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Forord

Denne Bacheloroppgaven er var avsluttende oppgave i studiet
Markedsfgringsledelse, med fordypning i merkevarestrategi pa Handelshgyskolen
BI, Oslo. Oppgaven omhandler det dagsaktuelle temaet innholdsmarkedsfaring,
hvor vi har benyttet kunnskap som er tilegnet i lgpet av bachelorgraden. Arbeidet
med oppgaven har vert en laererik prosess, hvor vi har ervervet oss ny kunnskap

for fremtidig bruk.

Vi vil rette en stor takk til var veileder Elisabeth Falck som har hjulpet oss
gjennom hele prosessen. | tillegg vil vi takke Nina Ronas, Tor Bang, Cecilie
Staude, Monica Viken, Hans- Petter Nygard- Hansen og Thomas Moen, som har
styrket var oppgave med sin spesialkompetanse. Spesielt vil vi takke Tor Bang
som har gitt oss utkast av deres kommende bok, Innholdsmarkedsfering. Vi vil
ogsa takke alle som har svart pa var spgrreundersgkelse og personene som har

deltatt i dybdeintervju. Deres hjelp la grunnlag for analyse og konklusjon.

Handelshgyskolen Bl Oslo, 01.06.2016
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Sammendrag
| Bacheloroppgaven er merkevarestrategien innholdsmarkedsfering valgt, hvor

casene Gilde oppskriftshefter, Team Coop og Forsvaret er benyttet for a belyse
funn. Innholdsmarkedsfering er forenklet en vedvarende markedsfgringsform,
som skal tiltrekke kunder med godt innhold, for pavirkning til atferd. Vi har lagt
til grunn at forbrukeren ikke trenger a vite hva innholdsmarkedsfaring er, bare de
opplever effekten, som vi konkluderte med i fordypningsoppgaven, hgsten 2015.
Hensikten med oppgaven er & kartlegge forskjeller og tydeliggjare pavirkning av
innholdsmarkedsfaring. Derfor har vi utarbeidet fglgende problemstilling: “Pa
hvilken mate kan innholdsmarkedsfaring pavirke en forbruker som ikke forstar

strategiens betydning?”’

Kvalitative og kvantitative undersgkelser er gjennomfart, for a legge grunnlag til
analyse og konklusjon, for a besvare problemstillingen. | undersgkelsene ble ikke-
sannsynlighetsutvalg benyttet, derfor kan ikke funnene generaliseres. Resultatene
anses likevel holdbare og brukes i oppgaven. Seks dybdeintervjuer og syv
ekspertintervjuer ble gjennomfart, som grunnlag for sparreskjemaet. Hvor 252
respondenter gjennomfarte undersgkelsen, i aldersgruppene 18-30, 31-50 og 51-

80 ar, som i analysen betegnes etableringsfasen, etablerte og godt etablerte.

Godt innhold til definerte malgrupper i riktig kanal, er vesentlig i
innholdsmarkedsfaring, for pavirkning av forbruker. Hvor faktorene unikt, verdi
0g gi noe ekstra, samt relevans, troverdighet og engasjement er lagt stor vekt pa.
Sentrale funn viser at forbrukere har hgyere troverdighet til bruk av
innholdsmarkedsfaring, enn tradisjonell markedsfaring og strategien skiller seg
fra andre typer markedsfaring. Dette belyses gjennom caset Forsvaret. Imidlertid
er forbrukeren ikke oppmerksom pa merking, derfor ma en ikke lure forbrukeren,
som kan medfgre redusert tillit. Dette er problematisk, ettersom troverdighet er
den viktigste attributten pa nettside og TV. Skjult salg er ogsa sentralt i
innholdsmarkedsfgring, hvor overraskende funn viser at malgruppene
etableringsfasen og godt etablerte, gnsker opplyst pris i matoppskriftshefter.
Resultater viser ogsa at bedrifter ma pavirke kunder som har interesse for deres
produkter, som belyses gjennom caset Team Coop. Overnevnte funn ma ses i
sammenheng, for & oppna starst pavirkning med innholdsmarkedsfaring, selv om

forbrukeren ikke forstar strategiens betydning.
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1.0 Innledning
Det siste aret har ordet innholdsmarkedsfaring, ogsa kjent som Content
Marketing, fatt mye oppmerksomhet. Forbrukere setter i stgrre grad pris pa godt
og verdifullt innhold. Det er derfor ikke et spgrsmal om bedrifter skal benytte
innholdsmarkedsfgring, men nar. (Parker, 2015) En av de stgrste merkevarene i
verden, Coca-Cola har besluttet at de skal benytte hele sitt markedsfgringsbudsjett

pa innholdsmarkedsfaring innen 2020. (Lindgjerdet, 2016)

Innholdsmarkedsfering er et omdiskutert tema, hvor det er ulike meninger om hva
godt innhold er, derfor er det utfordrende & skille ut gode kilder. Denne oppgaven
vil ikke basere seg pa a kun definere hva innholdsmarkedsfaring er, men i starre
grad hvordan en pavirker forbrukere med strategien, pa best mulig mate. |
fordypningsoppgaven hgsten 2015, konkluderte vi med at forbrukeren ikke
trenger a vite hva innholdsmarkedsfaring er, bare de opplever effekten. Dette er
lagt til grunn i oppgaven, for & besvare problemstillingen. (Krav, Toft og Ateigen,
2015)

Oppgaven belyses av tre case, henholdsvis Gilde oppskriftshefter, Team Coop og
Forsvaret. Hvor vi har forsgkt & kontakte Gilde og Team Coop for uttalelse om
deres bruk av innholdsmarkedsfgring, uten & lykkes. Derimot hadde Forsvaret et
foredrag pa Handelshgyskolen Bl vinteren 2016, hvor vi fikk informasjon om
deres bruk av strategien. Vi har ogsd bemerket oss at Team Coop har publisert
feerre innlegg pa nettsiden de siste manedene, som kan ha innvirkning pa
oppgaven. Vi har dog tatt utgangspunkt i antall innlegg publisert nar casene ble
valgt. Gjennomgaende i oppgaven vil faktorene kjennskap, assosiasjoner,
holdninger og omdgmme, samt atferd omtales som, “elementer i
merkevarebygging”. TNS Gallups Forbruker og Mediaundersgkelsen ble anbefalt
a benytte, men anses ikke relevant for var oppgave, ettersom den ikke maler
gnskede faktorer. | tillegg belyser vi svar gjennom casene, noe som ikke er mulig i

markedsundersgkelsen.

1.1 Bakgrunn for oppgaven
| fordypningsoppgaven tilegnet vi oss mer kunnskap om innholdsmarkedsfaring,
men falte det likevel ikke var tilstrekkelig. Vi gnsket derfor a undersgke emnet

ytterligere, og besluttet & skrive bacheloroppgave om strategien. | tillegg gnsket vi
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forstaelse for hvorfor innholdsmarkedsfaring har fatt stor betydning. Vi antar det
er en forskjell pa bruken av innholdsmarkedsfering i de ulike kanalene og

malgruppene, som vi ogsa gnsket a utforske narmere.

1.2 Oppgavestruktur

Gjennom oppgaven har det vert fokus pa at de ulike delene skal ses i
sammenheng. Hvor innledningen bestar av introduksjon til oppgaven og
presentasjon av casene. Teoridelen omfattes av relevant teori knyttet til
problemstilling, og tilhgrende case. Der innholdsmarkedsfaring er presentert
generelt, med hovedvekt pa hvordan en pavirker forbruker. Analysedelen
inneholder svar fra den kvalitative og kvantitative undersgkelsen, som forsterkes
av ekspertintervju og sekundeerkilder. Vi har benyttet ekspertintervjuer utfort
hgsten 2015, hvor Nina Ronas, Tor Bang og Cecilie Staude, ble intervjuet. |
tillegg utfarte vi nye ekspertintervju varen 2016 av Tor Bang, Monica Viken,
Hans- Petter Nygard- Hansen og Thomas Moen, for & besvare problemstillingen.
Arsaken til valgte personer er deres ekspertise innenfor sitt fagfelt, og derfor er
det utarbeidet ulike intervjuguider. Avslutningsvis vil en konklusjon bli presentert,

samt diskusjon av veien videre for innholdsmarkedsfaring etter tips fra veileder.

1.3 Valg av problemstilling

Utarbeidelse av problemstilling har veert tidkrevende, for & formidle den pa gnsket
mate, for & besvare interessante spgrsmal tilknyttet innholdsmarkedsfering.
Spesielt & bestemme endelig ordvalg i problemstillingen, har veert utfordrende. Vi
tok utgangspunkt i funn og erfaring fra fordypningsoppgaven, ettersom vi gnsket a
kartlegge hvordan forbrukeren lar seg pavirke av innholdsmarkedsfgring. Var

endelige problemstilling ble derfor:

“Pa hvilken mate kan innholdsmarkedsforing pdavirke en forbruker som ikke

forstar strategiens betydning?”

Vi har valgt a belyse problemstillingen gjennom casene Gilde oppskriftshefter,
Team Coop og Forsvaret, for a tydeliggjare og se forskjell av pavirkningen i
innholdsmarkedsfgring. Ulikhetene papekes gjennom blant annet analyse av

innhold, “elementer i merkevarebygging”, kanal og malgruppe. Casene gir ogsé
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innblikk i hvordan innholdsmarkedsfaring fungerer i praksis, som tydeliggjer

hvordan strategien kan pavirke forbrukeren pa en bedre mate.

1.4 Avgrensninger

Oppgaven er avgrenset til innholdsmarkedsfaring herunder problemstillingen, og
dekker derfor ikke hele domenet. Det er flere faktorer som pavirker
innholdsmarkedsfaring, men vi har valgt & fokusere pa faktorene som anses mest
essensielle. Disse er troverdighet, unikt, relevans, engasjement, verdi og gi noe
ekstra. Det anses ikke hensiktsmessig for var oppgave a skille ut Native
Advertising fra innholdsmarkedsfaring, fordi det ville veert en oppgave i seg selv,
men begrepet blir omtalt i korthet. | likhet med Native Advertising skiller vi ikke
ut Inbound Marketing fra innholdsmarkedsfgring, ettersom dette er en del av
strategien. (Furu, 2015)

1.5 Presentasjon av casene

Vi har valgt tre caser pa ulike plattformer, for a tydeliggjere forskjellen i bruken

av innholdsmarkedsfering, som vil bli presentert nedenfor.

1.5.1 Gilde oppskriftshefte

Matoppskriftshefter er brosjyrer enhver forbruker kan hente i butikk, og benytter i
matlaging eller til inspirasjon. Gilde matoppskriftshefter har eksistert i flere ar, der
de bruker innholdsmarkedsfgring. I den hensikt forsgker de a gi verdi, samtidig
som Gilde promoterer sine produkter. Hvor bedriften ikke ngdvendigvis har veert
bevisst pa bruken av strategien. Gildes oppskriftshefter bestar av fremgangsmate,
liste over ingredienser med produsentens navn, bilde av matretter, og bilder av
Gilde-produktene som blir benyttet. (np.netpublicator.com, 2016) (Vedlegg 6)
Gjennom innholdsmarkedsfgring forenkler Gilde matlagingen for malgruppen,
samtidig som forbrukeren trolig vil benytte bedriftens produkter i matrettene.
Dette vil bli analysert senere i oppgaven. (Side 35) Kommunikasjonen skaper en
relasjon mellom bedrift og kunde, hvor forbrukeren far verdifullt og interessant
innhold.

Oppskriftsheftene finnes ogsa pa internett og TV, hvor Gilde viser hvordan en

lager matretter. Dette er trolig et supplement til oppskriftsheftene pa papir, for &
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na flere malgrupper. Pa tross av moderniseringen, er oppskriftsheftene pa papir

fremdeles i butikk, og det er denne kanalen vi fokuserer pa i oppgaven.

1.5.2 Team Coop

Team Coop bestar av Petter Northug, Alexander Kristoff, Team Coop-@sterHus,
Team Coop Talent og 1,5 millioner medlemmer. Team Coop gnsker & inspirere og
motivere alle som driver med fysisk aktivitet, hvor de deler tips om trening og
sunn mat fra sponsorobjektene. Eksempelvis «hvordan lage en kruttsterk
frokostjuice». (teamcoop.no, 2015) Tipsene er en del av Coop Norges
innholdsmarkedsfaring, som de satser stort pa, grunnet planer om a ha et eget
mediehus for innholdsmarkedsfaring. (Nyman, 2016) Team Coop har relevant og
godt innhold pa nettsiden, men er mindre gode pa andre kanaler som Instagram og
Facebook. Forbrukere kan ogsa falge Team Coop med hashtaggen teamcoop, eller
legge ut bilder med samme hashtag. De har flere oppdateringer om
sponsorobjektenes ytelse og prestasjoner pa de ulike plattformene, som ikke er en
del av deres innholdsmarkedsfgring. (teamcoop.no, 2015) (instagram.no, 2016)
(Vedlegg 7)

Bruk av Northug og Kristoff i innholdsmarkedsfgring kan gi gkt effekt, ettersom
kundene oppfatter Coop i et annet format. Team Coop sponser idrettsutgvere de
vil assosieres med, for & overfgre assosiasjoner til bedriften. (Olsen, Peretz og
Samuelsen, 2010) (Skard, 2011) Bruk av sponsing i innholdsstrategien kan gke
pavirkning av forbruker, ettersom kommunikasjonen blir mer personlig, som
Nygard- Hansen hevdet i ekspertintervjuet. Dog poengterte Moen at det ma
foreligger match mellom sponsor og sponsorobjekt for gnsket effekt. Dette vil bli

diskutert i analysen.

1.5.3 Forsvaret

| caset Forsvaret har vi valgt a fokusere pa reklamefilmen, utarbeidet av Erno
reklamebyra som ble lansert pa TV, i 2012. (kreativtforum1, 2013) (Vedlegg 8)
Budskapet er relevant, troverdig, forteller en historie og spiller pa falelser, som er
viktige faktorer i innholdsmarkedsfaring. Reklamefilmen baserer seg pa uttrykket
«For alt vi har. Og alt vi er» som har til hensikt & gke befolkningens kunnskap om
Forsvaret og hindre likegyldighet. (kampanje.com, 2014) Organisasjonen gnsket &
bedre omdgmme, gke rekrutteringen og formidle at Norge ikke ville veert det
samme uten et forsvar. De benyttet derfor innholdsmarkedsfaring for a na malene
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og pavirke forbrukeren ytterligere. Dette underbygges av foredraget med
forsvaret, hvor de uttalte at deres kommunikasjon skulle gke gjenkjenning og

attraktivitet med gkt relevans.

Hashtaggen verdtaforsvare ble ogsa markedsfart, for a engasjere forbrukere i
ulike sosiale medier, hvor Facebook spesielt ble benyttet til & rekruttere den yngre
malgruppen. Fra 2011 til 2015 gkte antall besgk pa nettsiden fra 7.000 til 70.000.
(foredrag Forsvaret, 2016) Der de trekker trafikken fra egne sosiale medier til sin
hovedkanal nettsiden, som kjennetegner innholdsmarkedsfaring. (ekspertintervju
Nygard- Hansen, 2016) Innholdsstrategien ble ogsa benyttet i avis og
innsatsmagasin, der ansatte fortalte sine historier. Forsvaret har brukt
innholdsmarkedsfaring i flere av sine kanaler, med tilneermet likt budskap, slik at
de er gjenkjennelige og skaper dynamikk. (foredrag Forsvaret, 2016)

2.0 Teoretisk forankring
En introduksjon til innholdsmarkedsfaring vil farst bli presentert, for & fastsette
hva begrepet omfatter. Skillet mellom innholdsmarkedsfgring og tradisjonell
markedsfering blir videre diskutert, for & tydeliggjere forskjellen i pavirkning.
Deretter vil utfordringer med strategien bli diskutert, inkludert etikk og lov.
Faktorene markedskommunikasjon, integrering, kanaler, former og
innholdsmarkedsfering pa tre ulike plattformer, blir videre beskrevet for a belyse
momenter som pavirker problemstillingen. Sponsing og omdgmme i
innholdsmarkedsfgring er inkludert, pa grunn av valgte case. Det er vesentlig med
kunnskaper om hva som gir resultater, derfor er effekt og maling presentert

avslutningsvis i den teoretiske forankringen.

