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Abstract

This master thesis concerns the use of content marketing in a sports con-
text. The topic of the thesis is a result of my attraction towards marketing,
sports marketing, and new media, which are some of a numbers of fields,
that | have worked with throughout my education in Communications at Aal-
borg University. The objective with this thesis is to link these fields to con-
tribute to a better understanding of the term content marketing and how
companies can use this type of marketing in their strategic communication.

The term content marketing is a term, which has developed it's mea-
ning through the last five years or so, and is therefore relatively un-
known to the academic field of knowledge. But if you take a look at the
most popular terms of marketing at present, then you will definitely find
content marketing in the top three. Therefore it’s interesting to take
a closer look at the field of content marketing and how it can be used at
a market that has a high degree of engagement among the target groups.

The introduction to this master thesis sheds some light at the exact defi-
nition of content marketing developed from sources of practitioners and
of statistics that can help showing, why an exploration of content mar-
keting is required to understand its relevance in e. g. the sports market.

The next part takes its course with an overview over the target groups in the
sports universe as well as determining people’s needs for socializing with each
other through communications. It’s based on the theories of the French socio-
logist Pierre Bourdieu (1986, 1994, 1996) and the American professor Daniel
C.Funk (2008) who specializes in consumer involvement in the sports industry.

The third part is used as an examination of two cases in the sports indu-
stry where content marketing is being used. The first case selected is the
American sports manufacturing company Nike’s use of the smart phone
and web application Nike+ to facilitate relations between users using know-
ledge about their motivations and characteristics. The second case is the
Austrian company Red Bull’s use of viral video communications where they
seek to gain publicity while engaging with the consumers in their world.



Through the analysis of the two cases | found that content marketing can be used
as a facilitator to constructing relations between the people in the given target
group and between people and the brands itself. Therefore content marketing
is an effective strategy for communicating in the universe of sports.As a result of
the analysis, the master thesis is rounded off with eight bulletpoints to show how
content marketing can be an influential tool of marketing in the sports business.



Forord

Dette speciale er resultatet af en lengerevarende interesse for content
marketing og sportsmarketing. Disse omrader er forsggt kombineret i
analysen af forskellige content marketing-initiativer i sportens verden og
en undersggelse af, hvorfor content marketing netop kan vare et starkt
kommunikationsredskab i netop denne branche. Content marketing er et
bredt felt, hvor der ikke findes meget direkte relateret forskningslitteratur,
sd det har til tider vaeret svart at finde hoved og hale i mange kilder af bade
praktisk og akademisk karakter. Jeg haber, at det er lykkedes mig at skabe en
vis validitet i undersggelsen i lgbet af de seneste fem maneder, og jeg foler
selv, at specialet har givet et nyt indblik i kombinationen af ovenstaende felter.

Specialet er formet i en linezr struktur, hvor de basale teoretiske og meto-
diske tilgange forst praesenteres, for dernast at analysere de valgte empiriske
data. Da specialets undersggelse er baseret pa observation af digitale medier,
findes der ikke bilag til dette, da al empiri er digitalt tilgengeligt. Rapporten
er desuden sat med skrifttypen Gill Sans, str. 10, og referencer er udfert efter
APA-standard.

Ydermere vil jeg gerne takke min vejleder, Jorgen Riber Christensen, for en
meget engageret og humerfyldt vejledning gennem specialeperioden. Du har
vaeret en stor hjelp gennem hele processen og har hjulpet mig, nar jeg kom pa
et sidespor og klappet mig pa skulderen, nar jeg — forhabentlig — har haft fat i
noget rigtigt. Hvad enten det har handlet om SKAT, pinlige studenterarrange-
menter eller spanske eksamensbeviser, har vejledningen varet meget nyttig for
mig, og det sztter jeg stor pris pa.

Til sidst vil jeg gerne sende en stor tak til min kereste, Helle, for stor hjelp
til design af specialet, samt for at sparke mig ud af sengen om morgenen, sa
dagene stod pa specialeskrivning frem for PlayStation og kedeligt formiddags-
fiernsyn.

God leselyst!
- Jonas Haldrup Nielsen
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Indledning

“Marketing is dead.” (Lee, 2012)

Sadan skrev den amerikanske forfatter og forbrugerekspert Bill Lee i The Har-
vard Business Review den 9.august, 2012. Med dette mente han, at dét, der hidtil
blev anset som de vigtigste elementer i markedsfgring og ekstern kommunika-
tion, ikke lengere havde nogen effekt grundet a&ndringer i forbrugernes vaner
og overbevisninger. De hidtil mest anvendte metoder og beveegelser pa omra-
det var forzldede, og de skulle udskiftes med en ny tilgang til markedsforing.
| artiklen beskrev Lee (2012), at elementer som public relations, traditionel
annoncering, branding og corporate communications var en saga blot, og at
mange virksomheder, der fortsat arbejder inden for disse omrader, ikke har
accepteret eller opdaget, at disse kommunikationsformer ikke lengere er ak-
tuelle, og at de i virkeligheden var blevet overfladige (Lee, 2012).Til grund for
dette opstillede han en raekke fakta, der alle talte imod de ovennzvnte former
for markedsfering. Blandt andet kan andringer i forbrugerens beslutningspro-
cesser, manglende omstillingsparathed i virksomhedsledelserne og ikke mindst
mediernes udvikling, i takt med de sociale mediers indtog pa markederne,
nevnes. Som begrundelse opstillede han fglgende argument:

Think about it: an organization hires people — employees, agencies,
consultants, partners — who don’t come from the buyer’s world and
whose interests aren’t necessarily aligned with his, and expects them
to persuade the buyer to spend his hard-earned money on something.
Huh? (Lee, 2012)

Dette argument er et serdeles interessant blik pa, hvordan marketingsverdenen
har &ndret sig, og hvorfor det er essentielt at kunne forstd kundernes behov,
for bedst muligt at kunne kommunikere med — og i sidste ogsa slge til — dem.
Nuvel, det er i hgj grad praeget af subjektivitet fra en pragmatiker, og det folges
desuden op af en rekke rad til kommunikaterer og marketingfolk rundt om
i virksomhederne, men det er samtidig et interessant indblik i nogle af de
problemstillinger, der hzftes til det nye billede af marketing, som vi ser i dag.
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Mediernes, og i serdeleshed internettets, udformning og tilgeengelighed gor,
at forbrugeren i dag har let ved selv at opsgge den ngdvendige information
(O’Reilly, 2005). Samtidig er forbrugeren blevet trenet i at skelne mellem
abenlys reklame fra en szlgende virksomhed, og dét, der i virkeligheden kan
karakteriseres som effektfuld og nyttig kommunikation og information, der
opfylder de behov, som forbrugeren matte have i forbindelse med kgb af eller
interesse for et bestemt brand, produkt, ydelse eller andre beslutningsproces-
ser, hvor et aktivt valg kreeves (Festinger 1962, p. 3). Det er netop ogsa ud fra
dette rationale, at begrebet content marketing er udsprunget, og dermed ogsa
det rationale, der ligger til grund for den indledende undren i dette speciale
(Kotler & Keller, 2002, p. 94).

Content marketing er et af de mest omtalte begreber i markedsferingsverdenen
netop nu. Det er et begreb, som langt de fleste virksomheder, pa en eller an-
den vis, er ngdsaget til at forholde sig til, hvis de gnsker at felge tidens trends.
Derfor er det ogsa muligt, blot ved en simpel Google-s@gning, der i gvrigt
giver 360.000.000 hits, at finde flere forskellige definitioner og mader at an-
vende begrebet pa. Talrige blogs, online nyhedsbreve, magasiner og websider
beskaftiger sig i vid udstraeekning med begrebet, hvilket bekrafter begrebets
aktualitet, som noget virksomhederne ma forholde sig til for at vere ‘med
pa moden’. Begrebet kan dog siges netop at bygge pa ovenstaende rationale,
hvor forbrugeren har let ved at tilga den n@dvendige information, og brugerne
har dermed et andet behov for kommunikation og information, end der tid-
ligere har vaeret ngdvendigt. Content marketing er en af de nyeste trends pa
et omskifteligt marked, men er det ogsa fremtiden? Dette speciale er derfor
bidragende til at give et mere videnskabeligt bud pa content marketings po-
pularitet i markedsfgringsverdenen, idet omradet i vid udstrakning endnu ikke
er udforsket nok til, at der findes decideret forskningslitteratur pa omradet.

Hvad er content marketing?

Content marketing kan, pa sin vis, beskrives som gammel vin pa nye flasker. De
forste tegn pa brugen af det, som vi i dag kalder content marketing, fandt sted
i slutningen af 1800-tallet, da traktorfirmaet John Deere begyndte at udgive
deres magasin The Furrow, der havde til hensigt at oplare landmandene i, hvor-
dan deres forretning kunne effektiviseres og dermed give et stgrre overskud
pa bundlinjen. Magasinet bliver stadig udgivet den dag i dag (John Deere, 2015).
The Furrow er et eksempel p3, at en virksomhed kan kommunikere viden og
informationer ud til sin malgruppe, der er direkte malrettet disse personer
og de behov, som malgruppen har — i dette tilfeelde et behov for at styrke sin
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forretning. Emnerne i magasinet var ngjagtigt tilpasset til de problemstillinger,
som enhver landmand stod med pa davarende tidspunkt, og var derfor inte-
ressant og serdeles relevant viden for malgruppen. Samtidig kan John Deere
henvise til deres egne produkter som lasning pa nogle af disse problemer, og
derved kan virksomheden sgrge for at vaere i malgruppens bevidsthed, nar
beslutninger om effektivisering af landbruget skal tages. Dette eksempel er
blot ét i rekken af eksempler pa tidligere content marketing fra en tid, hvor
der endnu skulle ga over 100 ar inden begrebet content marketing blev givet
dets nuverende betydning. Dengang var denne form for marketing et supple-
ment til mere traditionelle former for annoncering, mens det i dag synes at
vaere en af de seneste trend, der kan baere markedsferingens pionerer videre.

For at dette speciale kan udfolde sig og skabe ny viden, er det nedvendigt at
give en definition pa begrebet content marketing, der anvendes forskelligt alt
efter den enkelte virksomheds behov. Som nzvnt, er det pa nuvarende tids-
punkt et begreb, der bliver anvendt vidt og bredt hos alle virksomheder, der
har et gnske om at folge tidens trends i markedsforingsverdenen og udvikle
kommunikationen i denne retning. Derfor er hensigten med dette afsnit at
skabe et afszet for specialets tilgang til begrebet content marketing, og der-
for beskrives det udgangspunkt, der i specialet anvendes som grundlag for
forstaelsen af content marketing, i falgende afsnit.

Content marketing beskrives af den amerikanske content marketing-ekspert,
Andrew M. Davis, som “medicinen mod informationsforstoppelse” (Ditlev &
Jepsen, 2014, p. 9). Her beskriver han en made, hvorpa forbrugerne konstant
bliver udsat for kommunikation fra virksomheder, der gnsker at szlge deres
produkter. Dette kaldes vidt og bredt for en push-strategi, hvor kommunika-
tionen omkring produkterne skubbes ud mod forbrugeren, der har reageret
pa dette ved at oprette en barriere, der beskytter den enkelte forbruger mod
disse former for pavirkning (Schiffman, Hansen & Kanuk, 2008, p.201). Derfor
zapper vi ogsa vk, nar der er reklamepauser i tv'et, installerer en ad-blocker'
pa vores PC eller MacBook, stter et “Nej tak til reklamer”-klistermaerke pa
postkassen eller kigger og tenker pa noget andet, nar vi gar rundt i bybilledet
blandt reklamer, der tarner op pa bygningsfacader, i busskure, pa store rekla-
meskaerme og lignende placeringer. Content marketing kan anses som et svar
pa dette og bestar derfor grundleggende af en modsatrettet pull-strategi (Kot-
ler & Keller, 2006, p. 468). Dvs. en strategi, hvor fokus er pa, at forbrugerne selv

| Ad-blocker: Et tilfgjelsesprogram til internetbrowsers, der kan fjerne ungdvendige
reklamer fra diverse besggte websites.
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er i stand til at tage initiativ til at opsege den viden, der er nedvendig for en
given handling, og dermed selv har et behov for at blive trukket mod det rel-
evante indhold, heraf ordet pull, som content marketing bestar af. Det kraever
derfor en grundleggende initieret interesse fra forbrugerens side, inden en
kontakt indledes (Kotler & Keller, 2011, p. 416). | nogle tilfelde kan den initie-
rede kontakt mellem virksomhed for forbruger besta af traditionel push-mar-
keting, mens den efterfalgende kontakt bliver foretaget af forbrugeren selv,
ved at blive trukket ind i et univers af relevant content.

| content marketing handler det derfor om at skabe indhold, der er relevant
for at lgse den problemstilling, som malgruppen star overfor. Kort sagt kan
content marketing bedst beskrives som en form for paraplybegreb, der dek-
ker over en virksomheds distribution af ekstern kommunikation, der opfylder
de behov, der skal til, for at forbrugeren finder dette interessant nok til at
fordybe sig i (Merryweather, 2014). Det er saledes interessant at undersgge,
hvordan en sadan tilgang til markedsfering kan udnyttes i forhold til forbruge-
rens kendetegn. Derfor er det vigtigt, for at udfere effektfuld content marke-
ting, at have et indgaende kendskab til sin malgruppe for bedst at vide, hvilken
type indhold og kommunikation, der appellerer mest til denne.

Content marketing har i bred forstand eksisteret i mange ar, dog uden det
nogensinde tidligere, som naevnt, er blevet begrebsliggjort. Dette endrede sig
i takt med mediebilledets mange nye karakteristika, der bedst kan beskrives
med citatet fra specialets begyndelse af Bill Lee; “Marketing is dead” (Lee,
2012). Kort sagt handler det om at adressere de problemstillinger, som virk-
somhedens malgruppe star overfor i forbindelse med keb eller ageren pa
det marked, hvor virksomhedens produkter befinder sig. Forbrugeren be-
hover ikke lzngere at fa at vide, hvorfor virksomhedens produkt er bedre end
konkurrentens, da dette er muligt at undersgge ved en simpel Google-sog-
ning. Derfor skal kommunikationen, hvis der udferes content marketing, fore-
tages pa et andet sted i kebsprocessen, end det hidtil har varet tilfeldet.
Virksomhederne skal gore sine produkter, kommunikation eller budskaber
uundvearlige hos kunderne og tilfere dem ekstra vaerdi gennem indholdet i
kommunikationen. Dette afhanger dog naturligvis ogsa af, hvilken type ind-
hold virksomheden har valgt at producere, da forskellige typer indhold kan
have forskellig effekt og dermed egne sig bedst pa forskellige trin i processen.
Eksempelvis kan underholdende indhold egne sig bedre til at skabe opmaerk-
somhed omkring et produkt, mens mere informativt indhold egner sig bedre,
nar den fgrste, indledende interesse er vakt.

6



Indhold kan udformes pa flere forskellige mader og afhanger af, hvilket indhold
der gnskes produceret. Nogle af de gennemgaende kommunikationsformer,
der anvendes som platform for indhold, er blandt andet blogs, whitepapers,
videoindslag, artikler, nyhedsbreve og webinarer. Falles for disse forskellige
medietyper er, at de alle har en vis tilknytning til journalistikken, hvor det vi-
densbaserede og informerende er i fokus (Content Marketing Institute, 2015).
Pd denne made sgger virksomheder, ved anvendelsen af content marketing,
at opfylde kundernes og brugernes informationsbehov, der ikke kan opfyldes
pa anden vis. Derfor ma virksomheder, der gnsker at benytte sig af kommu-
nikation, som er praget af content marketing, begynde at betragte sig selv
som medievirksomheder, da de ofte selv producerer det indhold, som i sidste
ende nar ud til malgruppen. Derfor skaeres det midterste led i de traditionelle
kommunikationsmodeller, baseret pa forhold mellem afsender, medie og mod-
tager, da mediet skares vak, og kommunikationen nu foregar direkte mellem
forbruger og virksomhed (Ditlev & Jepsen, 2014, p. 31).Tidligere kunne kom-
munikationen ofte forega som en linear proces, hvor budskabet blev pavirket
af forskellige ydre faktorer som eksempelvis medie (Jakobson, 1960).

Dette skyldes naturligvis ogsa mediernes udvikling, der gar, at virksomhederne
er langt tettere pa forbrugerne end hidtil, og kan indga i dialoger med disse,
jf. de sociale mediers frembrud. De sociale mediers tilgengelighed, de lave
ombkostninger herved samt forbrugerens tilgengelighed til internettet degnet
rundt ger, at virksomheder uanset storrelse, har mulighed for selv at oprette
kanaler, der kan skabe kontakt og dialog med forbrugeren og virksomhedens
kunder. Dette var tidligere ikke muligt i samme omfang, idet der ofte skulle
anvendes andre medier til at udbringe budskaberne. Herunder eksempelvis
radio, TV eller aviser, der netop blev anvendt til annoncering af forskellig art,
og forskellige mediebureauer, der blev anvendet til at distribuere og udforme
markedsferingsmateriale. Det er derfor blevet muligt for virksomhederne at
skabe indholdet selv og samtidig anvende egne distributionskanaler til at na
ud til kunderne. Netop derfor bliver mellemleddet, i form af mediet til distri-
bution, udeladt af kommunikationsprocessen. Dette er ogsa en medvirkende
faktor til, at flere og flere virksomheder i dag ansaetter kommunikationsmed-
arbejdere, der netop skal producere ovennzvnte indhold. Hermed kraeves
ogsa en relation til malgruppen, idet mediet ikke lengere er til stede til at
distribuere kommunikationen.
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Figur I: Kommunikationsmodel fra virksomhed til forbruger uden brug af ekstern distributionskanal.

Ud fra dette kan man argumentere for, at content marketing er et begreb,
der dzkker over flere forskellige discipliner indenfor markedsfering, og derfor
kan vaere svert at definere. Dette skyldes, at content marketing hovedsageligt
er opstaet af praksisforseg med anderledes markedsfering og dermed besid-
der flere facetter. Derfor kan content marketing beskrives som en form for
grounded theory (Glaser & Strauss, 1967). Dog kan det siges, at content mar-
keting deekker over en made, hvorpa virksomheder kan kommunikere med en
malgruppe, hvor fokus ikke er pa direkte salgsbudskaber, men adresserer de
problemstillinger, som malgruppen kan have i forbindelse med en interesse i et
givent produkt. Det drivende element for at kunne udpege sadanne malgrup-
per ma saledes vare, hvilke individer der kan have en interesse i det indhold,
som den enkelte virksomhed producerer. Content marketing kan saledes an-
vendes i flere forskellige trin i forbrugerens kebsproces og kan vaere et vigtigt
redskab til, gennem de anvendte medier og kommunikationskanaler, at skabe
relationer mellem forbrugerne og et bestemt brand. Definitionen af content
marketing, der anvendes i dette speciale, lyder derfor saledes:

En strategisk tilgang til markedsfering og kommunikation, hvor fokus er pa at
skabe og distribuere indhold, der er vardifuldt og relevant for malgruppen,
med henblik pa at skabe nye relationer og styrke eksisterende relationer
med denne.

Som nzevnt tidligere, afthenger succesfuld content marketing af et sterkt ind-
blik i virksomhedernes malgrupper, da det netop skal fordre en interesse i den
givne virksomhed og deres produkter. Derfor er det ngdvendigt at undersoge
forbrugernes medievaner, og deres generelle adferd i forskellige situationer,
for at kunne afdekke behovet for content marketing blandt forskellige seg-
menter.



Forbrugerne

Forbrugernes netvark er i dag sterre end nogensinde pa grund af mediernes
udvikling, og der dermed er kortere vej til kommunikation med dette. Hand-
holdte medier og internet pa farten er blevet en stor del af vores hverdag, og
de er derfor ogsa medvirkende til de ggede muligheder for kommunikation
mellem virksomheder og forbrugere. Danmarks statistik gennemfgrer hvert
ar undersggelser omkring danskernes mediebrug, og disse statistikker kan
dermed abne for dette perspektiv. Nedenfor ses en statistik over danskernes
internetbrug.

Pct. af befolkningen 16-T4 ar
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Figur 2: Danskernes internetbrug (Danmarks Statistik, 2014, p. 9).
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Det fremgar af grafen, at et bredt udsnit af befolkningen (fra 16-74 ar) har
anvendt internettet mere og mere de seneste ar. Hele 85 % af respondenterne
i undersogelsen bruger dagligt internettet, mens kun 3 % aldrig anvender in-
ternettet. Dette kan give en indikation af, at internettet er blevet en ngdven-
dighed for at kunne tage aktiv del i samfundet i dag som folge af digitaliseringen
af mange virksomheders ydelser, bade indenfor det offentlige og det private,
men samtidig ogsa at internettet er blevet en uundvarlig ressource i flere
henseender, der kan anvendes til mange forskellige formal. Dette skyldes dog
ogsa en udvikling i de medier, som vi i dag har adgang til.
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Figur 3: Familiernes besiddelse af it- og elektronisk udstyr (Danmarks Statistik, 2014, p. 7).

Pa denne statistik ses antallet af familier, der er i besiddelse af forskelligt IT-ud-
styr. Det er tydeligt,at smartphones og tablets blandt andet er i kraftig stigning,
hvilket bade kan indikere et fald i prisen pa enhederne, en gget efterspargsel
og et gget behov for at kunne tilga internettet og indgd i relationer med
forskellige netvaerk pa netop det tidspunkt, hvor det er nedvendigt. Som et
naturligt felge af dette, er den tid, som der af den enkelte dagligt bruges online
med digitale medier, ligeledes steget drastisk. | tiden mellem 2010 og 2013 er
denne tid steget med over to timer, og var i 2013 oppe pa gennemsnitligt 5
timer og 16 min (eMarketer, 2013). Pa baggrund af disse tal kan det ligeledes
begrundes, at denne tendens fortsatte yderligere i lobet af 2014, idet flere og
flere netop bliver i besiddelse af digitale medier og anvender dem i hverdagen.
Dette giver ogsa en oget grad af tilgengelighed og afhangighed af den enkeltes
netvaerk, hvorfor dette er et sted, hvor markedsferere ngdvendigvis ma have
et gnske om at sette ind med kommunikationen. Men hvad bruges internettet
sa til, nar vi er online hele tiden?
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Pct. af mobilbrugere 16-89 ar 2012 = 2014

0
Bruge podcast Lzese eller Spille eller Laese eller Bruge sociale Sende eller

downloade downloade downloade online netvazrks- modtage
e-bager spil nyheder tienester e-mail

Figur 4: Formal med internetbrug pa mobilen (Danmarks Statistik, 2014, p 32).

Ovenfor ses en oversigt over anvendelsen af mobilt internet.Vi anvender so-
ciale netvaerk som aldrig fer, hvilket stigningen fra 2012 ogsa indikerer.Vi lzser
flere og flere nyheder, sender flere e-mails og bruger sociale medier mere og
mere, hvilket bekraftes af en signifikant stigning pa blot to ar. Dermed bliver
de mobile platforme et oplagt omrade, hvorpa effektiv marketing kan feres, i
kraft af udbredelsen af disse. Dette bekraftes ogsa af, at de sociale medier er
en de fleste danske mediebrugeres hverdag.

Pct. at internetbrugere 16-89 ar

I alt 16-24ar  25Mar  354ar  4554ar 556dar 65-Tdar  TH89ar
Figur 5: Sociale netvaerkstjenester (Danmarks Statistik, 2014, p. 19).
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Hele 67 % i alt anvender sociale netvaerkstjenester som Facebook, Twitter,
Youtube, Instagram eller lignende, hvilket er igjnefaldende og ikke mindst en
vigtig pointe i markedsferingsojemed. Disse platforme som distributionskana-
ler er altsa centrale for enhver markedsferer at udnytte. Specielt det yngre
segment er til stede pa disse medier, hvor over 90 % af de unge mellem 16 og
34 ar er til stede.

Dette speciale fokuserer pa mulighederne ved virksomheders content mar-
keting i sportsbranchen. Dette valg er truffet pa baggrund af at sportsbranchen
ma antages at vare en branche, hvor der findes et szrdeles hgjt engagement
blandt forbrugerne i branchen. Bade i henhold til sportsprodukter og sport
som oplevelse. Sport kan vare en barende del af et individs livsstil og er
saledes et marked, der kan have stor betydning for den enkelte - bade in-
dividuelt og socialt. Sport kan vaere medvirkende til at definere et individs
identitet (Bourdieu, 1986) og dermed signalere livsstilen bade internt og eks-
ternt, og kan sdledes ogsa skabe basis for sociale relationer med ligesindede.
Derfor er det en interessant branche at koble med content marketing, da en
sadan markedsforing kan vaere baseret pa flere af de dyder, som forbrugeren i
sportens verden lzgger vaegt pa.

