfor

det er sveert at bedemme, hvordan indholdsformen er unik for disciplinen.

I den forbindelse er det relevant at diskutere, hvem der definerer, om indholdet er content. Dette vil nedenstdende
fokuserer pa. Pa trods af at vi i athandlingen har valgt at differentiere mellem begreberne indhold og content, s&
fremstar graensen mellem, hvad der er indhold, og hvad der er content stadig uklar. Det kommer ogsa til udtryk i
vores egen empiri, idet Mette fra Aarstiderne selv kommer ind pa at: “Sda jeg forstdar det mere, jeg kan godt se,
hvorfor andre kigger pd os og teenker content marketing, men det er ikke sddan, vi selv teenker det” (Bilag 2b: 2).
Citatet viser, at Aarstiderne ikke kalder deres indhold for content. P4 trods af dette referer content marketing
praktikere til Aarstiderne som et eksempel pd content marketing jf. afsnittet Metodologi. P& baggrund af dette
finder vi det vaesentligt at tage en diskussion om, hvem der definerer, hvad der er content, og hvad der ikke er.

I praktikernes udlegninger om disciplinen forklarer de, at det der medvirker til at indhold er content, er, at
indholdet er en del af en strategi. Indholdet skal have en specifik funktion i forhold til ens strategiske mal (Ditlev
& Jepsen 2014; CMI 2017c). Denne holdning peger pa, at det er virksomheden selv, der bedemmer, om noget er
content, da en strategi udformes af virksomheden. Dette mener vi, kommer til udtryk i empirien, hvor Mette fra
Aarstiderne udtaler, at “jo opskrifterne kan man godt sige er, en form for content marketing, men det er jo ogsd
mere end det, for det er jo ogsd en del af produktet og den service, vi yder. At vi skriver nogle feerdige opskrifter,
der sadan er beriget med en masse viden og tips og jamen drevis af erfaring indenfor det her felt, det er jo blevet
en del af produktet, kan man sige, sd det vil jeg ikke engang betegne som marketing (...) Altsd det er en del af
Aarstidernes DNA (...) Sd det er sddan en del af kerneydelsen, kan man sige, sd mere end det er sddan en marketing
ting. Sa er det faktisk en produkt, meget produktncer ting” (Bilag 2b: 1, 2). Mettes citat viser, at hun mener, at
deres indhold er en naturlig del af deres produkt. Hvis man sammenholder citatet med den forstaelse, at
virksomheden bestemmer, hvad der kan defineres som content, sa udever Aarstiderne ikke content marketing. Ud
fra Mettes synsvinkel kan der argumenteres for, at der ikke er noget substans i begrebet content, eftersom det lige

s& godt kunne hedde indhold, da det ikke ville &ndre pa4 den made, Aarstiderne opererer.
I interviewet med Pia fra Weber forklarer hun, hvordan de har arbejdet med content marketing i 12 ar, men at de,

for begrebet content marketing kom frem, kaldte det fellesskab og narver. Ligeledes udtaler Pia, at content

marketing “det er jo alt, hvad der er forbrugerrelevant i forhold til at ramme mennesker. Sd er det jo alle platforme
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i forhold til events, sociale medier. Det er ogsd meget pd print, og det kan veere tv og radio. Det er alt materiale,
man kan ramme slutforbrugeren med” (Bilag 2a: 2). Modsat Mette fra Aarstiderne ser Pia altsd content som et
begreb, der kan leegges nedover alt. P4 lignende vis peger Ditlev ogsa p4, at content kan vaere alt: “Magasiner,
nyhedsbreve, blogs, rapporter, videoer, podcasts, seminarer, online events, microsites — find selv pd flere” (2015a:
1). Ud fra Pia og Ditlevs definition kan der argumenteres for, at content i forhold til indhold ikke er noget specielt,
eftersom content kan vere alt. Det indikerer, at content er et diffust begreb. Feelles for bade Mette og Pia er dog,
at de begge ser, at content er noget, der defineres af virksomheden. Det kommer til udtryk, idet begge refererer til,
at content, er tiltag, der udarbejdes af virksomhederne. Ud fra forstdelsen af, at virksomheden bestemmer, kan der
argumenteres for, at hvis virksomheden udarbejder indhold, som de kalder content, sa er det ogsa content, selvom

forbrugeren muligvis ikke finder det relevant og vaerdifuldt.