2.1 Introduksjon til innholdsmarkedsfaring

Vi har tatt utgangspunkt i den oversatte definisjonen til Joe Pulizzi av
innholdsmarkedsfaring: «Innholdsmarkedsfgring er en markedsfaringsteknikk
hvor man skaper og distribuerer relevant og verdifullt innhold for & tiltrekke seg,
etablere en relasjon med og engasjere en tydelig definert malgruppe — med et mal
om & stimulere til lannsom kundeadferd.» (Fgrsund, 2013) Valg av definisjon er
gjort pa bakgrunn av Pulizzis ekspertise pa omrade. Definisjonen inneholder
begrepene relevant og verdifullt innhold, som er en av fem hovedsgyler i

innholdsmarkedsfaring. (Farsund, 2013) Videre legges det vekt pa at innholdet
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skal tiltrekke, etablere og engasjere en tydelig definert malgruppe. Faktorene
anses ngdvendige i innholdsmarkedsfgring, som ogsa stattes av
ekspertintervjuene. Definisjonen avsluttes med at en skal stimulere til lannsom
kundeatferd, noe som er viktig i bruk av alle type strategier. Oppgaven vil ta
utgangspunkt i denne definisjonen, men en diskusjon av andre definisjoner vil

inkluderes for & belyse omfanget av begrepet.

| ekspertintervjuene ble det ogsa tydeliggjort at det strides om betydningen av
begrepet. Thomas Moen uttrykket spesifikt at flere har misforstatt begrepet. Hans-
Petter Nygard- Hansen var enig og la til at flere personer forarsaker forvirring av
strategien. Fra ekspertintervjuene foretatt hgsten 2015, var samtlige enige om at
innholdsmarkedsfgring ma ha relevans, godt innhold og er ulikt tradisjonell
markedsfering. Tor Bang mente at begrepets betydning var «enhver
markedskommunikasjon som ser ut som en redaksjonell tekst». Han stattes av
Nina Ronas, som ogsa tilfgyde at ved innholdsmarkedsfgring, gar bedriften rett til
kjernen, som skaper mer verdi for kunden og den unngar stgy. Cecilie Staude
hevdet derimot at innholdsmarkedsfaring ma vaere betalt og at bedriftens egen
kommunikasjon pa sosiale medier, ikke er innholdsmarkedsfaring. |
ekspertintervju foretatt varen 2016 av Bang, definerte han markedsfgring som at
«penger bytter hender, fra annonsgr til mediekanal». Derimot poengterte han at
innholdsmarkedsfgring ofte ikke er betalt, men likevel er egnet til & skape
assosiasjoner, som farer til atferd, og er en form for markedsfering. Vi forutsetter
derfor at innholdsmarkedsfaring ikke kun er betalt, og kan benyttes pa alle kanaler
og former. Dette stattes av Nygard- Hansen, hvor han ogsa legger til at det er mest
gnskelig & benytte strategien i egne kanaler og at innholdet ma oppfattes
verdigkende, for & oppna effekt ved & benytte alle plattformer.

Moen definerer innholdsmarkedsfaring som «innhold som er sa bra at det spres
og blir lest frivillig og dette skal vaere en fordel for merkevaren». Nygard- Hansen
tar dog utgangspunkt i definisjonen fra INMA, «Innholdsmarkedsfagring har til
intensjon & skape innhold som oppleves som verdigkende for gnsket eller tiltenkt
malgruppe». Hvis mottaker derfor oppfatter innholdet som darlig, irrelevant og
uten verdi, er det kun innhold og ikke innholdsmarkedsfering. Videre papeker
Moen skillet mellom native advertising og innholdsmarkedsfaring, hvor native

advertising er innhold utarbeidet av bedriften eller andre, som blir distribuert pa
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andre kanaler hvor en betaler for a publisere innholdet. Pulizzi papeker at
innholdet skal veere nyttig, interessant og na en spesifikk malgruppe, som gjer
native advertising og innholdsmarkedsfaring sveert likt. (Pulizzi, 2015) | fglge
boken Innholdsmarkedsfaring, kan native advertising veere en form for
innholdsmarkedsfaring. Vi legger dette til grunn for oppgaven, selv om det
foreligger noen uenigheter. (Barland et.al. 2016, 28)

Pulizzi vektlegger at innholdsmarkedsfaring er en langsiktig strategi som skaper
oppmerksomhet og bygger relasjoner. Moen hevder ogsa at innholdet ma veere sa
bra, at forbrukere frivillig oppseker det. | tillegg papeker Ove Dalen at kundene
vil ha bedrifters oppmerksomhet og hjelp, men ikke et ubetydelig budskap.
(Dalen, 2015) Bade Nygard- Hansen og Moen poengterer at innholdet skal skape
en folelse hos forbrukerne, der historiefortelling ofte blir benyttet. Virkemiddelet
er troverdig og underholdende, hvor det skapes effekt fordi mennesker husker og
sprer slike virkemiddel oftere. (Lieb, 2011) Det er flere faktorer som trekkes frem
som vesentlige i innholdsmarkedsfaring, vi vil imidlertid legge starst vekt pa at
innholdet bar vaere unikt, ha verdi og gi noe ekstra, samt relevans, troverdighet og
engasjement, ettersom disse faktorene blir lagt sterst vekt pa i sekundzrkilder.

Faktorene vises i ordskyen under, og vil bli diskutert bade i teori og analyse.

Historiefortelling
DefinerteMalgruppe

Ullll( Underholdende
Tl OVer dl Rel%;onel

GiNoeEKkstrz
Godtlnnhold

Eng aswment

Relevansskitsale
Konsmentvel dl Foleloei

Interessant

Egenutarbeidet ordsky, viktige faktorer i innholdsmarkedsfgring.

Innholdsmarkedsfgring har alltid eksistert, men med fremveksten av sosiale

medier har strategien fatt nye termer. Dette har fart til nye distribusjonskanaler og
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former, derfor omtales innholdsmarkedsfaring som «keiserens nye klar». (Flydal
og Hedlgv, 2015) Innholdsmarkedsfering er populart, hvor Bang, Barland,
Krokan og Viken betegner begrepet som et buzz ord og en trend. (Barland et.al.
2016, 27) Dette har fart til at flere bedrifter er gode, men fa er gode over tid,
ettersom det ifalge Nygard- Hansen krever flere ressurser a skape et godt innhold.

Samtlige eksperter stgtter var oppfatning av at forbrukerene ikke trenger a vite
hva innholdsmarkedsfaring er, bare de opplever effekten. Moen legger til at
kundene ikke ma fale seg lurt, i tillegg bar avsender veere tydelig, slik at kundene
forstar at avsenderen er kommersiell. Nygard- Hansen er enig og tilfgyer at
merking er vesentlig, for ikke & lure forbrukeren. Videre mener Hyper at bedrifter
ber ha fokus pa godt innhold som er troverdig, fremfor & lure forbrukerene og
«tracke» dem. Dette betegner Hyper som innholdsmarkedsfaring med kvalitet.

2.2 Forskijellen pa innholdsmarkedsfering og tradisjonell markedsfgring

Tidligere var malgruppene i starre grad homogene, ettersom det var enklere a na
ut med massekommunikasjon. | dag blir forbrukeren i mindre grad pavirket av
slik kommunikasjon. Fordi det som tidligere ble sett pa som god reklame, i dag er
mindre god reklame, grunnet minimal tilpasning til hver enkelt malgruppe. Hvor
det er starre fokus pa skreddersydd innhold til hver malgruppe. (Nygard- Hansen,
2015)

Det er behov for & treffe forbrukeren ytterligere, ettersom kjgpsprosessen er
endret. Forbrukeren beveger seg fra en lineeer til en sirkulaer beslutningsprosess,
hvor de aktivt evaluerer ulike merker, og enkelt kan fjerne et merke fra valgsettet.
(Dentsu Aegis network, 2015) Derfor er det sveert viktig & produsere relevant og
verdifullt innhold, for & bli valgt, slik at budskapet ikke oppleves som stay.
Ettersom forbruker har begrenset kognitiv kapasitet og alle merkene gnsker a vare
en del av forbrukers «Top Of Mind». (Olsen, Peretz og Samuelsen, 2010) Hvor
innholdsmarkedsfaring er forskjellig fra tradisjonell markedsfering, ved at
budskapet skiller seg ut, treffer forbrukeren ytterligere og har mer fokus pa
langsiktige mal og mindre salg. (ekspertintervju Nygard- Hansen, 2016)
Tradisjonelle medier har ikke lenger monopol hos forbrukeren, og innsatsen ma
derfor gkes for at forbrukeren skal bli pavirket. Tradisjonell reklame har svert lite

tillit hos forbrukeren, sammenlignet med deling fra venner. Det settes derfor sterre
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krav fra forbrukeren, for a oppna tillit til virksomheten. (foredrag Hyper, 2016)

Dette er noe vi diskuterer nermere i analysen.

Tradisjonell reklame «pusher» kommunikasjonen ut i markedet med aggressiv
reklame, der en har fokus pa a utlgse salg og bygger ofte markedsfaringen pa

Kotlers fire p'er. (Mahajan, 2013) Innholdsmarkedsfaring er derimot en «pull-
strategi» der en trekker kunder til seg fra andre kanaler, som viser interesse for

merkevaren. (ekspertintervju Nygard- Hansen, 2016)

2.3 Utfordringer med innholdsmarkedsfaring

Flere utfordringer kan forekomme ved bruk av innholdsmarkedsfaring, vi har
valgt & ta utgangspunkt i Dalens fem arsaker til at feil oppstar. Hvor andre
sekundzerkilder vil ogsa bli diskutert. | tillegg blir lov og etikk i

innholdsmarkedsfaring presentert.

2.3.1 Fem arsaker til at feil oppstar med innholdsmarkedsfering

Ingen selvinnsikt. Dalen mener at bedrifter kun produserer innhold uten mal,
mening, og fokus pa kundens behov. Problemet oppstar dersom bedriftene ikke
har mal med innholdet, og ikke vet hvem kundene er. (Dalen, 2015) Nygard-
Hansen er enig og hevder det er viktig & utarbeide innhold til en tiltenkt
malgruppe. Ved utarbeidelse av en realistisk strategi, kan bedrifter gke effekten av
innholdsmarkedsfaring over tid. For & kontinuerlig forbedre en langsiktig strategi,
ma bedriften dokumentere hendelser underveis. (contentmarketinginstitute.com,
2016) Som ogsa stattes av Jesper Laursen. (Laursen, 2016)

Vi vet ikke hva vi vil med innholdet. Dalens poeng belyses gjennom Team
Coops nettside som tipser om hvordan en kan lage smoothie, men ikke
konkretiserer hvilke produkter som er ngdvendig. Forbrukerene kan dermed miste
interessen, og velge en av konkurrentene. (Dalen, 2015) Det er derfor ngdvendig
med kunnskaper om hva en vil med innholdet, hvilket behov det skal dekke, samt
vaere nyttig og skape verdi, ettersom det eksisterer mye innhold. (Vedvik, 2016)

Feil person, tid og sted. | fglge Dalen er det ngdvendig a fokusere pa hele
kundereisen for en helhetlig oppfatning av hva en gnsker & oppna, for a na riktig
person pa riktig tid og sted. Bedrifter bar skape funksjonalitet med innholdet, for &
lgse kundens problem. (Dalen, 2015) Nygard- Hansen er enig, og poengterer at

bedrifter ikke bar ta utgangspunkt i «one size fits all». Der kunden forventer
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skreddersydd innhold til deres behov, som krever reell kundeinnsikt. (Vedvik,
2016)

Darlig ressursbruk. Dalen papeker at en ma bruke ressurser der en oppnar stgrst
effekt med innholdsmarkedsfgringen. Bedriftene ma derfor vite hvilke kunder de
gnsker & na, og hvor de befinner seg, for a bedre ressursutnyttelsen. (Dalen, 2015)
Nygard- Hansen mener at bedrifter ma benytte ressursene pa riktig mate, slik kan
de skape godt innhold over tid. Hvor det er enighet i at gnsket effekt kun oppnas
ved valg av kanaler som egner seg for budskapet. (Hellum, 2015)

Nytt er alltid mer ggy enn gammelt. Dalen poengterer at bedrifter skal bruke
tid pa vedlikehold av innholdet, fremfor & kontinuerlig skape nytt. Der han hevder
at flere bedrifter er mindre gode pa dette, men ved iverksettelse av tiltak kan en

oppna konkurransefortrinn. (Dalen, 2015)

2.3.2 Etikk og lov

Innholdsmarkedsfering er bruk av markedsfgring, som kan veere i strid med loven
og etiske retningslinjer. I markedsfaringsloven fremkommer det blant annet at
«markedsfering skal fremsta som markedsfgring». Hvor ogsa tilhgrende forskrift
om urimelig handelspraksis inneholder to punkter rettet mot emnet. (Barland et al.
2016, 64-65, 70) Bruk av redaksjonelt innhold for & fremme salg, ma merkes for
at det ikke skal felles av bestemmelsene. Enkel merking med “annonse” i
artikkelen, er ofte nok for at forbrukerene skal forsta at de blir eksponert for
reklame. Derimot er det ikke ngdvendig at eksempelvis Team Coop ma merke
innholdet pa nettsiden. Ettersom forbrukeren forstar at de er en kommersiell
avsender. (ekspertintervju Viken, 2016) Kringkastingsloven er gjeldende for TV-
reklame. | falge Monica Viken er det avgjgrende hvordan forbrukeren oppfatter
kommunikasjonen og ikke hva merkevaren selv gnsker med TV-reklamen.
Dersom budskapet sendes i en reklamepause pa TV som i caset Forsvaret, vil det
veere naturlig at forbrukeren oppfatter dette som markedsfgring, og det behgver
derfor ikke merkes. (Barland et al. 2016, 65-66)

| ekspertintervjuet presiserte Viken at markedsfgringsloven retter seg mot
neeringsdrivende, derimot er Ver Varsom Plakaten for journalister og redaktarer.
(Orgeret og Syvertsen, 2015) Hun papeker at bransjepraksis tilsier at journalister
ikke skal arbeide med “annonseadvertising” og redaksjonelt innhold samtidig.

Slik unngas rolleforveksling og journalister beholder sin troverdighet. Nylig

Side 10



BTH 31161

0957374 0960384 (0961531

gjennomfarte TNS Gallup en Tillitsundersgkelse for kommunikasjonsbyraet
Trigger, hvor det fremkom at mediehusene har oppsiktsvekkende lav tillit hos
befolkningen. (tillitsundersokelsen.xyz, 2016) Det tyder derfor pa at
innholdsmarkedsfgring pa sikt er med pa a true journalistenes troverdighet.
(Iversen og Knutsen, 2015) VG ble i oktober 2015 felt av klageorganet Pressens
Faglige Utvalg (PFU) for reklamen av filmen bglgen, fordi den kommersielle
koblingen ikke var tydelig nok. (Michalsen, 2015) (Barland et al. 2016, 68) Dette
vil ogsa analysere seneres i oppgaven. Dersom virksomheter blir felt av PFU kan
deres omdgmmet svekkes, ettersom forbrukeren da kan fgle seg lurt. (Helle,
2015)

2.4 Markedskommunikasjon og integrering

Innholdsmarkedsfering er en av flere strategier bedrifter kan benytte. En bruker
derfor ikke strategien alene, men som en del av markedsfaringsmiksen. (Vedvik,
2016) Innholdsmarkedsfaring har et kundefokusert budskap, der malet er a
oppfordre til deltakelse og videre spredning. Hvor strategien er en del av viral
markedsfering, der innholdet sprer seg selv. (Rasmussen, 2016) @kt mediefokus
har medfgart en utvikling til integrert markedskommunikasjon, som skaper bedre
relasjoner mellom kunde og merkevare. Dette kan skape gnskede effekter, ved a
kombinere ulike kommunikasjonsformer og skape helhetlig merkevarebygging.
(Dalen, 2015)

Pulizzi mener at PR og innholdsmarkedsfgring ideelt sett bar integreres, ettersom
det er basert pa de samme prinsippene, hvor en skal tilfredsstille det gnskede
publikumets behov. (Pulizzi, 2014) Hvis en beslutter & integrere de ulike
mediekanalene, papeker Moen at en ma utnytte kanalenes egenart og utarbeide
innhold som er relevant og verdifullt for hver malgruppe. Nygard- Hansen mener
derimot at det enkle svaret til integrering er teknologi, fordi det foreligger flere
muligheter. En god teknologiplattform er avgjgrende for integreringen, dog ma en
ha kunnskap om hvordan den utnyttes. Han mener videre at innsikt i forbrukeren
og hva som gir effekt, er ngdvendig for kontinuerlig forbedring. Moen hevder for
gvrig at digitale medier ma kombineres med tradisjonelle medier der det er
relevant, men at dette imidlertid skjer for sjeldent. Forsvaret har eksempelvis

distribuert innhold pa TV, aviser og eget innsatsmagasin.
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2.5 Kanaler