Ovenstaende figur er naturligvis ogsa interessant i sportsbranchens perspek-
tiv, da sportsudstyr og -begivenheder, som oftest henvender sig til primart
det yngre segment. Dog kan sportsbegivenheder ligeledes i hgj grad tiltraekke
xldre segmenter end de unge, hvorfor der naturligvis findes et potentiale
i denne malgruppe ogsa. Dette bevises af folgende model over danskernes
sportsakvititeter (Laub, 2013).

50

A0 = jogging/motionsisb

=Styrketraning
20 m—\fandreture
Aerobic/Zumba
20 s Gy TRiNAS ik

= Svamning

= Spinning/kondicykel

—Fodbold

1619 &r 20-29 &r 30-39 ir 40-49 dr 50-5% dr 60-65 8r 7O r+

Figur 6: De otte storste voksenaktiviteter (Laub, 2013, p. 74).
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Her ses netop, at langt de fleste sportsudgvere tilhgrer segmentet af yngre
mennesker (16-49 ar), jf. det drastiske fald fra 40-49 ar og opefter. Dette er
naturligvis interessant for virksomheder, der agerer i sportsbranchen, idet det
ma antages at vare disse mennesker, som produkterne skal szlges og kom-
munikeres til.

| forhold til en content marketing tankegang, kan netop brugen af digitale me-
dier vaere szrdeles interessant. De sociale medier opretholder netvaerk mel-
lem mennesker, og gor det muligt at kommunikere med hinanden om alt og
intet pa alle tider af dagnet. Internettet kan derudover benyttes som en cen-
tralt led i den beslutningsproces, der kraves, nar et produkt skal kebes, eller
en tilknytning til et brand skal opbygges. Nar et produkt skal kebes kan det
vaere relevant at se pa, hvilke keb der hovedsageligt foretages pa internettet og
pa baggrund af hvilke overvejelser. Nedenfor ses statistik over, hvilke kab der
netop foretages ved hjalp af internettet.

Billetter fil teater, koncerter, biograf | NNNGTGNGGEGEE
Billter 1 l, tog cller foroc |~
Tej, zports- og fritidsudstyr |-
Overnatning i forbindelse med ferie |-
Mebler, legetaj og andre ting til huset | NG N
Abonnementer til internet, tv- eller telefoni | NNNINGNGNGNGEEEEEEEEEEEE N
Film eller musik [N
Elektronic I
Computerhardware  [NNNRNGNGTNINNEEEE
Beger, e-beger, tidsskrifier, aviser ||
Video- eller computerspil |G
Finansielle ydelser
Dagligvarer IS EE
Medicin
E-eaming materiale  [IEN
0 10 20 30 40 50 4] 70

Pct. af dem, som har e-handleti det seneste ar

Figur 7:Varer eller tjenester kebt over nettet (Danmarks Statistik, 2014, p. 26)

Netop her vises, at sportsudstyr og billetter til events netop ligger hgjt pa
listen over primart de unges indkgb pa internettet. Dette kan naturligvis an-
vendes som endnu et bevis pa, at markedsfering primzrt via digitale kanaler og
medier i hgj grad har en relevans pa dette marked. Dermed antages det ogsa,
at det netop hovedsageligt er den yngre malgruppe, der skal fokuseres p3, nar
content marketing skal distribueres digitalt.
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Netop sportsverdenen er et specielt marked, nar det kommer til den mal-
gruppe, der appelleres til. Det star klart for enhver,at sportsbranchen er praeget
af en fankultur, der bade gzlder sportshold, men ligeledes ogsa sportsbrands
og producenter af udstyr. Det ligger os naermest at prioritere marker, vi ken-
der, og som borger for den kvalitet, som vi har bygget pa tidligere erfaringer
med lignende produkter (Andersen, 2007). Denne kultur er tet forbundet til
den malgruppe, som enhver virksomhed pa markedet beskaftiger sig med, og
kan derfor vaere relateret til brandet pa flere mader. Denne kan saledes vare
praget af forudindtagede holdninger, og kan pavirkes af flere og meget forskel-
lige faktorer som kultur, geografi, tidligere erfaringer og personlige holdninger
(Funk, 2008). Dette skyldes blandt andet, at der i sportsbranchen generelt,
bade i henhold til sportsevents og fysiske produkter, szlges mere end blot
produktet — det er i hgjere grad oplevelsen, der szlges. Derfor vil en kaber
af et produkt pa dette marked fokusere pa helheden af den oplevelse, som
den enkelte har af produktet grundet den erfaringsdrevne beslutningstagning
(Andersen, 2007, p. 220). Eksempelvis vil kebet af et sportsprodukt relateres
til brugen af tidligere og lignende produkter, mens produkter, der er henvendt
til et mere specifikt tilhgrsforhold, fodboldtrgjer og lign., ligeledes vil relateres
til oplevelser med det brand eller den klub, som produktet tilhgrer. Det ma
derfor vere essentielt at optimere oplevelsen med produkterne, for at en
potentiel kaber skal skabe et loyalt tilhersforhold til netop det mzerke pa et
marked, hvor konkurrencen er stor og produkterne er mange.

Med alt dette i betragtning vil dette speciale derfor undersgge potentialerne
i anvendelsen af content marketing pa sportsmarkedet. Hensigten er at skabe
et overblik over, hvad virksomheder bgr have gje ved udvikling af en content
marketing-strategi, og samtidig undersgge hvorfor netop disse fokuspunkter
kan veare effektive i en kommunikativ sammenhang. Derudover sgges at skabe
et mere akademisk praget perspektiv pa begrebet content marketing; et om-
rade, hvor det netop ikke er den akademiske litteratur, der er i hgjszdet, nar
beskrivelser af begrebet og dets virkning undersgges. Udgangspunktet tages i
to relevante cases, der skal anvendes som forstaelsesramme i forbindelse med
udviklingen af ny viden om begrebet content marketing. Problemformulerin-
gen, som dette speciale skal besvare, lyder derfor som falger:
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Problemformulering
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Hvordan kan virksomheder drage nytte
af sportsuniverset til at skabe relevant
content marketing, der kan pavirke
den branchespecifikke forbruger?

15






Metode og teori

Litteraturreview

Videnskabsteoretisk fundament
* Pragmatismen

* Den abduktive metode

Casestudiet

Malgruppeteori
Del |: Bourdieus begrebsapparat
~ Del 2: Forbrugeradfeaerd i sportsuniverset




Metode og teori

18



Som det blev nazvnt i specialets indledning, er forskningen inden for feltet
content marketing serdeles begranset. Derfor har dette afsnit til hensigt at
give et indblik i mine refleksioner over valget af litteratur til specialet. Dermed
star afsnittet som en refleksion over det anvendte litteratur i specialet, og
afsnittet har til formal at skabe et overblik over den proces,som det har varet
at udvzlge og anvende forskellig litteratur til at udferdige de forskellige afsnit
i specialet. Herunder gzlder ogsa specialets forsgg pa at sasmmenkade nogle
forskellige littereere omrader, der har til hensigt at give et gget indblik i virk-
somheders muligheder for anvendelse af content marketing overfor et sport-
sinteresseret publikum med de specifikke motivationer og karakteristika, som
dette medfgrer. Derudover vil afsnittet skitsere, hvorledes processen med
informationssggning omkring emnet content marketing er foregiet, og hvor-
dan udvalgelsen af litteratur kan skabe et speciale med grundlag i valide kilder.

Nar talen falder pa begrebet marketing befinder man sig, som akademiker og
som forsker, i en litteraturmaessig grazone. Begrebet marketing kan karakte-
riseret som et praksisorienteret begreb, der beskriver, hvordan virksomhe-
der effektivt kan kommunikere til forbrugere. Nar akademikere alligevel skal
beskaftige sig med marketing i forskningen, gzlder det dermed om at forsgge
at videnskabeliggare sin forskning pa bedst mulige made, hvilket naturligvis
indebzrer valide undersggelser og valid litteratur, der kan gere forskningen i
stand til at grave dybt nok i feltet til at kunne skabe ny viden, der kan accep-
teres i forskningsfeltet for dets bidrag til den samlede videnskapital pa un-
dersggelsesomradet. Som det blev nzvnt i nzrvaerende speciales indledning,
er content marketing er relativt nyt begreb i marketingsverdenen, hvorfor det
kan karakteriseres som relativt uudforsket. Dette gzlder specielt pa det akade-
miske omrade, hvor stgrre videnskabelige undersagelser pa omradet (endnu)
ikke er udfert. Dog findes der en stor mangde af populerlitteratur henvendt
mod blandt andet virksomheder og andre markedsfgrere, hvor fokus netop
er pa udferelsen og ikke arsagen hertil. Det kraever saledes, at forskeren i en
sadan undersggelse er i stand til at skelne mellem sadanne litteraturkategorier,
og pa denne made validere sin undersggelse. | nervarende speciale sigtes der,
jf. problemformuleringen, mod at finde arsager til, hvordan virksomheder kan
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anvende content marketing i den givne kontekst, og dermed er det vigtigt at
finde kilder, der kan give dybde i undersggelsen af flere forskellige omrader.
Specialet er overordnet opdelt i tre litteraturkategorier: Sociologi, psykologi
og konteksten for specialet.

Sociologien tager udgangspunkt i Pierre Bourdieus begrebsapparat (1986,
1994) (Bourdieu & Waquant, 1996) og er valgt pa grund af dens styrke i at
forklare menneskers ageren i sociale sammenhange, som kommunikation pa
digitale medier netop kan anses som. Derefter giver den af empirien afledte
viden yderligere mulighed for at inddrage menneskers sociale samhandlinger
og fremstillinger af sig selv (Goffman, 1992, 2004). Derudover omtaler Bour-
dieu netop sportsverdenen som et felt, som mennesket kan anvende til at
distingvere sig selv og sine smagspraferencer, og pa denne made danne fal-
lesskaber med ligesindede. Dette er naturligt interessant pa et sportsmarked
og i virksomhedskommunikation, der netop, jf. content marketings praktiske
betydning, kan anvendes til at facilitere diverse fallesskaber og de forskellige
strukturer heri.

For at begrunde, hvorfor sadanne fellesskaber netop har sin berettigelse, og
hvorfor mennesket har et behov for at deltage heri, anvendes forskellige lit-
terare kilder fra psykologiens verden, hvor ogsa omradet omkring forbru-
geradferd inddrages. Saledes anvendes litteratur, der beskriver forbrugerens
psykologiske strukturer af bade international og lokal karakter (Festinger, 1954,
1962) (Ehrenberg, 1982) (Andersen, 2007), kombineret med nyere litteratur i
samlinger af forbrugerens adferd, der blandt andet er afledt af den viden, som
ovennavnte kilder har udviklet (Schiffman et. al., 2008) (Funk, 2008).

Derudover har det veret vigtigt at skabe et indblik i konteksten for den kom-
munikation, som dette speciale beskaftiger sig med. Dette indblik skabes ved
at undersgge den specifikke malgruppes kendetegn og seregenheder (Funk,
2008) og derudover de muligheder og faktorer, der influerer digital kommu-
nikation (Schollmeier, 2002) (McCroskey, 2006) (Pine & Gilmore, 1999).

Saledes henger projektets forskellige dele sammen i litteraturen, hvilket kan
skabe ny viden i koblingen af ovenstaende felter og litteraturkategorier. Feltet
content marketing er, som navnt, en form for paraplybegreb over en tendens
indenfor marketingsverdenen, der netop er udviklet gennem succesfulde prak-
sisser; hvilket — for at fa indsigt heri — kraever nogle kilder, der kan beskrive
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begrebets, og dermed narvaerende speciales, aktualitet. Derfor blev der i ind-
ledningen anvendt mere praksisorienteret litteratur, der netop er karakteris-
eret ved at vere henvendt til en anden lesergruppe end akademikere (Kotler
& Keller,2002,2006,201 1) (Li & Bernoff,2009). Dette kan, sammen med kvan-
titative data i form af metodestandardiserede undersggelser til offentlig brug
i forskellige henseender (Sepstrup, 2002), veere medvirkende til at specialets
berettigelse bestar.

Generelt har udvzlgelsen af litteratur baret preag af en proces, hvor den prak-
sisorienterede litteratur er brugt til at skabe overblik og aktualitet i emnet,
mens den deraf afledte viden har medfert kendskab og sammenkadning af
litteratur af akademisk karakter, hvilket har givet en sterre forstaelse for spe-
cialets undersggelsesfelt. P4 denne made kan specialet altsa bidrage med ny
akademisk viden om et begreb, der netop er baseret pa praksiserfaringer.
Netop viden, der bygger pa viden ud fra erfaringer og undersogelser, er et
centralt led i dette speciales udgangspunkt for dets bidrag til feltet omkring
content marketing, og er vigtigt i forhold til den made, jeg har til hensigt at
behandle empirien pa. Dette vil blive uddybet nzrmere i felgende afsnit, det
omhandler specialets videnskabsteoretiske og metodiske fundament.
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| folgende afsnit vil jeg beskrive specialets videnskabsteoretiske fundament,
da dette vil vaere medvirkende til at forsta de slutninger og konklusioner, der
drages i specialet. Jeg vil forst gennemga den pragmatiske tilgang til viden, der
anvendes for at skabe en starre forstaelse af de begreber og konklusioner, der
frembringes gennem vidensskabelsen i processen mod at besvare specialets
problemformulering. Kort sagt anvendes pragmatismen som den overordnede
videnskabsteoretiske tilgang, mens der gennem specialet drages en rakke ab-
duktive slutninger; der vil fremsta som kontekstbaseret viden, der soges vel-
begrundet i de cases og eksempler, der anvendes til skabelsen af forstaelse for
specialets undersggelsesramme.

Pragmatismen

Specialets videnskabsteoretiske udgangspunkt tages i pragmatismen, som den
er beskrevet af den amerikanske filosof Charles S. Peirce (1994). Grundlaeg-
gende er individet i centrum for den pragmatiske tankegang og spiller dermed
en aktiv rolle i skabelsen af viden i samfundet. Dette skyldes, at det enkelte
individ altid ma skabe sine egne sandheder ud fra praktiske afprgvninger af
en given problemstilling. Derfor kan viden kun anses som sand, indtil andet
er praktisk bevist. Dermed kan content marketing anses som en pragmatisk
udviklet teori, idet den netop er opstaet af praksisforsgg med markedsforing,
som det blandt andet blev omtalt i specialets indledning. Peirce beskriver dette
ved at anvende en genstand, der bliver opfattet som hard, som eksempel.

For at begynde med det simplest mulige sa lad os sperge, hvad vi mener,
nar vi kalder en ting hard. Tydeligvis at den ikke vil blive ridset af ret
mange andre stoffer. Hele forestillingen om denne egenskab, ligesom
enhver anden, ligger i dens forestillede virkninger. Der er absolut ingen
forskel pa en hard ting og en blgd ting, sa lenge de ikke bliver stillet pa
prove.Antag, at en diamant kunne krystallisere sig midt inde i en pude
af bled bomuld og blive der; indtil den til sidst blev brendt op.Ville det
vaere forkert at sige, at denne diamant var blad? (Peirce, 1994, p. 195)
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Herover beskriver Peirce, hvordan en diamant bredt opfattes; som et hardt
stof. Dog mener han, at denne opfattelse kun er gzldende, hvis dette er prak-
tisk bevist gennem afprevning af pastanden. Derfor vil et objekt fgrst kunne
opfattes pa en given made, safremt dette er afprevet og pa denne made bevist.
Dermed vil opfattelsen af ethvert objekt forst skabes efter en bevisforelse
af den ene eller anden art. Denne sandhed kan saledes kun andre sig, hvis
noget andet bevises — eksempelvis i form af ny viden pa omradet, der ger, at
yderligere forskning pa omradet muliggeres. Dette ma siges at pavirke synet
pa viden som en fast storrelse, der defineres af den made, som den er bevist
pa, og som lgbende kan &ndre sig gennem yderligere erkendelse. Kun synet
pa viden og kendsgerninger kan zndre sig efter miljg og kultur (Peirce, 1994,
p. 207). Al kommunikation vil dermed opfattes som ens, med mindre det er
afprovet og modbevist i praksis. Dette medferer, at opfattelsen af content
marketing defineres som et innovativt og populaert markedsfgringsredskab
af vores kultur og miljg og derudover den empiriske baggrund, vi besidder.
Dette vil vare sandt, indtil andet er bevist — eksempelvis gennem forskning
og undersggelser pa omradet.Vores idé om et fanomen vil i sidste ende af-
spejle vores idé om fenomenets sansbare virkninger, altsa den indvirkning pa
sanserne, som fenomenet kan medfere, hvilket ligeledes kan siges at vaere
tilfeldet ved flere markedsferingsmetoder (Peirce, 1994, p. 192). Idéen om
fenomenet vil dermed hovedsageligt udgeres af de sanselige erfaringer, vi har
med et lignende fanomen, og ligge til grund for den overbevisning, vi far om-
kring fenomenet. Dette betegner eksempelvis individets syn pa et bestemt
brand. Dette brand defineres ved individets syn herpd, og er dermed kulturelt
betinget efter; hvilket milja og hvilken opdragelse individet har. Derfor er dette
syn et individuelt skan, der dog bliver pavirket af individets miljg og kultur.

Netop erhvervelsen af ny viden, som dette speciale ligeledes soger at frem-
bringe, er centralt i Peirces (1994) opfattelse af pragmatismen. Sandheder, og
dermed viden, skabes af undersggelser af praktisk karakter, hvor sandheden
kan defineres af undersggelsens videnskabelighed. Forskning mod sandheder
er en evig proces, hvor ny viden og nye tilgange til undersggelser hele tiden
har potentialet til at skabe ny viden, nye sandheder, der vardiszttes af den, der
ser.Viden er dermed noget, vi anser for, hvad det er; nemlig dét, der er sandt.
Der er derfor altid mulighed for, at viden viser sig at vaere forkert i takt med, at
vi,gennem yderligere forskning og undersggelser, kan konkludere, at den viden,
vi hidtil har troet, var det sande, i virkeligheden viste sig at vere falsk (Peirce,
1994,p.206).Tilbage i tiden eksisterede der en overbevisning om, at jorden var
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flad, men gennem praktisk erfaring ved ssmands opdagelser og undersggelser,
der sejlede ud til ‘kanten’, opdagede man, at jorden var rund. Dermed blev en
ny erkendelse opnaet — et nyt syn pa viden og det sande er altsa skabt. Der
skabes en konklusion pa viden, der er mest sandsynlig, ud fra de argumenter
og beviser, vi har fra de givne undersggelser og personlige forudsatninger, og
det handler dermed i bund og grund om logik. Dette henger dermed sammen
med den abduktive metode, der beskrives i det fglgende afsnit, som dette
speciales made at frembringe konklusioner og erkendelser pa. Da der netop
ikke findes meget videnskabelig litteratur eller videnskabelige undersogelser
af content marketing, vil dette speciale sigte mod at give et bud pa, hvordan
virksomheder kan anvende content marketing i sportsuniverset. Dette sker
netop gennem nogle praktiske og teoretiske undersggelser af cases, og sigter
mod at skabe en sammenkobling af de valgte teoretiske felter, samt skabe et
videnskabeligt indblik i content marketing som begreb.

Den abduktive metode

Da den viden, der skabes i specialet, netop ikke kan karakteriseres som en
definitiv sandhed, jf. pragmatismen, og dermed er influeret af den teoretiske
baggrund til undersggelsen og den uddannelsesmassige og kulturmassige
baggrund, kan specialets slutninger karakteriseres som et kvalificeret bud pa3,
hvad der er sandt. Derfor inddrages den abduktive metode for at eksplici-
tere, hvorledes viden er kontekstbestemt. | folgende afsnit vil jeg beskrive den
metode og tilgang, der anvendes for at udlede de konklusioner og pointer, der
i sidste ende skal besvare specialets problemformulering. Der indledes med
en overordnet beskrivelse af tilgangen til specialets undersggelse, hvorefter
det nzrmere praciseres, hvordan viden om fenomenet content marketing
udvikles.

| ssmmenhang med pragmatismen, hvor viden baseres pa praktiske erfaringer
med et felt og dermed karakteriserer det aktuelle billede af litteratur og vi-
den om content marketing, findes ogsa den abduktive slutningsmetode. Peirce
(1994) beskriver begge begreber som sammenhangende, idet viden skabes
af praktiske forsgg og dermed kan skabe en sandsynlig og, ud fra det konklu-
derede, et kvalificeret bud pa den viden, der udvikles, hvilket samtidig abner
op for yderligere forskning og praktiske forsag pa omradet. Peirce beskriver
abduktion séledes:
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Hvis vi accepterer den konklusion, at der er brug for en forklaring,
nar der viser sig fakta, som er i modstrid med hvad vi ville vente, sa
felger det, at forklaringen ma veere et sadant udsagn, at den ville fore til
forudsigelse af de iagttagne fakta, enten som en nedvendig konsekvens
eller i det mindste som meget sandsynlig under de givne omstan-
digheder.Vi ma derfor antage en hypotese, som er sandsynlig i sig selv
og ogsa gor kendsgerningerne sandsynlige. Dette skridt, at antage en
hypotese, som bliver foreslaet af fakta, er hvad jeg kalder abduktion.
(Peirce, 1994, p. 145)

Her beskriver Peirce, hvorledes abduktion fungerer. Forst og fremmest ta-
ger abduktionen udgangspunkt i det ukendte. Altsa et omrade, der er uud-
forsket, og relativt udokumenteret ud fra det perspektiv, hvor undersggelsen
udspringer. Der er brug for en forklaring pa det ukendte, og derfor sgges
dette opklaret gennem hypoteser, der kan forklare, hvorfor det iagttagede
fenomen optrader, som det gor i undersggelsen. Dette er ligeledes tilfeeldet
for dette speciale, hvor undersggelsen udspringer i det forholdsvist ukend-
te akademiske felt omkring begrebet content marketing, hvor fokus er pa at
undersgge potentialerne i den givne kommunikationsform i konteksten. Spe-
cialet sigter dermed mod at skabe en ny forstaelse, et nyt og mere akademisk
dokumenteret perspektiv af feltet, saledes at begrebet content marketing
kades sammen med nogle mere kendte omrader i forskningsgjemed som
eksempelvist forbrugeradferd og Bourdieus teorier. Dermed ses der pa de
iagttagelser, der viser sig i analysen, sammenholdt med den forstaelse, som
jeg, som forsker, har af konteksten og der dannes dermed en hypotese, der
sandsynligger disse faktorer — altsa det kvalificerede og sandsynlige bud, som
den abduktive metode sigter mod at give, og som er udarbejdet fra konk-
rete praktiske eksempler, jf. pragmatismen. Professorerne Ingeman Arbnor og
Bjorn Bjerke beskriver det,“to place a single case (the result) frem the study
area in a hypothetical pattern to be confirmed by theoretical rules and/or new
observations” (Arbnor & Bjerke, 2009, p. 91), hvilket altsa giver undersggelsen
det perspektiv, at den sgger at indsatte begrebet content marketing og resul-
taterne fra de analyserede cases ind i et mgnster af akademiske teorier, der
har grundlag i blandt andet forbrugeradferd og kulturer, for netop at skabe
ny viden pa dette omrade, og skaber en hypotese heraf. Denne hypotese skal,
ifolge Peirce (1994), indeholde flere elementer for at kunne opfylde formalet
om yderligere udvikling af viden pa omradet:
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Den har til formal — idet den bliver underkastet en eksperimentel ef-
terprevning — at fgre til, at man undgar al overraskelse og fastlegger
en vane af positive forventninger, som ikke vil blive skuffet. Enhver hy-
potese kan derfor tillades, hvis der ikke er sarlige grunde til det mod-
satte, forudsat at den kan underkastes en eksperimentel verifikation.
(Peirce, 1994, p. 178)

Dermed soger dette speciales indledende undren at efterprove de valgte cases
i det valgte teoretiske perspektiv, hvilket i sidste ende skal forklare helheden i,
og sammenhzngen mellem, de forskellige elementer i undersggelsen.Pa denne
made bliver teorien fundamentet for undersggelsen, hvorefter empirien styrer,
hvilke konklusioner som den nye viden kan medfere, og der skabes dermed en
cyklus, hvor indsigt i undersggelsens objekter kan give mulighed for yderligere
undersggelser inden for feltet, jf. den hermeneutiske cirkel (Gadamer, 2007, p.
254). Dette perspektiv vil dermed udvikles i takt med, at fremmede elementer,
der ikke tidligere er sammensat i akademisk forstand, keedes sammen og deraf
skaber ny forstaelse. Denne forstaelse skal altsa fremsta som et bidrag til vi-
densfeltet og den erkendelsesproces, det er at udvikle ny viden. Der er saledes
mulighed for, at forskningen i dette speciale kan bidrage til yderligere forskning
pa omradet, saledes ny viden omkring content marketing kan skabes.