Omvendt kan der argumenteres for, at Pias konstruktion i hajere grad laegger op til, at forbrugerne ogsd har
indflydelse pa, hvornar indhold er content, eftersom hun mener, at content er alt, der er forbrugerrelevant. Pa
samme vis svarer Marta, da hun bliver spurgt om hvilke kriterier, der galder, for at man kan kalde indhold content:
“Ja, altsd det skal jo skabe veerdi for brugeren og for virksomheden. Sd pd den mdde skal det veere veerdiskabende
indhold for begge, for afsender og modtager, og det mode mellem afsender og modtager. Og det er jo relevans,
som er det afgorende der” (Bilag 4a: 5). Ligeledes forklarer Karne at: “Det handler grundleggende om, hvad er
Jfeellesmeengden mellem, det forbrugeren vil vide noget om, og det jeg som virksomhed ved noget om” (Bilag 3a:
7). For bade Karne, Marta og Pia tyder det pa, at det der afger om content er indhold er, at det er relevant og
vaerdifuldt for bade virksomheden og forbrugeren. Det betyder, at hvis én af parterne ikke finder indholdet relevant
og veardifuldt, kan indholdet ikke defineres som content. Set ud fra disse citater bestemmer bdde virksomheden og

forbrugeren, om indholdet er content.

P& samme vis som Marta og Pia definerer Ditlev ogsd content, ud fra hvad forbrugerne finder relevant og
veerdifuldt (Ditlev 2015a). Derudover definerer Karne fra GK content, som indhold der er “et konkret brugbart
materiale” (Bilag 3a: 7). Eftersom det kun er forbrugeren selv, der kan afgere, om noget er relevant, vaerdifuldt
eller brugbart, er det, set fra denne vinkel, forbrugerne som afger, om indholdet er content og ikke virksomheden.
Det betyder, at hvis forbrugeren ikke finder indholdet relevant og vaerdifuldt, s kan indholdet ikke karakteriseres
som content. I empirien udtrykker flere fokusgruppedeltagere, at de eksempelvis ikke synes, Karolines Kogeboger
er interessante, hvilket vil sige relevant (Sepstrup & @e 2010). Dette kan forstds som en social konstruktion, hvor
det, forbrugerne finder relevant, centrerer sig om den konstruktion, de tillegger indholdet. Det betyder, at for disse

forbrugere horer Karolines Kogeboger ikke under begrebet content men blot indhold, fordi det ikke findes relevant.
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Det far content marketing til at fremstd som et vagt begreb, da Karolines Kogebgger jf. afsnittet Introduktion
naevnes af praktikere som eksempel pa content marketing. Omvendt er vi klar over, at hvis vi havde foretaget flere
fokusgruppeinterviews, ville andre respondenter maske finde Karolines Kogebager interessante.

Ligeledes hvis det der er relevant, afh@nger af den enkelte forbrugers konstruktion, findes der ikke et endegyldigt
svar pd, hvad der definerer content. Ovennavnte betyder, at hvis forbrugerne finder indholdet relevant eller
vaerdifuldt, men virksomheden ikke har tilteenkt og produceret det som content, s& vil indholdet kunne betegnes
som content. I dette tilfeelde vil man kunne argumentere for, at Aarstidernes indhold er content, selvom Mette ikke

mener det.

Ud fra ovenstadende kan der argumenteres for, at det er svart at s&tte en grense mellem, hvad der er indhold, og
hvad der er content. Et problem ved de nuvarende definitioner er, at de papeger, at indholdet skal vaere relevant
og verdifuldt for forbrugeren, og samtidig skal det vere en del af en strategi. Herved legger definitionen op til, at
hvad der kan defineres som content bestemmes af bade virksomheden og forbrugerne. Derfor kan indhold kun
vaere content, hvis begge parter er enige om dette. For at klargere hvad der definerer indhold som content, kan der
argumenteres for, at definitionen ber velge en af parterne, som den der bestemmer. Ud fra vores analyse mener
vi, at content ber defineres af virksomheder. [ analysen kom vi frem til, at content er tet knyttet til virksomhedens
kernefortalling og branche. Desuden ma content ikke mé fremsta salgsorienteret og sidst skal content ses som en
del af strategien, som malrettes bestemte steder pd kunderejsen. Derfor ber definitionen ikke betegne content som
“relevant og veerdifuldt indhold”, men kunne i stedet betegnes som “information der produceres som led i en
bestemt strategi og er mdlrettet et bestemt sted pd mdlgruppens kunderejse”. P4 denne made er det virksomheden,

som uathengig af forbrugernes mening, afger, om indhold er content.