Informasjon distribueres fra flere kanaler, med innhold i ulike former. Dette gjer
at bedrifter nar definerte malgrupper gjennom riktig bruk av
innholdsmarkedsfaring, og knytter seg sterkere til kunden. (Dentsu Aegis
network, 2015, 14) Eksempler pa kanaler som blir benyttet i
innholdsmarkedsfaering er nettside, TV og matbrosjyre. Forbrukeren setter
strengere krav for hvilken informasjon og kanal de oppfatter troverdig. Grundig
analyse av kanalvalg, kan derfor gke pavirkning av forbruker. For at
innholdsmarkedsfaring skal fungere optimalt, er det vesentlig a ferst utarbeide en
strategisk plan, deretter velge kanal. Ved valg av kanal ma bedriften vite hvor
malgruppen er, hvilken effekt de gnsker & oppna og hvem de gnsker a na. (Dalen,
2015) Da vil bedriften trolig lykkes med a treffe riktig malgruppe, med riktig
budskap. Eksempelvis kan Facebook brukes for & na tenaringer, ettersom

malgruppen benytter denne kanalen regelmessig. (ipsos-mmi.no, 2016)

Norge er i verdenstoppen pa bruk av sosiale medier, hvor innholdsmarkedsfaring
er godt egnet for distribusjon. (ranknrl.no, 2016) Grunnet fremveksten av sosiale
medier far forbrukeren starre makt, virksomheters kommunikasjon ber derfor ha
ulikt innhold pa ulike kanaler, slik at de ikke mister oppmerksomheten fra
forbruker. (Dentsu Aegis network, 2015) (Senneset, 2015) Pulizzi mener at sosiale
medier ma stgtte virksomheters forretningsmal, og ikke vare et mal i seg selv.
Hvor han videre papeker at vellykkede organisasjoner styrer falgerene fra sosiale
medier til egen nettside eller blogg, med godt innhold, for & bedre relasjonen til
kundene. (Pulizzi, 2014) | sosiale medier nar en i tillegg flere forbrukere, grunnet
nye kanaler og sterre publikum. Kanalene er populare og enkle a bruke, men for
enkelte segmenter, eksempelvis pensjonister kan utviklingen av teknologi vare en
utfordring. (Neely, 2015)

Innholdet ma skyves ut i markedet via kanaler, for & oppna reach i relevante
malgrupper. Bedrifter ma ogsa identifisere brukere som viser interesse, for a
trekke de til eide kanaler med relevant innhold, dette betegnes som pull. Eide
kanaler er dermed viktig, og sekevennligheten ma veere optimal for at kunden skal

oppdage bedriften. (Dentsu Aegis network, 2015)
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2.5.1 Betalte, eide og fortjente kanaler

| betalte kanaler far en oppmerksomheten som er betalt for, nar ut til mange og
har relativt god kontroll. Hovedarsaken til bruk av betalte kanaler er & gke
kjennskapen, imidlertid er ulemper at kanalene er relativt kostbare og
kommunikasjonen kan oppleves som stay. | tillegg ignorerer kunden ofte
budskapet, ettersom de mottar mange inntrykk og troverdigheten kan dermed
svekkes, fordi innholdet er betalt. (nordstjerna.com, 2013) Forsvarets TV- reklame
er i en betalt kanal. Hvor Bang papekte at valg av kanal var riktig, ettersom fa
forbrukere gar inn pa Forsvarets nettside og ser reklamefilmen for a bedre

inntrykket til organisasjonen.

| eide kanaler har bedrifter full kontroll pa hva som blir distribuert, og
kommuniserer direkte med falgerene, imidlertid er kanalene ressurs- og
tidkrevende. Forbrukeren besgker kanalene, ettersom de er interessert i bedriftenes
kommunikasjon, der kanalene er mer kostnadseffektive og troverdige.
(nordstjerna.com, 2013) Ved bruk av innholdsmarkedsfaring i eide kanaler bygger
en langsiktige relasjoner med kundene. Dette gir oppmerksomhet som ikke kan
sammenliknes med andre kanaler. (Parker, 2015) Bade Gildes oppskriftshefter og

Team Coops nettside, er eide kanaler.

| fortjente kanaler far bedriften bade positiv og negativ oppmerksomhet. En
betaler ikke for oppmerksomheten, og malet er & skape engasjement og dialog,
gjennom «Word Of Mouth» (WOM). Kommunikasjonen er mer troverdig enn i
betalte kanaler, ettersom informasjonen er fra utenforstaende personer. Positiv
fortjent oppmerksomhet kan ta tid, fordi en ma bygge en god relasjon med
forbruker. (nordstjerna.com, 2013) Malet med innholdsmarkedsfgring er & skape

innhold i eide kanaler og spre det gjennom fortjente kanaler. (Pulizzi, 2014)

Under vises et eksempel av hvordan eide, betalte og fortjente kanaler fungerer
sammen, gjennom kundereisen. Modellen er hentet fra Dentsu Aegis network, og
bygger pa tilnaermet like faktorer som AIDA-modellen, som beskriver stegene i en
pavirkningsprosess. (Phil og Selfors, 2016) Som modellen viser, kan bedrifter
fange forbrukerens oppmerksomhet og deretter bruke YouTube for a skape

interesse, og trekke kunden til nettsiden. Nar kunden far en god opplevelse, farer
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det til atferd, og deling av den positive opplevelsen pa Facebook. Plan for

kanalvalg i innholdsmarkedsferingen kan dermed styrke merkevaren.
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«Eco-system» (Dentsu Aegis network, 2015, 17)

2.6 Former

Det benyttes ulike former for innholdsmarkedsfering, eksempelvis Infographic,
video og levende bilder. (Dentsu Aegis network, 2015) Disse formene vil bli
presentert, ettersom majoriteten av befolkningen blir pavirket gjennom visuell
kommunikasjon og fordi valgte case benytter formene. Infographic er en form for
visuell informasjon, hvor en kan fange forbrukerens oppmerksomhet som gjar det
enklere for forbrukeren & huske og forsta innholdet. | blant annet sosiale medier
kan Infographic benyttes, hvor visualisert budskap gker sannsynligheten for

deling. (nordstjerna.com, 2013)

Video gir mulighet til & skape mer verdi og nyanserte opplevelser, fremfor andre
former, og det gir forbrukeren fordypning i en historie. (Lipkowitz, 2015) Unruly
har foretatt en undersgkelse, som viste at bruk av emosjonelle virkemidler gir gkt
effekt. (foredrag Hyper, 2016) Levende bilder er populart og er et resultat av
medieutviklingen. Dette har fart til at innholdsmarkedsfaring har fatt et gkt
engasjement og innhold. Virkemiddelet tas ofte i bruk nar avsender skal bygge

eller videreutvikle kjennskap til merkevaren. (Andresen, 2015)

2.7 Innholdsmarkedsfaring i tre ulike medier

Tradisjonelle medier, TV og digitale medier er valgt pa grunnlag av casene og for

a diskutere forskjeller i pavirkningskraft. Selv om reklame pa TV ofte inngar i
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begrepet tradisjonelle medier, har vi besluttet a skille ut kanalen grunnet casene,

og for & belyse bruken og effekten av innholdsmarkedsfgring i ulike medier.

2.7.1 Innholdsmarkedsfgring pa tradisjonelle medier

Innholdsmarkedsfgring pa tradisjonelle medier har eksistert lenge. Michelin-
guiden og matoppskriftshefter er eksempler, hvor hovedformalet er & gi kunden
relevant innhold, og ikke fokus pa direkte salg. (Barland et al. 2016, 21)
Innholdsmarkedsfgring pa tradisjonelle medier treffer i starre grad den eldre
malgruppen. (Jergensen, 2010) Hvor Bang papeker at trykte medier er en kanal
som trolig vil dg ut med generasjonen «babyboomers», ettersom
innholdsmarkedsfaring pa tradisjonelle medier nar feerre personer. Publikum
endrer forbruksmgnster, og vil ha et tilpasset innhold. Der innholdsmarkedsfering
har fatt et starre omfang med digitale medier, som vil bli diskutert senere i

oppgaven.

2.7.2 Innholdsmarkedsfaring pa TV

Nordmenn bruker mindre tid pa TV og mer tid pa strammetjenester, noe Tor Bang
ogsa poengterte i ekspertintervjuet. (Malnes, 2016) Norsk Mediebarometer viser
ogsa at det har veert en jevn nedgang siden 2012, i andel som ser fjernsyn en
gjennomsnittsdag. (medienorge.uib.no, 2016) Nye forbrukervaner og utvikling i
markedsfaring, kan derfor medfare at bedrifter ma tenke nytt for a na forbrukere.
Selv om feerre ser pa TV na enn tidligere, er dette fremdeles en kanal hvor en kan
pavirke mange forbrukere i flere malgrupper. Bruk av innholdsmarkedsfgring for
pavirkning, er en strategi som kan ha stor effekt i kanalen TV. Bang stetter vare
synspunkter i at Forsvarets reklamefilm har benyttet seg av
innholdsmarkedsfaring pa en god mate, som trolig fanger forbrukerenes

oppmerksomhet og gjer at valg av kanal gir positiv effekt.

2.7.3 Innholdsmarkedsfaring pa digitale medier

Flere bedrifter beveger seg fra tradisjonelle medier til digitale medier, der
innholdsmarkedsfaring i starre grad blir benyttet. Virksomheter bgr benytte
strategien pa digitale medier, ettersom det anses mer malrettet, malbart og en
oppnar gkt samspill mellom kunde og bedrift. (Maksymiw, 2011) Moen
poengterer at det i sosiale medier handler om & gi en reell verdi, som kunden tar til

seg og responderer pa. Dog papeker Nygard- Hansen at det kreves tilstrekkelig
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med ressurser av bedrifter for a skape godt innhold over tid. Likevel bgr bedrifter
benytte innholdsmarkedsfaring i sosiale medier, ettersom kanalene er mest
effektive for strategien. (Laursen, 2016, 23)

Videre foreligger det i falge boken Innholdsmarkedsfering, falgende tre arsaker til
at innholdsmarkedsfgring har gkt betraktelig de siste arene; digitalisering gjer at
alle kan publisere, sosiale medier gjer at alle kan skaffe et stort publikum og
digitale kunderelasjoner apner for datahgsting og kundeinnsikt. (Barland et al.
2016, 10-13) Pulizzi hevder i et intervju med magasinet Folio, at de viktigste
faktorene som gker populariteten ved bruk av innholdsmarkedsferingen pa
digitale medier, er merkers fokus pa sosiale medier, sgkemotoroptimalisering og
lead generering. (Silber, 2011) Det er vesentlig at publisering av innlegg skjer
relativt hyppig, for a opprettholde engasjement. (Pulizzi, 2014) En av de enkleste
matene a gke synligheten, er & produsere innhold som malgruppen gnsker.
(Fersund, 2015) Dette stottes av Staude, som er enig i at god sgkesynlighet er
vesentlig for & gke besgkende til nettsiden. Riktig bruk av Search Engine
Optimization (SEO) vil ogsa generere gkt trafikk til virksomheters nettside, skape
nye potensielle kunder og gjare bedrifter mer relevante, synlige og aktuelle.
(Lyngbg, 2015)

| digitale medier kan en raskere og bedre skape engasjement enn i andre kanaler,
fordi forbrukeren har mulighet til a respondere direkte pa innholdet og engasjere
seg ved & kommentere, dele og like innlegg. Det er likevel utfordrende & pavirke
forbrukere til & dele innholdet til merkevaren, ettersom det kontinuerlig utarbeides
innhold. (Lindgjerdet, 2015) En negativ konsekvens av gkt engasjement er nar
virksomheter gjar feil. Informasjonen spres raskt og ferer til at forbrukernes
meninger far stgrre betydning for blant annet omdgmmet. Slik spredning av bade
positiv og negativ omtale pa nett, betegnes «Electrionic Word Of Mouth» (E-
WOM). (Henning-Thurau et al. 2004)

2.8 Bruk av sponsorobjekter i innholdsmarkedsfgring

Sponsing benyttes blant annet til & identifisere merkevaren, na en spesiell
malgruppe, gke oppmerksomheten, kjennskapen og styrke omdgmme. Sponsing
kan imidlertid ha en negativ effekt, grunnet manglende kontroll pa

sponsorobjektets atferd. (Olsen, Peretz og Samuelsen, 2010) Det er ofte gnskelig
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med match mellom sponsor og sponsorobjekt, der flere studier viser at en dermed
gjenkjenner sponsorsamarbeid bedre. Assosiasjoner forbrukere har til eksempelvis
Northug og Kristoff, kan smitte over pa Coop nar de kobles sammen, som er
gnskelig ved kombinasjon av innholdsmarkedsfaring og sponsing. A benytte seg
av slike profilerte personer, kan gjare innholdet mer personlig. | tillegg lar det
kundene se produktet i et annet format, som kan gke troverdigheten til bedriften.
Dog er det ikke en selvfglge at valgt sponsorobjekt, gir riktige assosiasjoner til
bedriften. (Skard, 2011)

2.9 Omdgmme og innholdsmarkedsfgring

Et mal med innholdsmarkedsfaring generelt, er a styrke omdgmmet. Omdgmme
er forenklet, alle assosiasjoner til merket, hvor det ma papekes at omdgmmet
bygges over tid og bestemmes av hvordan merkevaren opptrer. Bruk av
innholdsmarkedsfaring kan bedre bedrifters omdgmme, der analyseverktgyet
RepTrak, kan benyttes for maling. Det eksisterer et minimalt skille mellom
holdninger og omdgmme. (Olsen, Peretz og Samuelsen, 2010) Hvor Bang
presiserte at bedrifter velger kanaler og former med mal om endring av
forbrukerenes holdninger, og ikke for pavirkning av atferd. Der han understrekte
at Forsvarets TV- reklame bygget relasjoner ved hjelp av innholdsmarkedsfaring,
hvor malet var & bedre omdgmme. Ipsos har utarbeidet en omdgmmepyramide,
som blant annet er benyttet av Forsvaret. (Vedlegg 9) Pyramiden bestar av
faktorene kjennskap, kunnskap, inntrykk, tillit og stette som bygger omdgmme.
Hvor hvert trinn i pyramiden ma oppfylles, fer bedriften kan na neste faktor.

(ipsos-mmi.no, 2014)

2.10 Evaluering og maling

Evaluering og maling anses svert viktig, slik at bedrifter vet hva som gir
resultater. For & male effekten av innholdsmarkedsfaring, kan en benytte ulike
metoder. En ma dog vite utgangspunktet for iverksettelse av tiltak, for a analysere
om det gir effekt. (ekspertintervju Nygard- Hansen, 2016) Moen papeker at en
malemetode som ofte benyttes, er & undersgke antall kunder. Dette er et godt mal,
fordi en undersgker om en oppnar gkt kundemasse eller lojale kunder. Nygard-
Hansen trekker videre frem flere faktorer som kan males digitalt, eksempelvis
kjep, salg, og trafikk, hvor maleverktayet google analytics kan benyttes. Hvor

Jesper Laursen ogsa papeker at malemetoden som er mest brukt for a male suksess
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i innholdsmarkedsfaring, er mengden trafikk pa nettsiden. (Laursen, 2016, 16)
Imidlertid er det sveert viktig a vite hva en gnsker a oppna, fer en bestemmer
malemetode. Hvor det ikke er bestemte punkter bedrifter skal male etter, men kan

ta utgangspunkt i falgende malemetoder.

I likhet med Bonvik og Lunde kategoriserer Pulizzi mal, for enklere & male
effekten av tiltak. Bonvik og Lunde benytter virksomhetsmal, strategiske mal og
taktiske mal. (Bonvik og Lunde, 2013) Derimot bruker Pulizzi maleparameterene
Consumption metrics, Sharing metrics, Sales metrics og Lead generation metrics,
der sistnevnte mal er viktigst i innholdsmarkedsfaring. (Pulizzi, 2014) | fglge
Dentsu Aegis network (2015,15) er det kritisk & benytte bade Cumulative og
Content reach, for maling av innholdsmarkedsfaring, ettersom det er ngdvendig a
kontrollere bade hvor mange en nar totalt, og hvor mange en treffer med deler av
sitt innhold. Videre er mal av kategorivekst, fremfor markedsandel ved analyse og
evaluering gnskelig, ettersom kategorivekst vil gi et mindre gjennomsnittlig og

mer ngyaktig mal. (foredrag Orkla, 2016)
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Egenutarbeidet modell for rekkefglge i innholdsstrategien.