Saledes blev det videnskabteoretiske fundament prasenteret i forhold til,
hvordan specialet kan levere et bidrag til den i forvejen eksisterende viden om
feltet. Som beskrevet tidligere vil specialets undersogelse tage udgangspunkt i
samme forskningsmetode. som tidligere er anvendt i og omkring feltet content
marketing — altsa viderefares den cirkulere vidensproces. Derfor vil undersg-
gelsen netop tage udgangspunkt i praksis i form af to konkrete cases, hvor
content marketing udferes i sportsbranchen.
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Dette speciale udferes som et casestudie af virksomheders praktiske anven-
delse af content marketing i sportsbranchen.Ved at udforme analyserne pa
baggrund af studiet af cases er hensigten at fremstille praksiseksempler pa3,
hvorledes et begreb, der har sin oprindelse i netop praktisk udfgrelse, aktivt
kan anvendes som marketings- og kommunikationsform. Det er netop oplagt,
i dette tilfelde, at anvende en casebaseret tilgang, da fenomenet content mar-
keting er sa nyt, at der endnu ikke findes stgrre videnskabelige undersggelser,
der pa tilstraekkelig vis kan skabe en starre forstaelse indenfor feltet. Saledes
anerkendes de tidligere undersggelser, der har varet af content marketing,
idet disse netop har taget udgangspunkt i virksomheders praksis.

Dette speciale skal i hgjere grad ses som en forlengelse af vidensfeltet om-
kring content marketing, og har til hensigt at skabe ny viden gennem sammen-
kobling af nogle teoretiske perspektiver, og dermed bidrage som en ny itera-
tion inden for forskningen af begrebet content marketing i en sportskontekst,
jf. pragmatisme og abduktion, se s.23 Der er derudover lige sa vidt tale om en
bolge af markedsfaring, der netop kan karakteriseres som content marketing
og ligeledes kan spores langt tilbage i tiden, og derfor ikke nedvendigvis er
fremkommet pa markedet som en revolution, men nermere som en folge af
forbrugerens fortsatte udvikling. Denne bglge er derfor ogsa baseret pa virk-
somheders succesfulde forsgg pa at anvende en sadan tilgang til at optimere
deres forhold til kunderne. Derfor anvendes de forskellige cases til at skabe
en forstaelse for den praktiske virkelighed, der opstar, nar content marketing
aktivt anvendes til at engagere forbrugere pa markedet med henblik pa at op-
stille nogle perspektiver pa de muligheder, som content marketing kan give pa
det pageldende marked. Dermed giver casestudiet en viden, der afhenger af
den kontekst, som fenomenet befinder sig i, og samtidig tager udgangspunkt
i en reekke eksperters praktiske anvendelse. Dermed knytter specialets frem-
stillede viden sig til den undersggte kontekst (Flyvbjerg, 2010, p. 466), hvorfor
erfaringerne fra de valgte cases bidrager til at udbygge den viden og ekspertise
vedr. brugen af content marketing, der udvikles gennem specialet.

29



Hvad er et casestudie?

Et casestudie er en kvalitativ metode, der fokuserer pa detaljerne ved den
enkelte case, hvorfra der i sidste ende kan udledes konklusioner alt efter, hvil-
ken undren forskeren anskuer den enkelte case. Den viden der udvikles, har
dermed sin oprindelse i de anvendte cases, men kan dog anvendes som gene-
rel viden, hvis rationalerne i hver enkelt pointe giver mening for den kontekst,
der eksisterer (Flyvbjerg, 2010, p. 471).

Casestudiet er sarligt velegnet til identificering af “sorte svaner”, fordi
casestudiet er designet til at ga i dybden: Det, der tilsyneladende er
“hvidt”, viser sig ofte ved nermere eftersyn at vare “sort”. (Flyvbjerg,
2010, p.472)

Ovenfor beskriver professor Bent Flyvbjerg (2010), hvordan casestudier kan
vaere nyttige i forhold til netop at ga i dybden ved det enkelte eksempel og
dermed udpege faktorer, der kan vare medvirkende til at pavise det specifikke.
Dermed kan disse specifikke faktorer anvendes i det videre analysearbejde, og
vaere nyttigt i forhold til at skabe en forstaelse af konteksten og fanomenets
betydning. Metoden giver mulighed for at dykke ned i de specifikke kendetegn
ved hver case, for at skabe en stgrre forstaelse af bade kontekst og bevaeg-
grundene bag casen, der undersgges. Derudover skabes der en mulighed for
at valge et specifikt fokus i hver enkelt case, som kan fungere som analysens
omdrejningspunkt, der netop kan give en udvidet forstdelse af det undersagte
ud fra det perspektiv, der er valgt af forskeren (Graakjer & Jessen, 2015). Pa
denne made kan det specifikke i de valgte cases sammenkades i en kompara-
tiv analyse, hvorefter facetterne i hver case kan udpeges og sammen skabe ny
forstaelse for et givent emne.

Processen ved at udvzlge en case er kompliceret, og den er preget af en rak-
ke faktorer, der er vigtige i forhold til at vaelge den rette case ud fra akademisk
valide bevaeggrunde. Det er essentielt for casearbejdet, at de cases, der udval-
ges fra mangden, giver de bedste muligheder for forskeren til at prasentere
de, i dette tilfelde, kommunikative slutninger; der gor sig geldende i forhold til
forskerens problemfelt. Derfor ma omdrejningspunktet i en udvalgt case vare,
hvorfor dette element netop er udvalgt blandt mangden af medietekster pa et
marked, hvor der ivrigt produceres nye tekster ud fra vidt forskellige motiver.
Derudover skal det overvejes, hvordan valget er foretaget, og hvilke faktorer
der kan fordre og begranse valget af case (Graakjaer & Jessen, 2015).
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Nar en case udvalges, er det derfor vigtigt at deklarere for sit valg. | lighed
med en traditionel varedeklaration, hvor indholdet af varen beskrives, saledes
forbrugeren kan drage nytte af informationerne og skabe et overblik over,
hvilke delelementer der er anvendt til fremstilling af den vare, der kgbes, ma
der ligeledes deklareres for, hvilke bevaggrunde forskeren har for at udvalge
en case. En sadan deklaration kan besta af oplysninger om og vurdering af den
valgte medietekst. Dette kan hjelpe med til at lette forstaelsen af det valgte
analyseobjekt og hjelpe laseren til at forsta, hvorfor de forskellige valg er
truffet i sammenhang med hinanden (Graakjer & Jessen, 2015). Det er dog
ikke kun selve valget af case, der grundigt skal deklareres. Professorer Nicolaj
Jorgensgaard Graakjer & Iben Bredahl Jessen (2015) arbejder grundleggende
med tre hv-spgrgsmal, som man, som forsker, ma beskzftige sig med i forhold
til valget af case: Hvorfor, hvad og hvordan.

Hvorfor?

Dette spargsmal er vigtigt i forhold til at forklare leseren, hvilket formal der
er med at undersgge det givhe emne, objekt og case. Her navnes blandt an-
det formal som; udvikling af teoretisk materiale, afprgve eksisterende teori-
er, undersggelse af hypoteser, belyse kulturelle vaerdiset eller, som beskrevet
i indledningen af dette speciale, identificere og undersoge tendenser i ek-
sempelvis kommunikative sammenhange (Graakjer & Jessen, 2015). Herved
beskrives, hvorfor emnet er relevant i henhold til forskning, og hvorfor emnet
er interessant for andre at fordybe sig i. Specialet skal, jf. studieordningen
(Studieordning, 2013), strazbe mod at udvikle viden indenfor et givent omrade,
hvorfor en grundig beskrivelse af de valgte metoder, til at opna dette mal, er
nedvendig. Derfor skal spargsmalet hvorfor besvares.

Hvad?

Dette spgrgsmal refererer til, hvilken type af medietekst der er i fokus, og
hvilke aspekter af de forskellige tekster, som analysen vil beskaftige sig med.
Eksempelvis vil dette speciale omhandle content marketing i digital form, hvor
det specifikke fokus vil ligge pa mulighederne, som det enkelte medie giver, og
distributionen herpa, frem for den tekniske udfgrelse og specifikke kendetegn
ved mediet. Altsa et fokus, der omhandler indhold frem for form. Herudover
skal det naturligvis deklareres, hvor mange tekster der valges, og hvorledes
disse tekster har en sammenhang (Graakjaer & Jessen, 2015).
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Der findes flere forskellige former for studier; der kan karakteriseres af antallet
af valgte cases. Der er naturligvis en signifikant forskel pa en undersagelse,
der fokuserer pa en enkelt case, og dermed udleder pointer og konklusioner
ud fra denne, frem for en undersggelse, hvor konklusionerne udledes ud fra
flere forskellige perspektiver. Her skelnes der mellem en meget omfattende
viden om et enkelt tilfelde eller mindre, men sammenlignelig, viden om flere
cases (Graakjer & Jessen, 2015). | dette speciale undersgges virksomheders
muligheder ved content marketing, jf. specialets problemformulering og ind-
ledning, og kraever derfor mere end én enkelt case som undersggelsesobjekt,
der kan analyseres synkront — altsa undersgge eksempelvis forskelle og lighe-
der, idet de undersagte cases tidsmassigt er synkrone. Derfor vil spgrgsmalet
hvad besvares ved at fokusere pa typen og mangden af de valgte cases.

Hvordan?

Det sidste spgrgsmal omhandler netop, hvordan en case udvzlges. Her har
Graakjer & Jessen (2015) opstillet syv forskellige kriterier, der kan vaere gal-
dende i forhold til selve udvzlgelsesprocessen:

Tilfeldighedskriterie: Medieteksterne er valgt uden nogen intenderet for-
fordeling, saledes at alle eksemplarer har (hen mod) lige stor sandsyn-
lighed for at optraede i det endelige udvalg.
Variationskriterie: Medieteksterne er valgt med henblik pa fx at inkludere
en sa vid som mulig variation inden for en pa forhand givet optik eller
teksttypologi.
Teorikriterie: Medieteksterne er valgt, fordi de f.eks. kan give anledning
til diskussion af — herunder afprgvning og udvikling af — bestemte teor-
ier og analyserammer.
Popularitetskriterie: Medieteksterne er valgt, fordi de f.eks. er de mest
sete, hyppigst distribuerede, eller meget omtalte.
Saeregenhedskriterie: Medieteksterne er valgt, fordi de pa en eller anden
made “stikker ud fra mangden”, ved f.eks. at vere hidtil oversete eller
helt ekstreme.
Review-kriterie: Medieteksterne er valgt, fordi de af visse personer/per-
sonkredse (f.eks. forskerfellesskaber, peers, review-paneler og produ-
center) betragtes szrligt egnede for forskningsgranskning.
Magelighedskriterie: Medieteksterneteksterne er valgt, fordi de ligger
lige og lettest for.

(Graakjer & Jessen, 2015)
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Kriterierne er forskellige i deres karakteristika. Nogle kan anvendes i forhold
til at skabe et overblik over et helt felt, jf. mere tilfeldig udvalgelse, mens an-
dre fokuserer pa det mere specifikke, og eksempelvis er valgt ud fra szrlige
kendetegn, der gor den enkelte case mere interessant for forskningsfeltet. |
forhold til dette speciales udvalgelse af cases vil der blive diskuteret fordele
og ulemper ved de valgte kriterier med henblik pa at videnskabeliggare pro-
jektets analyseobjekter pa bedst mulig vis.

Forend det er muligt at udvealge og analysere specifikke cases til analysear-
bejdet i specialet, er det ngdvendigt at etablere en teoretisk indgangsvinkel til
dette. Derfor vil specialet nu fortsaette med en teoretisk funderet sektion, hvor
den teoretiske baggrund prasenteres og begrundes. Fglgende sektion har der-
for til hensigt at strukturere analyserne efter et udvalgt teoretisk framework,
som dermed vil vare udgangspunktet for de slutninger; som undersggelsen i
sidste ende frembringer.
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| specialets indledning blev der tidligere beskrevet nogle pointer i forhold til,
hvordan malgruppen i en sportskontekst skiller sig ud i kraft af deres interesse
og passion for sportens verden — hvad enten det er som aktiv udgver eller
som passiv tilskuer fra sofaen eller diverse arenaer. Der findes en lang raekke
ligheder mellem disse, der i et markedsferingsperspektiv kan vare interes-
sante at overveje i forhold til at skabe content marketing, der er relevant for
malgruppen. Fglgende afsnit har til hensigt at kortlegge denne malgruppe og
dens kendetegn for at kunne anvende disse kendetegn i analysen til at papege
nogle af de muligheder, som content marketing kan besidde i kommunika-
tionen med malgruppen.

Malgruppen i de to cases, der senere vil blive omtalt og prasenteret, er
naturligvis ikke ngjagtigt ens, men har dog ligheder nok til at kunne segmen-
teres herefter. Dermed sgges malgruppen begrenset ved deres interesse og
passion for sport, og undersggelsen fokuserer dermed ikke pa mulighederne
for at engagere ikke-sportsinteresserede forbrugere til malgruppen. | stedet
vil fokus vaere pa mulighederne for fastholdelse og yderligere engagement i
virksomhederne gennem deres kommunikation med malgruppen, og dertil ud-
videlse af virksomhedernes mulige malgruppe. Derudover vil specialets fokus
pa digitalt indhold ligeledes afgrense malgruppen yderligere, idet de yngre
forbrugere er mere til stede pa de sociale medier, jf. figur 5, hvilket giver et
naturligt fokus pa disse som mal for den digitale kommunikation. Na&rmere
betegnelser og eventuelle forbehold for mere specifikke malgrupper vil folge i
analysen som et led i bearbejdelsen af de valgte cases. Saledes vil det falgende
kapitel beskaftige sig med ovennavnte malgruppe, og de relationer som mal-
gruppen indgar i pa de digitale platforme, hvor content marketing kan finde
sted. Kapitlet vil dermed have funktion af et teoretisk funderet afsnit, hvor
malgruppen samtidig undersgges ud fra de begreber og modeller, der er re-
levante herfor. Det er dermed i dette kapitel, hvor fundamentet for analysen
anlaegges, og skaber den ngdvendige viden om malgruppen og forbrugeren pa
sportsmarkedet.
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Kapitlet bestar af to overordnede dele:

Teori

/

Bourdeius  Forbrugeradferd i
begrebsapparat  sportsuniverset

Figur 8: Overblik over teori

Del I: Bourdieus begrebsapparat

Forste del vil fokusere pa den franske sociolog Pierre Bourdieus begrebsappa-
rat (1986, 1994) (Bourdieu & Waquant, 1996), der skal fungere som en grund-
lzggende forstaelse af forbrugerens handlingsmenstre og de, primart digitale
og sociale, relationer, som denne indgar i pa markedet.

Del 2: Forbrugeradferd i sportsuniverset

Anden del af kapitlet vil fokusere pa forbrugeradferd med baggrund i Daniel
C. Funk’s bog fra 2008 Consumer Behavior in Sport and Events, der beskriver
malgruppen i sportens verden specifikt ud fra de muligheder, der findes ved
malgruppens handlingsmegnstre og beslutningsprocesser, og suppleres desuden
med mere klassiske kilder indenfor feltet consumer behavior. Der prasenteres
relevante modeller, der kan skitsere nogle af de muligheder, som virksomheder
kan udnytte til yderligere engagement for, og interaktion med, malgruppen i
deres markedsforing.

Del 1: Bourdieus begrebsapparat

| den folgende del af kapitlet vil jeg introducere Pierre Bourdieus begrebsap-
parat om menneskelig handlen og deres relationelle sammenhang i forskellige
sociale felter. Dette afsnit vil besta af en fremstilling af nogle udvalgte begreber
fra Bourdieus forskning for at give et fundament og et perspektiv pa den men-
neskelige handlen i forhold til begrebet content marketing. Det er netop in-
teressant at undersgge, hvorfor nogle bestemte former for markedsfering og
indhold kan appellere til specifikke malgrupper, og dermed vare et fundament
for videre undersggelse af malgruppen i sportens verden. For at gore dette
vil begreberne felt, kapitaler, smag og habitus (Bourdieu, 1986, 1994) blive ind-
draget i det folgende med fokus pa dannelsen af sociale relationer, og de roller
der ligger heri.
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Bourdieu arbejder grundleggende med begrebet felt som en betegnelse for
de sociale arenaer, som agenten (individet) optrader i. Disse arenaer er be-
stemt af et norm- og vaerdifellesskab mellem agenterne, der deltager heri, og
hvor "hvis eksistens forekommer indlysende ngdvendig for de agenter der er
involveret i det, og som et felt af kampe” (Bourdieu, 1994, p. 54). Her beskri-
ver Bourdieu, hvorledes individet deltager i det sociale rum pa foranledning
af, at eksistensen af rummet er en ngdvendighed for individet i forhold til at
deltage og prage feltet. Altsa kan et felt siges at veere eksempelvis et inter-
essefellesskab, som individet kan udtrykke sig igennem og finde en social og
menneskelig relation med ligesindede individer, der besidder tilneermelsesvis
de samme normer og vardier som én selv, og altsa dermed konstrueres af
forskellige kapitalformer alt efter feltets formal og beskzftigelsesomrade. Et
felt kan eksempelvis vaere, som i dette speciales tilfzlde, en social arena, der
er skabt pa baggrund af et verdi- eller interessefellesskab mellem mennesker
med interesse for samme sportsgren, hvor et fast set af normer og vaerdier
hos de tilknyttede medlemmer er fremherskende. Ifolge Bourdieu er felter
med staerke relationer mellem deltagerne ligeledes mere tilbgjelige til at finde
deres relevans og besta fremadrettet (Bourdieu, 1994, p. 54). Interesse for
sport eller et sportsbrand kan siges at skabe en sterk falelsesmassig relation
mellem deltagerne i feltet, idet det er noget, de forskellige agenter beskaftiger
sig hyppigt med i dagligdagen af forskellige grunde. Dermed kan agenterne
genkende sig selv i hinanden og derfor ogsa se sig selv som en del af et stgrre
feellesskab (Festinger, 1954, p. | 18). Disse felter kan blandt andet forega online
pa foranledning af virksomheders kommunikation med malgruppen, og netop
derfor er disse felter, og ikke mindst deltagerne og relationerne heri, interes-
sante at undersgge i henhold til besvarelse af specialets problemformulering.

En forudsaetning for at agenten kan deltage i et felt er, ifolge Bourdieu (1994),
at agenten er indstillet pa at deltage i den konstante magtkamp, der finder
sted blandt de deltagende. Som deltager i et specifikt felt geelder det, at nogle
agenter i feltet kan anses som dominerende, mens andre kan karakteriseres
som varende domineret i kraft af de positioner, som den enkelte indtager, og
hvor rollerne afgores af den mangde af nedvendig kapital, som den enkelte
besidder. Dermed foregar der en kamp mellem agenterne for enten at fasthol-
de sin position i toppen af hierarkiet eller for at forbedre sin position. Dette
gores ved en strategisk tilgang til, hvordan mangden af kapital i feltet kan gges
(Bourdieu & Wacquant, 1996, p. 89). Dette kan eksempelvis beskrives ved at
et felt, hvor stor kulturel kapital er ngdvendig, Iebende kan andre sig dyna-
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misk i takt med, at nye medlemmer forsgger at positionere sig leengere oppe i
hierakiet ved at bidrage med nye perspektiver og dermed nye kapitalformer i
feltet. Netop derfor kan synet pa marketing i forskellige felter ogsa andre sig
dynamisk over tid, idet nye tilgange labende prasenteres af nye medlemmer i
feltet, og dermed udfordrer den gaengse opfattelse af marketing blandt med-
lemmerne, samt forsager at rykke pa deres positioner. Hvis disse nye tilgange
kan accepteres i feltet, vil agenten bevage sig mod en mere dominerende
position i feltet, hvilket vil skabe trovaerdighed omkring personen, som dermed
vil have magt til at kommunikere til den resterende del af feltet, og dermed
blive accepteret (Bourdieu, 1994, p. 55). Alternativt kan dette ligeledes vaere
gxldende for en virksomhed, der gennem sin kommunikation formar at levere
relevante informationer og indhold til malgruppen — netop et af de mal der
kan vaere ved anvendelsen af content marketing.

Spargsmalet omkring kapitaler i de forskellige felter er ligeledes relevant i hen-
hold til dette speciale. Som tidligere navnt kraever det forskellige former for
kapital, for at en agent kan bevaege sig op i hierarkiet i feltet, og motivationen
for at na hertil er dermed en segning efter anerkendelse blandt ligesindede.
Ifelge Bourdieu (1994) besidder individet en unik sammensatning af kapitaler,
der bliver pavirket og konstitueret af habitus, og dermed de faktorer der in-
fluerer denne. Agentens kapitaler kan grundleggende karakteriseres som de
indre og ydre ressourcer, som denne besidder, og varierer dermed fra agent til
agent (Bourdieu, 1994, p. 23). Dette skaber en form for specifikke ressourcer,
der binder sig til den enkelte, og dermed former en form for ulighed mellem
agenter, ligesom der i samfundet findes skonomisk ulighed, der er baseret pa
flere forskellige faktorer som social arv, uddannelse, job, interesser mv. Bour-
dieu (1994) anvender hovedsageligt fire forskellige kapitalformer; skonomisk,
kulturel, social, og, som en sammenfatning af disse i forhold til feltet, symbolsk
kapital. Den gkonomiske kapital bestar af gkonomiske ressourcer, der netop
kan give mulighed for gget kapital pa andre omrader. Blandt andet pa bag-
grund af at en gget kebekraft til materielle goder, der kan gge status pa andre
kapitalformer. Den kulturelle kapital er en kapital, der hovedsageligt bestar af
den enkelte agents opdragelse og dannelse i det hele taget, og er det grundlag,
som agenten har for sit handlingsmegnster i den daglige praksis (Bourdieu,
1994, p. 21). | en sportskontekst kan den kulturelle kapital eksempelvis besta
af den almene dannelse og den grad af sportsinteresse, der kan spores tilbage
til forzldre og/eller miljeet, hvori det pagzldende individ er opfostret. Der-
udover kan kulturel dannelse erhverves gennem en objektiviseret kapital i
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form af genstande, der kan erhverves for den kebekraft, som gkonomisk kapi-
tal kan medfere. Den sidste ordinzre kapitalform, den sociale kapital, omfatter
den kapital, der af agenten opnas gennem sociale interaktioner og relationer,
og derudover hvilke netvaerk og sociale arenaer, som den enkelte agent er
aktiv pa, og dermed ogsa er anerkendt for (Bourdieu, 1994, p. 21).

Den symbolske kapital er, som navnt, et begreb, der omfatter agentens evne
til at omdanne sin egen kapital til et redskab til at haevde sig selv i feltet. Ek-
sempelvis kan social og kulturel kapital vaere vigtigere i en sportskontekst
end gkonomisk kapital umiddelbart vil vaere. Derfor kan nogle kapitalformer
vere fremherskende i nogle felter, mens andre kapitalformer vil vare af storre
betydning i andre (Bourdieu, 1994, p. 53). Den symbolske kapital er dermed en
form for mervaerdi, som en agent kan tillegges i kraft af besiddelsen af andre
kapitalformer, der er indflydelsesrige i et specifikt felt.