Diskussionen samt den foregéende analyse peger pd, at content marketing ikke er noget nyt, men er et begreb, vi
er begyndt at s@tte ord pd efter de @ndringer og nye muligheder digitaliseringen har medfert. Serligt
digitaliseringens indflydelse pd fremkomsten af nye mediekategorier medvirker til, at det er blevet billigere og
hurtigere at producere samt distribuere content. Eric udtaler i den forbindelse, at “alting er blevet billigere med
digital transformation, (...) hvilket vil sige, at jeg kan udkomme med podcast til, altsd det koster mig mdske 5000
kroner, hvis jeg lavede det hele selv i reelle udgifter (...) og det er jo ingenting i forhold til, hvad det koster at
starte, dengang radio 100FM startede (...) sd barriererne, ’barries of entry’, er blevet afsindig lave, for at man
kan skabe sine egne medier i dag” (Bilag 4b: 2). Denne pointe &bner op for en erhvervsgkonomisk dimension,
som vi har valgt at afgreense os fra, da vores problemfelt omhandler at karakterisere disciplinen og ikke hvilke
okonomiske gevinster, der er ved at lave content marketing. Det “nye” i content er til forskel fra tidligere former

som Karolines Kogeboger, at man nu kan lave digitale former for indhold, og det at producere og distribuere
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content er billigere end tidligere. Eksempelvis er Karolines Kogebog nu udgivet som e-bog pa Arlas hjemmeside,

hvilket er langt billigere end at trykke og sende kogebagerne ud til forbrugerne.

Generelt er der i hovedparten af de personlige interviews enighed om, at de opfatter content marketing som et ord,
der er kommet med digitaliseringen (Bilag 2b; 3b; 4a; 4b). Marta bruger desuden forbrugernes nye kebsproces
ZMOT, som forklaret i analysen til at argumentere for, hvorfor content marketing er noget nyt, "Fordi forbrugerne
teenker ikke nodvendigvis over, hvorndr er jeg i kontakt med virksomhederne. Er det via min smartphone, eller er
det, og det er jo der, hvor content marketing kan favne det hele mere end” (Bilag 4a: 3). Ditlev giver samme
forklaring i argumentet om, at content marketing er et serskilt begreb: “i takt med at forbrugere gar pd nettet og
uddanner sig selv i kobsprocessen — ogsd kendt som Zero Moment of Truth (ZMOT) — er virksomhedernes behov
for at besvare kundernes sporgsmdl oget markant. Det samme er behovet for at skabe relationer, lcenge inden
kunden skal treeffe kobsbeslutningen. Og det er derfor vi i dag taler om content marketing som et scerskilt begreb”
(2015a: 1). Resultaterne fra Forbrugerperspektivet viser ogsé, at de adspurgte bruger forskellige medier til at soge
information om produkter, inden de foretager et valg.

Omvendt vil vi argumentere for, at det ikke er nok til at se content marketing som et serskilt begreb. Det skyldes,
at det er digitaliseringen, der har muliggjort, at forbrugerne kan foretage kebsvalg online. Derfor er det blevet
aktuelt for virksomheder at lave content, som distribueres online. Digitaliseringens pavirkning af forbrugernes
kebsproces kan derfor veere en forklaring pa, hvorfor ordet content marketing vinder indpas nu, da der er kommet

nye muligheder for indholdsproduktion.

Ovenstéende viser, at digitaliseringen har medfort forandringer, der giver nye muligheder for indholdsproduktion
og -distribution. Ligeledes er digitaliseringen en af de parametre, som har medfert, at forbrugerne er mere oplyste
og kritiske. Det kom til udtryk i fokusgruppeinterviewene, hvor eksempelvis Frederikke navner, at hun er blevet
mere kritisk efter hun blev klar over at Rudolph Cares skenhedsprodukter indeholder parabener. Disse
problematikker er ogsd noget Maria har bidt marke i gennem medierne i form af online artikler (Bilag 1b).
Sammenholdes dette med at forbrugeren nu har adblocks til rddighed, er det blevet svare for virksomheder at
treenge gennem forbrugernes filter med traditionel reklame. Det kan forklare, hvorfor der i stigende grad tales om
content marketing i dag. Derfor er det vores argument, at forskellen mellem tidligere former for indholdsbaseret
markedsforing som Karolines Kogeboger og nyere former som Aarstidernes podcast er det digitale aspekt. Dette

mener vi, som tidligere naevnt, ikke er et steerkt nok belag for at content marketing er en selvstendig disciplin.