Modellen over viser en logisk oppbygning for hvordan en innholdsstrategi bar
utformes. I falge Pulizzi er det ngdvendig med en plan, for a gke effekten og
pavirkning av forbruker, derfor er eksempelet nedenfor presentert.
(contentmarketinginstitute.com, 2016) Modellen er utarbeidet som en
oppsummering av teorien, hvor faktorene i modellen er diskutert. Kundens behov
er presentert far malgruppe, ettersom kunnskap om kundens behov er ngdvendig,

for en kan utarbeide definerte malgrupper.
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3.0 Metode

Vi har valgt a benytte oss av bade kvalitativ og kvantitativ metode, grunnet gnske
om & bedre validiteten i oppgaven. | den kvalitative analysen er ekspertintervju og
dybdeintervju gjennomfart, for innsikt og forstaelse i respondentenes holdninger,
interesser og atferd. Dette er et eksplorativt design, som er utforskende. (Gripsrud,
Olsson og Silkoset, 2010) I den kvantitative undersgkelsen er spgrreskjema
benyttet, som er et deskriptivt design. Hvor formalet er & beskrive situasjonen pa
et bestemt omrade og innhente informasjon om respondentenes tanker til faktorer
som pavirker bruken av innholdsmarkedsfaring i casene. (Gripsrud, Olsson og
Silkoset, 2010, 35-45) Undersgkelsene er rettet mot forbrukerenes tanker og
meninger om faktorer som inngar i problemstillingen, derfor er innhenting av data
fra et forbrukerperspektiv. Ved utarbeidelse av sparreskjema, har vi fatt
inspirasjon fra spgrreundersgkelsen til bacheloroppgavene, Content marketing: En
litterturstudiet og Sponsoratet mellom Coop og Petter Northug Jr. Funn fra bade
den kvalitative og kvantitative metoden vil bli benyttet i analysen, for & styrke
grunnlaget til a foreta en konklusjon.

3.1 Kvalitativ metode

Kvalitativ metode er valgt, grunnet lite kunnskap om forbrukeren, der
dybdeintervjuer ble gjennomfart for & avdekke mer om hver enkelt forbruker.
Intervjumetoden ga mulighet til & spgrre personer i ulike malgrupper, som var
ngdvendig, grunnet valgte case. (Askheim og Grenness, 2014, 87-91)
Utvalgsrammen bestod av personer i ulik alder, og ble gjennomfart pa Storo
Storsenter og Starbucks Bl, i Oslo. Seks enkeltintervjuer ble gjennomfart i uke
atte, der respondentene var jevnt fordelt i aldersgruppen 20-60 ar, hvor to
intervjuobjekter var menn og resterende kvinner. I tillegg ble intervjuguiden pre-
testet av to personer, for kvalitetssikring. Den bestod ogsa av flere projektive
teknikker, eksempelvis tredjepersonsteknikk, for & gke respondentenes
tilbgyelighet for a gi fra seg informasjon. (Askheim og Grenness, 2014, 127-139)
| dybdeintervjuene ble et ikke-representativt utvalg, med ukjent populasjon
benyttet, derfor kan ikke svarene generaliseres med resten av befolkningen.
(Askheim og Grenness, 2014, 21-22)

Vi har videre valgt & inkludere ekspertintervjuer i oppgaven, grunnet lite

informasjon om innholdsmarkedsfaring og fordi det er et omdiskutert tema. De

Side 19



BTH 31161

0957374 0960384 (0961531

ble ogsa intervjuet for a styrke oppgaven med deres spesialkompetanse, og for a
belyse funn i spgrreundersgkelsen. | fglge Johannessen, Kristoffersen og Tufte
(2004, 152) er personlige intervjuer en bedre intervjumetode enn sparreskjema,
ved intervju av eksperter. Intervjuene ble foretatt i uke ni og ti, i tillegg benyttes
ekspertintervjuene foretatt i forbindelse med fordypningsoppgaven, hgsten 2015.
Ekspertintervjuene ga oss dypere forstaelse av innholdsmarkedsfaring fra ulike
stasted. For a fa sterst utbytte av hvert intervju, stilte vi ulike spgrsmal til hver

ekspert, grunnet deres kompetanse innen ulike omrader.

3.2 Kvantitativ metode

Etter gjennomfart dybdeintervju, ble spgrreundersgkelsen foretatt pa bakgrunn av
den grunnleggende forstaelsen intervjuene ga. Undersgkelsen ble distribuert pa
internett, grunnet enkelhet, hyppig bruk og for a na flere forbrukere. Dette ga oss
muligheten til & bruke lyd og video, som var ngdvendig grunnet casene. En
ulempen med metoden som vi ogsa bemerket oss, var at mange avsluttet
undersgkelsen underveis. (Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2010) Det vil imidlertid
alltid veere bortfall av respondenter, som er feilkilder vi har veert oppmerksomme
pa. (Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2004, 237-238) | perioden
sparreundersgkelsen var distribuert, hadde Coop en TV-reklame hvor bade
Kristoff og Northug deltok. Dette kan derfor ha pavirket noen av respondentenes
kjennskap til sponsorsamarbeidet og innvirket pa resultater.

Det er benyttet ikke-sannsynlighetsutvalg, med et bekvemmelighetsutvalg for
innsamling av data, grunnet mangel pa ressurser. (Gripsrud, Olsson og Silkoset,
2010, 129-137) Sperreskjemaet ble utsendt i uke 11 og avsluttet i uke 14, hvor
ogsa pre-tester pa fem personer ble gjennomfart for & bedre innholdsvaliditeten.
(Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2010, 120) Personene som gjennomfgarte pre-
testene var medstudenter og andre med faglig bakgrunn, ettersom det var gnskelig
med ytterligere kvalitetssikring, (Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2004,

260)

Respondentene matte dekke kriteriene for en av vare malgrupper, personer i
Norge mellom 18-30, 31-50 og 51-80 ar, for a delta i spgrreundersgkelsen.
Grunnet casene er en stor utvalgsramme inkludert, hvor utvalget omfatter

forbrukere fra 18 ar, fordi det var gnskelig @ male i hvilken grad de ble pavirket av
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Forsvaret. Dog var formalet med reklamefilmen & styrke omdgmmet, som ma ses i
sammenheng med hele befolkningen. Videre er den gvre aldersgrensen 80 dr,
grunnet antakelse om at caset Gilde har starst pavirkningskraft pa den eldste
malgruppen, som vi ville bekrefte. Malgruppen til Team Coop var imidlertid
uklar, derfor er et bredt utvalg i analysen inkludert. Kartlegging av forskjeller
mellom malgruppene var ogsa gnskelig, derfor er spgrsmal om casene stilt til alle

respondentene.

Sperreskjemaet ble utarbeidet for & gi svar pa problemstilling, og har en naturlig
oppbygging ved & starte med generelle sparsmal, som skal male de ulike
oppfatningene av innholdsmarkedsfering. (Johannessen, Kristoffersen og Tufte,
2004, 250) Deretter er sparsmal til casene presentert, far demografiske variabler
avslutningsvis. | undersgkelsen er alle malenivaene benyttet, for a ha mulighet til
a utfgre gnskede analyser. Variabelen alder er rangert pa ordinalniva, for a lettere
undersgke eventuelle forskjeller mellom malgruppene. Likert- Skala er benyttet
ved holdningsspgrsmal pa intervallniva, hvor en svarskala fra en til syv er valgt,
med svaralternativene svart uenig til sveert enig. (Gripsrud, Olsson og Silkoset,
2010) Det er lik avstand mellom verdiene, dermed kan de klassifiseres og
rangeres. (Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2004) Forholdstall er blant annet
inkludert for & kartlegge forbrukerens atferden, eksempelvis «hvor mange ganger
har du besgkt teamcoop.no.» Nominalniva er benyttet pa kjennskapssparsmalene,
fordi det kun var ngdvendig med kunnskap om respondentene har kjennskap til
casene, eller ikke. (Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2010, 104-106)

Sperreskjemaet ble fullfart av 252 respondenter, hvor flertallet var i den yngste
malgruppen. Derfor ville det trolig oppstatt starre skjevheter, hvis flere
respondenter ble inkludert. Det vil imidlertid alltid oppsta skjevheter, eksempelvis
utvalgsfeil. (Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2004) 307 personer startet
undersgkelsen, dog var svartiden og undersgkelsen relativt lang, derfor er det
forstaelig at respondentene mistet motivasjon og avsluttet undersgkelsen.
Imidlertid var det ngdvendig at spgrreundersgkelsen hadde denne lengden, for a
dekke alle casene og faktorer i innholdsmarkedsfgring. Grunnet frafall av
respondenter underveis i undersgkelsen, har antall svar variert pa enkelte
spgrsmal. Dette betegnes som missing values, som pa tross av force respons pa 80

prosent av spgrsmalene oppstod. Dette skyldes som nevnt en lang undersgkelse,
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som er en feilkilde. Respondentene som ikke fullfarte undersgkelsen er ikke
utelatt fra analysen, ettersom de har bidratt med verdifull informasjon. Svarene i
undersgkelsen ga oss dog ingen ekstremverdier. (Gripsrud, Olsson og Silkoset,
2010, 155-157)

3.3 Validitet og reliabilitet

Det eksistere uenigheter om begrepene validitet og reliabilitet, men vi har valgt &
benytte falgende definisjoner. Validitet er «hvor godt en maler det en har til
hensikt & male», som er resultatets gyldighet. «Reliabilitet handler om i hvilken
grad vi kan stole pa at resultatene er palitelige». (Gripsrud, Olsson og Silkoset,
2010, 51-52) Vi legger videre til grunn at det er grader av bade reliabilitet og
validitet. (Askheim og Grenness, 2014, 24) Ved a gke reliabiliteten, vil en ogsa
oppna hgyere grad av validitet. | spgrreundersgkelsen har det blitt lagt vekt pa a
luke bort ledende spgrsmal, for a redusere reliabilitetsproblemer. Reliabiliteten
kan imidlertid veere god, men male noe annet enn hensikten og validiteten blir
derfor lav. I tillegg har vi forsgkt & male hele domenet i undersgkelsen, for a

unnga lav validitet.

Utfarte ekspertintervjuer er benyttet gjennomgaende i oppgaven, for a styrke
overflatevaliditeten. (Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2010, 101) | spgrreskjemaet
har vi bedret innholdsvaliditeten ved & inkludere boksen “annet”, som
respondentene selv kan fylle ut. Sannsynligheten er derfor starre for & male det vi
gnsker. (Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2010, 100) Begrepsvaliditet maler derimot
hvor godt samsvaret er mellom begrepet som skal undersgkes og
operasjonaliseringen. Undersgkelsen har trolig lav begrepsvaliditet, ettersom vi
ikke har klart a skille ut faktorer som pavirker det vi gnsket & male, eksempelvis

troverdighet. (Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2004)

Bade den kvalitative og kvantitative metodens reliabilitet kan veere mangelfull,
ettersom det er liten sannsynlighet for at andre personer kan fa samme svar.
Derfor anses paliteligheten som lav. Likeledes er validiteten relativt lav, ettersom
det er vanskelig & vite hvor gyldig svarene er i forhold til virkeligheten. En
ulempe med de utfgrte dybdeintervjuene er at etterprgvbarheten er lav, men det er
likevel grunn til & tro at dataene er holdbare og kan brukes i oppgaven. (Askheim
og Grenness, 2014, 22-24, 44-46) Likeledes vil den kvantitative
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sparreundersgkelsen ha lav etterprgvbarhet, grunnet valg av

bekvemmelighetsutvalg. (Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2010)

3.3.1 Cronbachs alfa

Et usikkerhetsmoment var om analyser fra SAS JMP skulle inkluderes. Men vi
besluttet & kun gjennomfare en Cronbachs alfa, for testing av reliabilitet. Ettersom
vi ville unnga a presse data opp flere maleniva, og ansa det uvesentlig for &
besvare problemstillingen. En Cronbachs alfa pa holdningssparsmal og herunder
troverdighet ble gjennomfert, fordi faktoren anses viktig i oppgaven, for a besvare
problemstillingen. Modellen under viser at variablene har en alfa som er stgrre
enn 0,7 og likevel ikke for naer 1, og er derfor reliable. Vi besluttet derfor a ikke
endre eller fjerne malene, ettersom de er innenfor grensen. (Gripsrud, Olsson og

Silkoset, 2010, 173-176)

4 Cronbach's a
« -8-6-4-20 .2 .4 .6 8

Entire set 07760 i : i | [N

Excluded Col « -8-6-4-20 ,2 4 .6 .8
| hvilken grad mener du tekster skrevet av journalister er troverdig? 0,7777 ]

I hvilken grad mener du kommunikasjon fra en bedrift selv er troverdig? 0,8011

Jeg stoler pa hva venner/familie sier om Coop 0,7445 [
jeg stoler pa hva en idrettsut@ver som er sponset av Coop sier om Coop 0,7480

Jeg stoler pa hva en utenforstadende personer sier om Coop 0,7240 I
Jeg stoler p& hva en journalist sier om et Coop produkt 0,7134

leg stoler p& hva Coop sier om seq selv 0,7155

Cronbachs alfa, troverdighet.

4.0 Analyse
Teoridelen er lagt til grunn for analysen, hvor faktorer som blir presentert i
oppgaven ma ses i sammenheng, for & oppna sterst effekt med
innholdsmarkedsfaring. Ettersom de fleste spgrsmal i undersgkelsene er utarbeidet
tilknyttet valgte case, vil faktorer som analyseres ta utgangspunkt i disse. Funnene
vil brukes generelt, uten at svarene kan generaliseres. Analyse av malgruppe og
kanal i innholdsmarkedsfaring vil farst bli presentert, hvor ogsa merking er
inkludert. Videre analyseres innhold og viktige faktorer som inngar. Deretter er
innholdsmarkedsfaring knyttet til «elementer i merkevarebygging» og funn til

casene diskutert.

4.1 Malgruppe

Bedrifter nar definerte malgrupper ved valg av riktig kanal og segmentering, ellers

oppnar en ikke gnsket effekt av godt, inspirerende, tilpasset og verdifullt innhold,

Side 23



BTH 31161

0957374 0960384 (0961531

som kan eksemplifiseres gjennom fglgende. | sparreundersgkelsen ble det stilt
spgrsmal om respondentene er glad i 3 lage mat, for & kartlegge om de foretrekker
oppskriftshefte eller kokebok. Der det fremkom at 73 prosent, var glad i a lage
mat, og av disse ble oppskriftshefter kun foretrukket av 30 prosent. Dette viser
noe overraskende at de som er glad i a lage mat, foretrekker kokebok fremfor
oppskriftshefter. Pa bakgrunn av overnevnte funn, ber bedrifter utarbeide
relevante oppskriftshefter til definerte malgrupper, for & gke effekten av
innholdsmarkedsfaringen. Innholdet vil aldri veere relevant, hvis en retter seq til
feil malgruppe. Det kan ogsa tenkes at noen av respondentene som ikke benytter
oppskriftshefter, husker oppskriftene selv. Nar en benytter distribusjonskanalen,
ma en derfor motivere og vise fordelene, slik at Gilde ogsa kan pavirke denne
kundegruppen. Der Nygard- Hansen presiserer i ekspertintervjuet at a skrive til en
tiltenkt malgruppe, ha et personlig og uformelt sprak, samt en tydelig avsender, er
avgjgrende for & overbevise og pavirke forbrukere med god

innholdsmarkedsfaring.

| folge Nygard- Hansen er det gnskelig a na en mindre del av befolkningen og
malrette seg mot disse i innholdsmarkedsfaring, for a unnga at resten av
befolkningen blir forstyrret av budskapet. En ma derfor farst definerer
malgruppen og deretter utarbeider innholdet. (Lindgjerdet, 2015) Eksempelvis bar
Coop pavirke forbrukere som er opptatt av idrett og mat, gjennom Team Coop og
andre malgrupper med annet innhold. Coop har mange segmenter, de ma derfor
benytte seg av ulike kanaler med ulikt innhold, for & pavirke definerte malgrupper
ytterligere. Dermed pavirker en ikke alle malgruppene gjennom Team Coop, som
dog ikke er gnskelig. I innholdsstrategien bgr Team Coop felge kunden gjennom
hele kundereisen, for & fa en bedre forstaelse av hvem deres «typisk bruker» er.
(Vedvik, 2015)
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Alder

18-30&r 31-50ar 51-80ar | Total

38 10 5 53

Svaertuenig (1) | 7,700,  1887% 043% |100.00%

27 4 36

. 5
Uenig (2) 75.00% 11.11% 13.89% | 100.00%

15 5 1 21

Noeuenig (3) |, 4a0  2381% 476% |100.00%

26 10 2 38

Jeg bruker matoppskrifter pa papir Naytral (4) 6842%  26.32%  5.26% | 100.00%

. 32 10 9 51
Nos enig (5) 6275% 19.61% 17.65% | 100.00%
. 20 9 10 39
Enig (6) 51.28% 23.08% 25.64% | 100.00%

. 4 4 6 14
Svaertenig(7) | g sz, 28579  42.86% | 100.00%
o 162 52 38 252
64.29% | 20.63% | 15.08% | 100.00%
1 1 3 5

Svaertuenig (1) | 55 500, 20.00% = 60.00% | 100.00%

1 0 3 4

Uenig (2) 2500% 0.00% 75.00% |100.00%

0 0 0 0

Noeuenig (3) | 000,  000% 000% |100.00%

, 13 5 3 21
Jeg finner matoppskrifter pa nett Maytral (4) 6100% 23.81%  14.29% | 100.00%
. 18 ) 10 37
Noeenig (S) | 4650  24.32% 27.03% |100.00%
. 37 14 5 56
Enig (6) 66.07% 2500% 8.93% | 100.00%
) 92 23 14 129
Svaertenia () | 71590, 17.83% 10.85% | 100.00%
Total 162 52 38 252
64.29% | 20.63% | 15.08% | 100.00%

Krysstabulering alder og bruk av matoppskriftshefter pa papir og nett.