Habitus-begrebet star som det centrale begreb i Bourdieus (1986, 1994)
forstaelse af agenternes handlingsmenster, og som et samlende element for
agentens ageren og relationelle tilhgrsforhold til forskellige felter. Dermed
er begrebet habitus udgangspunktet for agentens handlingsmenster, der i sid-
ste ende er det interessante i dette speciale. Bourdieu beskriver habitus som
”... dette generative og samlende princip, der omsatter de indre og relatio-
nelle karakteristika i en position til en samlet livsstil, dvs. til et samlet szt af
personvalg, valg af goder, valg af praktikker” (Bourdieu, 1994, p. 24). Habitus
beskrives hermed som en systematisering af agentens holdninger og veerdier
udtrykt fra maengden af kapitaler; der netop dannes gennem praktiske erfa-
ringer og sociale relationer med andre agenter i forskellige felter. Dermed
kan habitus bestemme vardien af enhver af agentens handlinger som god eller
darlig, hvilket naturligvis kan variere alt efter, hvilket felt agenten befinder sig i.
Altsa en vardibaseret vurdering af handlingen i forhold til de geldende struk-
turer i feltet. Dermed bliver habitus en betegnelse for agentens smag, hvilket
karakteriserer synet pa ethvert fanomen. Dermed kan agenten anvende habi-
tus som et eksternt signal til andre agenter, der karakteriserer agentens smag,
og kan distingvere sig vk fra anderledes smag og samtidig knytte sig tettere
til agenter med samme smag. Dermed bliver distinktionen er socialt redskab
til at knytte agenterne sammen i felter. Som tidligere nzvnt i afsnittet vil agen-
ter, der har flere ligheder i deres habitus, netop valge at gruppere sig med
hinanden i felter, hvor den distinkte kapitalstruktur vil veere fremherskende, og
dermed vaere medbestemmende over den kommunikation og de vardier der
er til stede i feltet (Bourdieu, 1994, p. 23).
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Ovennzvnte smagspraferencer kan ligeledes anvendes som styrende element
for den digitale kommunikation, hvor smagspraferencer bade er med til at
gruppere og styre omfanget af den kommunikation, der produceres fra virk-
somhederne. Her kan peer-to-peer begrebet inddrages. Ligesom i et traditio-
nelt online peer-to-peer-netvaerk, der blandt andet kan karakterisere diverse
tjenester til download af materiale, og hvor alle peers deltager med vaerdifuldt
input i form af deling af data, kan smagspraferencerne skabe et felt, hvor alle
deltager med verdifuldt indhold, sdledes vardien af feltet opretholdes gennem
de relationer, der opstar. Et peer-to-peer netvaerk kan defineres saledes:

A distributed network architecture may be called a Peer-to-peer net-
work, if the participants share a part of their own hardware resour-
ces. These shared resources are necessary to provide the service and
content offered by the network. They are accessible by other peers
directly , without passing intermediary entities. The participants of such
a network are thus resource providers as well as resource requestors.
(Schollmeier, 2002)

Ligesom i et sadant netveerk, er det pakrzavet, for feltets eksistens, at deltagerne
bade bidrager og eftersporger pa det indhold, der i sidste ende skaber net-
vaerket og dermed dets berettigelse. Dermed padrager deltagerne i et sadant
netvaerk en form for ethos, da personaliseret indhold, indhold, der relateres
til skaberens personlige profil, skabes og bliver anvendeligt for andre deltage-
re. Den amerikanske retorikforsker James C. McCroskey beskriver, hvorledes
ethos kan medvirke til at mennesker sammenligner sig selv med andre, og er
dermed mere modtagelige for kommunikation og andre pavirkninger fra disse
(McCroskey, 2006, p. 99). | et specifikt felt vil individerne vare langt mere til-
bojelige til at veere modtagelige overfor kommunikation, til at lagge maerke til
kommunikationen, at forsta budskabet og at blive influeret af, hvad der bliver
kommunikeret i form af en fastholdelse i hukommelsen (McCroskey, 2006, p.
99). Dermed kan det vere vigtigt for virksomheder, at brugerne af deres pro-
dukter er ekspressive omkring deres oplevelser med disse, da dette vil influere
virksomhedernes ethos i positiv retning, da anbefalinger fra andre forbrugere
bliver veegtet som en effektiv form for markedsfering.

| et peer-to-peer-netvaerk eksisterer der dermed forskellige former for ethos
mellem deltagerne. McCroskey benytter sig af tre former for ethos; initial ethos,
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derived ethos og terminal ethos. Initial ethos er den form for ethos, som er
knyttet til en afsender, inden den kommunikative situation indtraffer. Dette
kan eksempelvis vare en anerkendt person indenfor et felt, hvorfor der
naturligt vil blive lyttet til denne (McCroskey, 2006, p. 82). Derived ethos bliver
produceret, mens et kommunikationsforleb er i gang, og kan saledes skabes
i kraft af begrundede argumenter, der kan overbevise en modtager om det
budskab, der gnskes udtrykt (McCroskey, 2006, p. 90). Dette munder saledes
ud i et terminal ethos, der knyttes til en afsender af kommunikation, nar kom-
munikationens forlgb er overstaet. Altsa kan dette karakteriseres som sum-
men af den ethos, der besiddes inden kommunikationen, initial ethos, og den,
der udvikles i takt med kommunikationen, derived ethos. P denne made er
det muligt for et individ at anvende den ethos, der skabes i disse online felter,
til at indtage en mere dominerende magtposition i feltet (Bourdieu, 1994, p.
55).Virksomheder kan ligeledes anvende dette i deres kommunikation, idet
positiv ethos kan udtrykkes gennem deres kommunikation, for dermed at sta
steerkere pa markedet overfor deres malgrupper, der, hvis kommunikationen
og indholdet er effektiv og interessant nok, vil vare tilbgjelige til at sprede
indholdet til deres netvaerk.

| forhold til den specifikke malgruppe i disse cases, omtaler Bourdieu
sportsverdenen som et felt, hvor den enkelte ma tilpasse sig, for at kunne
deltage. Bourdieu definerer endvidere sportsuniverset saledes:

... the universe of sporting activities and entertainments presents it-
self to each new entrant as a set of ready-made choices, objectively
instituted possibles, traditions, rules, values, equipment, symbols, which
receive their social significance from the system they constitute and
which derive a proportion of their properties, at each moment, from
history. (Bourdieu, 1986, p. 209)

Der beskrives hermed, hvorledes enhver sportsgren, eller aktivitet | forbin-
delse med dette, har indlejret en lang rekke elementer, som agenten ma for-
holde sig til og tage til sig. Altsa er en specifik kapitalstruktur fremherskende.
Der er dog antageligvis forskellige forventninger fra agenterne til, hvad den
enkelte sportsgren indeholder, og hvilket afkast denne sport giver i ggede
kapitaler. Eksempelvis kan der vare forventninger til eget ekstern, fysisk ef-
fekt i form af bedre form, panere krop, steerkere muskler mv. eller interne
effekter som eksempelvis et bedre helbred eller selvtilfredsstillelse. Dertil
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kommer forskellige folgevirkninger i form af den sociale interaktion ved den
enkelte sport (Bourdieu, 1986, p. 211). Dermed kraeves en analyse af hver
enkelt sportsgren i forhold til at afgere det afkast, som deltagerne far ud af at
deltage eller interessere sig for sporten, og derudover hvilke praksisser som
hver enkelt sportsgren kan medfere eller modvirke (Bourdieu, 1986, p. 217).
Disse motivationer for valg af sportsgrene vil blive yderligere beskrevet i den
folgende del om forbrugeradferd i sportens univers.

Det er essentielt for en virksomhed i sportsbranchen, der gnsker at szlge
sit produkt til en bestemt malgruppe, at mangden af gkonomisk kapital ligger
indenfor den ramme af produkter, som virksomheden udbyder. Ethvert pro-
dukt reprasenterer en vardi for malgruppen, alt efter de ovennavnte moti-
vationer og forventninger, der overordnet bestemmes af habitus, hvilket kan
vere medvirkende til et keb. Indkab af sportsprodukter kraver et vist omfang
af gkonomisk kapital, ligesom det kraever social kapital at udfgre den sports-
lige aktivitet, der gnskes (Bourdieu, 1986, p. 220). Nogle produkter kan bringe
malgruppen yderligere kapital i form af deres trang til at fortelle andre om
produktet, jf. ovennavnte smagspraferencer og peer-to-peer-kommunikation,
og opfylde de motivationer, der ligger til grund for udgvelsen af den pagel-
dende sportsgren. Eksempelvis kan et produkt ligge til grund for en bedre
fysisk preestation, der skubber agenten tettere pa idolerne i den professio-
nelle sportsverden.Ved at fortzlle andre om denne fysiske forbedring skabes
dermed en symbolsk kapital, der kan give en mere dominerende position i
feltet (Bourdieu, 1994, p. I 15).

| dette speciale vil Bourdieus begreber anvendes som en forstaelsesmassig
ramme i forhold til malgruppens sociale relationer og grupperinger. Hensigten
er at analysere de forskellige forbrugs- og interaktionsvaner, som malgrup-
pen indgar i pa foranledning af virksomhedernes kommunikation. Dermed
kan det undersgges, hvorledes virksomhederne forsgger at kommunikere til
felter, hvor specifikke kapitalstrukturer eksisterer for pa denne made at ud-
lede, hvordan denne type af kommunikation kan pavirke forbrugerens habitus
og smagspraferencer. Saledes er det muligt at analysere malgruppens motiva-
tioner for at indga i interaktion med afsenderen af markedsferingen, altsa virk-
somheden, og dernzst kigge pa hvilken effekt, og dermed forggede kapitaler,
content marketing kan have pa malgruppen.
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Del 2: Forbrugeradfzerd i
sportsuniverset

Folgende afsnit vil bevaege sig nermere ind pa den kontekst, som malgruppen
i dette speciale befinder sig i. Hvor afsnittet ovenfor kunne fungere som en
overordnet forstaelse for malgruppens handlen, vil dette afsnit se pa kon-
tektstuelle faktorer ved en malgruppe sportsuniverset, der kan vare relevante
i forhold til kommunikation fra virksomheder til en sportsinteresseret mal-
gruppe. Hensigten med folgende teoriafsnit er at beskrive den pageldende
malgruppes kendetegn i forhold til at afklare, hvilke faktorer der har indflydelse
pa beslutningstagen i en sportskontekst, jf. Bourdieus tanker om motivation
(Bourdieu, 1986, p.217).Altsa hvilke kognitive processer hos forbrugeren, der
kan vaere medvirkende til at skabe et grundlag for en kebsbeslutning eller en
beslutning om at interagere med en virksomhed frem for andre pa samme
marked. Med dette sgges at skabe et overblik over forbrugerens branches-
pecifikke kendetegn i forhold til de antagelser, der blandt andet blev naevnt i
specialets indledning. Dette overblik skal saledes anvendes til at forklare nogle
specifikke former for forbrugeradfaerd i forhold til de cases, der er valgt til
analysearbejdet. Afsnittet er hovedsageligt skrevet pa baggrund af lasning af
bogen Consumer Behavior in Sport and Events af Daniel C. Funk (2008), der
tager udgangspunkt i en lang raekke kilder fra klassisk forbrugerteori og sterre
undersggelser herom. Dette er suppleret med en rakke klassiske kilder netop
om dette felt, og knytter sig dermed til psykologien.

Bogen Consumer Behavior in Sport and Events (Funk, 2008) beskaftiger sig ho-
vedsageligt, som titlen antyder, med forbrugeradfaerd | en sportskontekst lig
den, der arbejdes med i indevarende speciale. Dermed er den interessant pa
baggrund af hensigten om netop at beskrive den branchespecifikke forbruger,
der blandt andet benavnes i specialets problemformulering, og siledes er en
central del af undersggelsen. | bogens indledning beskriver Funk sportens be-
tydning for det enkelte individ og samfundet som helhed som falger: “Sport
and events can influence health and well-being, build social cohesion and com-
munities, impact the economy and help shape national and cultural identities”
(Funk, 2008, p. 4). Sport og bevaegelse i gvrigt er noget, som alle mennesker
pa en eller anden vis ma forholde sig til, idet det netop vedrerer bade sociale
relationer, for de der legger vagt pa sadanne faktorer, og ligeledes den en-
keltes helbred, jf. det store fokus pa sundhed i dagligdagen og den diskurs, der
foregar herved i diverse medier. Det er saledes noget, der har stor betydning
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for den enkelte bade socialt og sundhedsmassigt. Dermed er det naturligvis
ogsa interessant, hvad der former beslutningstagningsprocesserne pa dette
omrade for netop at kunne forsta forbrugeren pa markedet, og dermed bedre
at kunne tilegne bade produkter, kommunikation og indhold til denne. Herved
forklarer Funk ligeledes, hvorfor sportsrelaterede produkter og oplevelser
netop adskiller sig fra andre markeder og produkter i markedsferingsgjemed:

For example, products like detergents, mustard, movies and banking
can be perceived as important, but sport differs in terms of the value
and meaning consumers ascribe to them. This is due in part to the
unique nature of sport and events. (Funk, 2008, p. 9)

Der eksisterer altsa en mervardi i produkterne, der netop ger dem yderligere
interessante at beskaftige sig med, idet der for virksomhederne ligger nogle
muligheder | netop det hgje niveau af involvering hos forbrugeren, hvor netop
socialisering er et vigtigt aspekt for den sportsinteresserede malgruppe (Funk,
2008, p. 10).

Funk preasenterer en model, der beskriver motivationen ved beslutningstag-
ning i en generel kontekst. Modellen viser hvordan en forbruger kan bevage
sig fra at opdage et specifikt behov til at udfere en given handling, der kan op-
fylde dette behov. Dette kan ses som grundlaget for at malgruppen i det hele
taget skaber et behov for kommunikation med de valgte casevirksomheder,
for at forklare forskellige bevaeeggrundene for den kommunikative aktivitet, der
finder sted pa de valgte platforme, og dermed ogsa i de cases, der anvendes
som empiriske analyseobjekter. Dog findes der niveauer i modellen, der er
specifikke for produkter i sportsbranchen, og vil dermed fremga af neden-
staende gennemgang af modellen.

Figur 9: Sport and event consumer motivation process (Funk, 2008, p. 17).
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Forste fase i modellen til venstre kaldes Need Recognition og dekker over, nar
individet opnar klarhed omkring, at der er eksisterer et behov for et produkt.
Dette sker universelt i enhver beslutningsproces, hvor en indsigt i nye produk-
ter kan opnas. Traditionel markedsfering kan ofte straebe mod netop at skabe
et behov hos individet (Funk, 2008, p. | 7). Der skabes altsa en ulighed mellem
den tilstand som situationen i gjeblikket kendetegner, og den situation der af
individet opfattes som den ideelle.

Denne ulighed vil individet dernzest forsgge at udligne gennem en vis handling.
Dette kan kun udfgres i praksis ved at forsgge at overbevise sig selv om,
hvilket produkt der kan opfylde det behov, der er opstaet. Denne fase kaldes
derfor Tension Reduction (Funk, 2008, p. 18).

Nzste fase, Drive State, indtreffer, nar forbrugeren er blevet pavirket nok af
diverse sanseindtryk, fra eksempelvis kommunikation fra forskellige virksom-
heder, og er blevet overbevist om, at der skal finde en udligning af balancen
sted. Altsa hvis en virksomhed eksempelvis far overbevist forbrugeren om, at
et nyt produkt kan forbedre situationen nok til at motivationen for et keb
opstar. Eksempelvis kan markedsfering overbevise forbrugeren om, at et par
nye lgbesko kan forbedre den individuelle prastation, hvorefter forbrugerens
individuelle motivation for at gge denne praestation vil vaere styrende for, hvil-
ken handling, der foretages (Funk, 2008, p. 18).

Want Pathway beskriver, hvordan vejen til en udligning af forholdet mellem
den gnskede tilstand og den ideelle tilstand opnas. Dette behov kan udlignes
pa flere forskellige mader, og pavirkes saledes ogsa af den enkelte forbrugers
personlige kendetegn sasom personlighed, opvekst, tidligere erfaringer pa det
pageldende marked, og hvilket udbytte der gnskes af et nyt produkt, eller af
den beslutning, der tages (Andersen, 2007, p. 220). Dermed spiller hukom-
melsen en stor rolle i denne form for beslutningstagen, hvis handlingen ligner
noget, som individet tidligere har foretaget. Derfor skaber individet overblik
over, hvilke muligheder der er for at dekke behovet. Hvis en mulighed sdledes
er afprovet tidligere pa tilfredsstillende vis, kan der dermed skabes en vane,
hvor samme lgsning valger. Pa dette made kan der eksempelvis skabes et
nert forhold til et bestemt brand, hvorfor produkter fra dette brand valges
gentagne gange grundet vanetenkningen (Ehrenberg, 1982), hvor kommunika-
tionen forstarker brandets position hos individet. Det afhanger dog i forste
omgang af det behov, der eksisterer hos den enkelte. Der kan eksempelvis

45



eksistere et behov for at styrke helbredet. Dette behov kan Igses pa flere
mader, hvor en rationaliseringsproces finder sted for at afggre, hvilken path-
way der kan give flest fordele. Lasningen pa ovenstdende behov kan derfor
vare bade af sportslig karakter i form af keb af nyt udstyr eller lignende,
eller eksempelvis erneringsmassig karakter, hvor flere midler vil blive brugt
pa sunde fedevarer og andet. Derfor findes to forskellige lgsninger pa det
samme problem, og trangen til at opfylde behovet vil skubbe individet mod
en opfyldning, mens de forskellige pathways vil treekke individet mod dette
mal ved hjzlp af de specifikke kendetegn, som hver Igsning repraesenterer
for individet (Funk, 2008, p. 20). Det handler dermed, for virksomheder der
forsgger at markedsfere deres produkter til en malgruppe, om at fortzlle
forbrugeren, at virksomheden har det produkt, som opfylder det behov, der er
opstaet. Dermed forsgger virksomhederne at styre forbrugerens adfeerd mod
den, for virksomheden, gnskede handling. | tilfeldet content marketing vil det
dermed vare gzldende, at virksomheden gennem kommunikation forsgger at
udnytte dens kendetegn til at overbevise forbrugeren om at udfgre en gnsket
handling, og styre mod den pathway der er tilsigtet. Content marketing kan
dog have, jf. definitionen af content marketing i dette speciale, se s. 8, flere
forskellige muligheder for pavirkning af forbrugeren, og kan dermed ogsa vzere
medvirkende til at skabe det behov for et nyt sportsprodukt, der netop ligger
til grund for undersggelsen af den bedst mulige vej til at opfylde behovet.

Den sidste fase i modellen beskrives som Goal Behavior og karakteriserer den
endeligt udferte handling ud fra de motiver, der blev specificeret i de tidligere
faser.

Malgruppens specifikke kendetegn

Modellen, der er beskrevet ovenfor, er en relativt universel adferdsmodel, da
den er geldende for mange forskellige typer af forbrug og dermed ikke specifi-
ceret til sportsbranchen. Det er dog interessant at undersgge hvilke specifikke
motivationer, som sportsbranchen kan udnytte i forhold til at skabe behov for
en pathway, der leder mod sportsbranchen. Funk (2008) navner fem over-
ordnede motiver, der kan vare med til at motivere sportsforbrugeren. Disse
fem motiver vil blive anvendt i analysen i forhold til at papege, hvilke bevaeg-
grunde, der ligger til grund for de to cases’ anvendelse af content marketing.
De fem motiver, der er uddraget fra tidligere forskning i netop motivationer
ved forbrug i sportskontekst, er saledes:
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Socialisation: Socialisation represents a desire for social interaction. Indi-
viduals are motivated to seek a sport event experience due to oppor-
tunities for the enhancement of human relationships through external
interaction with other spectators, participants, friends, and family.

Performance: Performance represents a desire for aesthetic and physical
pleasure. Individuals are motivated to seek a sport experience due to
opportunities to enjoy the grace, skill, and artistry of athletic move-
ment and physiological movement.

Excitement: Excitement represents a desire for intellectual stimulation.
Individuals are motivated to seek a sport experience due to opportu-
nities for mental action and exploration from the atmospheric condi-
tions created by the uncertainty of participation and competition and
the spectacle of associated activities.

Esteem: Esteem represents a desire for competency. Individuals are
motivated to seek a sport event experience due to opportunities for
achievement and challenge that produce a sense of mastery and heigh-
ten a sense of personal and collective self-esteem.

Diversion: Diversion represents a desire for mental well-being. Individu-
als are motivated to seek a sport event experience due to opportuni-
ties to escape and remove themselves from daily work and life routines
that create stress.

(Funk, 2008, p. 24)

Disse motivationer er dermed de fem motivationer, der hovedsageligt vil blive
anvendet til at karakterisere og forklare content marketings relevans i de valgte
cases | analysen, og samtidig er specifikt tilegnet mulighederne ved kommu-
nikation med den sportsinteresserede forbruger. Disse motivationer bliver
dermed centrale i forhold til at behandle de motivationer hos malgruppen,
som casevirksomhedernes content marketing kan appellere til. Saledes forsg-
ges forbrugernes muligheder for handlinger pavirket af disse interne motiva-
tioner undersagt, for pa denne made at udlede, hvilke motivationer som con-
tent marketing kan foranledige gennem kommunikationen mellem virksomhed
og forbruger.
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Funk (2008) prasenterer en overordnet model, der har samlet forbrugerlit-
teratur i en samlet model over, hvorledes forbrugerens involveringsproces
i sportsverdenen kan gges over tid. Modellen kaldes The Psychological Conti-
nuum Model (PCM) og beskriver forbrugeren i sportsverdenens psykologiske
og adferdsmassige tilknytning til et sportsbrand.

Modellen gennemgar fire niveauer af tiltrekning til et sportsbrand. Farste
niveau kaldes Awareness og bestar af viden omkring brandet og deraf en ind-
ledende opmarksomhed omkring brandets eksistens. Her vil det naturligvis
vere i virksomhedernes interesse at flytte forbrugeren lengere op i niveau-
erne, og dette kan blandt andet geres i kraft af kommunikation.

Naste niveau i modellen kaldes Attraction, og det er her, hvor forbrugeren
bliver sa tiltrukket af et sportsbrand eller -produkt, at der valges at indlede en
kontakt pa baggrund af den anerkendelse af behov, der blev beskrevet tidligere
i afsnittet. Forbrugeren gar, pa dette niveau, op med sig selv, hvilke fordele et
valg af den specifikke adfeerd kan give, og er tiltrukket i en sadan grad, at en
yderligere tilknytning er uundgaelig (Andersen, 2007, p. 220). Individet optager
dermed en smagspraference, der er med til at definere habitus og distingvere
individet fra andre (Bourdieu, 1986). Denne attraction kan dermed ogsa ske
gennem relevant content marketing, der kan foranledige et tiltreekkende kom-
munikationsprodukt, hvorfor forbrugeren valger at indlede en interaktion
med virksomheden.

Det tredje niveau i modellen kaldes Attachment. Pa dette niveau er tilknytnin-
gen til brandet relativt sterk, hvilket medfgrer en fellesskabsfalelse, der bliver
fremherskende hos forbrugeren. Denne tilknytning gor ligeledes interessen
for den pagzldende sport sterkere, hvilket kan medfgre en gget trang til at
opsoge yderligere viden om sportsgrene og produkter, der kan styrke den en-
keltes motivation for valget af produkt. Dette kan eksempelvis vare deltagelse
i forskellige netvaerk, der har til hensigt at bekraefte den enkelte i sine valg,
samtidig med at et fallesskab opsa@ges. Disse netvaerk kan siledes medfere
en form for kollektiv identitet, hvor den enkelte forbrugers normer, vaerdier
og holdninger (habitus) bliver pavirket af gruppen. Dermed bliver individet er
produkt af en social konsensus, hvorfor lignende holdninger optages af indivi-
det, jf. Festingers dissonansbegreb (1962).
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Det fjerde og sidste niveau i modellen kaldes Allegiance, og kan karakteriseres
som malet for brands i forhold til tilknytning af forbrugeren. Pa dette niveau
oges forbrugeren involvering i sporten eller produktet, der er relateret hertil,
hvorfor produktet bliver en del af en samlet livsstil og habitus, som forbru-
geren gnsker at udtrykke gennem forbruget. Her kan ligeledes opsta trangen
til nye produkter, idet disse kan tilfredsstille behov for mere avancerede pro-
dukter, der kan gge bade motivation og relationen til brandet hos malgruppen
(Funk, 2008, p. 168). Her vil forbrugeren ligeledes vare mere tilbgjelig til at
anbefale produktet til andre, jf. viral kommunikation, hvorfor virksomhedens
ethos kan styrkes (McCroskey, 2006).

PCM-modellen ovenfor kan saledes anvendes til at beskrive, pa hvilket niveau
en virksomhed kan lykkedes med at skabe en relation og tilknytning til for-
brugeren. Dette er netop ogsa formalet med modellens anvendelse i dette
speciale, idet modellen vil anvendes til at skitsere, hvorledes de forskellige
malgrupper; som virksomhederne arbejder med, er tilknyttet til brandet, og
hvordan kommunikationen kan vaere medvirkende til, i sidste ende, at flytte
forbrugerne lzngere op i niveauerne. Dette kan netop anvendes for at give et
indblik i, hvilke muligheder virksomheder kan have ved at udnytte sportskon-
teksten i udferelsen af virksomhedernes content marketing.

Efter det teoretiske framework for specialet nu er gennemgaet, er der skabt

et overblik over indgangsvinklen til den kommende analyse. Derfor fortsattes
specialet med et analyseafsnit, hvor de valgte cases prasenteres og analyseres.
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Case |: Nike+

Case 2: Red Bull

Komparativ analyse =
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Analyse

Som nzvnt i specialets metodeafsnit er det ngdvendigt at indhente data fra
mere end én case, for pa bedst mulig vis at kunne besvare problemformulerin-
gen. Dermed er fokus pa at udpege de dele af casevirksomhedernes markeds-
foring, der kan karakteriseres som content marketing, og relatere dette til
den specifikke mélgruppe med henblik pa at skabe en forstaelse af content
marketings berettigelse pa markedet (Graakjer & Jessen, 2015). Dette specia-
les undersogelse er opbygget som en multiple-case design, hvor konteksten
for casene er den samme, content marketing i en sportskontekst, og hvor to
cases udvzlges, analyseres og holdes op mod hinanden i en komparativ anal-
yse, for deraf at frembringe ny viden omkring content marketings muligheder
pa markedet (Yin, 2009, p. 46). Derfor bygges analysen op saledes, at case |
prasenteres, ud fra case study metoden, og derpa analyseres, hvorefter case 2
gennemgar sammen proces. Til sidst bindes de to analyser sammen i et kom-
parativt afsnit, der har til hensigt at samle analyserne, og samle de vigtigste
pointer i nogle retningslinjer, som virksomheder kan anvende i deres con-
tent marketing strategier. Derudover sammenholdes analyseresultaterne med
Funks (2008) PCM-model, for yderligere at forklare content marketings ind-
flydelse pa relationen mellem virksomhed og forbruger.