Set i lyset af at alle elementerne af content marketing kan traekkes tilbage til allerede eksisterende discipliner og
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teorier, vil vi argumentere for, at content marketing ikke kan ses som en selvstaendig disciplin, der bidrager med
noget nyt til marketings- og kommunikationsdisciplinen. Vi mener derfor, at det er gammel vin pa nye flasker -
en kombination af eksisterende teorier, som er haldt pd en ny flaske i en ny kombination. En begrundelse for at
content marketing vinder frem nu findes i digitaliseringen, som har medfert nye muligheder for
indholdsproduktion og -distribution. Men som vi argumenterer for, mener vi ikke, at det digitale aspekt der er

tilfojet i indholdet, er et solidt beleg for, at content marketing er sarskilt fra andet indholdsbaseret markedsforing.

Formalet med athandling var at undersoge, hvordan content marketing kan karakteriseres som en marketings- og
kommunikationsdisciplin, og om content marketing kan forstds som en selvstendig disciplin, der tilforer noget
nyt til marketings- og kommunikationsdisciplinen. For at kunne besvare problemformuleringen, valgte vi at belyse
content marketing ud fra tre teoretiske perspektiver: Forbrugerteori, Strategisk Kommunikation & Medieteori samt

Marketingsteori.

Under Forbrugerperspektivet i analysen blev indholdsformen i content marketing belyst. Da content skal vere
‘relevant’ og ‘vaerdifuldt’, blev vores fokusgruppeinterviews brugt til at bestemme, hvilke kriterier der gelder for
relevant og vaerdifuld. Her kunne vi udlede, at kriterierne for relevans er; at indholdet relaterer sig til forbrugernes
interesse, og de selv opseger indholdet. De resterende kriterier knyttede sig bédde til relevant og verdifuldt:
Indholdet skal omhandle noget konkret, forbrugerne kan bruge til at lose et problem, virksomheden skal fremgé
implicit som afsender, og indholdet ma ikke vere tidskravende. Da et centralt aspekt af indholdsformen er
troverdighed, belyste resten af Forbrugerperspektivet dette aspekt. Her viste analysen, at trovaerdig
kommunikation er: @rlig, transparent og bidrager med viden. Eftersom alle tre komponenter indgér i Sepstrup &
Qes (2010) definition af trovaerdighed, vurderes det, at disse ikke er unikke karakteristika for disciplinen. Desuden
viste analysen at en faellesnavner for, hvad der afger, om afsenderen er troverdig, er ekspertise. Analysen viste,
at med ekspertise menes, at afsenderen har faglige kvalifikationer inden for det specifikke emne. Derfor kan
virksomheden karakteriseres som en trovaerdig afsender, hvis virksomheden lykkes med at indtage en
afsenderposition i form af en fagekspert, indenfor den branche virksomheden opererer i. Her kunne medarbejdere

evt. inddrages.

Under perspektivet Strategisk Kommunikation & Medieteori blev de udvalgte teorier brugt til at undersoge, hvad

der karakteriserer udformningen og distributionen af content. Analysen viste, at content marketing deler tre
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feellestrek med nyhedskriterierne: Aktualitet, identifikation, og vinkling. Dog kan content ikke karakteriseres som
en nyhedshistorie, idet vesentlighedskriteriet ikke er et kriterium for content. Herudover identificerede vi tre
kriterier, der adskiller sig fra nyhedskriterierne, og som derfor anses som unikke kriterier for content. De tre
kriterier var: Emnerelevans, engagerende eller vidensdeling samt vardiforegelse. Emnerelevans betyder, at
virksomhederne filtrerer i valget af content pd baggrund af, om det kan relateres til virksomhedernes
kernefortzlling og branche. Derudover er formélet med content, at det skal engagere eller gore forbrugeren
klogere, hvorfor engagerende eller vidensdeling er et kriterium. Dertil betyder vardiforegelse, at hvert stykke
content skal have en funktion, der hjelper forbrugeren videre i kunderejsen og hele tiden tettere pa virksomhedens
mal - salg. Ud fra kommunikationsteorierne kom det yderligere til syne, at content udformes som eksempelvis en
nyhed eller en rddgivende tekst med det formél at bryde gennem forbrugernes reklamefilter. Ud fra mediekategori
analysen kunne vi udlede at owned, paid og earned spiller hver deres rolle i distributionen af content. Owned
medier fungerer som fundament for content marketing strategien. Paid medier er et vaerktej til at synliggere content
eller trekke potentielle forbrugere ind pé virksomhedens owned medier. Herudover har earned medier samme

funktion som paid medier, men styres af forbrugerne.