For var det vanlig & segmentere etter demografi, geografisk eller psykografiske
variabler. Na segmenterer en imidlertid etter andre variabler, eksempelvis
bruksfrekvens. (Selnes, 2012) Malgruppene er ikke lenger homogene og
forbrukerene krever mer, som bar fare til ytterligere tilpasning fra bedriftens side.
| caset Gilde matoppskriftshefte, ser en i likhet med vare antakelser at malgruppen
18-30 ar benytter matoppskriftshefter pa nett, og malgruppen 51-80 ar, benytter
papir. Dette er trolig fordi den eldste malgruppen har benyttet oppskriftshefter pa
papir i flere ar. Samt at den yngste malgruppen benytter nett, grunnet enkelhet.
Imidlertid er det stor variasjon i aldersgruppen 31-50 ar, pa hvor de finner
oppskriftshefter, som trolig skyldes stor forskjell i atferdsmgnster.
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Vi har utarbeidet tre malgrupper pa bakgrunn av funn fra sparreundersgkelsen, og
hentet inspirasjon fra bgkene Service og Innovasjon og Forskningsmetode for
gkonomisk og administrative fag. (Andreassen og Lervik-Olsen, 2015, 215-230)
(Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2004) Malgruppene vil bli benyttet
gjennomgaende i analyse og konklusjon.

4.1.1 Etableringsfasen

Malgruppen er i alderen 18-30 ar, er oppvokst med teknologi og er redd for & ga
glipp av noe. Trenden som kjennetegner malgruppen er derfor alltid tilkoblet. De
yngste personene i etableringsfasen kan veere lett pavirkelige, ettersom de er unge
og mer radville. Disse forbrukerene bruker ogsa sosiale medier i betydelig grad.
Personene er enten i jobb eller studerer, bor alene eller med samboer, men til

felles er at de ikke har barn. (Andreassen, Calabretta og Olsen, 2012)

4.1.2 Etablerte

Personene er mellom 31-50 ar og er i ferd med a etablere et voksent liv med
familie, karriere og stabil gkonomi. Malgruppen er relativt vant med teknologi,
stresset og har mangel pa tid. Trendene som forbindes med de etablerte, er derfor
avkastning pa tid og alltid pa farten. (Andreassen, Calabretta og Olsen, 2012)

4.1.3 Godt etablerte

De godt etablerte er mellom 51-80 ar, har god tid, gskonomi og helse. Malgruppen
har derimot utfordringer med teknologi, hvor de eldste stoler minst pa
teknologien. Noen er yrkesaktive, andre er pensjonister og barna har flyttet ut.
Personene har til felles at de gnsker kvalitet, med flere valgmuligheter og nyter
livet. Trenden som derfor forbindes med malgruppen er a leve i nuet. (Andreassen,
Calabretta og Olsen, 2012)

4.2 Kanal

For & na riktig malgruppe med budskapet, bgr bedrifter vite hvem de vil na, far de
velger hvilken kanal de skal pavirke gjennom, som belyses i modellen pa side 18.
Viktigheten av riktig kanalvalg kan belyses gjennom at de godt etablerte ikke
stoler pa, og ikke er vant med internett, mobil og sosiale medier, som gjar det
vanskelig & nd ut til malgruppen i ulike kanaler. (Krav, Toft og Ateigen, 2015) En
kan dog fortsatt benytte innholdsmarkedsfgring i andre kanaler for & pavirke

malgruppen.
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Funn blir videre brukt for a kartlegge hvilke faktorer i innholdsmarkedsfering som
er viktigst i kanalene, som casene benyttet. Vi har kun valgt & undersgke
kategoriene «sveert enig» og «svart uenig» for a belyse respondentenes sterkeste
preferanser. Ved bruk av massemediumet TV, var henholdsvis troverdighet og
relevans viktigst. Attributten med stgrst betydning pa nettsider, var ogsa
troverdighet, og i bruk av kanalen matoppskriftshefte var henholdsvis innhold og
troverdighet de viktigste faktorene. (Vedlegg 5, s.76-78) Det er ikke overraskende
at forbrukeren gnsker troverdig innhold, ettersom de ikke vil bli lurt. Dette belyses
ogsa senere i analysen, se side 31. | kanalen TV er faktoren relevans viktig,
bedrifter ma derfor fange forbrukerens oppmerksomhet, slik at de foretrekker
merkevaren og dermed farer det til atferd. Det er ikke uventet at innholdet er
viktigst for respondentene i matoppskriftshefter. Der oppskriftene og

fremgangsmaten bgr ha en logisk oppbygning, som forbrukeren forstar.

Imidlertid var historiefortelling minst viktig pa samtlige kanaler. Der
respondentene mente at faktoren hadde minst betydning i oppskriftshefter. En
arsak er at virkemiddelet sjeldent blir benyttet i kanalen. Pa nettside og TV
benyttes historiefortelling i stgrre grad, hvor faktoren ogsa er benyttet i caset
Forsvaret. Dog var det kun seks prosent som mente historiefortelling hadde minst
betydning i kanalen TV. En benytter historiefortelling i innholdsmarkedsfaring,
der forbruker ikke skal vite hva begrepet er, bare de blir pavirket. Dette kan derfor
vaere en av arsakene til at respondentene mener at historiefortelling var mindre
viktig. Respondentene synes ogsa merking var lite viktig i kanalen TV, som tyder
pa at forbrukerene forstar at innholdet er kommersielt, nar det blir vist i
reklamepausen. (ekspertintervju Viken, 2016)

4.3 Merking

Bedrifters kommunikasjon ma merkes, slik at forbrukeren ikke skal bli lurt, som
blir regulert i markedsferingsloven. Bade Moen og Nygard- Hansen poengterte
ogsa viktigheten av at forbrukeren ikke skal fgle seg lurt. Nygard- Hansen legger
til at forbrukeren ma vite at innholdet den blir eksponert for, er kommersielt.
Viken som er ekspert pa omradet, papeker at forbrukeren ma forsta at de blir
pavirket av reklame, derfor ma kommunikasjonen merkes tydelig. For eksempel

har Forsvaret nylig benyttet innholdsmarkedsfgring i redaksjonell form, med
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tydelig merking. (Vedlegg 10) I sparreundersgkelsen ble spgrsmal utformet for &
kartlegge i hvilken grad respondentene oppfatter merkingen. Hele 67 prosent var
enig i at bilde i vedlegg 5 (side 67) var produktanmeldelse. 49 prosent forstod
ogsa at de ble eksponert for en reklame pa bildet i vedlegg 5 (68). Imidlertid var
bildet merket med «annonse», noe kun 26 prosent av respondentene forsto. Hele
90 prosent av respondentene oppfattet at innholdsmarkedsfaringen av filmen
«Bglgen» i vedlegg 5 (66) var en ikke-kommersiell artikkel, selv om reklamen var
merket med «sponset innhold». Reklamen ble imidlertid demt av PFU for darlig
merking, som bekrefter vart funn. Forbrukeren forstar imidlertid ikke betydningen
av «sponset innhold» og «annonsgrinnhold». Dette er problematisk, ettersom
merkingen dermed ikke far virkning, og forbrukeren kan bli lurt.
(tillitsundersokelsen.xyz, 2016) Mindre fremtredende merking kan fare til at
bedriften mister tillit og relasjoner med kunden. Det kan gdelegge deres
omdgmme, selv om forbrukeren forstar at kommunikasjonen er kommersiell.
(Barland et al. 2016, 37-38)

4.4 Innhold

| falge Dalen ma det ikke skapes mer, men bedre innhold. Ettersom en har nok
innhold fra fer, og kun nar forbruker med bedre innhold. (Dalen, 2015) Dette
underbygges med at kun 57 prosent av bedrifter har en effektiv innholdsstrategi,
der en dokumentert strategi som en fglger tett, er avgjerende. (Laursen, 2016) I
falge Dentsu Aegis network (2015, 12-13) er det vesentlig & kontinuerlig feste
sma biter av innhold i forbrukers hukommelse, for & lykkes med strategien, som
betegnes Mental Availability. Det er derfor urovekkende at 71 prosent av
respondentene er ngytrale til om Gildes innhold i oppskriftsheftene er bra. En
arsak kan vaere at bruken av Gildes oppskriftshefter pa papir er lav. Dette
forsterkes med at 38 prosent ogsa er ngytrale til om matoppskriftsheftene er
relevante. Samme resultat kan ses i caset Team Coop. En skal imidlertid ikke kun
pavirke de som benytter oppskriftsheftene, men ogsa na ut til flere. Der det ikke
lenger er nok a utarbeide relevant innhold, grunnet innholdsmarkedsfaringens

popularitet, derfor ma innholdet ogsa vere unikt. (Holme, 2015)

Historiefortelling er et virkemiddel som kan brukes i bedriftens kommunikasjon,
og det kan fare til en sterkere relasjon mellom bedrift og kunde.

(contentmarketinginstitute.com, 2016) Dette stattes av Dentsu Aegis network
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(2015, 12-13) som papeker at bruk av historiefortelling gjar at forbrukeren enklere
husker innholdet i budskapet, ettersom de bryr seg mer om faglgende innhold.
Caset Forsvaret benyttet historiefortelling, hvor de fleste respondentene mente
reklamefilmen handlet om nasjonalfglelse. Dette tyder pa at forbrukerene husker
innholdet i reklamefilmen, og budskapet har dermed festet seg i deres
hukommelse. Pulizzi hevder videre at bruk av historiefortelling i
innholdsstrategien, gjer at bedriften vekker falelsene til forbruker. Noe som
tidligere er diskutert som viktig for a lykkes med innholdsmarkedsfgring. (Pulizzi,
2014) Dette har trolig Forsvaret oppnadd, ettersom nasjonalfalelse var hyppigst
nevnt av respondentene. Bang er enig og mener at reklamefilmen spiller pa
falelser, er malrettet og har hgy grad av troverdighet. Bade Moen og Nygard-
Hansen har ogsa lagt stor vekt pa at innhold ma gi verdi og vekke fglelser hos

forbrukerene.

4.4.1 Integrering

Integrering er vesentlig for at forbrukerene skal forsta at innholdet i ulike kanaler
er fra samme merkevare, som ble belyst i caset Team Coop. Hvor resultater tyder
pa at dette ikke er tilfelle i dag, derfor ma de utarbeide innhold som skaper
identifikasjon, slik at malgruppene gjenkjenner Team Coop. (Holme, 2015) |
tillegg vil konsistent utforming trolig bedre integrasjonen, eksempelvis lik farge
pa nettside og sosiale medier. Hvor det ma papekes at innholdet ikke kun skal
tilpasses malgruppene, men ogsa vere ulikt i kanalene. Moen konstaterte ogsa at
en kun skal integrere kanalene der det er relevant, og utnytte kanalens egenart slik
at innholdet gir verdi. Nygard- Hansen er enig og legger til at bedrifter ma ha
innsikt i forbrukerenes atferd og behov, for a lykkes med integreringen.

| det falgende trekkes vesentlige faktorer i innholdsmarkedsfaring frem, for a
tydeliggjere hva som kreves for a pavirke forbrukeren. Faktorene unikt, verdi og
gi noe ekstra, samt relevans, troverdighet og engasjement er valgt ettersom de har
stor betydning i innholdsmarkedsfering. | tillegg viser funn fra
sparreundersgkelsene knyttet til faktorene, sentrale resultater som er gnskelige a

benytte i oppgaven.
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4.4.2 Unikt

For a analysere om Forsvarets reklamefilm var unik, ble det stilt sparsmal om den
skilte seg ut fra andre reklamer vist pa TV i det siste. 57 prosent av respondentene
var fra «noe enig» til «sveert enig» i at reklamefilmen skilte seg ut, men kun 15
prosent av respondentene var fra «noe uenig» til «svaert uenig». Funnene indikerer
at reklamen er unik. Dette stgttes av dybdeintervjuene, hvor det fremkom at
reklamefilmen skiller seg ut, ved a skape falelser, gjennom norske verdier. |
tillegg mener flere intervjuobjekter at reklamefilmen skilte seg fra kommersielle
reklamer. En av respondentene assosierte reklamefilmen med kommunikasjon fra
NSB og Norsk Hydro, ettersom bedriftene er store og kjente med mye penger, i
tillegg har reklamene en annen oppbygning. Funn indikerer at Forsvaret har
konkurransefortrinn fremfor andre innholdsprodusenter, ettersom innholdet er
unikt og derfor har de mulighet til 3 skape gkt oppmerksomhet. (Holme, 2015)
Overnevnte funn tyder pa at respondentene oppfatter at de blir eksponert for en
bedre reklame. Det er dog vesentlig a papeke at forbrukeren ikke skal vite hva

innholdsmarkedsfaring er, bare de opplever effekten.

4.4.3 Verdi og gi noe ekstra

Det ble stilt sparsmal om respondentene syntes det var en selvfglge at Gilde gir ut
matoppskriftshefter, for & kartlegge om de fgler Gilde gir noe ekstra. 73 prosent
mente at oppskriftsheftene ikke var en selvfalge, som tyder pa at Gilde gir noe
ekstra. Dette gker trolig bedriftens verdi, de kan bli bedre likt og bygge tettere
relasjoner til kunden. Gilde trenger ikke & utfgre tiltaket, men det gir kunden
lererik og nyttig informasjon, etter deres behov. (Neely, 2015) |
ekspertintervjuene ble ogsa viktigheten av a skape verdi poengtert, hvor Moen
hevder at en ma skape reell verdi. Nygard- Hansen mener ogsa at bedrifter ma ha

innhold som forbrukerene bryr seg om, for a skape verdi.

4.4.4 Relevans

Innholdet i bedrifters kommunikasjon ma veere relevant for a vekke
oppmerksomhet til potensielle og eksisterende kunder. Det store ordet pa
Mediebyradagen 2015 var relevans, som viser at det er stor fokus pa faktoren.
Dette stgttes av samtlige eksperter som nevner relevans i sammenheng med
innholdsmarkedsfering. Dog har en ngdvendigvis ikke relevans, selv om en

benytter seg av innholdsstrategien. For a bli oppfattet relevant av forbrukeren, er
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faktorer som godt innhold, verdi, troverdighet og definerte malgrupper ngdvendig,
der faktorene pavirker hverandre. Funn fra sparreundersgkelsen viser at relevans
var en av de viktigste faktorene i kanalene som casene benyttet. Dette er en
indikasjon pa at respondentene ogsa anser relevans som vesentlig. Dog bryr
forbrukerene seg generelt lite og det eksisterer mye informasjon, som ofte
oppfattes som stay, grunnet forbrukerens begrensede kognitive kapasitet.
Innholdet ma derfor tilfredsstille forbrukerenes forventninger, samt veere relevant
for definerte malgrupper, for ytterligere pavirkning av forbrukeren. Videre
avdekket den kvalitative undersgkelsen at to av seks intervjuobjekter eksplisitt
understreket at de kun gnsket a besgke Team Coops nettside, for a finne
oppskrifter og ikke for & lese om idrettsutaveres tips. Dette tyder pa at bedrifter

ma na forbrukerene som anser deres innhold som relevant og verdifull.