Strukturen i analysen er dermed som folger:

Case | Case 2
Prasentation Prasentation
Analyse Analyse

\9 Komparativ analyse '/

Figur 11: Overblik over analyse
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Analyse af case 1

Praesentation af case 1: Nike+

Den forste case, som vil analyseres i specialet, er fra den amerikanske sports-
tejs- og udstyrsgigant Nike. Nike blev grundlagt af Bill Bowerman og Phil Knight
i 1971, og har siden da udviklet sig til en verdensomspandende virksomhed
med en gigantisk omsztning. Nike blev i 2014 af Forbes vurderet til at vare
det mest vaerdifulde sportsbrand i verden med en verdi af ca. |9 mia. dollars.
Til sammenligning vurderes den starste konkurrent pa markedet,Adidas, til ca.
en tredjedel af denne vardi (Forbes, 2014). Nike er hovedsageligt kendt under
sit karakteristiske logo og det dertilhgrende slogan “Just Do It”, der appellerer
til malgruppens mod, vilje og handlingsmenstre, og siledes fremstar som et
styrende element i Nikes overordnede eksterne kommunikation. Dette un-
derbygges af et statement pa Nike egen hjemmeside, hvor Nikes mission
beskrives som “to bring inspiration and innovation to every athlete* in the
world. *If you have a body, youre an athlete” (Nike, 2015a). Dermed inddra-
ges alle mennesker i Nikes malgruppe, og karakteriserer dermed ogsa Nikes
brede produktudvalg, hvor der bade szlges toj og sko til brug i hverdagen, og
ligeledes saxlges produkter, der er mere relateret til sportsudeveren i stort set
alle sportsgrene og pa alle niveauer. Dog er det tydeligt pa det overordnede
indtryk, at Nikes slogan leegger op til, at malgruppen hovedsageligt skal findes
blandt aktive sportsudevere. | tilleg til Nikes brede produktudvalg, og dermed
ogsa forskellige malgruppe alt efter, hvilket produkt det drejer sig om, har Nike
udviklet en lang raekke underafdelinger af virksomheden, der hovedsageligt
arbejder med én specifik sportsgren og/eller treningsform. Her kan navnes
eksempelvis Nike Running, Nike Football, Nike Tennis m.fl. (Nike, 2015b).

Det er netop i et af disse produktspecifikke dele af Nike, at specialets forste
case findes. Nike har udviklet et initiativ kaldet Nike+, der er et community
for aktive sportsudevere, der i praksis kan fungere som en online tranings-
partner, som kan spore dine traningsaktiviteter og derudover analysere dine
tal i forhold til forbrendte kalorier, antal lebede kilometer osv. Derudover er
det muligt at udfordre sine venner i forskellige discipliner og opna forskellige
mal, der knyttes til din personlige profil pa sitet. Dermed bliver det ligeledes
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et ekspressivt medie, hvor brugeren kan udtrykke sig gennem sin traening
overfor resten af netvaerket. Den eneste forudsztning for brug af Nike+ er, at
brugeren er i besiddelse af en smartphone under aktiviteten, der kan anvendes
som tracker af de sportslige aktiviteter gennem en applikation. Desuden kan
Nike+ kobles med en rakke andre af Nikes produkter, hvilket kan vaere med-
virkende til et gget salg og forbrug af Nikes produkter, hvis brugeren gnsker
en optimal udnyttelse af Nike+ (Nike, 2015c).

Hvorfor er Nike+ valgt?

Hensigten med valget er hovedsageligt at undersage de relationer, der opstar
mellem brugerne af mediet for at se pa, hvorvidt en interaktion finder sted
pa baggrund af udavelsen af en sportsgren, og hvilke motivationer der kan
ligge til grund for anvendelsen af Nike+. Dernaest vil det forseges relateret til,
hvorvidt Nike kan skabe en sterkere forbindelse til deres brugere ved at ini-
tiere den form for ekspressiv kommunikation, der opstar pa mediet. Analysen
af Nike+ vil tage sit udgangspunkt i mediets muligheder, og det forhold, der
skabes mellem virksomhed og forbruger, ved brugen af et sadant. Dette med
tanke p3, at Nike+ er abent for alle, og ikke kraver udstyr eller produkter af
market Nike for at kunne deltage. Sa hvorfor skabe et community for brugere,
der ikke n@dvendigvis anvender Nikes produkter, men derimod lige sa vel kan
foretrakke konkurrentens?

Casen er hovedsageligt valgt ud fra Graakjeer & Jessens popularitetskriterie og
seregenhedskriterie (2015). Popularitetskriteriet opfyldes ved, at Nike+ er et
bredt anvendt redskab til at spore trening grundet dens medlemstal pa over
28 mio. brugere i 2014 (Forbes, 2014b). Nike er derudover en virksomhed,
som alle aktive sportsudevere har en eller anden form for kendskab eller
forhold til, og er dermed relevant for en stor og bred malgruppe — herunder
den yngre gruppe af brugere, der fokuseres pa i dette speciale (Nike, 2015a).
Derudover er szregenhedskriteriet opfyldt, idet grundtanken bag oprettelsen
af et Nike community viser, hvordan content marketing kan udferes i en meget
omfattende form, hvis de gkonomiske og vidensmassige kompetencer er til
radighed. Udvelgelsen af cases fra disse kriterier, medvirker til at skabe en
dybdegaende forstaelse for brugernes anvendelse af Nike+ og dermed give
et indblik i, hvorledes content marketing kan anvendes i en staerk relation
med forbrugeren. Casen undersgges gennem de forskellige perspektiver, der
blev prasenteret i teoriafsnittet, og vil pa den made skabe en dybdegiende
forstaelse af casens szregenhed, dens relation til forbrugeren og til content
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marketing i det hele taget.

Dette sammenkobles med analysen af case 2, hvilket vil give et starre indblik
i de muligheder, som virksomheder har for at skabe en sterk kommunikation
ved content marketing i forhold til de motivationer, der ligger i at kommuni-
kere med en bruger, der har interesse for sport. | sidste ende skabes en sam-
let forstaelse af begrebet content marketing i forhold til den branchespecifikke
forbruger, og opfylder dermed Graakjar & Jessens reviewkriterie (2015), der
fokuserer pa, at det er et omrade, der endnu er relativt uudforsket, og sigtet
med dette speciale er netop at skabe en ny kobling mellem forskningen inden-
for forbrugeradfeerd pa sportsmarkedet og udformningen og mulighederne
indenfor kommunikation baseret pa tankerne bag content marketing, der blev
prasenteret i specialets indledning . Pa baggrund af pragmatismen skabes vi-
den af praktiske eksperimenter og undersggelser i praksis, og dermed er det
interessant at undersgge nogle praksiseksempler pa content marketing, for pa
denne made at kunne finde sammenhzange mellem malgruppe og virksomhe-
dernes kommunikation.

Hvorfor kan Nike+ karakteriseres som content marketing?
For at kunne arbejde videre med casen Nike+, skal det naturligvis afgores,
hvorvidt den kan betegnes som content marketing. Derfor er hensigten med
det folgende at redegore for casens berettigelse i en content marketing-op-
tik. Definitionen af begrebet content marketing lyder, jf. indledningen, se s. 8,
saledes:

En strategisk tilgang til markedsfering og kommunikation, hvor fokus er pa at
skabe og distribuere indhold, der er vardifuldt og relevant for malgruppen,
med henblik pa at skabe nye relationer og styrke eksisterende relationer
med denne.

Nike+ er et projekt, der i givet fald har kostet mange penge, grundet de mange
forskellige facetter som web, integration med sociale medier, applikationer
til smartphones etc. Derfor har Nike naturligvis haft et strategisk sigte med
projektet — et sigte som bliver uddybet senere i forbindelse med mulighederne
ved Nike+ i forhold til den nevnte malgruppe. Derudover bemarkes det, at
der findes en stor brugerskare pa mediet, hvilket naturligvis skaber en beretti-
gelse pa grund af relevansen for malgruppen. Derudover kan der i sidste ende
ligge et mersalgspotentiale i Nike+, hvilket ofte kan vere malet, nar virksom-
heder markedsferer produkter eller oplevelser.
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Analyse af case 1: Nike+

| den folgende analyse vil jeg belyse de relevante funktioner og muligheder,
som Nike+ giver brugeren i forhold til interaktion og relation med, bade Nike
som brand og andre forbrugere. Derfor vil analysen folge et linezrt forlab,
der folger den proces, der forlgber fra indmeldelse pa mediet til den konkrete
anvendelse. Hovedsageligt vil fokus vaere pa websitet for Nike+ (Nike, 2015c),
men vil som felge af anvendelsen af smarthones ogsa inddrage brugen og ngd-
vendigheden af en smartphone og Nike+ applikationen som forudsatning for
deltagelse i communitiet.

Nar en bruger indmelder sig i Nike+ communitiet, skabes der bade en kontakt
og interaktion med Nike. Baggrunden for at melde sig ind i et sadant com-
munity kan vaere mange, og afthanger i hgj grad af den enkelte bruger. Derfor
forseger Nike at overtale brugerne til dette pa flere forskellige mader og pa
flere forskellige medier. | dette speciale er hensigten ikke at kortlaegge bru-
gernes vej til Nike+, men blot deres faerden med mediet. Dog er ethvert valg
af et sadant medie et resultat af en beslutningsproces, hvor der anerkendes et
behov for nogle fordele, som Nike+ dermed kan lgse (Funk, 2008). Eksempel-
vis kan brugeren have et behov om at socialisere omkring sin traening eller om
at fa ekstra motivation til at optimere traningen. Derfor undersgges marke-
dets muligheder, og Nike+ kan dermed valges i konkurrence med lignende
medier. Nar indmeldelsen til Nike+ er i proces, modtager brugeren en mail,
hvor Nike beskriver hensigten med anvendelsen af Nike+.
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Figur 12: Indmeldelsesmail fra Nike+.

De fire hovedmal med brugen af Nike+ beskrives herover som Set It, Track It,
Share It og Tag It. | disse hovedmal ligger der naturligvis en raeekke muligheder
for brugerne, der ger dem i stand til at skabe en form for personlig profil pa
baggrund af deres traning. Set it dekker over, at brugeren har mulighed for
at sztte mal for sig selv, og dernast na disse mal, for at kunne opsatte nye
mal for brugerens fysiske formaen. Track it betegner maden, hvorpa brugeren
anvender sin smartphone til at folge sin egen trening og derudover se stati-
stikker og visualiseringer, der viser den enkeltes fremskridt i lgbedisciplinen.
Share it dekker over muligheden for at dele bedrifterne med sit netvaerk,
for pa den made at opna en form for anerkendelse og gget kapital, mens Tag
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it giver den enkelte mulighed for at evaluere sin egen prastation og fysiske
formaen efterfelgende. Disse trin i anvendelsen af Nike+ vil blive gennemgaet
ud fra den teoretiske baggrund, der blev prasenteret tidligere i specialet, og
derpa vurderet ud fra brugernes muligheder og de valgte teoretiske redskaber.

Set It

Nar Nike+ fgrst tages i brug pa websitet ses gjeblikkeligt et fokus pa at skabe
et community omkring den traening, der er central for, at Nike kan szlge deres
produkter. Der beskrives pa forsiden, hvordan Nikes samlede community har
klaret sig i lzbet af dagen; hvor langt der er Igbet, hvor mange mal der er naet,
og hvor mange skridt der i alt er gaet, pd nuvarende tidspunkt. Derudover
legges der vagt pa, hvor mange i den enkeltes netvaerk, der ligeledes anvender
Nike, og giver dermed brugeren et ekstra incitament for at bruge Nike+. Der
angives eksplicit, hvilke af brugerens venner, der ligeledes anvender Nike+, og
giver dermed brugeren en indikation af, hvilke medlemmer af netvaerket som
Nike+ kan skabe et fellesskab med. Der appelleres altsa til at gruppere sig med
sit netvaerk i feltet omkring Nike+ og med andre brugere, der har en lignende
kapitalstruktur, som brugeren selv. Dette kan give brugeren en yderligere mo-
tivation, idet der sker en gjeblikkelig socialisering med de andre medlemmer af
communitiet, jf. Funks begreb socialisation (2008). Dermed ma det veere en del
af Nikes content marketing-strategi, at der skal skabes en fallesskabsfglelse
omkring brugerne, saledes brugerene far en folelse af at bidrage.

LATEST NIKE+ ACTIVITY

See what's happening in Nike+ around the world

65364848 Daily Goals Hi 12064085  Achievements Eamed 1118434247  wies Run

JOIN THE NIKE+ COMMUNITY

W

Figur 13: Nike+ forside (Nike, 2015d). Det forste, der ses, nar man som bruger logger ind.

62



Brugeren inddrages med det samme i et Nike+-community, og praesenteres
for en lang rekke fordele, der giver brugeren en grund til at anvende Nike+
som sin online treningsmakker. En af bagtankerne hermed kan vzre, at mal-
gruppen ofte, i en individuelt betonet sportsgren som lgb, kan mangle det so-
cialiserende aspekt i selve sporten, hvilket kan skabe et specifikt behov for at
fa dette opfyldt pa anden vis. Dette behov sgges dermed opfyldt i deltagelsen
i et community, hvor det netop er muligt at hente den motivation og socia-
lisering, som en aktiv udgver normalt kan fa i mere holdbetonede sportsgrene,
hvor der netop ligger et samarbejdsaspekt for at lgfte den fysiske prasta-
tion til et hgjere niveau. Desuden giver muligheden for at fortzlle andre om
traeningen den fordel, at brugeren kan s@ge og fa bekraftelse gennem de andre
brugere, der netop kan se, hvordan de resterende brugeres traning forlgber.
Deltagelsen i en sadan socialisation skaber en tilknytning til et felt, hvor der i
forvejen eksisterer en rakke indlejrede holdninger og handlingsmgnstre, som
brugeren skal tilpasse sig i oprettelsen af en profil pa Nike+. Disse mgnstre
konstitueres af den kapitalstruktur, der overvejende er til stede, hvilket ifzlge
Bourdieu betegnes som en overvagt af kulturel kapital, da der kraves et vist
engagement for sportens verden for at kunne deltage i feltet, og for at feltet
derudover kan opretholde sin berettigelse (Bourdieu, 1994, p. 21). Derudover
kraeves der ligeledes en vis mangde af social kapital for, at brugeren vil have
lyst til at engagere sig pa et medie som Nike+. Hvis brugeren intet @nske hav-
de om at socialisere med andre omkring sin egen trening, og desuden bruge
andre medlemmer som motivation for egen vindings skyld, ville en del af effek-
ten ved Nike+ netop forsvinde, idet bekraftelsen og selvfremstillingen til de
andre brugere ville forfalde. Dermed bliver Nike+ en made, hvorpa brugeren
skaber et fellesskab omkring en sport, der i hovedreglen er individuelt beto-
net, og kan dermed vare substitut for fellesskabsfalelser; som enten findes i
holdsport eller ved mere organiserede lgbeformer som eksempelvis klubber
og arrangerede lgb mv.

Der skabes en specifik habitus for brugeren af Nike+, hvilket betyder, at bru-
geren bekender sig til et fellesskab bestaende af lignende habitus. Dette med-
forer, at brugerne knyttes sammen som motivatorer for hinanden og bliver
dermed “noget for nogen”. Denne tilgang handler ligeledes om det hierarki,
der skabes i fellesskabet, hvilket kan medfgre, at brugeren selektivt vil dele
de oplevelser, der far kapitalerne til at stige mest muligt. Altsa er det muligt
at undlade traeningspas, der ikke understgtter det billede, som brugeren vil
udtrykke udadetil i feltet. Derfor spiller brugeren en aktiv rolle i skabelsen af
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indhold, hvilket relaterer sig til tanken om et peer-to-peer-netvaerk, hvor alle
brugere bidrager til at ggre communitiet relevant nok til, at andre brugere vil
anvende det. Et community som Nike+ vil formentlig aldrig sla igennem pa et
marked, hvis brugerne ikke aktivt er medskabere af indholdet og af egen ople-
velse, hvorfor brugerne bliver essentielle for mediets berettigelse, og dermed
mindsker risikoen for at brugerne anvender konkurrenternes Igsninger pa det
behov, som kontakten til Nike blev indledt ved, jf. felters eksistensberettigelse
(Bourdieu, 1986).

Nar anvendelsen af Nike+ indledes, og brugeren har oprettet sin profil herpa,
bliver denne opfordret til at sztte et mal for sig selv i forhold til sin Iobe-
traening. Dette anvender Nike+ til at give daglige opfordringer til at fa udevet
den pakravede traening for at na dette mal ved at opsztte et eksakt traening-
sprogram, der kan personaliseres efter brugerens nuvarende fysiske forudsat-
ninger og ambitionsniveau. Derfor bliver Nike+ netop den motivator, som
malgruppen kan sgge efter, og som gger brugerens kapitalstruktur, saledes
denne er mere tilbgjelig til at deltage i magtkampen. | takt med at brugeren
kommer tattere pa sit mal, kan der optjenes en rakke sakaldte Achievements,
altsa en form for delmal, der angiver; hvor hardt den enkelte bruger har tranet,
og bliver en slags milepzle i den fysiske udvikling. Nedenfor ses en oversigt
over, hvorledes mal kan anvendes i den videre traning.

04 MAY 2015 AT 20:42
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Figur 14: Nike+ challenges (Nike, 2015e). Beskrivelse af et treeningspas fra Nike+ website.
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Her fremgar det, hvordan et mal kan valges, i forhold til hvad den enkelte
bruger gnsker af sin udvikling, jf. forskellene i ambitionsniveau hos sportsfor-
brugeren, hvilket giver en brugertilpasset oplevelse af at vaere i besiddelse af en
treeningsmakker, der opfylder det behov, som den enkelte har, og dermed ud-
ligner forholdet mellem den nuvarende og den gnskede tilstand (Funk, 2008,
p- 23). Nike har derudover udviklet en form for symbolsk gkonomisk kapital
i feltet, idet der arbejdes med en form for virtuel valuta kaldet NikeFuel. En
valuta, der dannes ud fra fysiske reprastationer, saledes brugeren kan male sig
med andre brugere i netvarket i enhver sportsgren og i enhver situation. Hvis
brugeren opnar et gget niveau af denne symbolske kapital kan det give aget
sandsynlighed for, at brugeren gnsker at dele dette med sit netvaerk, hvorfor
malene i sidste ende er styrende for den enkeltes lyst til at dele sin symbolske
kapital for at anvende denne kapital til at komme hgjere i det interne hierarki.

Track It

Track It bestar hovedsageligt af et behov og motivation fra, brugeren for at
oge sin fysiske preastation, og relateres derfor til Funks Performance motiva-
tion (2008). Nike+ er i bund og grund et koncept om at gere det muligt for
brugeren at fglge og analysere sin egen traning, og dette fremstar dermed
som kerneydelsen i mediet. Altsa bliver brugerens performance det centrale
element i Nike+ — det er dette, som konstruerer konteksten for kommunika-
tionen, og det, som skaber brugeren virtuelle identitet, der netop udtrykkes
gennem de fysiske prastationer. Det er altsa brugerens behov for en gget
motivation, og i sidste ende en gget fysisk praestation, der er den drivende
kraft for Nike+, mens mulighederne for traeningsmassig interaktion med et
community med lignende kapitalstruktur blot felger som en merveerdi for
brugeren.
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Nar en treningssession er afsluttet, hvor traeningen er monitoreret af bru-
gerens smartphone-applikation, kan brugeren tilgd en razkke forskellig data
omkring sessionen. | folgende ses websidens analyse af en lgbetur.

Brugeren kan blandt andet analysere sin lgbetur ud af fart, hejdemeter,
gennemsnitsfart pr. km, og derudover malt pa forbraendte kalorier og det
foromtalte NikeFuel, der bruges til at male prastationen mellem forskellige
sportsgrene. Analyserne giver brugeren mulighed for at kunne optimere sin
naste traningssession pa baggrund af de data, der er udledt. Det er naturligvis
ikke alle brugere, der er interesseret i al data, jf. malgruppens forskellige for-
ventninger til sportsgrene, men de mange forskellige muligheder for at kunne
evaluere sin egen prastation appellerer til en stor og bred malgruppe, hvilket
stemmer overens med den malgruppe, som Nike arbejder med (Nike, 2015a).
Disse data er medvirkende til, at brugeren i sidste ende kan optimere sin
egen prastation og dermed komme tzttere pa at na det mal, som brugeren
tidligere har opsat. Det handler netop om at indfri de forhandsforventninger,
som brugeren havde til udfgrelsen af den konkrete handling, der kan beskrives
som deltagelse i Nike+ som community eller at anvende Nike+ som moti-
vator til at fa skabt resultater ud fra en forhandsforventning om, at en aget
fysisk praestation kan medfore eksterne effekter og signaler i form af vaegttab,
steerkere muskler mm. som netop er interessante for dannelsen af brugerens
habitus.
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Share It

Lebesporten generelt er en sportsgren, der hovedsageligt henvender sig til
den individuelle praestation, da der ikke umiddelbart findes nogle betydelige
fordele i den fysiske prestation ved at lgbe i grupper. Dette underbygges af
nedenstaende statistik, hvor en stor del af de aktive danske udgvere dyrker
sport pa egen hand. Dette medferer en sandsynlighed for, at der eksisterer et
reelt behov for teknologi, der kan kombinere den individuelle praestation med
det sociale element.
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Figur 16:1 hvilken sammenhang dyrker du motion? (Laub, 2013, p. 83).

En betydelig del af berettigelsen af Nike+ pa markedet ligger i muligheden for
at udtrykke sig gennem sin traning og dermed interagere med ligesindede.
Det er interessant at kigge pa, hvordan et medie som Nike+ kan skabe en
mere social fglelse omkring en sportsgren, der netop er baseret pa individuel
udfoldelse, og dermed ogsa opfylde malgruppens behov for en trazningsmak-
ker og motivator i traeningen.

Interaktionsmulighederne pa Nike+ opfylder dermed malgruppens behov for
socialisering, jf. Funk (2008), og derudover tiltaler den konkurrenceelementet
hos malgruppen. Nar et individ har en grundleggende interesse for sport, kan
dette afspejle sig i, at individet samtidig har et indlejret konkurrenceelement,
som er en del af forudsatningen for deltagelse i et sadant community. Hvis
individet, modsat, ingen interesse havde i at deltage i et konkurrencepraget
miljg, er det sandsynligt, at denne aldrig havde haft et behov for at afsgge

67




mulighederne pa markedet for de fordele, som Nike+ kan give. Derudover
kan Nike+ ligeledes give et socialt element ved treningen, hvilket kan stimu-
lere brugere med mindre interesse for konkurrence. Dermed kan konkur-
renceelementer hos brugeren vaere medvirkende til, at denne er tilbgjelig til
at fortzlle omverdenen om sin trening, og dette sker gennem Nike+ med
virksomheden Nike som medafsender, da deres medie bruges. Tidligere blev
det beskrevet, hvordan brugeren gennem Nike+ kan monitorere sin fysiske
prastation, hvilket felges op af en raekke forskellige muligheder for at skabe et
netvaerk og dele sin traning med andre. Nike+ anvendes som et online com-
munity, hvor brugerne henter styrke og motivation fra hinanden (Li & Bernoff,
2009, p. 21), hvilket understreges bedst ved anvendelsen af GPS-systemet. Nar
brugerens smartphone er tilsluttet pa lgbeturen, markeres det labne omrade
i et sakaldt "heat map”, saledes andre brugere kan se, hvilke omrader der er
mest populzre at Izbe i. Disse omrader kan dermed anvendes som inspira-
tion for brugeren, og de betegner dermed en del af det vardifulde indhold,
som content marketing sigter efter. Derudover kan Igberuter deles internt
i communitiet, hvilket ligeledes giver mulighed for at konkurrere med andre
pa distancen, og kan dermed ogsa fordre fellesskabsfalelsen, idet brugerne
hjelper hinanden.
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Figur 17: Nike+ leaderboards. Mulighed for intern konkurrence pa Nike+ samt hjelp til andre
omkring valg af leberute. Tilgengeligt pa Nike+ website (Nike, 2015g).
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Pa forrige side ses Danmarks mest populazre Igberute, ifelge Nike+, der gar
omkring sgerne i Kgbenhavn. Denne rute er oprindeligt oprettet af en bru-
ger, der har lgbet ruten med tilsluttet GPS, og dernzst valgt at gore ruten
tilgengelig for andre brugere, siledes det er muligt at anvende andre bru-
gere pa rutens data til at male sig imod. Det understreges dermed, at lgbet
bliver et socialt foretagende, jf. Funks (2008) socialisation begreb. Derudover
henvender denne mulighed sig til motivationen omkring esteem, da dette ho-
vedsageligt drejer sig om individets trang til at konkurrere med eller hjzlpe
hinanden (Funk, 2008, p. 24). Noget, der i hgj grad er unikt for malgruppen i
en sportskontekst, da et af de mest essentielle kendetegn ved sport netop
er konkurrenceelementet (Funk, 2008, p. 25). Ud fra de forskellige data om-
kring ruten kan antallet af Igbere, antallet af lobne ruter, gennemsnitsfart mv.
analyseres, og brugeren kan derfor sammenligne sig selv med de resterende
brugere af ruten og dermed spejle sig selv i fallesskabet (Festinger, 1954).
Derudover fungerer de ovenfor viste Leaderboards som en skitsering af de
magtkampe, der foregar i feltet, hvilket giver de hgjest placerede en domine-
rende plads i feltet (Bourdieu & Waquant, 1996, p. 89).