Marketingsperspektivet blev benyttet til at undersege, hvad der karakteriserer grundfilosofien i content marketing.
Analysen viste, at den overordnede tankegang i content marketing bygger pd pull, idet content ikke mé fremsta
salgsorienteret og skal vaere interessant nok til, at forbrugeren selv opseger informationen. Herudover bruges push
som en indledende strategi til at skabe synlighed omkring virksomhedens content og til at nd ud til potentielle nye
forbrugere. Analysen viste yderligere, at grundfilosofien i content marketing er identisk med relationsmarketing.
Begge discipliner tager udgangspunkt i et kunde- og relationsorienteret fokus. Dertil deler de den samme
okonomiske forstielse, som er, at opretholdelsen af langvarige relationer er mere profitable, end at fokuserer pa at
fa nye kunder. Endvidere deler de begge den forstielse, at service tilfgjer en merverdi, der medferer at kunden
fastholdes lengere. Dog blev det synligt, at content marketing ogsé adskiller sig fra relationsmarketing. Servicen
i content marketing bestar i det content, man leverer til kunden, hvorimod service i relationsmarketing kan skabes
pa andre méder end gennem content. P4 den baggrund kunne det udledes, at relationsmarketing er malet med ens
marketingindsats, mens content marketing fungerer som en taktik til at skabe relationen. Sidst blev det illustreret,
at kernefortellingen udger retningslinjerne for alt content, der produceres, for at sikre at virksomhedens content
er med til at binde den interne og eksterne kommunikation sammen. Her traekker content marketing pé tre af

storytellings fire aspekter: Budskab, konflikt og karakterer.

Analysens resultater blev sammenfattet i en model, som illustrerer de karakteristika, der gor sig gaeldende for

henholdsvis indholdsformen, udformningen, distributionen og grundfilosofien i content marketing, og som derfor
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besvarer forste del af problemformuleringen (Figur 10).
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Figur 10: Karakteristik af content marketing som en marketing- og kommunikations disciplin
Kilde: Egen tilvirkning

I diskussionen blev det diskuteret og vurderet om content marketing, pd baggrund af vores analyse, kan

argumenteres som varende en selvstendig disciplin, der tilferer noget nyt til marketings- og

kommunikationsdisciplinen. Der blev fremlagt fem argumenter for, hvorfor content marketing ikke er noget nyt,

og derfor ikke kan forstds som en selvstendig disciplin:

Content marketing er blevet praktiseret l&enge for, begrebet kom frem. Bdde Weber, Aarstiderne og
Karne fra GK forklarede, at de har arbejdet med content marketing i over ti ar.

Content marketing opfattes som markedsfering af modtageren. Da fokusgruppedeltagerne opfattede
vores content eksempler som markedsforing, argumenterede vi for, at content marketing ikke er nyt. Hvis
disciplinen var ny, ville der ikke kunne drages konnotationer til eksisterende marketingsdiscipliner.

Modtagerens oplevelse af relevansen af et kommunikationsprodukt har altid veret central for
forlgbet af kommunikationsprocessen.

Indhold er tidligere blevet pakket ind pd samme méde som i content marketing for at skjule, at der
er tale om en reklame.
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Tankegangen i content marketing er identisk med grundfilosofien i relationsmarketing.

Sidst blev der argumenteret for, at content marketing er et begreb, vi er begyndt at satte ord pa efter de ®ndringer
og nye muligheder, digitaliseringen har medfert. Her fremhaeves digitaliseringens indflydelse pa fremkomsten af
nye mediekategorier, som har gjort det billigere og hurtigere at producere og distribuere content. Endvidere har
forbrugerne i dag mulighed for at fa adblocks pa deres digitale enheder, hvilket kan forstds som en form for digitalt
filter for reklamer. Her kan online content muligvis bryde gennem filteret, hvis forbrugeren ikke opfatter det som

reklame.

Med udgangspunkt i den sidste del af afthandlingens problemformulering kan det pd baggrund af analysen og
diskussionen tyde p4, at alle elementer af content marketing treekker tradde tilbage til eksisterende discipliner.
Derfor vurderes det, at content marketing ikke kan ses som en selvstaendig disciplin, der bidrager med noget nyt

til marketings- og kommunikationsdisciplinen.
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