4.4.5 Troverdighet

Det er vesentlig at forbrukerene stoler pa avsender, derfor ma bedrifter kartlegge
hvordan de skal pavirke forbrukeren pa en troverdig mate. Det er derfor besluttet &
male graden av troverdighet fra ulike avsendere. Spgrsmalene ble stilt til caset
Team Coop, men resultatene anses & ha overfaringsverdi generelt, men kan dog
ikke generaliseres. Modellen under, viser i likhet med vare antakelser at
respondentene stoler mest pa pavirkning fra venner og familie, og minst pa
kommunikasjon fra bedrifter og idrettsutgvere i kommersiell ssmmenheng. Dette
stgttes av Hyper, som har kartlagt at forbrukerene har 92 prosent tillit til deling fra
venner, og kun 37 prosent tillit til tradisjonell reklame, som er bedriftens egen
kommunikasjon. Dette tyder pa at respondentene har generelt lav troverdighet,
men maten innholdsmarkedsfaring presenteres pa, gjer at forbrukerene opplever
strategien mer troverdig, enn annen markedsfering.
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I den generelle delen av undersgkelsen, ble det ogsa utarbeidet sparsmal til hvor
troverdig bade bedriftens egen kommunikasjon og redaksjonelt innhold er.
Resultater indikerer at det ikke er nevneverdig forskjell pa hvem respondentene
oppfatter mest troverdig, men redaksjonelt innhold har noe hgyere troverdighet.
Tillitsundersgkelsen gjennomfart av TNS Gallup, viser imidlertid at majoriteten
av befolkningen mener redaksjonelt innhold er mindre troverdig, enn bedrifters
egen kommunikasjon. (tillitsundersokelsen.xyz, 2016) Dette kan bli problematisk
dersom bedrifter «laner» journalistenes troverdighet ved & publisere innhold pa
deres plattformer, som omtales Native Advertising. (snl.no, 2016)

4.4.6 Engasjement

En mate & skape engasjement pa, er at merkevarer selv pavirker forbrukeren slik
at de deler merkevarens budskap. I tillegg kan forbrukere engasjerer hverandre
gjennom «Word Of Mouth» (WOM). Engasjement bidrar til & spre innhold, der
innhold delt av venner kan oppfattes mer troverdig. Dog deler forbrukere godt
innhold, uansett hvem avsender er. (foredrag Hyper, 2016) | caset Forsvaret,
markedsfarte organisasjonen hashtaggen verdtaforsvare, som kun 10 prosent av
respondentene benyttet. Dette kan imidlertid ha sammenheng med at fa
respondenter har sett reklamefilmen. Andre arsaker kan veere en utydelig hashtag
som ikke appelerte til alle, i tillegg deler publikum generelt lite. Forbrukere som
er engasjert, er mer positive til & ha en relasjon med bedriften, hvor involvering av
kunden og vekke falelser, skaper gkt engasjement. (Andreassen, Gustavsson og
Gebauer, 2015) Ytterligere involvering kunne ogsa bidratt til gkt engasjement til
Forsvarets hashtag. Det er imidlertid en utfordring & skape engasjement med
innholdsmarkedsfaring, dette stgttes av Jesper Laursen, som har gjennomfart en
undersgkelse for Brand Movers. Der resultater viste at & skape engasjement, er
den starste utfordringen med innholdsmarkedsfaring. Dette er dog det bedrifter

jobber mest med, for a lykkes med strategien. (Laursen, 2016, 31-32)

Kun 5 prosent av respondentene var «sveert enig» i at de ville diskutert Forsvarets
reklamefilm med venner. Dette forsterker oppfatningen av at respondentene ikke
har engasjert seg betraktelig i caset. Imidlertid ville 49 prosent av respondentene
anbefalt noen & ga inn i militaeret, etter & ha sett reklamefilmen. Noe som tyder pa

at reklamen har oppnadd engasjement, pa tross av lavt engasjement til hashtaggen.
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4.5 Elementer i merkevarebygging

Kjennskap, assosiasjoner, holdninger og omdgmme, samt atferd blir betegnet som
«elementer i merkevarebygging» gjennomgaende i oppgaven, nar begrepene

diskuteres i sammenheng. (Olsen, Peretz og Samuelsen, 2010)

4.5.1 Kjennskap

| spgrreundersgkelsen fremkom det at matoppskriftshefter i butikk har generelt
svart hgy kjennskap blant respondentene. Spgrsmalet ble inkludert i
undersgkelsen, grunnet gnske om a avdekke antall som har kjennskap til
oppskriftshefter pa papir generelt, og i hvilken malgruppe de befinner seg. |
krysstabuleringen (vedlegg 11), belyses det at malgruppen godt etablerte, har
hayest kjennskap til matoppskriftshefter, som bekrefter vare antakelser i at
malgruppen er mest mottakelige for pavirkning i kanalen. Noe overraskende var
imidlertid at 83 prosent i malgruppen etableringsfasen, kjente til
matoppskriftshefter, som var en hgyere prosentandel enn i malgruppen etablerte.
Videre hadde 69 prosent aldri benyttet Gildes oppskriftshefter. Pa tross av lite
bruk, er det grunn til & tro at kjennskapen til Gilde er betydelig hgyere. Selv om
forbrukeren har kjennskap, ferer det ikke ngdvendiguvis til atferd. Det er derfor
uvesentlig hvor god innholdsmarkedsferingen er, hvis ikke forbrukeren har
kjennskap til merkevaren. Dette belyses i merkevarepyramiden, hvor kjennskap er
det nederste trinnet. (Keller, 2013) Jesper Laursen avdekket ogsa i sin
undersgkelse at hele 91 prosent, mener at «Brand Awareness» er den viktigste
malsettingen for innholdsstrategien. (Laursen, 2016, 15)

Sperreundersgkelsen viste ogsa at 46 prosent av respondentene hadde kjennskap
til Team Coop. Dette er overraskende mange, ettersom tilnermet ingen har besgkt
nettsiden eller deres sosiale medier. Det kan derfor tyde pa at kjennskapen til
Team Coop, ikke er en direkte falge av innholdsmarkedsfaringen pa nettsiden
eller andre sosiale medier, grunnet lavt besgkstall. Bedriften er imidlertid
avhengig av at merkevaren blir likt for & oppna effekt av kjennskapen. (iteo.no,
2014) Videre funn viser at 49 prosent som er interessert i matlaging, ikke kjenner
til Team Coop, dette er urovekkende ettersom store deler av innholdet pa nettsiden
omhandler mat. (vedlegg 12) Respondentene som er opptatt av idrett, har hayere
kjennskap til Team Coop, enn respondenter med andre interesser. Selv om relativt

fa av respondentene som er interessert i ski, har kjennskap til Team Coop,
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forbinder hele 94 prosent Northug med Coop. Nar det gjelder interesse for sykling
og Kristoff, er det derimot omvendt. Utfra overnevnte resultater kan det forstas at
bedrifter ma pavirke kunder som er interessert i deres produkter, der

innholdsmarkedsfaring kan benyttes.

Kun 32 prosent av respondentene har sett Forsvarets reklamefilm, som tyder pa at
Forsvaret ikke har lykkes med a na ut tilstrekkelig. Pa tross av dette har trolig
Forsvaret hgy kjennskap, dog er det ikke enshbetydende med at befolkningen vet
hva organisasjonen gjgr. Forsvaret har imidlertid oppnadd positive resultater i
egne undersgkelser. Formalet med reklamen var a bedre omdgmme og ikke gke
kjennskapen, derfor er det uten szrlig betydning at kjennskapen ikke gkte
betraktelig. Derimot hadde Forsvaret et mal med innholdet, og derfor starre
forutsetninger for a lykkes med bruken av innholdsmarkedsfaring. (Dalen, 2015)

4.5.2 Assosiasjoner

Merkevarer kan benytte innholdsmarkedsfaring til 4 skape nye og varende
assosiasjoner, og dermed gjere forbrukerens beslutningsprosessen enklere. Det er
vesentlig at assosiasjonene er relevante, slik at forbrukeren ikke plasserer
merkevaren feil i hukommelsen. (Sander, 2014) Modellen under viser at
majoriteten av respondentene hadde positive assosiasjoner til Forsvarets uttrykk
«For alt vi har. Og alt vi er». Organisasjonen har dermed lykkes med 4 feste
positive og relevante assosiasjoner i respondentenes hukommelse ved bruk av
virkemidlene falelser og historiefortelling. Selv om det er vanskelig & skille ut en
faktor, kan det tyde pa at bruk av innholdsmarkedsfaring har bidratt til positive og

relevante assosiasjoner.

Samhold -
Nasjonalfolelse -
Maktutnyttelse -

Bevare landet -
Norske verdier -
Likestilling
Annet

0% 10% 20% 30% 20% 50% 60% 70% 80%

Modell, assosiasjoner til Forsvarets utrykk «For alt vi har. Og alt vi er».

Videre spgrsmal omhandler respondentenes assosiasjoner til Forsvaret generelt,
og ikke til reklamefilmen. Hvor respondentene hadde tilnzermet kun positive
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assosiasjoner til Forsvaret, dog ble et fatall negative assosiasjoner poengtert. For
eksempel makt, krig og ressursslgsing. Gjennom kontinuerlig pavirkning med
innholdsmarkedsfaring, kan virksomheters assosiasjoner endres, noe som ikke
anses kritisk for Forsvaret, ettersom assosiasjonene var tilnaermet kun positive.
Assosiasjonene som ble nevnt hyppigst i undersgkelsen var, trygghet, samhold,
verneplikt og forsvare landet. | fglge Olsen, Peretz og Samuelsen (2010) er det
gnskelig at forbrukerene har sterke, positive og unike assosiasjoner til bedrifter for
a bli foretrukket. Forsvarets assosiasjoner er positive og sterke, ettersom tilnsermet
alle respondentene hadde positive assosiasjoner. De er ogsa trolig unike for

befolkningen i Norge.

4.5.3 Holdninger og omdgmme

Til tross for lite bruk av Gildes oppskriftshefte, viser funn at kun 14 prosent av
respondentene er fra «noe enig» til «svaert enig» i at de benytter Gildes produkter,
nar de bruker bedriftens oppskriftshefter. Svarene kan ikke generaliseres, men
funnene tyder pa at forbrukeren ikke er lojal til avsender av budskapet.
Oppskriftsheftene i butikk farer derfor ikke entydig til salg, det er dog flere
faktorer som pavirker, blant annet godt innhold og troverdighet. For gvrig var 58
prosent fra «noe enig» til «sveert enig» i at hay score pa mattester har mer
betydning, enn produsent av produktet. Dette samsvarer med at forbrukere stoler

mer pa utenforstaende personer, enn merkevaren selv. (Side 31)
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Krysstabulering, alder og opplyst pris.

En faktor som kjennetegner innholdsmarkedsfaring er skjult salg.

Krysstabuleringen som presenteres over, mellom alder og viktighet av opplyst pris
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I oppskriftsheftene, er derfor gjennomfart. Etableringsfasen og de etablerte gnsker
opplyst pris til forskjell fra de godt etablerte. Mulige arsaker er at
etableringsfasen er prisbevisst, ettersom flertallet trolig er studenter. De godt
etablerte er ogsa relativt prisbevisst, grunnet flertallet trolig er pensjonister. |
malgruppen de etablerte har imidlertid flertallet fast inntekt, og er derfor mindre
prisbevisste. Funn fra dybdeintervju viser at respondenter i samme malgruppe
mener pris i oppskriftshefter kan vere et forstyrrende element, og derfor fremsta
rotete. Selv om to malgrupper gnsker opplyst pris, kan en likevel benytte
innholdsmarkedsfgring for & na disse, ettersom skjult salg ikke er eneste faktor
som har betydning i bruk av strategien. Der faktorene troverdighet og relevans
eksempelvis kan utgjere en stgrre betydning for pavirkning av malgruppene

etableringsfasen og godt etablerte.

Et urovekkende funn, viser at hele 44 prosent av respondentene var «svart uenig»
i at de ville benyttet Team Coops nettside for & lese om tips fra sponsorobjektene,
som er en del av bedriftens innholdsstrategi. En arsak kan dog veere at forbrukere
som er uinteressert i sport og mat ikke foretrekker idrettsutgverens tips og derfor
ikke besgker nettsiden. Bruk av sponsorobjektene i innholdsmarkedsfgringen kan
imidlertid gi gkt effekt, men ut fra overnevnte funn, nar ikke Team Coop
tilstrekkelig ut med tipsene. (Olsen, Peretz og Samuelsen, 2010) Videre er 44
prosent av respondentene «sveert uenig» i at de foretrekker Coop fremfor andre
dagligvarekjeder, pa grunn av innholdsmarkedsfaringen til Team Coop. Dette
samsvarer med vare antakelser, der valg av dagligvarebutikk ikke kun pavirkes av
tips fra sponsorobjektene. Mulige arsaker er at fa respondenter har besgkt
nettsiden og derfor er det vanskelig & vurdere bedriftens innholdsmarkedsfaring. |
tillegg har ikke Team Coop oppnadd gnsket effekt med strategien, og kundene er
lite lojale. (norgesgruppen.no, 2012) Kundene kan imidlertid vere en fordel for
andre merkevarer, ettersom de enklere pavirkes. Team Coop ma derfor utarbeide
godt, relevant og unikt innhold for & pavirke forbrukerne under den kognitive
radaren, slik at strategien farer til atferd. (Dentsu Aegis network, 2015)

Kun 1,9 prosent av respondentene var «sveert enig» i at deres inntrykk av
Forsvaret hadde endret seg, etter eksponeringen for reklamefilmen. Dette er
urovekkende, ettersom organisasjonens mal var & bedre omdgmme. Hvis

Forsvarets holdningene var gode fra far, er det en forklaring pa hvorfor
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holdningene ikke har endret seg. Det er derfor viktig a presisere at en ikke kun vil
endre omdgmme, men endre det til noe positivt. Avgjerende for om forbrukeren
skal endre holdninger, er i hvilken grad de er motivert til a bearbeide eksempelvis
Forsvarets budskap. (Barland et al. 2016, 139) Videre funn viser at hele 33
prosent er «sveert uenig» i at de vil besgke Forsvarets nettside, etter a ha sett
reklamefilmen. Dette er urovekkende, ettersom det ikke eksisterer nok
informasjon i reklamefilmen om rekruttering og Forsvarets hverdag. Dette stattes
av Hedda Langemyr i Norges Fredsrad som hevder at «reklamefilmen ikke gir et
sannferdig bilde av hvordan forsvaret jobber». (Fjellberg, 2013) Forbrukerene ma
derfor besgke nettsiden eller andre kanaler, for a fa informasjon slik at de blir
pavirket. Dette er smart fordi en i innholdsmarkedsfaring trekker kundene fra

andre, til egen kanaler som tydeliggjeres i modellen «Eco-systems. (Side 14)

4.5.4 Atferd

For a bekrefte antakelsene om hyppigere bruk av oppskriftshefter pa nett enn
papir, ble sparsmal om bruk av kanaler inkludert. Hvor hele 51 prosent var «svart
enig» i at de gnsket & benytte matoppskriftshefter pa nett, derimot var kun 5,4
prosent «sveert enig» i at de ville benyttet papirutgaven. Dette avhenger imidlertid
av hvilken malgruppe som analyseres. Gilde har oppskriftshefter pa papir og nett,
slik at de tilpasser seg definerte malgrupper, ved & utvikle matoppskriftsheftene
etter kundens behov.

Funn fra undersgkelsen synliggjorde at bruk av Team Coops nettside, ikke
samsvarer med tid brukt pa internett. Arsaker er antagelig at sgkesynligheten er
darlig eller at innholdet ikke er tilstrekkelig. Bedriften ma derfor ved hjelp av
innholdsmarkedsfaring, gjere innhold tilgjengelig pa en tilfredsstillende mate,
gjennom blant annet gkt sgkesynlighet. (ekspertintervju Nygard-Hansen, 2016) |
et av dybdeintervjuene ble det ogsa presisert at intervjuobjektene ikke gnsket a
benyttet nettsiden til Team Coop, ettersom det er for mye informasjon pa nett, og
den ikke skiller seg ut. Bade den kvalitative og kvantitative undersgkelsen
indikerer at Team Coops nettside, ikke tilfredsstiller forbrukerens behov.

Iverksettelse av tiltak etter analyse av kundens behov, er derfor ngdvendig.