Mulighederne for at dele sin traening med andre begynder, som pavist tid-
ligere, allerede inden traningen pabegyndes, og fortsattes saledes ogsa ef-
ter afslutningen. Det er muligt at dele sin traning med andre i netvaerket og
dermed beskrive, hvordan trazningen har veret. Derudover kan de sociale
medier benyttes til at gore opmaerksom pa sig selv og dermed fremstille indi-
videts smagspraferencer for omverdenen, og dermed anvende habitus til at
placere sig selv i feltet pa den valgte made (Bourdieu, 1994, p. 23). Nike+ giver
mulighed for at integrere de sociale medier i kommunikationen, siledes dette
netvaerk inddrages i interaktionen.
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Figur 18: Deling pa sociale medier. Her pa www.twitter.com.

Herover ses et delt traeningspas pa det sociale medie Twitter, hvilket ligeledes
kan gores ved hjelp af Facebook og Instagram. Brugeren kan pa denne made
@ge sin sociale kapital i kraft af en interaktion med sit netvaerk, og herunder
befinder sig ogsa det eksterne netverk, der findes pa de sociale medier, og por-
taliserer derfor blot kommunikationen til et andet felt. Dermed bliver tranin-
gen et middel til kommunikation, og endnu en fremstilling af brugerens habitus,
og kan dermed knytte sig tattere til den gruppe af mennesker, som brugeren
onsker at knyttes til, jf. lignende kapitalformer. Pa denne made anvendes Nike+
ligeledes til at inddrage brugeren eksterne netvaerk til kommunikation baseret
pa indhold pa Nikes platforme. P2 denne made skabes en initieret kontakt
mellem virksomhed og potentielle brugere, mens Nike anbefales af brugeren,
idet denne laegger ansigt til brugen af deres produkter. Dermed bliver den en-
kelte brugers peers en form for stedfortraeder for virksomheden, og afspejler
saledes denne. Dette kan nedbryde det forbehold, som forbrugeren kan have i
forhold til kommunikation fra virksomheder grundet virksomheders fokus pa
at tjene penge pa forbrugeren (McCroskey, 2006). P2 denne made kan Nike an-
vende brugerens ethos til at forsterke sit eget ethos i forhold til malgruppen.
Brugerens initial ethos betegnes som netvarkets syn pa individet inden den
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kommunikative handling, og dannes altsa af netvaerkets kendskab til brugerens
handlingsmenster i sportskonteksten. Altsa modtager for kommunikationens
forstaelse af afsenders forhold til sport og fysisk aktivitet (McCroskey, 2006,
p- 82). Dette udbygges af kommunikationen, i form af derived ethos, hvor bud-
skabet i den delte traning skal fungere som et overbevisende argument om
brugerens habitus. Dette kan underbygges med billeder og andre visuelle kom-
munikationsprodukter, der har til hensigt at gare den afsendte pastand mere
trovaerdig hos brugerens netvaerk, og dermed vil resultere i en steerkere ethos.
| sidste ende bidrager kommunikationen mellem bruger og netvaerk dermed
til et steerkere terminal ethos, der kan slutte sig til brugerens habitus som en
smagspraference, og pa denne made sigter brugeren mod en mere domine-
rende position i magtkampen (Bourdieu, 1986, p. 209).

Nike anvender desuden et pradefineret hashtag i form af tagget #Nikeplus,
nar indhold deles gennem applikationen, hvilket medferer, at al kommunikation
i opslaget samles i en nyhedsstreom med lignende opslag fra andre brugere af
mediet, hvilket giver en stor mangde interaktion mellem forskellige brugere
og deres netverk pa opfordring af Nike. Pa denne made oger Nike deres
terminal ethos, idet brugerne kommer til at agere reklamesgjler for Nike i
en mere personlig kontekst i form af kommunikation direkte med deres net-
vaerk. Der skabes dermed en relation mellem brugernes netvaerk og Nike som
virksomhed, der kan vare med til at pavirke netvarkets beslutningsprocesser
fremadrettet med henblik pa at hverve flere brugere til Nike+communitiet
eller til at kgbe Nikes produkter, der oftest ma vare et bagvedliggende mal
for Nikes content marketing indsats. Det handler dermed for Nike om at
overbevise brugeren af Nike+ om, at det er vard at dele sin trening med
andre pa grund af de fordele, der folger med, saledes behovet om at udtrykke
sig opfyldes. Dermed bliver kommunikation fra afsender (bruger) til modtager
(netverket) personaliseret og fungerer dermed som en form for personlig
anbefaling, der hos malgruppen anses som en troverdig kilde til information
(McCroskey, 2006, p. 99). Den przdefinerede tekst i opslaget pa de sociale me-
dier “I just ran x-antal km with Nike+” bliver saledes en blastempling af Nike+
plus som community og indirekte Nike som virksomhed.

Tag It

Dette punkt handler i hgj grad netop om personalisering af traningen. Efter
endt traning er det muligt at sztte ord og falelser pa, hvordan traningen er
forlgbet for brugeren, og hvilket udstyr der er anvendt i processen.
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Figur 19: Screendump fra smartphone efter traningspas.
Mulighed for personalisering af oplevelsen via. tagging af humer, terren og lgbesko.

Ovenfor ses et screendump fra en smartphone efter endt traening. Der er her
mulighed for at dele sin oplevelse, som nzvnt ovenfor, og derudover perso-
nalisere turen gennem smileys som symbol pa, hvordan treningen er forlgbet,
og ved at gore opmarksom pa hvilket udstyr der blev anvendt. Oplevelsen af
treningen personaliseres i hgj grad ved, at brugeren kan udtrykke sit umid-
delbare humer, og dermed det billede, som enskes udtrykt til modtageren.
Dermed kan der, fra brugerens side, manipuleres med det udtryk, som tranin-
gen skal give, hvilket kan pavirke modtagerens opfattelse af afsender, og i sidste
ende pavirke tilknytningen til feltet. Derudover findes der i personaliserin-
gen en rakke mersalgspotentialer, der i hgj grad kan vare med til at forme
udtrykket. Det er saledes muligt at fortalle modtager om, hvilke sko der blev
traenet i. PA denne made kan brugeren opbygge sin kulturelle kapital i form
af en mere objektiviseret kapital (Bourdieu, 1994, p. 21). Den objektiviserede
kapital udtrykkes gennem de sko, der er valgt, og bliver saledes et resultat af
den gkonomiske kapital, som den enkelte har til radighed, da malgruppen ofte
vaelger det produkt, der bedst muligt kan opfylde det behov, der opstar (Funk,
2008, p. 18).
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Maden hvorpa brugerne kan skabe selviscenesattelse gennem anvendelsen
af Nike+ til distribution af dette, skaber en form for kommodificering af dele
af den enkelte brugers identitet. Nike+ giver brugeren mulighed for, gennem
bade billeder og tagging af udstyr, at fremstille sig selv i ngjagtig det billede,
som brugeren gnsker, at netvaerket skal se. Dermed udstilles den maskuline
eller feminine identitet ud fra de elementer, der er til stede i billedet. P4 denne
made kan en mandlig bruger af Nike+ anvende mediet til at udstille sin ma-
skuline identitet gennem traning, der kan fremsta som en form for statussym-
bol, og en kvindelig bruger det modsatte. Dette beskriver maden, hvorpa bill-
edet af den maskuline mand har ndret sig gennem tiden, til ogsa at vare
baseret pa at tage sig af sig selv og sin krop (Genz & Brabon, 2009, p. 143). In-
dividet bliver saledes til en vare pa et marked, hvor det basalt gar ud pa, at blive
placeret pa gverste hylde i supermarkedet, jf. magtkampe i feltet (Bourdieu,
1994). Dette kan relateres til den canadiske mikrosociolog Erving Goffmans
(1992, 2004) teori om selvisceneszttelse, ud fra anvendelsen af en teaterfo-
restilling som metafor. Der beskrives en mulig signifikant forskel mellem det
udtryk, som individet giver omverdenen, og det der i virkeligheden afspejler
individets personlighed (Goffman, 2004, p. 34). Gennem Nike+ kan brugeren
saledes skabe en opsztning pa det delte materiale, sa maerkerne pa tojet er
synlige, og labeskoene er de bedste og dyreste pa markedet. P4 denne made
opretholder brugeren en front stage, der dermed afspejler den made, hvorpa
brugeren fremstar for netvarket,og justeres efter, hvilket netvaerk den enkelte
onsker at prasentere sig for (Goffman, 1992, p. 34). Selvom udstyret kan vaere
af de rigtige maerker, er der dog en mulighed for, at brugerens fysiske formaen
ikke kan leve op til selvbilledet, der gnskes udtrykt, hvilket kan underbygge den
enkelte brugers motivation for at skabe sin egen digitale identitet pa Nike+,
saledes brugeren kan havde sig i magtpositionen i feltet, hvor bade synlige
faktorer som udstyr samt den fysiske praestation taller (Bourdieu, 1994). Der
findes dermed et markant mersalgspotentiale i denne del af Nike+-communi-
tiet, idet brugerne kan udtrykke sig igennem det udstyr, de er i besiddelse af,
hvorfor andre brugere med lignende kapitalstrukturer kan blive inspireret af
dette, og et behov for kgb af et lignende produkt kan opsta.

Nike+ som platform for salg af produkter

| analysen af Nikes anvendelse af Nike+ og de muligheder, der er til stede for
brugerne af dette, er det nu gjort klart, at effektfuldt og populert content i
hgj grad kan anvendes med begrundelsen om at skabe et fallesskab for bru-
gerne, der kan medvirke til at afdekke flere af de motivationer, som er til
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stede i sportsuniverset. Derudover sgger brugeren af et sidant community
fellesskabet gennem sin habitus, der er konstrueret af de kapitalstrukturer, der
hovedsageligt er til stede hos brugerne. Dette anvendes til at gruppere sig og
positionere sig i feltet, hvor anerkendelse sgges gennem fysiske praestationer
og selvfremstillingen og de deraf ledte kapitaler. Brugernes habitus kan i sidste
ende vaere med til at betegne brugernes smag, og dermed fungere som det
bindende led mellem brugeren selv og lignende smagspraferencer, og samtidig
tage afstand til andre. Nar dette er gjort klart, ma man naturligvis ogsa se pa,
hvilke salgspotentialer der i @vrigt ligger i at lade brugerne producere content
pa baggrund af Nike+. Det kan derfor vare relevant at sperge, hvorfor Nike
har valgt at bruge sa mange ressourcer, som det ma antages af drift af et me-
die, som Nike+ behgver, pa at give brugerne et redskab til at optimere deres
trening?

Nike kan med deres Nike+ medie skabe en mere direkte og sterkere relation
til deres nuverende kunder ved at lade alle, bade i og udenfor malgruppen,
anvende Nike+ gratis og uden yderligere ressourcer fra brugeren. Derudover
blev det nzvnt i ovenstaende analyse, hvordan Nike med kommunikationen
kan @ge deres eget ethos blandt en ny potentiel malgruppe i brugernes net-
vaerk, nar indhold fra Nike+ deles som en form for trovardig anbefaling af
Nike+ og essentielt Nikes produkter. Delingen af indholdet sker netop pa bag-
grund af initiativ fra brugeren, hvilket personaliserer kommunikationen, og ger
Nike til en del af budskabet. Pa denne made anvendes Nike+ som en stor kom-
munikationskanal med potentiale til ikke blot at na brugerne, men ligeledes
brugernes netvaerk, der, grundet malgruppens grupperinger med lignende
kapitalstrukturer (Bourdieu, 1994, p. 23), med hgj sandsynlighed vil veere mod-
tagelige overfor Nikes kommunikation. Dermed abnes et nyt marked for Nike
med brugerne som medier for formidling af kontakten mellem virksomhed og
forbruger.

Derudover spiller personaliseringen af traeningen ligeledes en rolle. Her
indteenkes muligheden for at skabe et selvbillede af brugeren pa baggrund
af den symbolske kapital, der er til stede i kraft af det udstyr, der benyttes.
Brugeren kan skabe et billede af sig selv, hvor det nyeste udstyr er benyttet,
og hvor denne er i besiddelse af de nyeste lgbesko, hvilket i sidste ende kan
pavirke modtagerens (netvaerkets) handlingsmgnstre, og et behov for et
lignende produkt kan opsta, mens brugerens front stage opretholdes. Dermed
kan Nike+ betegnes som content, der har til hensigt at styrke relationer og
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udvide malgruppen for Nikes produkter. Det er saledes disse produkter, og
desuden malgruppens interesse i produkterne, der er grundlaget for det com-
munity, der bygges op om Nikes brand. Nike kan dermed betegnes som en
virksomhed, der forst og fremmest producerer sportsudstyr, men sgger en
alternativ salgsstrategi, der barer prag af et sterkt band brugerne imellem
og i sidste ende ogsa mellem bruger og virksomhed, hvilket bunder i perso-
naliseringen af oplevelsen, og den deraf falgende personlige anbefaling. Dette
lever i hgj grad op til motivationerne for beslutningstagningen i sportsuniver-
set, hvorfor denne type content saledes har potentiale til at vaere en serdeles
effektiv kommunikationsform til malgruppen i en strategi, hvor community er
et nggleord.

75




76



Analyse af case 2

Praesentation af case 2: Red Bull

Den anden case, der er valgt til analyse, er content marketing strategien fra
den ostrigske producent af energidrik, Red Bull. Red Bull blev grundlagt i 1987
af gstrigeren Dietrich Mateschitz, da han, under en rejse til @sten, opdagede et
produkt, der endnu ikke var til stede pa de vestlige markeder. Derfor startede
han en virksomhed op omkring salget af disse drikke, som vi i dag kender
som energidrikke, og startede dermed et nyt marked og et brand, der i dag
er globalt, og besidder en stor markedsandel pa sit omrade (Red Bull, 2015a).
Virksomheden Red Bull har udviklet sig voldsomt over tid, og virksomheden
har siden 1987 solgt omkring 50 mia. daser energidrik, herunder 5,6 mia. da-
ser i 2014. Derudover er der over 10.000 ansatte i 167 lande verden rundt
(Red Bull, 2015b). Red Bull er offentligt anerkendt gennem deres markeds-
foringsstrategi, der i hgj grad er s@regen for det generelle billede pa markedet.

Virksomheden har blandt andet taget sponsorering af sportshold og udgvere
til et nyt niveau, og besidder i dag aktiemajoriteten pa flere professionelle
fodboldhold, et Formel |-team, et pladeselskab og flere store sponsorater
med nogle af verdens bedste ekstremsportsudevere som skilgbere, motor-
sportskerere og windsurfere (Red Bull, 2015a). Red Bull er med andre ord
blevet en virksomhed, der er langt mere end blot producent af energidrik, og
markedsfgrer blandt andet sit brand ved en lang raekke ekstremsportsevents
og sportsevents i det hele taget, hvor konkurrencen er i hgjsedet. Noget af
det mest interessante ved Red Bulls markedsfering er, hvorledes de, ligesom
Nike+ i gvrigt, skubber kerneproduktet (energidrikken) i baggrunden for at
engagere deres malgruppe med relevant indhold, der tiltaler netop de men-
nesker, der kan vare interessante at kommunikere med i forhold til at skabe
en dybere relation til Red Bull brandet. Derfor handler det forst og fremmest
om malgruppen og kun sekundart om selve produktet, hvilket er interessant i
den henseende, at casen i hgj grad kan vise nogle potentialer i markedsfaring,
der ikke umiddelbart knytter sig til de traditionelle markedsfgringsmetoder.
Red Bulls markedsfering kan i hgj grad karakteriseres som content marketing,
og dermed uundgaeligt at naevne, nar virksomheders muligheder i content
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marketing skal udledes i forhold til malgruppen i sportsuniverset. Dette skyl-
des deres fokus pa, at interessere sig for det samme som deres malgruppe,
og dermed vare til stede hvor de er. Dette ses eksempelvis ved deres mange
sportsevents og deres tilstedevarelse pa forskellige online sociale medier. En
sadan strategi er i hgj grad saregen, da Red Bull i hgj grad bevager sig vak
fra den traditionelle sodavandsproducentrolle, som de virksomheder de er
umiddelbart sammenlignelige med, og hen i en mere indholdsfikseret public-
eringssrolle, hvor indholdet skabes fra virksomheden selv. Dermed brydes det
traditionelle menster, hvor journalister og bureauer netop skabte indholdet
og historierne om brands og virksomheder.

Hensigten med analysen af denne case er at papege de muligheder, der lig-
ger i anvendelsen af en sadan contentdistribution, og pa denne made bade
kunne sammenligne case 2 fra case |. Dermed er det muligt at papege nogle
muligheder i content marketing, der kan anvendes som generel og ny viden
pa omradet, og netop er skabt ud fra praksiserfaringer i de to cases, jf. prag-
matismen (Peirce, 1994). Nar forskelligartede potentialer ved markedsfering
skal undersgges, kraever det naturligvis variation i de forskellige cases, saledes
de ikke er direkte sammenlignelige, men samtidig heller ikke er sa forskellige,
at et ny tilgang ma tages i brug. Derfor sgges to cases, der er innovative og
bemarkelsesvardige pa hver deres made — indenfor det samme marked og
malgruppe (Graakjer & Jessen, 2015). Derudover er Red Bulls markedsfering
oftest omtalt som en saregen og populer case, nar forskellige marketing-
sinteresserede skal skitsere, hvordan alternativ markedsfgring kan fungere i
praksis (Sherbin, 2012). Red Bull-casen kendetegner saledes et ekstremt til-
felde af markedsforing, der i hgj grad skiller sig ud og er et eksempel at
folge for andre virksomheder (Graakjer & Jessen, 2015). | forhold til specia-
lets problemformulering, der lyder siledes:“Hvordan kan virksomheder drage
nytte af sportuniverset til at skabe relevant content marketing, der kan pavirke
den branchespecifikke forbruger?”, vil fokus i falgende analyse s@ges anlagt pa
det content- og ople- velsesunivers, som individet inddrages i, nar en kontakt
indledes med Red Bull pa deres website www.redbull.com. For yderligere at
afgranse analysens omfang, er der saledes ogsa valgt at fokusere pa content
relateret til Igbetraening, idet analysen saledes kan pavise sammenligninger
mellem fremstillingen af sportsgrenen for hhv. Red Bull og Nike+.
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Analyse af case 2: Red Bull

Det interessante ved at kigge pa virksomheden Red Bull er umiddelbart, at
Red Bull ikke, ligesom Nike, szlger et produkt, der direkte tilhgrer sportsuni-
verset. Dermed er det naturligvis nedvendigt at deklarere, hvorfor Red Bulls
markedsfering, i forhold til specialets problemformulering, alligevel er rele-
vant og umiddelbart sammenligneligt med analyseresultaterne fra ovenstaende
analyse af Nike+. Hovedargumentationen herved er, at Red Bulls markeds-
foringsstrategi er, ligesom Nike+, meget brugerorienteret. Dette betyder
blandt andet, at kommunikationen netop ikke fokuserer pa at szlge Red Bulls
kerneprodukt, energidrikken, men i stedet s@ger at engagere malgruppen pa
andre mader i form af relevant indhold, der tilpasser sig malgruppens interes-
ser. Denne malgruppe er netop, ligesom i tilfeldet med Nike+, karakteriseret
af et yngre segment, da disse ma antages at besidde de fleste af de interesser,
der kommunikeres til, og dermed har behov, der kan blive opfyldt af en sidan
kommunikation (Funk, 2008). Derudover er der et generelt hovedfokus pa at
markedsfare en raekke forskellige Red Bull sportsevents, der bade sponsore-
res og arrangeres af Red Bull. P4 denne made begiver Red Bull sig ind pa et
marked, der ellers ikke er umiddelbart tilgeengeligt og udnyttet af producenter
af leeskedrikke, og dermed ogsa abner for kommunikation med en malgruppe,
der besidder et stort engagement og indlevelse i oplevelsen af sport. Saledes
soger Red Bull et kommunikativt baseret skift af deres image fra at vaere pro-
ducent af leskedrikke, til at vere en aktiv medspiller i forhold til sportens
verden og deres malgruppes aktive livsstil og interesser, og placerer saledes
brandet i et nyt felt (Bourdieu, 1994, p. 54). Den traditionelle virksomheds-
kommunikation fra en producent af leeskedrikke vil fokusere pa deres eget
kerneprodukt og dermed markedsfore sig til en malgruppe, der typisk ikke vil
have samme interesse og engagement for produktet, idet en laskedrik er en
typisk genstand, der kan kebes i supermarkedet, og dermed er en del af for-
brugerens hverdagsliv.| modsatning star Red Bull dermed, idet de flytter fokus
til blandt andet disse sportsevents, der refererer til deres kerneprodukt, hvor-
for kommunikationen og markedsforingen netop omhandler sportsevents og
dermed appellerer til en helt anden gruppe af motivationer for engagement
(Funk, 2008) og giver deres malgruppe mulighed for et andet engagementsni-
veau i Red Bulls univers, hvor referencer til kerneproduktet konstant leveres.
Dermed forsgger Red Bull at udnytte karakteristika for en malgruppe, der
som hovedregel kan besidde et storre engagement for deres kerneprodukter
end i den branche, som Red Bull i realiteten er placeret i. Red Bull forseger
dermed ikke at sazlge energidrikken Red Bull, men i stedet szlges en ople-
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velse, som individet far, efter at en Red Bull energidrik er konsumeret. Dette
kan i hgj grad ogsa relateres til deres slogan “Red Bull giver vinger”, hvor der
leveres en reference til den effekt, som konsumering af en Red Bull energidrik
kan have (Red Bull, 2015c). Pa Red Bulls website findes der umiddelbart ingen
direkte referencer til deres kerneprodukt, og understgotter siledes billedet af
en virksomhed, der forsgger at markedsfgre sig pa malgruppens praemisser.
Dette understottes af Red Bulls website, hvor overskrifterne netop henvender
sig direkte til malgruppen, og sender associationer til diverse publiceringssites
med baggrund i journalistikken, der netop ikke er skabt af en brand med hen-
blik pa at szlge et produkt.

Nedenfor ses forsiden pa Red Bulls website.

REDBULLT MIETER  EVENTS
Musik  Bike Snow  Motorsports  Skateboarding  Mere v

HOTTOPICS  Se billeder fra Wings for Life World Run  Red Bull Ciff Diving kommer tilbage ti Kebenhavn F& den nye RedBull.com app.

- N st ~

RED BULL MUSICAADEMY |~ LS

N 2 E N

X ) 5 Y .
Se Red Bull Music Academys Distortion @ line-up!
Klatrehallen pa Refshalegen bliver aldrig den samme!

AfKiistian Karl don 12 maj 2015

Figur 20: Forside pa www.redbull.com

Det fremgar tydeligt af ovenstaende screendump, at Red Bull ikke omtaler
deres kerneprodukt pa noget sted pa forsiden, hvilket understreger virksom-
hedens fokus pa at kommunikere relevant indhold frem for produktrelateret
information. Det er igjnefaldende, at Red Bull sgger den yngre malgruppe,
der har interesse i koncerter, lob og ekstremsport, der alle bliver omtalt ved
overskrifter pa forsiden. Pa denne made fanges opmarksomheden hos en mal-
gruppe, der netop har disse interesser, og en interaktionsproces med Red Bull
indledes. Det eneste synlige symbol pa Red Bull er netop deres logo, der er
reprasenteret pa forsiden enkelte steder, hvilket giver en grafisk association
mellem sportsgrenene og brandet. Forsiden pa websitet kan karakteriseres
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som et univers med fokus pa malgruppens interesser og pa det ekstreme, og
der indbydes til forskellige oplevelser, hvis individet gnsker yderligere inter-
aktion pa websitet. Alt dette indhold pa websitet er netop skabt af Red Bull
selv og kendetegner netop den udvikling, som content marketing kan medfere,
og virksomheder overtager rollen som producent af indholdet og skaber en
kortere vej mellem forbrugerne og virksomheden.