Resultater fra spgrreundersgkelsen viser at 76 prosent, tror at noen vil inn i

militaeret etter & ha sett reklamefilmen. | den kvalitative undersgkelsen ble samme
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spgrsmal presentert, hvor samtlige respondenter mente reklamefilmen farte til
atferd. Arsakene var illustrasjoner, bruk av jenter, engasjement og gnske om &
sgke informasjon. Imidlertid er det gitt uttrykk for at reklamefilmen kun er en av
flere faktorer som kan pavirke beslutningen om a ga inn i militzeret. Dette
indikerer at selv om respondentene har positiv holdning, farer det ikke
ngdvendigvis til atferd. Reklamefilmen skaper ogsa falelser gjennom
historiefortelling, som belyses ved at 60 prosent mente reklamefilmen handlet om
nasjonalfalelse. | ekspertintervjuet med Nygard- Hansen, poengterte han at
forbrukeren tror de er rasjonelle i kjgpssituasjoner, men de blir derimot pavirket
emosjonelt. Bruk av emosjonelle virkemidler i innholdsmarkedsfaring, farer
derfor oftere til handling. Dog er det vesentlig & poengtere at selv om
innholdsmarkedsfgring ofte fokuserer pa relasjonsbygging, falelser og a hjelpe
kunden, skal strategien til slutt fare til salg.

4.6 Funn til casene

Relevante funn fra den kvalitative og kvantitative undersgkelsen blir i det

felgende diskutert, i sammenheng med casene.

4.6.1 Gilde

Foruten respondentene som ikke benytter matoppskriftshefter pa papir, viste
undersgkelsen at de fleste respondentene bruker oppskriftshefter i forbindelse med
jul, middagsselskaper og i hverdagen. Der Gilde ma tilfredsstille kundens behov
ved a utarbeide oppskriftshefter med ulikt innhold, til ulike anledninger. Gildes
innhold er konsistent, selv om oppskriftene varierer. | tillegg er kanalene

integrerte, derfor gjenkjenner forbruker avsender.

4.6.2 Team Coop

Resultater viste at hele 94 prosent forbinder Northug med Coop, og kun 23
prosent forbinder Kristoff med Coop. Pa tross av hgy kjennskap til sponsoratet, er
det ikke ensbetydende med at det foreligger match mellom sponsor og
sponsorobjekt. Der Moen uttrykket usikkerhet om sponsorobjektene fremkaller
riktige assosiasjonene i kundens hukommelse. Han poengterte ogsa at en ma
bruke sponsorobjektene pa en troverdig mate, for & oppna gnsket effekt. Der en
ma evaluere om sponsorsamarbeidet har verdi eller kan veere skadene. Dette

stettes av funn fra undersgkelsen, som viste at kun 1,6 prosent av respondentene

Side 38



BTH 31161

0957374 0960384 (0961531

var «svert enig» i at de stoler pa idrettsuteverene. (Vedlegg 5, s. 101) Funn
indikerer at Team Coop kan fa problemer med a pavirke kundene, grunnet liten
troverdighet. Sponsorsamarbeidet fungerer ikke optimalt, ettersom fa av
respondentene verken har besgkt nettsiden eller forbinder Kristoff med Coop.
Moen statter resultatet, hvor han uttrykker at bedriften ikke utnytter samarbeidet
pa en tilstrekkelig mate, og kun bruker medieoppmerksomheten tilknyttet
sponsorsamarbeidet. Nygard- Hansen mente imidlertid at Coop bruker
sponsorobjekter som kan treffe hele befolkningen og nevner Northug som et
eksempel.

4.6.3 Forsvaret

53 prosent av respondentene, mente Forsvarets reklamefilm handlet om
rekruttering, som var et av malene med reklamen. Reklamefilmen handlet
imidlertid om mer enn & kun gke rekrutteringen. Et annet interessant funn var at
alle svarene er utelukkende positive, som tyder pa at Forsvaret har et godt
omdgmme. Videre er et generelt mal med innholdsmarkedsfaring, & bygge
omdgmme og styrke kunderelasjoner. (cox.no, 2016) Omdgmme bygges som
nevnt over tid, men kan gdelegges umiddelbart, dermed kan forbrukerens tillit til
merkevaren skades og en genererer mindre salg. (Birkevold, 2003) Det er
imidlertid vanskelig a analysere om Forsvaret har styrket sitt omdgmme gjennom
reklamefilmen, grunnet mangel av pre-testing og at funn fra undersgkelsene ikke
kan generaliseres. Dog har Forsvaret foretatt egne undersgkelser, hvor resultater

viser gkt effekt innen rekruttering og omdgmme. (foredrag Forsvaret, 2016)

5.0 Konklusjon
Gjennom oppgaven har vi besvart problemstillingen «Pa hvilken mate kan
innholdsmarkedsfering pavirke en forbruker som ikke forstar strategiens
betydning?» Grunnet valg av ikke-sannsynlighetsutvalg, kan ikke resultatene
generaliseres. Faktorene presentert i analyse og konklusjon, ma ses i sammenheng
for starst pavirkning med innholdsmarkedsfering. Faktorene er imidlertid
presentert som egne poeng, for a tydeliggjgre funn og gjere konklusjonen

oversiktlig.
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5.1 Kanal og malgruppe

Funn fra analysen viser at majoriteten av personene som er glad i a lage mat, ikke
foretrekker oppskriftshefter, som tyder pa at pavirkning av malgruppen vil gi liten
effekt. Ettersom innholdet aldri vil veere relevant, hvis en retter seg til feil
malgruppe. Dette stgttes av Nygard- Hansen, som poengterer at en ma skrive til en
tiltenkt malgruppe, for a overbevise forbrukeren gjennom god
innholdsmarkedsfaring. For eksempel kan ikke Gilde na alle malgruppene
gjennom matoppskriftshefte pa papir. Respondentene i etableringsfasen finner
ofte oppskrifter pa nett, og malgruppen godt etablerte, foretrekker oppskriftshefter
pa papir. Imidlertid er det vanskelig & na de etablerte, fordi en ikke vet hvor
malgruppen befinner seg. Ettersom forskjellen er liten pa hvor de finner
oppskriftshefter, grunnet store ulikheter i atferdsmgnster. Dette understreker

viktigheten av & velge kanal der malgruppen en vil na, befinner seg.

Resultater viser at den viktigste faktoren pa TV og nettside var troverdighet, og
respondentene fant godt innhold som mest vesentlig i matoppskriftshefter.
Attributten som var minst viktig pa samtlige kanaler var historiefortelling, derimot
var prosentandelen sveert lav pa kanalen TV, som var et virkemiddel Forsvaret
benyttet. Dette tyder pa at respondentene ikke vet hva innholdsmarkedsfaring er,
ettersom flere sekundarkilder viser at effekten av innholdsmarkedsfaring er hay.

5.2 Innhold

I analysen er det diskutert at godt innhold er vesentlig for a skape falelser hos
forbrukeren, hvor Moen og Nygard- Hansen spesifikt poengterte viktigheten av
godt innhold. Funn viser at respondentene er ngytrale til innholdet i Gildes
oppskriftshefter og Team Coops nettside. Noe som kan anses urovekkende,
ettersom innhold er den viktigste attributten i matoppskriftshefter, samt vesentlig
for pavirkning. Dog kan det foreligge andre arsaker til respondentenes
likegyldighet. Videre har Team Coop ikke lykkes i integrering av kanalene, hvor
Nygard- Hansen papeker ngdvendigheten av innsikt i kundens atferd og behov,
for & lykkes. Analyse kan dermed gi grunnlag for integrering av kanalene til Team

Coop.

Pavirkning fra venner og familie, herunder deling av innhold har hgyest

troverdighet blant respondentene, i den kvantitative undersgkelsen. Derimot har
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de minst tillit til virksomheters kommunikasjon, som er ment & male tillit til
tradisjonell markedsfaring. Resultatene stattes ogsa av Hyper og er en indikasjon
pa at forbrukerene stoler mer pa innholdsmarkedsfering, enn tradisjonell
markedsfgring. Dog ma bedrifter ikke lure forbrukerene, slik at en skader
relasjonen som eksisterer. Dette unngas med godt merket innholdet. For a styrke
relasjonen, kan bedrifter gi noe ekstra til kundene. Funn indikerer at distribuering
av Gildes oppskriftshefter gjar at forbrukerene far noe ekstra og gker verdien. Der
Nygard- Hansen papeker at for a skape verdi og pavirke forbrukeren, ma en ogsa
ha relevant innhold, som de bryr seg om.

Resultater fra undersgkelsen viste at relevans var en av de viktigste faktorene i
oppskriftshefter, TV og nettside. Budskapet ma derfor veare verdifullt for definerte
malgrupper, slik at innholdet er relevant. Det eksisterer imidlertid mye innhold,
derfor ma det veere relevant for at innholdet skal skille seg ut, og ikke oppleves
som stgy. Noe Forsvaret har lykkes med, ettersom respondentene i undersgkelsen
synes reklamefilmen skilte seg ut. De la ogsa merke til at de ble eksponert for en
annen type reklame, som indikerer at Forsvaret har bedre grunnlag for & pavirke
forbrukerene. Fa av respondentene har imidlertid benyttet hashtaggen
verdtaforsvare, som kan tyde pa at Forsvaret har mislykkes i & skape engasjement
og implementere hashtaggen, som en del av caset. Involvering av kundene er
vesentlig for & skape engasjement. Hvor et interessant resultat er at holdning ikke
ngdvendigvis farer til atferd.

5.3 Elementer i merkevarebygging

Hvis forbrukere skal bli pavirket, ma de ha kjennskap til merkevaren. Hvor
resultater viser at de godt etablerte har hgyest kjennskap til matoppskriftshefter,
og Gilde kan dermed pavirke disse forbrukerene med innholdsmarkedsfaring. Dog
ma de ogsa gke kjennskapen til resterende malgrupper, hvor etableringsfasen har
hgyere kjennskap enn de etablerte. Analysen synliggjorde at selv om kjennskapen
til matoppskriftshefter er hgy pa papir, er atferden lav. Samme resultat kan ses i

sammenheng med Team Coop.

Den kvantitative analysen viste at respondentene har tilnermet utelukkende
positive assosiasjoner til bade Forsvarets uttrykk og organisasjonen generelt.

Derfor kan det tyde pa at Forsvaret har lykkes med a skape positive, sterke og
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unike assosiasjoner ved bruk av innholdsmarkedsfgring, dermed kan de pavirke
forbrukeren ytterligere. Dog har ikke respondentenes holdninger endret seg etter a
ha blitt eksponert for reklamefilmen, noe som er svaert uheldig. Videre analyse
indikerer at Forsvaret ikke har klart a trekke forbrukerene fra TV til egen nettside,

som er negativt for pavirkning, grunnet utilstrekkelig informasjon.

Pavirkning gjennom innholdsmarkedsfaring er ofte skjult salg, dog viser
overraskende funn, at personer i etableringsfasen og de godt etablerte har en
positiv holdning til opplyst pris i matoppskriftsheftene. Malgruppene er imidlertid
prisbevisste. Etableringsfasen vil dog ikke ha opplyst pris i oppskriftsheftene,
fordi det oppleves som et forstyrrende element, som indikerer at malgruppen er
mer mottakelige for pavirkning av innholdsmarkedsfaring i oppskriftshefter. |
analysen fremkom det ogsa at respondentene ikke er lojal til avsender av budskap.
Effekten av pavirkningen blir dermed mindre enn gnskelig, fordi budskapet ikke

farer til atferd.

| analyse av Forsvaret fremkom det fra respondentenes holdninger, at de tror
personer vil inn i militeeret etter a ha blitt eksponert for reklamefilmen. Dette er
dog ikke ensbetydende med at Forsvarets pavirkning farer til atferd. I tillegg viser
funn fra den kvalitative analysen, at reklamefilmen ikke er eneste faktor for
pavirkning. Analyse av atferd til resterende case viser at mange bruker internett
hyppig, men fa har besgkt Team Coops nettside. Tiltak ma derfor iverksettes, hvor
spkeoptimalisering ma prioriteres, og ses i sammenheng med malgruppenes
behov. Samme resultat kan ses i sammenheng med Gildes matoppskriftshefter.
Funn viser forgvrig at respondentene opplever innholdsmarkedsfaring som en
bedre reklame. Dette indikerer at forbrukerene blir pavirket pa en bedre mate av

innholdsmarkedsfgring, uten at de forstar hva begrepet er.

5.4 Sponsing og omdgmme

Funn tyder pa at det er mismatch mellom Kristoff og Coop, grunnet lav kjennskap
til sponsorsamarbeidet. Imidlertid forbinder sveert mange Northug med Coop, men
det er likevel sveert fa som har besgkt nettsiden, som er en indikasjon pa at

sponsorsamarbeidet har fart til lav effekt. Dette stgttes av Moen som er usikker pa

om de riktige assosiasjonene dukker opp i forbrukerens hukommelse, som farer til
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darlig utnyttelse av samarbeidet. Team Coop har ogsa publisert innlegg sjeldnere

pa nettsiden de siste manedene, som kan ha medfart nedgang i besgkstall.

Funn viser at respondentene hadde utelukkende positive meninger om Forsvarets
reklamefilm, som tyder pa at organisasjonen har lykkes med
omdgmmekommunikasjonen. Dog er det vanskelig & male om dette kun
forarsakes av innholdsmarkedsfgring i reklamefilmen. En annen viktig faktor i
innholdsmarkedsfaring er i fglge Monica Viken, god merking. Resultater viser at
respondentene ikke er oppmerksomme pa merkingen eller forstar dets betydning,
eksempelvis «sponset innhold». Dette kan som diskutert i analysen, @delegge en

bedrifts omdgmme, pa grunn av manglende troverdighet.

Innholdsmarkedsfering er en del av bedrifters markedskommunikasjon, hvor det
er vesentlig & male og evaluere, for & gke effekten. Der en bgr ta utgangspunkt i
hva en gnsker & oppna med strategien og ikke bestemte punkter. Overnevnte funn,
derav valg av riktig kanal, tydelig definerte malgrupper, godt innhold med
tilhgrende faktorer og «elementer i merkevarebygging», forklarer pa hvilken mate
innholdsmarkedsfaring pavirker forbrukere. Forbrukeren oppfatter tildels at de
blir eksponert for innholdsmarkedsfgring, uten at de forstar strategiens betydning.
En ma derfor ikke lure forbrukeren, noe som har blitt poengtert eksplisitt av

eksperter og er gjennomgaende i oppgaven.

5.5 Veien videre

Vi antar at innholdsmarkedsfaring vil fortsette a veere vesentlig i virksomheters
markedskommunikasjon. Hvor det i dag er fokus pa at innholdet blant annet ma
veere unikt, troverdig og relevant. Det kan derfor stilles spgrsmal til hvilke andre
faktorer som vil ha en vesentlig betydning i fremtiden. | en annen oppgave ville
det veert interessant a analysere forskjellen mellom Native Advertising og
innholdsmarkedsfgring, noe som ble et for stort tema i denne oppgaven. Spgrsmal
som anses interessante for fremtiden er, om journalister vil fortsette & miste sin
troverdighet? Samt om innholdsmarkedsfaring er

et «buzzord» og en trend, eller om det vil fortsette a vaere viktig?
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Vedlegg

Vedlegg 1 intervjuguide dybdeintervju

Introduksjon

lydopptak?
Anonymt
Ingen feil svar
3 caser

Tid

Forsvaret:

Har du veert i forsvaret selv?

Har du sett reklame pa tv av Forsvaret? Hva handlet den om? (Viser video
etter dette sparsmalet.) Husker du at du om du har sett reklamen na?

Tror du at noen vil inn i militeret etter & ha sett denne reklamen? Hvorfor?
Hva er dine tanker om Forsvaret, fgr og etter 4 ha sett reklamen?
(pavirkning pa omdgmme)

Skiller denne reklamen seg ut fra andre type reklamer pa TV? Hvordan?
(bade positivt og negativt)

Hvilke folelser skaper “for alt vi er. Og alt vi har” for deg?

Hvor finner du mat oppskrifter? Hvorfor?

Har du lagt merke til oppskriftshefter i butikk? Hvilke?

Kjenner du til Gildes oppskriftshefter? og hva bruker du de til? (Viser
oppskriftshefter etter sparsmalet)

Hvor ofte benytter du oppskriftshefter na fremfor fgr? Hvis far- Hvorfor?
Hvis na- Hvorfor?

Hvem tror du benytter seg av oppskriftshefter pa papir?
(yngre/eldre/studenter/pensjonister)

Hvor nyttige synes du oppskriftsheftene er? Er oppskriftene relevante for
deg? far du noe ut av det?

Nar du benytter Gilde sitt oppskriftshefte kjgper du bare Gilde produkter
da? hvorfor/ hvorfor ikke? Samme med andre oppskriftshefter?

Tror du dine venner vil ha opplyst pris i oppskriftshefter eks. Gilde?

Side 50



BTH 31161

0957374 0960384 (0961531

Team Coop:

Vet du om personer som er sponset av Coop?

Har du sett reklame fra Coop, der disse idrettsutgverne er benyttet? Hvor?
hvordan?

Har du besgkt Team Coops nettside (ikke coop.no), Instagram eller

Facebook profil?