Red Bulls univers

Red Bulls malgruppe placerer sig, som navnt, i det yngre segment og opsager
dermed ogsa digital kommunikation degnet rundt i kraft af deres online til-
stedeverelse. Grundleggende anvender Red Bull videosites som www.you-
tube.com og www.vimeo.com som hoveddistributer af deres egenproduce-
rede videoproduktioner, der har til hensigt at vakke interessere hos deres
malgruppe. Disse videosites er kendetegnet ved, at det er muligt for alle at
uploade deres videomateriale, og pa baggrund af diverse tags og indholdet i
videoerne bliver videoerne kadet sammen, saledes det er muligt for brugeren
at fa fat i indholdet og dermed se de videoer, der interesserer den enkelte. Red
Bull udnytter dette til at positionere sig pa forskellige markeder gennem deres
tags, og vil saledes ofte kunne fa deres videoproduktioner ud til malgruppen,
blot som falge af at brugeren sager pa nogle af de omrader, hvor Red Bull er
reprasenteret — eksempelvis pa forskellige sportsgrene eller udavere.

Red Bull har siden september 2006 haft deres egen Youtube-kanal, hvor alt
deres indhold bliver uploadet og dermed tilgaengeligt for malgruppen. Pr. dags
dato (15/5-2015) er Red Bulls videoer blevet afspillet naesten I,I mia. gange,
mens 4,2 mio. brugere abonnerer pa kanalen, og saledes gores opmarksom
pa nyt indhold pa siden, hver gang noget nyt tilfgjes (Youtube, 2015). Denne
gruppe af brugere, der er abonnenter, er dermed en kernemalgruppe for Red
Bull, idet de er dybt engageret i virksomheden og dens indhold, og kan pavirke
andre brugere til at blive det samme. Nar en bruger abonnerer pa Red Bulls
indhold, er det medvirkende til, at brugeren er automatisk tilknyttet Red Bull,
og har dermed tilkendegivet en interesse i det indhold, som Red Bull skubber
ud til malgruppen, og som tilmed har tiltrukket malgruppen sa meget, at en
interaktion initieres (Kotler & Keller; 201 I, p.416).1 et sadant felt, som Youtube
kan karakteriseres som, er der en rakke indlejrede normer som deltagelse i
feltet kraever, jf. Bourdieu (1986). Eksempelvis en kapitalstruktur, hvor der er
en overvagt af kulturel og social kapital, der netop kan gges gennem spredning
af videoer, der er interessante for den enkelte brugers netvaerk, mens den
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kultur, der skabes pa sociale medier omkring deling af indhold, ligeledes er
en del af premissen for feltet (Bourdieu, 1994, p. 55). Red Bull skaber, i kraft
af de mange videoer der er tilgengelige pa bade Red Bulls eget website og
pa Youtube, et oplevelsesunivers, hvor en bruger har mulighed for at kunne
finde indhold, der kan interessere, underholde, fascinere, motivere og inspire-
re. Dette kan refereres til oplevelsesskonomien, hvor brugeren anvender Red
Bulls univers til at fa et afbraek i dagligdagens @vrige garemal, og havner i et
univers, der er markant anderledes end den livsstil, som den generelle bruger
lever (Pine & Gilmore, 1999, p. 30). Enhver oplevelse er individuel for den
enkelte, og athanger i hgj grad af individets kapitalstruktur, der konstituerer
og vaerdisaztter den enkelte oplevelse (Pine & Gilmore, 1999, p. 12) (Bourdieu,
1986). Derfor ma Red Bull have et indgaende kendskab til malgruppen, for at
deres behov kan afdekkes pa bedst mulig made ved hjzlp af videokommunika-
tion og distribution af indhold pa de rette platforme.

Red Bulls videounivers kan kort karakteriseres som en fremstilling af sports-
grene i deres mest ekstreme form. | henhold til dette speciales emnevalg,
og casenes umiddelbare sammenhangskraft, vil felgende analyse af en af vid-
eoerne vere baseret pa fremstillingen af labesporten (Red Bull, 2015d), der
ogsa blev omtalt i forbindelse med analysen af Nike+. Dette vil sikre et mere
umiddelbart sammenligningsgrundlag, der kan gare det lettere at forsta, hvilke
motivationsgrundlag der kan vare for at kommunikere omkring Izbetraning
til sportens udgvere og interessenter.Videoen er valgt ud fra et bredt udvalg
af videoer pa Youtube under en sggning pa “Red Bull running”, og er inddraget
pa baggrund af repraesentativitet, idet den indeholder flere elementer, der gar
igen i de fleste af Red Bulls videoprodukioner. | forhold til Funks motivationer
(2008) relaterer Red Bulls videounivers sig til alle fem motivationer. Nedenfor
vil alle motivationerne blive gennemgaet i forhold til deres relevans for bade
Red Bull og deres malgruppe.

Socialisation

Den sociale motivation i sportens univers relaterer sig i hgj grad ogsa til
Red Bulls content marketing indsats. Red Bull anvender et socialt medie til
distribution af deres indhold, der ligeledes gores tilgengeligt pa deres eget
website, som for malgruppen bliver et forum for relevant materiale, der kan
udfordre og udvikle den enkelte brugers kapitalstruktur, nar videoerne netop
kan anvendes til at inspirere brugerens resterende netvaerk. Dermed kan bru-
geren udbygge sin kulturelle kapital ved at udtrykke en interesse omkring de
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sportsgrene, som Red Bull producerer videoer om, ved at fortzlle sit netvaerk
omkring disse. Denne proces hjelper Red Bull saledes med til at foranledige,
idet videoerne ofte omhandler sportsgrenen i en ekstrem form, som netop
kan vere vaerd at dele grundet dens saregenhed. Derudover kan den sociale
kapital udbygges som folge af gget anerkendelse i netvaerket for sin viden og
position i hierarkiet, som netop er skabt af trangen til at dele sin oplevelse
med andre (Bourdieu, 1994, p. 21).

Red Bull anvender brugernes motivation for socialisering til at skabe et til-
syneladende ligevaerdigt forhold mellem bruger og virksomhed, hvor virksom-
heden bestar og har sin berettigelse i feltet i kraft af dens rolle som dis-
tributer og kilde til det indhold, som malgruppen finder relevant i forhold
til deres interesser. Red Bull bliver derfor en slags peer i brugerens netvaerk
(Schollmeier, 2002) og dermed en aktiv medspiller i feltet, hvor Red Bull, i
kraft af deres ressourcer og store viden om malgruppens interesser, placerer
sig overst i feltets magthierarki. Dette udlgser en troveerdig relation, hvor
virksomheden besvarer og opfylder det behov og udbud, der eftersperges
blandt brugerne, og hvor der blandt malgruppen bliver lyttet til Red Bulls
kommunikation (Bourdieu, 1986) (McCroskey, 2006). Nar Red Bull anvender
content marketing til at positionere sig pa denne made i netvarket, skabes
der grundlag for, at malgruppen opseger Red Bull som den fgrste kilde til ind-
hold i den pageldende branche, nar lignende behov eftersperges, og dermed
skabes en praference for Red Bull frem for andre lignende virksomheder,
grundet erindringens og erfaringens indflydelse pa beslutningstagning (Ander-
sen, 2007). Dette gelder Red Bulls positionering som distributer af indhold og
vil givetvis styrke deres image som fortalere for en ekstrem og aktiv livsstil (Li
& Bernoff, 2009, p. 95). Nar Red Bull positionerer sig pa denne made kan det
ligeledes medfere, at der skabes en relativt kort vej til kommunikation med
deres malgruppe, idet Youtube kan anvendes til direkte at kunne kommunikere
og reagere pa brugernes meninger og holdninger til indholdet. Pa denne made
anvendes virale elementer i Red Bulls content marketing strategi i samspil
med det ligeveerdige forhold til deres brugere som midlet til at placere sig selv
hgjest i hierarkiet i kampen mellem de forskellige producenter af energidrikke.
Dog skal det her navnes, at forholdet mellem brugere og Red Bull ikke kan
karakteriseres som en fuldstaendig ligevaerdighed. Dette skyldes netop, at Red
Bull, i kraft af sin position i feltet som distributer og udvikling af indholdet, kan
forsgge at styre den diskurs, der er til stede pa det medie, hvor indholdet og
videoerne deles. Dermed bliver Red Bull ligeledes en institutionaliseret magt
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i feltet, der kan udforme deres videoer og indhold saledes, at den gnskede
effekt hos malgruppen med stor sandsynlighed opfyldes, hvilket netop baseres
pa virksomhedens store viden om den malgruppe, som kommunikationen
distribueres til. Herunder ligger ogsa det anvendte medies, i dette tilfeelde
Youtube, muligheder og karakteristika, der kan tages med i overvejelserne for
virksomhederne inden videoerne publiceres (Hansen & Hgjbjerg, 2013, p. 9).
P denne made optreder Red Bull i feltet som en ligeverdig part i kommu-
nikationen, men indtager i virkeligheden en rolle som moderator, der forsager
at styre kommunikationen omkring deres indhold til egen fordel.

Derudover anvender Red Bull deres kendskab til malgruppen til at skabe ind-
hold, der er relevant. Derfor skabes en form for smagsfellesskab mellem Red
Bull og deres malgruppe, der udtrykker dette gennem eksempelvis viral kom-
munikation, hvilket medferer en tat relation pa baggrund af deres felles smag-
spreferencer (Bourdieu, 1994, p. | 15). Der skabes saledes en sterk social rela-
tion til malgruppen, som er baseret pa Red Bulls fokus pa at styrke deres eget
ethos. Red Bulls ethos bliver netop udbygget ved at Red Bull, som peer, eller
modtagerne deler indhold, der er skabt af Red Bull, hvilket, ligesom i tilfeeldet
med Nike+, vil have funktion som en form for anbefaling til brugerens netvaerk
omkring Red Bulls egnethed og trovardighed som leverander af indhold, der
kan afdakke et behov hos brugeren, og dermed ogsa hos individer med til-
naermelsesvist samme kapitalstruktur, der antageligvis ogsa findes i brugerens
netverk (McCroskey, 2006). Saledes anvendes den virale effekt af videoerne
som derived ethos, der styrker malgruppens syn pa Red Bull og deres terminal
ethos (McCroskey, 2006, p. 90). Dette ethos kan ligeledes underbygges af Red
Bulls mange sponsorater af stjernerne indenfor de enkelte sportsgrene, hvor
Red Bulls logo og image knyttes til den trovaerdighed, der ligger hos sports-
udgveren, der oftest har en status af idol hos mange fans. Dermed overfores
en del af udeverens ethos til Red Bulls ditto, hvilket igen kan styrke relationen
mellem forbruger og virksomhed.

Performance

Denne motivation kan karakteriseres som hovedelementet i Red Bulls con-
tent marketing. Motivationen handler om at skabe nydelse ud af store prasta-
tioner — astetisk og fysisk (Funk, 2008, p. 24). Pa denne made passer dette
ind i Red Bulls strategi om distribution af store sportsprastationer, der bliver
prasenteret pa video i en professionel produktion. Eksemplet, der inddrages i
analysen i forlaengelse af dette afsnit, tager udgangspunkt i Red Bulls fremstil-
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ling af labesporten, og er her prasenteret som et ekstremlgb i Sydafrika; der
lzbes mod en bjergtop pa smalle stier, og barer titlen: Red Bull LionHeart: The
Ultimate No Fear Challenge (Red Bull, 2015d). Blot titlen fortzller, hvilken
tilgang Red Bull har til sportens verden, og netop det faktum at de forseger
at flytte graenserne for, hvad der er muligt for sportsudevere, kalder dermed
ogsa pa opmarksomhed i form af en overskrift, der giver lgfter om en ekstrem
oplevelse for seeren.

Som nzevnt profilerer Red Bull ofte sine lgb gennem sportsgrenenes bed-
ste udavere, hvilket sdledes ogsa er tilfldet i denne video. Dette gores ved
hjelp af interviews med nogle af udeverne, der fortaller om deres passion for
sporten og for den store udfordring, som Red Bull er medvirkende til at give
(Red Bull,2015d,0:23). Dermed overfgres disse udgveres ethos til Red Bull, og
forbindes med brandet i processen. Denne relation mellem ethos og brandet
opretholdes visuelt i samtlige af Red Bulls videoer, i kraft af at der vises en af
udgverne, der drikker en Red Bull energidrik, eller pa anden made placeres
Red Bulls kendte logo i situationen. Dette skaber et link mellem sportens
univers og Red Bulls kerneprodukt, der i sidste ende skal skabe salg, som kan
medvirke til de gkonomiske ressourcer til at skabe nyt indhold. Nedenfor ses
fire forskellige eksempler pa, hvordan Red Bull positionerer sig, herunder i den
ovennavnte video om The Ultimate No Fear Challenge.

Figur 21: Red Bulls positionering gennem product placement.
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Pa billedet overst til venstre ses af udgverne i lobet drikke en Red Bull, ligesom
Red Bull-logoet i de andre billeder er placeret som et led i sportsoplevelsen,
og tankerne henledes dermed hos modtager pa den oplevelse, som Red Bull
kan give eller veere medvirkende til at skabe. P4 denne made placerer Red Bull
sig i brugernes hukommelse, og skaber dermed en tankemassig relation mel-
lem Red Bulls energidrik og sportsoplevelser. Dette kan medfere, at Red Bull,
blandt malgruppen, bliver en del af en sportsoplevelse, som skal udferes blandt
de aktive, hvilket i sidste ende kan medfgre et oget salg af Red Bulls energidrik,
idet erindringen er styrende for forbrugsvaner (Andersen, 2007, p. 220).

| henhold til performance-motivationen fremvises sportsgrenene bade
astetisk og fysisk, hvor produktionerne bade er stetisk flotte, og det fysiske
element understreges kraftigt som et led i fremstillingen af Izbesporten som
andet end en lige asfaltvej uden andre udfordringer end afstanden fra A til B.

Figur 22: Ekstremlgb i bjergene (Red Bull, 2015d, 2:32)

Pa billedet ovenfor kombineres sportens og videoens astetiske udtryk med
det fysisk ekstreme aspekt, idet en lgber er pa vej op ad en stejl klippe, hvor
der Igbes tet pa afgrunden. Dette understreger Red Bulls interesse i det
ekstreme miljg, hvor Red Bull er reprasenteret i feltet. Her findes en sam-
menhzang med deres slogan “Red Bull giver vinger” og fortzller dermed om,
hvordan Red Bull og deres produkter kan vere medvirkende til at forbedre
brugerens egen prastation i sporten eller forbedre brugerens oplevelse af
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sporten. Dermed abnes ogsa for en ny malgruppe, idet Igbesporten sattes
i en ny kontekst og sammenkobles med andre aktiviteter; der kan medfere,
at Red Bull appellerer til mange forskellige felter med deres markedsfering
(Bourdieu, 1994). Red Bull placerer sig i videoerne som en del af oplevelsen,
hvilket dermed kan overszttes til et gnske om at vare en del af malgruppens
sportslige aktiviteter eller i den digitale kommunikation.

Excitement

Excitement synes at vare et af nggleordene i Red Bulls content marketing
strategi. Videoernes potentiale for at blive delt blandt malgruppens netvaerk,
bestar netop af den excitement, der skabes i og om videoerne. Derfor er mal-
gruppens motivation, for at interagere i universet, at opna en form for arousal
ved at interagere med Red Bull, netop en af de styrende elementer for ad-
feerden (Funk, 2008, p. 24). Denne effekt opnas blandt andet gennem videouni-
versets fokus pa at udforske forskellige hjgrner af de ekstreme sportsgrene
for at finde inspiration til, hvad der fysisk er muligt at opna som menneske.

Malgruppen kan have et behov for underholdning, jf. eskapismen (Pine & Gilm-
ore, 1999), der kan treekke malgruppen ud af deres normale hverdag og flytte
fokus vaek fra dagligdagen. Dette kan Red Bull opfylde med sit omfangsrige
univers, hvor flere timer kan benyttes til at finde nye og vildere stunts og
sportsgrene. Red Bull positionerer sig i malgruppens felt, som de i avrigt har
et indgaende kendskab til, og kan anvende deres magtposition, som er opnaet
gennem trovaerdig kommunikation, der henvender sig direkte til malgruppen,
til at udeve deres indflydelse pa malgruppen. Saledes forsgger Red Bull at blive
malgruppens foretrukne kilde til underholdning i ekstremsportens kontekst,
hvor Red Bull netop ogsa ensker at blive anset som en uundvarlig del af
sadanne aktiviteter. Derfor kan motivationen om excitement netop anvendes
af Red Bull til at skabe viral omtale og derudover flytte grenserne for, hvad der
fysisk er muligt, og pa denne made ogsa inspirere malgruppen.

Red Bull anvender, ligesom Nike+, henvisninger til forskellige hashtags alt efter,
hvilke videoer der er tale om. Eksempelvis anvendes hashtagget #RedBullLion-
Heart som opfordring til at dele sin oplevelse af Igbet eller videoen i denne
kontekst.
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Figur 23: Red Bull Lion Heart:The Ultimate No Fear Challenge (Red Bull, 2015d). Hashtags og
opfordring til at opleve.

Her anvendes en indirekte henvisning til netop at dele den oplevelse, som
brugeren lige har haft, idet hashtagget placeres i billedet. Her er de samme
virkemidler geldende, som nar Nike anvender disse tags. Red Bull indbyder
til et fellesskab omkring den event, som videoen fremstiller, hvormed ind-
holdet kan blive delt, og det samtidig er muligt at spejle sin egen oplevelse i
andres pa reaktionerne fra andre brugere pa det sociale medie, der distribuer-
er videoen (Festinger, 1954). Samtidig opfordres der, gverst i venstre hjorne,
til at fortsaette interaktionen med Red Bull ved at klikke pa det banner, hvor
“Click to get adventurous” er skrevet. Derfor fungerer den enkelte video som
en form for pull-markedsfering, hvor videoen skal give malgruppen lyst til at
opswge mere lignende indhold. Hvis interaktionen indledes, feres brugeren ind
pa et undersite pa Red Bulls website, Red Bull Adventure (Red Bull, 2015e).
Pa denne side findes en stor mangde lignende indhold, som relaterer sig til
den video, som brugeren netop har set, og antages derfor som interessant
for brugeren. Pa denne made forseger Red Bull at overbevise brugeren om
at anvende endnu mere tid i selskab med virksomhedens indhold, og dermed
knytte en tattere relation til virksomheden.

Pa denne made anvendes lignende indhold til at fa brugeren til at bruge l&nge-

re tid pa Red Bulls website, og brugeren placeres altsa i det oplevelsesunivers,
der er centralt for Red Bulls content marketing strategi.
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Figur 24: Red Bull Adventure. Screendump fra Red Bulls adventure site (Red Bull, 2015e).

Esteem

Esteem-motivationen handler netop om at flytte graenser. Red Bull sgger at
flytte malgruppens graenser ved at sztte sportsgrene, som eksempelvis lgbe-
sporten, i en ny kontekst, og dermed vise en made, hvorpa sportsgrenen bli-
ver anderledes og endnu mere udfordrende for udgverne.Videoer, der viser
sportsgrene i ekstreme former, opfordrer indirekte malgruppen til at opsage
disse stimuli, som sadanne oplevelser kan give, og dermed en mulighed for
yderligere interesse i Red Bulls felt. Dette sker med Red Bull som formidler
i kraft af deres position i feltet. Dette aktiverer behovet for at udfordre sig
selv for netop at kunne opna en form for selvrealisering (Maslow, 1943), der
styrker den enkelte brugers kapitalstruktur og ethos i forhold til sit netvaerk.
Derudover kan dette have brugerens sociale kapital, idet denne kan inspirere
sit netvaerk gennem deling af relevant indhold.

| videoerne vises netop nogle af de bedste atleter i verden i de viste sports-
grene.Anvendelsen af disse idoler i videoerne styrker Red Bulls ethos gennem
atleternes ditto, og giver Red Bull en form for symbolsk kapital i feltet, der kan
vaere medvirkende til at skabe et gget ethos og dermed storre salgspotentiale
hos malgruppen (Bourdieu, 1994, p. 54). Dette salg kan dermed foranlediges af,
at Red Bulls indhold er interessant nok til, at brugeren valger at abonnere pa
indholdet, hvilket skaber en tat relation, og forbinder den enkelte bruger med
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Red Bull som brand, hvorfor netvaerket gennem deling af Red Bulls indhold, vil
forbinde brugeren og brugerens livsstil med Red Bulls image, som s@ges opret-
holdt gennem kommunikationen. Et image, der gnskes opretholdt som en in-
novativ og udfordrende virksomhed, der interesserer sig for deres malgruppe.
Dermed er der ogsa i dette felt en mulighed for at realisere sig selv som en
del af det felt, som Red Bull sgger at skabe — et felt, der omhandler en aktiv og
udfordrende livsstil (habitus) og de smagspraferencer og indlejrede normer
og verdier, der ligger heri. Brugeren valger saledes, gennem interaktionen
med Red Bull, at tilslutte sig disse og evt. anvende sin position i netvaerkets
magthierarki til, eksempelvis viralt, at pavirke andre til at opnd samme status
og holdninger.

Diversion

Den sidste motivation, diversion, omhandler netop oplevelsesuniverset i sin
helhed (Funk, 2008). Som tidligere navnt giver Red Bull brugeren af deres
indhold muligheden for at involvere sig i universet gennem videoernes sar-
egenheder og overraskelsesmomenter i forhold til, hvad der menneskeligt er
muligt i sportens verden. Der flyttes nogle grenser, som i hgj grad appellerer
til den sportsinteresserede malgruppes praferencer, hvorfor en initieret in-
teraktion med Red Bull i deres oplevelsesunivers kan fortsztte i lengere tid
og skabe nye behov for bade produkter og for opsagning af endnu mere viden
og indhold om de forskellige sportsgrene eller udgvere. Red Bulls univers
giver brugeren mulighed for ferst at finde, hvad der seges, og dermed opfylde
det behov, der forst er opstaet for dernaest at skabe et nyt behov for nye og
lignende oplevelser, gennem den inspiration som Red Bulls videoer og @vrigt
indhold kan give. Dermed fjernes fokus fra hverdagslivet, og der sker en indle-
velse i et nyt univers, hvor Red Bull kan hjelpe med at gore oplevelsen sterre,
og give vinger til malgruppen, jf. Red Bulls slogan (Pine & Gilmore, 2009, p. 50).

Red Bull skaber relationer

Overordnet set skaber Red Bulls oplevelsesunivers grundlaget for en taet re-
lation med malgruppen. Red Bull positionerer sig som distributer af relevant
indhold, der relaterer sig til malgruppens interesser og motivationer for at
dyrke eller interessere sig for sport. Pa denne made skabes en ligevaerdig rela-
tion, set fra malgruppens side, der gennem kommunikationen styrkes, safremt
brugeren gnsker yderligere interaktion af Red Bulls kommunikationsproduk-
ter, hvilket i sidste ende kan placere Red Bulls kerneprodukt som en del af
den ekstreme sportsoplevelse. Dog har Red Bull en rolle som moderator; idet
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kommunikationen med malgruppen foregar pa virksomhedens egne kanaler,
og giver derfor Red Bull mulighed for at styre kommunikationen i en bestemt
retning, uden det hos malgruppen bliver opfattet saledes (Hansen & Hgjbjerg,
2013, p. 8). Det handler derfor, for Red Bull, om at blive anset og accepteret
som en peer i malgruppens netvaerk og vere malgruppens foretrukne kilde til
indhold, der i hgj grad har mulighederne for en viral effekt, hvor malgruppens
delinger kan anvendes som en anerkendelse af Red Bulls sterke ethos. Red
Bull skaber dermed en habitus, der, grundet deres store viden om malgrup-
pens interesser, ligger sig tet op af den habitus, som deres malgruppe besidder.
Derfor bliver relationen baseret pa gensidig trovaerdighed, hvor Red Bull giver
mulighed for at styrke malgruppens kapitaler gennem indhold, mens den virale
effekt, som videoerne kan have, skaber et afkast til Red Bull i form af publicity
og omtale.

Red Bull kan anvende disse relationer til at fa etableret og vedligeholdt de-
res image som en virksomhed, der ikke blot sxlger energidrik, men samtidig
er fortaler og foregangsmand for en aktiv livsstil, hvor granserne skubbes
og tiltaler behovet for selvrealisering. Dette er medvirkende til, at brugeren,
gennem synlig interaktion med Red Bulls indhold og eksempelvis gennem
deling og likes pa sociale medieplatforme, kan sende et eksternt signal om
brugerens smagspraferencer, hvor Red Bulls image afspejles i brugerens eget
selvbillede. Det er vigtigt i forhold til Red Bulls positionering pa markedet som
en virksomhed, der interesserer sig for det samme, som deres malgruppe in-
teresserer sig for, jf. de lignende kapitalstrukturer. Men hvordan kan dette lede
til et mersalg af deres kerneprodukt, som i virkeligheden er energidrikken?

Red Bull anvender saledes deres content marketing til at positionere sig i en
dominerende position i deres malgruppes netvark. Dermed bliver modta-
gerne modtagelige overfor Red Bulls kommunikation, hvor Red Bull energi-
drikken placeret som en form for product placement i alle videoer i form af
enten logo eller konsumering af drikken. Dermed @nsker Red Bull, at malgrup-
pen skal anse deres produkt som en del af en ekstrem sportsoplevelse og pa
den made age det fysiske salg til denne gruppe. Saledes szlges oplevelsen efter
indtagelse af en Red Bull og ikke i samme omfang energidrikken i sig selv. Pa
denne made anvendes Red Bulls content marketing, i form af deres videoer,
som bade en konstituering af virksomhedens ethos og en made at skabe om-
tale omkring virksomheden ved hjalp af viral kommunikation, hvor publicity
er i centrum.
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Komparativ analyse

Efter endt analyse af de to cases er hensigten med dette afsnit at udfere en
komparativ analyse af de to cases og kigge pa de specifikke kendetegn, som
virksomhederne anvender, og kan have potentiale til at pavirke forbrugeren i
sportsuniverset. | analyserne blev det udledt, at de to cases er vidt forskellige i
deres strategiske udformning fra virksomhedernes side, men begge strategier
synes at bygge pa tanken om at skabe relationer med brugeren og dermed
facilitere et socialt behov, hvor forbrugeren knytter band med bade virksom-
heder og andre forbrugere gennem en dialogbaseret kommunikation. Der
findes dog forskelle pa, hvorledes virksomheder positionerer sig i forhold til
brugerne og brugernes netvaerk, og hvordan disse positioneringer forsgges
udnyttet i forhold til at skabe sig adgang til brugernes gkonomiske kapital.
Disse positioneringer, sammenholdt med brugernes motivationer for at indga
i kommunikation med virksomhederne, vil blive omtalt og behandlet i falgende
komparativ analyse.

Som det blev navnt i analysen af Nike+ faciliterer virksomheden Nike en in-
tern magtkamp i feltet (Bourdieu, 1994), Nike+-communitiet, hvor brugernes
behov for konkurrence ligger til grund for feltets berettigelse. Der skabes
et internt konkurrencemiljg, hvor brugeren har mulighed for at havde sig
bade fysisk og psykisk gennem den konkurrencepragede mentalitet, der er
mulighed for at udeve og derudover gennem brugerens mulighed for selvfrem-
stilling for dermed at hente anerkendelse fra netvaerket. Teknologien med-
forer, at lobesporten bliver et socialt foretagende, hvor netvarket inddrages
i treeningen pa foranledning af brugerens motivation for socialisering (Funk,
2008). Dermed anvendes brugerens habitus til at placere sig selv i feltet og
socialisere med individer med lignende smagspraferencer. Brugeren kommu-
nikerer internt i feltet og eksternt med Nike som medafsender af kommunika-
tionen, hvilket gger bade brugerens og Nikes ethos gennem den personlige
anbefaling som katalysator for dette. Dermed skabes et potentiale for, at Nike
kan @ge deres malgruppe med deres nuvarende brugere som ambassadarer
for virksomheden.
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Red Bull skaber ligeledes relationer, men hvor Nike+ skaber relationer mel-
lem deres brugere, fokuserer Red Bulls content marketing-strategi mere pa at
skabe relationer mellem brandet Red Bull og deres malgruppe ved at positio-
nere sig selv som malgruppens foretrukne medie for relevant og spandende
indhold indenfor sportsuniverset. Red Bull optreder i denne kontekst tilsyn-
eladende som en ligevaerdig peer i malgruppens netvark, der deler samme
kapitalstrukturer pa baggrund af deres indgaende kendskab til malgruppens
interesser. Dog indtager Red Bull i virkeligheden en moderatorrolle i den dig-
itale kommunikation, idet de forsgger at styre den diskurs, der foregar om-
kring brandet, og dermed forsgger at positionere sig gverst i malgruppens be-
vidsthed, og vil altsa sta sterkt, nar en kebsbeslutning skal tages vedrerende
deres kerneprodukt, energidrikken.

Selvom de to content marketing-strategier begge fokuserer pa at skabe re-
levant indhold, der kan vere relationsskabende for malgruppen, findes der
forskelle i malgruppens mulighed for engagement i virksomhedernes produk-
ter. Mens Nike szlger sportstgj og udstyr, hvilket kan medfgre langt flere
overvejelser inden og efter et kab, idet den pakravede gkonomiske kapital er
hej, mens Red Bulls kerneprodukt henvender sig til alle i den henseende, at
det ikke krazver ligesa hgje gkonomiske forudsatninger for at veere i stand til
at kebe produktet. Som det ogsa er nzvnt tidligere, skaber Red Bull dermed
et univers omkring kerneproduktet, saledes malgruppen engagerer sig i ople-
velsen og i brandet Red Bull i stedet for kerneproduktet. Dette skaber dermed
associationer mellem brand og produkt, hvilket kan betegnes som centralt for
Red Bulls strategiske tilgang til deres content marketing. Saledes anvendes re-
lationerne til brugerne centralt i begge virksomheders strategier pa forskellige
mader. Nar relationer skabes, handler det netop om at anvende det afledte en-
gagement hos malgruppen, siledes en viral omtale opbygges. En sadan omtale
kan dernzst give mulighed for en starre malgruppe, der ligeledes far indsigt i
brandet, og dermed far mulighed for at indga i relationer og kommunikation
med virksomheden, hvis netvaerket ligeledes, jf. Bourdieus teori om, at menne-
sker med lignende kapitalstrukturer grupperer sig, har interesse eller behov
for den kommunikation/det produkt, som virksomheden kan tilbyde. | sidste
ende handler det derfor om at hjzlpe brugerne, gennem tilfarte kapitalformer,
op i felternes hierarki, sa de pa denne made kan indtage en ambassadarrolle
for virksomheden og saledes vare med til at udvide malgruppen indenfor bru-
gerens personlige netvaerk. Dette er vigtigt i forhold til brugerens tilknytning
til brandet, hvilket vil blive gennemgaet i forbindelse med Funks Psychological
Continuum Model (2008) senere i afsnittet.
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Saledes anvendes relationer som et centralt led i begge cases, hvilket bidrager
bade til brandets positionering og til virksomhedens ethos, saledes virksom-
heden star sterkt i en digital optik, hvor der kontant kommunikeres blandt
brugere og ikke-brugere omkring brands og deres trovaerdighed. Dermed er
det op til virksomhederne at sxtte dagsordenen for omtalen om brandet
gennem deres indhold, uden at forbrugeren bliver opmarksom herpa (Hansen
& Hgibjerg, 2013). Saledes udnyttes teknologiens muligheder i disse cases til
at opfylde malgruppens behov for sociale relationer bade mellem bruger og
virksomhed og ligeledes brugerne imellem. Teknologien gor det netop muligt
at skabe en ny brugeroplevelse af sportens verden, hvor Red Bull anvender et
viralt aspekt ved deres ekstreme videokommunikation, mens Nike+ formar
at skabe en social dimension i en sportsgren, der ofte udfgres pa egen hand.

Grundlzeggende for udferelsen er det, set ud fra casenes forskelligheder, at
virksomheder ved skabelse af relevant indhold netop har mulighed for at skabe
en dagsorden i den digitale kommunikation, som er interessant for mennesker
uden for den nuverende brugerskare at anvende. Saledes vil deres nuvaeren-
de brugere optrede som ambassadgrer gennem det personaliserede indhold,
der deles med den enkelte brugers netvaerk, og siledes overtale andre og
nye brugere til samme handlingsmenster. Derudover viser Red Bull, hvorledes
en virksomhed kan skabe og publicere indhold, der er interessant for andre
medier at bruge, saledes de har mulighed for at na en anden malgruppe end
dem, der anvender deres egne platforme. Dette sker eksempelvis, nar deres
events daekker af eksterne journalister eller sender pa tv. Som det ogsa er
tilfeldet med de valgte cases i dette speciale, er content marketing szerdeles
kontekstafhangigt, idet enhver virksomhed besidder sine egne forudsztninger
for at skabe content. | specialet er to store virksomheder, med dertilhgrende
budgetter, valgt som objekter for analysen, hvorfor den gkonomiske faktor
ikke spiller nogen starre rolle for disse virksomheder. Der findes dog talrige
eksempler pa, hvordan content marketing kan udferes pa et mindre budget,
hvorfor den enkelte case har sine egne specifikke forudsztninger. Saledes kan
konklusionerne i dette speciale blot anvendes som en rettesnor for, hvordan
virksomheder i branchen kan udnytte forbrugerens kendetegn og mulige en-
gagement for virksomhedernes produkter eller services. For virksomhederne
handler det kort sagt om at skabe sa nar en relation med malgruppen til at
virksomheden far lettest mulig adgang til malgruppens gkonomiske kapital.
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Content marketing som grundlag for kapitaludveksling
Grundlzggende handler markedsfgring for virksomheder om at skaffe adgang
til forbrugernes gkonomiske kapital. Nar Red Bull og Nike distribuerer rele-
vant indhold til deres malgruppe, kan processen beskrives som en tilfgrsel af
kapitaler til brugerne. Nar Nike+ skaber mulighed for brugerne til at sette
sig selv i scene (Goffman, 2004), og Red Bull faciliterer viral kommunikation
til brugerens eget netvaerk, kan dette betegnes som en tilfersel af social ka-
pital til brugernes habitus. Sdledes har brugerne mulighed for at hzve deres
egen position i feltet, idet de ser sig selv, og bliver set af andre, som motiva-
tion og inspiration for andre i netvaerket. Nar en sadan interaktion opstar,
kan virksomhederne drage nytte af brugernes mulighed for at udtrykke sig
gennem virksomhedernes indhold og saledes skabe mulighed for tilknytning af
nye medlemmer i feltet. Nar et community omkring indholdet skabes, bliver
der ligeledes mulighed for, at brugerne kan interagere med hinanden pa tvzers
af feltet, hvorfor deres kulturelle kapital forgges. Dette er virksomhedernes
bidrag til den vekselvirkning, der foregar i et sadant felt. Virksomhederne, i
dette tilfzelde Nike og Red Bull, far til gengzld stor social kapital pa grund
af deres indsigt i malgruppen og det ogede antal deltagere i deres kommu-
nikationssituationer. Derudover fremstar brugernes ambassadgrrolle som
en forstaerkning af virksomhedernes ethos, idet brugernes personlige brug af
indholdet knyttes til brandet, og sdledes kan vare medvirkende til at andre
brugere er mere tilbgjelige til at lytte til virksomhedernes kommunikation
(McCroskey, 2006). Content marketing kan dermed udgve en indflydelse pa,
hvordan brugerne og deres netvaerk skal anvende deres gkonomiske kapital,
hvis det samtidig lykkes for virksomheden at skabe et behov for et specifikt
produkt, hvilket eksempelvis kan ske gennem muligheden for selviscenesat-
telse og den deraf ledte inspiration i Nike+-communitiet.

Nar sadanne relationer er skabt til brugerne, vil relationerne fordre, at bru-
gernes habitus vil styre dem i situationer, hvor deres tidligere valg bliver
bekraftet gennem bade kommunikation og interaktion, for netop at oprethol-
de sin egen front stage over for den enkeltes netvaerk (Festinger, 1962) (Goff-
man, 2004). Dermed kan der skabes grundlag for en vanedannelse af et kab,
hvilket saledes er vigtigt i en kontekst, hvor kgbet typisk foretages hyppigt.
Altsa gzlder det for Nike og Red Bull om, blandt andet gennem deres kommu-
nikation, at bekrazfte brugeren i at det rette valg er taget. Dette kan ligeledes
ske som folge af virksomhedernes moderatorrolle, hvor de kan forsgge at
sztte dagsordenen for den kommunikation og interaktion, der foregar om
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brandet pa de digitale platforme. Dermed skabes en relation, hvor brugeren
af virksomhedernes indhold fokuserer pa at interagere med virksomheder
eller personer, der har et hgjt ethos og lignende kapitalstruktur, jf. Bourdieus
tanker om at gruppere sig med ligesindede (1986), og dermed ogsa distingvere
sig fra situationer, hvor brugerens handlingsmenster kan blive udfordret. Dette
medferer en sterkere tilknytning til feltet, eksempelvis Nike+ som community,
og dermed Nike som virksomhed, hvilket kan praege brugerens beslutnings-
proces.

Sportsbrands og relationer

For at afklare, hvorledes content marketing kan influere forbrugeren og
dermed skabe er nzrt forhold mellem bade brugerne internt og mellem bru-
gere og virksomheder, vil Funks PCM-model (2008) blive inddraget som et
led i denne proces. Modellen er tidligere beskrevet i teoriafsnittet, se s, 48,
og dette afsnit vil dermed tage udgangspunkt i den gennemgang af modellen,
som blev prasenteret i afsnittet. Modellen vil blive gennemgaet ud fra de to
cases, for dernzst at udlede nogle generelle slutninger for, hvorledes content
marketing kan skabe og styrke relationer, og dermed vare et verdifuldt kom-
munikativt redskab for virksomheder i sportens univers.
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Figur 25:The Psychologial Continuum Model (Funk, 2008, p. 43)
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Forste fase i modellen handler om brandkendskab. | forhold til de to case-
virksomheder i dette speciale er dette sjeldent en faktor, der ma tages med
i ligningen i forhold til content marketing strategien mod malgruppen. Dette
skyldes, at de to brands er velkendte, og har et navn og logo, der er kendt
hos langt de fleste i den malgruppe, som virksomhederne gnsker at ramme.
Dette kendskab er naturligvis sket gennem mange ars tilstedevaerelse og effek-
tiv markedsfering, der har dannet grundlaget for den position brandet har for
malgruppen. Dermed er dette niveau i modellen ikke ngdvendigvis et niveau,
hvor virksomhedernes content marketing skal indfgres. Content marketing
kan, i sin definition, uden tvivl anvendes som opmarksomhedsskabende ind-
hold, hvilket ville appellere til dette niveau, men grundet disse casevirksom-
heders kendskabsgrad blandt den generelle forbruger og deres malgruppe, er
dette ikke aktuelt.

Nzste niveau handler om attraction. Altsa skal virksomhederne skabe et be-
hov for interaktion med deres produkter. Dette gores netop ved at gore ind-
holdet sa relevant, og i avrigt placere indholdet pa de rette platforme, at be-
hovet skabes for at se mere, og saledes vaekker en interesse hos modtageren
af kommunikationen. Eksempelvis anvender Red Bull Youtube som platform
for deres indhold, hvor de netop ved, at deres malgruppe ofte befinder sig,
og samtidig har et stort kendskab til mediet og dets muligheder. Det er pa
dette niveau, at virksomhederne skal treekke deres malgruppe tettere pa virk-
somheden ved hjalp af indholdet, jf. pull-marketing. Det er dermed muligt for
virksomhederne at forsgge at styre deres brugerne tzttere pa virksomheden
gennem deres relationsstyrkende indhold. Her skabes behovet for at interag-
ere med virksomhederne, og derudover kan der skabes behov for virksomhe-
dernes produkter. | tilfeldet Nike+ gelder det her, at brugerens behov for at
socialisere omkring sin traning erkendes, og derfor opsgges en lgsning herpa.
Saledes valges interaktion med virksomheden ud fra en rationaliseringsproces
over fordele og ulemper ved de forskellige muligheder, der kan opfylde dette.
Interessen for at opfylde et sadant behov skal saledes stimuleres og for at
bevaege sig til neste niveau, skal brugerens interesse for produktet forvandles
til en mere passioneret tilgang til brugen af dette.

Derfor kan forbrugeren bevage sig i niveauet kaldet attachment, hvilket for-
udsztter brugen af produktet i leengere tid. | Red Bulls tilfelde gelder dette
netop en relation, hvor Red Bull bliver en foretrukken kilde til underholdning,
og brugeren dermed ofte eksponeres for Red Bulls logo og events, jf. Red Bulls
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positionering ved product placement. P4 denne made skabes en tilknytning til
Red Bull, der placeres hgjest i hierarkiet for malgruppen, og har mulighed for
at anvende sin moderatorrolle til at styre diskursen i en gnsket retning grun-
det deres image og ethos, saledes de kommunikativt kan udgve indflydelse pa
malgruppen. Som det blev navnt i analysen af Nike+ casen, bestar communi-
ties i Nike+ netop pa baggrund af en hierarkisk struktur, hvor brugerne har
mulighed for at haevde sig selv i dette. Dette sker gennem forst og fremmest
den fysisk praestation og de data, der bliver tilgeengelige for netvaerket i com-
munitiet. Det kraver saledes ogsa, at brugeren har anvendt Nike+ i leengere
tid, saledes resultaterne og den fysiske og sociale udvikling kan bidrage til
den enkeltes kapitalstruktur, og brugeren dermed kan indtage en mere domi-
nerende position. Brandet, hvad enten det er Nike eller Red Bull, associeres,
gennem brugen af deres content marketing, dermed med brugeren, og udtryk-
ker saledes en ekstern smagspraference, der pavirker brugernes habitus, og
knytter brugeren endnu tattere med ligesindede, der ligeledes er brugere af
de to cases’ respektive content marketing initiativer.

Nar brugerne knyttes teettere til bade brand og de andre brugere, jf. en fankul-
tur, hvor relationerne skabes af fanatisme for samme fodboldhold, atlet eller
lign., bevaeger forbrugeren sig op i det sidste niveau i modellen. Her udtrykkes
den enkeltes livsstil netop gennem brandet eller aktiviteten. Derfor identifi-
cerer brugerne sig med brandet og udtrykker dette digitalt ved eksempelvis
deling af indhold i Nike+ eller tilfajelsen som subscriber af Red Bulls indhold.
Brugerne knyttes netop gennem de kapitaler, de far tilfert, jf. afsnittet oven-
for om kapitaludveksling, og etablerer deres egen habitus ved hjelp af det
kendskab og den ethos, som brugerens netvaerk har til virksomheden. Derfor
vil en bruger, der eksempelvis deler Red Bulls publicerede indhold, blive as-
socieret med netvarkets syn pa dette brand, hvorfor Red Bulls positionering
som et brand, der foranlediger en ekstrem livsstil, netop bliver vigtigt. Dette
er ogsa tilfeldet, nar labeturen deles i Nike+, hvor samme proces sker, og en
personalisering af indholdet ved hjalp af en selviscenesattelse gor, at behovet
for lignende produkter kan opsta hos netvarket gennem den habitus og det
ethos, som brugerens netvaerk forbinder med brugeren og dens position i
feltet. Brugerne anvender sporten til at definere sin livsstil (Bourdieu, 1986)
og fremstar pa denne made som et eksternt signal til netvarket grundet bru-
gerens behov for at deltage i feltets kommunikation. Saledes bliver brugerne
ambassaderer for virksomheden, og kan anvende sin position i netvaerket til
at influere andre nuvarende og potentielle brugere, saledes der er mulighed
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for at treekke flere brugere med op i de niveauer, som modellen opstiller for
brandtilknytning.

Efter det ovenfor blev pavist, hvordan content marketing kan vere med-
virkende til at knytte sterke tilhersforhold mellem virksomheder og deres
brugere, er hensigten med det folgende at udlede nogle centrale pointer ved
anvendelsen af content marketing i sportsbranchen, siledes disse kan med-
virke til at besvare specialets problemformulering. De fglgende pointer er ud-
ledt fra specialets analyse og den folgende komparative analyse. Pa baggrund
af dette speciales undersggelse kan det dermed udledes, at virksomheder kan
anvende content marketing i sportsbranchen til falgende?:

Skabe nye og styrke eksisterende relationer mellem virksomhed og
bruger.

Det ligger netop i definitionen af content marketing, at relationer kan
skabes og udvikles, hvorfor dette er essentielt for content marketing i
det hele taget.

Anvende malgruppens store engagement for sporten til at skabe en
“fanskare” om virksomheden eller virksomhedens kerneomrade/
sportsgren.

Det ligger indlejret i malgruppen at knytte sig teet til et brand, hvilket
er muligt at udnytte med tiltreekkende og relevant content marketing.

Anvende fankulturen til at skabe loyalitet til brandet og bruge kom-
munikationen som grundlag for vanedannelse ved keb af produkter
indenfor virksomhedens produktkategori.

Nar en fanskare er skabt, kan virksomheden gve indflydelse pa fanska-
rens kgbsproces, siledes der skabes loyale forbrugere, der foretrekker
virksomhedens produkter frem for andres gennem associationer og
erfaringer med virksomheden.

2

De rede bokse indeholder pointen i sig selv, mens de lysere rgde indeholder forklar-

ing herfor
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Facilitere opfyldelse af sociale behov ved distribution pa sociale medier.

Virksomheden kan anvende de sociale teknologier og medier til at op-
fylde malgruppens sociale behov og dermed skabe en fglelse af felless-
kab omkring brandet og dets kommunikative aktiviteter.

Aktivere malgruppen gennem deres indlejrede konkurrencementalitet.

Det er muligt at skabe aktivitet i et community omkring digitalt content
ved at lade brugerne konkurrere indbyrdes for at forbedre positionen
i feltet.

At skabe en viral omtale initieret af malgruppen, saledes virksomhedens
ethos konstitueres og styrkes gennem den personlige kommunikation.

Virksomhederne kan anvende deres rolle som distributer af indhold til
at forsege at styre malgruppens kommunikation i en bestemt retning,
der har til hensigt at fremme virksomhedens interesser.

At udveksle kapitaler med malgruppen, saledes vejen banes til at pa-
virke malgruppens forbrugsmenstre og dermed fa adgang til den gkon-
omiske kapital.

Virksomheder kan anvende content til at give noget verdifuldt vaek,
eksempelvis viden, underholdning eller sociale relationer, for pa denne
made at fa noget vardifuldt tilbage af forbrugerne i form af &ndrede
forbrugsvaner, gkonomisk kapital og positiv omtale.

At give malgruppen en ny oplevelse af sporten gennem vinklet content,
der anvender teknologien til at udbygge malgruppens sportsoplevelse.

Virksomheden kan oplyse forbrugeren eller give denne nye og hidtil
utilgeengelige muligheder, der ger, at forbrugerens oplevelse af sporten
udvides og forbedres jf. forbrugerens behov.

Efter at have naet frem til ovenstaende resultater, vil specialets problemfor-
mulering besvares i falgende afsnit; konklusion.
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Konklusion

Specialet er nu naet til sin afslutning. Derfor vil den endelige besvarelse af
problemformuleringen prasenteres nedenfor. Specialets problemformulering
lyder saledes:

Hvordan kan virksomheder drage nytte af sportsuniverset
til at skabe relevant digitalt content marketing, der
kan pavirke den branchespecifikke forbruger?

Grundlaget i besvarelsen tager udgangspunkt i de otte navnte punkter fra
den komparative analyse, hvorfor disse vil vaere centrale i forhold til at afklare,
hvilke muligheder virksomheder har for at skabe relevant content marketing
i sportsbranchen.

Specialet har taget form som et casestudie af to virksomheders, Nike og Red
Bull, content marketing-strategier. Det er saledes undersggt, hvordan disse
virksomheder har anvendt content marketing, og hvordan content marketing
kan influere virksomhedernes brands og relation til deres forbrugere pa det
givne marked, sportsbranchen. Gennem analyser blev en raekke muligheder
ved content marketing papeget, hvilke saledes vil besta som den konkrete
besvarelse af problemformuleringen. Content marketing har, i de to un-
dersggte cases, vist sig at vaere et serdeles relevant kommunikativt redskab
i en branche, hvor forbrugernes engagement ofte er hgjt. De to virksom-
heders kommunikation har saledes skabt en rakke specifikke muligheder; der
netop kan retferdiggore udferelsen af relevant digitalt content marketing med
udgangspunkt i sportsuniverset. Dermed kan virksomhederne benytte sig af
content marketing med henblik pa at skabe falgende muligheder:
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Skabe nye og styrke eksisterende relationer mellem virksomhed og bruger.

Anvende malgruppens store engagement for sporten til at skabe en “fanskare”
om virksomheden eller virksomhedens kerneomrade/sportsgren.

Anvende fankulturen til at skabe loyalitet til brandet og bruge kommunika-
tionen som grundlag for vanedannelse ved kegb af produkter indenfor virksom-
hedens produktkategori.

Facilitere opfyldelse af sociale behov ved distribution pa sociale medier.

Aktivere malgruppen gennem deres indlejrede konkurrencementalitet.

At skabe en viral omtale initieret af malgruppen, saledes virksomhedens ethos
konstitueres og styrkes gennem den personlige kommunikation.

At udveksle kapitaler med malgruppen, saledes vejen banes til at pavirke mal-
gruppens forbrugsmenstre og dermed fa adgang til den gkonomiske kapital.

At give malgruppen en ny oplevelse af sporten gennem vinklet content, der
anvender teknologien til at udbygge malgruppens sportsoplevelse.

| dette speciale er det blevet fastslaet, hvordan content marketing kan anvende
i sportsuniverset. Med henblik pa videre forskning er det relevant at undersoge,
hvorvidt ovenstaende punkter er geldende i en mere generel kontekst.
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