Coop sponser forskjellige idrettsutgvere (Petter Northug, Alexander Kristoff,

Team Coop talent og Team Coop @sterhus), og de sammen med kundene til

Coop kalles Team Coop. (Viser nettside og sosiale medier.)

Ville du brukt Team Coops nettsiden om du viste den eksisterte? /
Hvordan kom du pa & besgke nettsiden til Team Coop? Hvorfor?

Har du benyttet deg av tipsene som er vist pa nettsiden? Eller tror du noen
av dine venner har eller vil benytte seg av tipsene om de kjente til

det? Hvorfor/ Hvorfor ikke?

Tror du noen ville handle pa Coop fremfor andre dagligvarekjeder etter &
ha sett tipsene og videosnuttene pa nettsiden til Team Coop? Hvorfor/
Hvorfor ikke? Eller fordi Coop sponser idrettsutgverne i Team Coop?
Hvorfor/Hvorfor ikke?

Hvorfor tror du folk leser og bruker tipsene fra Northug/Kristoff pa Team
Coops nettside (Innholdsmarkedsfarings videoene, eksempelvis “dette

spiser Kristoff om natten) (pga. bruk av idrettsutgvere? Osv.)

Vedlegg 2 intervjuguide ekspertintervju Monica Viken

Har lite forkunnskaper om innholdsmarkedsfgring i loven

Hvordan kan bedrifter bruke innholdsmarkedsfaring, nar skjult salg er
forbudt?

Hva er lov, hva er ikke lov i innholdsmarkedsfaring?

Hvem har ansvar for at retningslinjene rundt innholdsmarkedsfaring blir
holdt?

Hvem angér “vaer varsom plakaten”? Kan bedriften straffes ved brudd?
Er enkel merking med “annonse” i et hjerne nok til at forbruker legger
merke til det og skjgnner at det er reklame? (Selv om det er lov)

Strider noen av vare case med lov om skjult reklame?

Hvordan fungerer loven om innholdsmarkedsfaring ved reklamefilm pa

TV, er forbruker underforstatt med at eksempelvis Forsvars reklamen er
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reklame? (Og derfor trenger det ikke a merkes) Er det nok at Forsvaret
forteller at de er avsender av budskapet nar det gjelder reglene om skjult
salg?

o Erdet noe du vil legge til avslutningsvis?

Vedlegg 3 intervjuguide ekspertintervju Hans- Petter Nygard- Hansen og

Thomas Moen

e Hvordan definerer du innholdsmarkedsfgring og hva skiller dette fra
tradisjonell markedsfgring?
« Hvaer god innholdsmarkedsfgring pa sosiale medier? kan du nevne noen
bedrifter som gjer det bra pa dette omradet?
o Hva skaper et godt innhold?
« Hvordan male effekten av Innholdsmarkedsfaring?
o Bar forbruker vite hva innholdsmarkedsfering er?
Vi belyser var problemstilling gjennom 3 caser, caset som er knyttet opp mot
digitale medier er Team Coop. De bruker sponsorobjekter i sin
innholdsmarkedsfaring pa egen nettside. Men er darlige pa innholdsmarkedsfaring
pa sosiale medier.
e Er det smart & bruke sponsorobjekter i innholdsmarkedsfaring?

« Hvordan kan de integrere de ulike digitale medie kanalene?

Vedlegg4 intervjuguide ekspertintervju Tor Bang

« Hvaer god innholdsmarkedsfgring pa tradisjonelle medier og TV?

o Hva skiller Innholdsmarkedsfaring fra tradisjonell markedsfaring?

« Erinnholdsmarkedsfgring pa tradisjonelle medier og TV ut?

« Erreklame pa tradisjonelle medier og TV generelt ut? Er det da ngdvendig
at en bruker innholdsmarkedsfgring pa tradisjonelle medier og TV?

« Hvordan kan bedrifter generelt bli bedre pa innholdsmarkedsfaring i
tradisjonelle medier og TV? (Slik at flere ser pa reklamene. Slik at
bedriften nar flere forbrukere i tradisjonelle kanaler)

« Hvorfor velger bedrifter de kanaler og former som en gjer? Eks. at
Forsvaret valgte TV reklame.

o Hva synes du om Forsvarets bruk av innholdsmarkedsfgring i denne TV
reklamen? (Viser reklamefilm fra Forsvaret)

e Hva synes du om Gildes oppskrifter i forhold til innholdsmarkedsfaring?
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Vedlegg 4 spgrreundersgkelsen

qualtrics

Takk for at du tar deg tid til & svare pa denne sperreundersakelsen, som vil bli brukt til var Bacheloroppgave ved
Handelsheyskolen Bl. Svarene fra undersekelsen vil vaere anonym, og undersekelsen varer kun i noen fa minutter. Temaet i

undersekelsen er markedsfering, og du vil bli stilt spersmal om tre ulike caser.

Hvilke ord beskriver best bildet?

(Du kan her velge flere alternativer)

Monsterbglge drepte 40 pa Vestlandt i 1934

Se katastrofebygda fer og etter

Reklame

Artikkel

Sponset innhold
Produktplassering
Produktanmeldelse
Annonse

Annet
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Hvilke ord beskriver best bildet?

(Du kan her velge flere alternativer)
Oslobys anmeldelse

Vi drar gjerne dit pepper'n gror!

Dette er den beste kyllingen jeg har fatt pa indisk
restaurant her i Oslo.

Fa ukens restaurantanmeldeiser fra Osloby og de beste
tipsene fra mat-Oslo rett | mailboksen din. Meld deg pa
vart ukentlige nyhetsbrev her!

Bordvenninnen er Ikke alene om a mene det
Kyllingstykkene er usedvanlig mere og saftige, og curryen
sa rik pa smak at det feles som helligbrode & benytte seg
av chutneyene vi har fatt pa bordet, selv om ogsa disse er
sma smaksbomber.

Vi er | ferd med a spise 0SS igjennom menyen, der man byr
pa alt fra gatemat og hverdagskost til mammas mat

Reklame

Artikkel

Sponset innhold
Produktplassering
Produktanmeldelse
Annonse

Annet

Hvilke ord beskriver best bildet?

(Du kan her velge flere alternativer)

Miljo

Meny

Mat

Service

Verdi for
pengene

Totalt (24 av 30)

e @
ee®
veee®
vese @
e ®

e

0957374 0960384 (0961531
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) Reklame

[ Artikkel

[J Sponset innhold
(] Produktplassering
[J Annonse

[ Annet

[ 1

Hvilken av felgende tre "reklamer” liker du best?

(Klikk pa alternativet du liker best)

JAKUARSALGET O

TRinE
= N Y lm“w
wiw l'l"“:‘"" naA

fssia Rl

e g A A

1199v'
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¢ rabattkode pa nyheter hos get inspired
D AUGUST 9.2015 16:59 & CAROLINE
® » COMMENTS
pRTT
TRENING
mmm,ammmm
@]

Vegar Ulvang forkiarer deg hvordan du holder varmen.

Ikke helt uventet er jeg en ekte ullmann, sier Vegard Ulvang og ler. Den tidligere skistjemnen jobber selv med utvikling av klser for sport og
friluftsliv for Swix Sport, og han trives i fiellet. Finnmarkingen er tilhenger av tre-lagsprinsippet.

- Nér jeg skal p skitur | fjellet, velger jeg alitid ull narmest kroppen, fordi det er enn i Hvis man har ett tynt og
ett litt tykkere uliplagg | skapet, er man sikret. Han mener at det er noe annet hvis man skal trene og svetter mye. Da er det best med klser av
syntetiske materialer.

- Og for de som mener at ull kler, kan ofte klaer som er laget av en blanding veere et godt altemativ, sier Ulvang.

- Mellomplagget vil man sjelden ha bruk for nidr man er | bevegelse — da ma det | sa fall vaere veldig kaldt eller man ma sta helt stille. Men
det ber alitid vaere med et slikt plagg | sekken. Jeg K her en g av ull og syntetisk — en sakalt ullfleece. Den isolerer svaert godt
mot kulde, sier Ulvang.

Nér det gjelder ytterjakken, mener Vegard at alt for mange har det med 4 velge et for tykt plagg.

- Det viktigste er at jakien eller anorakken er vindtett. Mange har pa seg tykke, forede jakker, men det er sjelden nedvendig nar man er |

aktivitet. Det er mellomplagget som skal ha disse eg han og 1 - For en dagstur i fiellet er som oftest en lett
ingsjakke fra Swix tilstrekkelig, det samme gjelder for buksen. For de lange turene ma man imidiertid ha skikkelig hette p jakken. Og gér du

utenfor preparerte loyper — ikke glem gamasjer, pdpeker Ulvang.

« Hva ber man ha | sekken?

Der ber man ha tert og selvisigelig mat og varm drikke. De som legger ut pa de litt teffere turene ber ha med snespade,
snestenger og kart og kompass — for & nevne det viktigste.

= Noen gode rdd til de som har med barn pé skitur i fjellet?
Kulde er egentlig ikke noe problem for bam hvis de er kledd skikkelig. Jeg har til gode & mete bam som ikke trives i sneen! Men et godt rdd er &
Ikke lagge opp til for lange turer med de minste bama, sier Vegard Uivang.

Side 56



BTH 31161 0957374 0960384 (0961531

qualtrics

Hva er dine interesser?

(Du kan her velge flere alternativer)

(] Matlaging
L) Sykkel
L) Ski

L Friluftsliv
) Musikk
() Idrett

) Kultur

L) Annet

|

Hvor ofte bruker du Internett per uke?

) Erikke pa nett

.

O Flere ganger i uken

—

) Daglig

) Flere timer per dag

Hva bruker du Internett til?
(Du kan her velge flere alternativer)
Skole

U
[J Underholdning
O

Informasjonssek

J Jobb
) Kunnskap

) Annet

L |

| hvilken grad mener du tekster skrevet av journalister er troverdig?

Liten grad Stor grad
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
o (O] Q [ (@) o (O] Q [ Q O

| hvilken grad mener du kommunikasjon fra en bedrift selv er troverdig?

Liten grad Stor grad
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
O o &) Q Q Q o &) Q o Q
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Hvilke faktorer er viktigst for deg i en TV reklame?
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Svazrt uenig Noe uenig Svaert enig
(1) Uenig (2) (3) Neytral (4) Noe enig (5) Enig (6) (7)
Historiefortelling @] (0] @] Q @] @] 0
Innhold @] O Q Q @] 0] O
Opplyst pris © Q (@] Q Q Q @]
Utforming @] Q ] Q @] Q O
Relevant @] O Q Q @] 0] O
Merking (reklame, annonse - - ~ - - ~
eller sponset innhold) o o O o o o o
Troverdig 0] . Q @] Q
Hvilke faktorer er vikiigst for deg i en reklame pa en netiside?
(Eksempelvis VG, blogg, hjemmeside til en bedrift)
Svaert uenig Noe uenig Sveert enig
(1) Uenig (2) (3) Neytral (4) Noe enig (5) Enig (6) (7)
Historiefortelling Q Q Q Q Q Q Q
Innhold 0 O O O O O O
Opplyst pris @] Q (@] Q (@] (0] @]
Utforming O Q Q @] O @] O
Relevant © Q Q Q (~] Q (@]
Merking (reklame, annonse = = =
eller sponset innhold) o O O o O O 0
Troverdig o Q O o @] Q O
Hvilke faktorer er viktigst for deg i et matoppskriftshefte?
Sveert uenig Noe Uenig Svaert enig
(1) Uenig (2) (3) Noytral (4) Noe enig (9) Enig (6) (7)
Historiefortelling Q Q © Q Q Q ©
Innhold (e} (0] o] (®] O (0] O
Opplyst pris @] 0 @] (@] @] (6] (@]
Utforming o @] o o o 0] (0]
Relevant Q Q (9] Q Q Q (9]
Merking (reklame, annonse - . .
eller sponset innhold) O o o o O o o
Troverdig (@] (@] (0] o (@] (@] (0]

qualtrics

Videre vil vi stille spersmal om tre caser, husk at sperreundersekelsen er anonym.

Hva assosierer du med forsvaret?

Side 58



BTH 31161 0957374 0960384 (0961531

Har du sett denne reklamen til Forsvaret for?

(Har du ikke sett reklamefilmen fer na, velg svaralternativ "nei")

Forsvaret: «For alt vi har. Og alt vi er»

Hvilke assosiasjoner far du av “for alt vi har, og alt vi er"?

(Som er forsvarets “slagord” i reklamefilmen under)

Samhold
Nasjonalfelelse
Maktutnyttelse
Bevare landet
Norske verdier
Likestilling

Annet

Hva mener du reklamefilmen fra Forsvaret handler om?

(Du kan her svare flere alternativer)

Jenter
Rekruttering
Omdemme
Nasjonalfelelsen
Forsvar

Annet
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Tror du noen vil ga inn i Forsvaret etter & ha sett denne reklamen?

Q Ja
O Nei

Ville du anbefalt noen a ga inn i Forsvaret etter a ha sett reklamefilmen?

O Ja
O Nei

Lot du deg engasjere av reklamefilmen som ble vist pa tv, og brukte hashtaggen (#) verdtaforsvare?

O Ja
© Nei
© Husker ikke

I hvilken grad forbinder du Forsvaret med...

0957374 0960384 (0961531

Sveert uenig Noe uenig Sveert enig

(1) Uenig (2) (3) Noytral (4) Noe enig () Enig (6) (1)
Norske verdier Q Q Q Q Q o Q
Sunnhet Q O Q (@] O (@] O
Friskhet (®] © o © O O (@
Fellesskap Q Q Q Q (@] (@] (@]
Uviktig (o] (@] o (@] (@] O (@]
Ikke tilstrekkelig (@] @] Q (@] (0] O O
Ytringsfrinet 0 (@) Q @] @] (@] (@]
Trygghet (6] (@] (6] (@] Q o (@]
Hvor enig/ uenig er du i felgende utsagn...

Sveert uenig Noe ueni Sveert enig

(1 Uenig (2) (3) Neytral (4) Noe enig (5) Enig (6) (0]
Mitt inntrykk av forsvaret endret
seg etter & ha sett Q Q Q© Q Q (0] Q
reklamefilmen
Jeg mener reklamefilmen
representerer hva forsvaret er O o © o © o ©
Jeg vil/ har besokt nettsiden til
forsvaret etter a ha sett O Q Q Q Q Q Q
reklamefilmen
Denne reklamen skiller seg fra
andre typer reklamer som er Q (@] Q (@] Q (0] O
vist pa TV i det siste
Jeg ville vist og diskutert 1) ® 1) ® 1) ® 1)

reklamefilmen med mine venner
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qualtrics

Kjenner du til matoppskriftshefter i butikk?

(Eksempelvis Gilde oppskriftshefter, Rema 1000 "middag under 100 lappen" og Kiwi "Tinas suppekjokken")

Ja

Nei

Vet ikke

Hvor mange ganger har du benyttet Gildes oppskriftshefte?

(Velg alternativet du synes passer best)

Sjeldent

_ Engang i maneden
Hvert halvar

) Engangiaret

O Aldni

| hvilke situasjoner bruker du oppskriftshefter for mat pa papir?

(Du kan her velge flere alternativer)

Jul
(] Paske
] Middagsselskap
! | hverdagen
| Bruker ikke oppskriftshefter pa papir

- Annet

Er det en selvfelge at Gilde gir ut oppskriftshefter pa papir i butikk til kundene?
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O Ja
O Nei

Q Ja
O Nei

(O Kokebok
O Oppskriftshefte

Anser du deg selv som glad i a lage mat?

Hvor enig/ uenig er du i felgende utsagn...

Hvis ja foretrekker du kokebok eller oppskriftshefter?

Anser du Gildes oppskriftshefter pa papir som lett & fa tak i?

0957374 0960384 (0961531

Sveert uenig Noe uenig Sveert enig

(1) Uenig (2) (3) Neytral (4) Noe enig (5) Enig (6) (7)
Jeg bruker matoppskrifter pa . - . . - § .
papir O @] O Q 0} Q 0}
Jeg finner matoppskrifter pa nett @] Q Q Q O Q O
Oppskriftshefter pa papir er pa
vel ut og jeg bruker de ikke Q Q Q Q Q Q Q
lenger
Hay score (teringskast) pa
mattester betyr mer enn hvem (@) Q (@) Q (@] Q (@]
som har produsert produkiet
Synlighet av produkter er viktig
for meg néar jeg handler mat Q Q Q Q Q Q @]
(hylleplassering/utvalg)
Jeg kjeper Gilde produkter nar
jeg benytter Gildes Q (0] Q (0] (0] (0] (0]
oppskriftshefte
Innholdet | Gildes o) 0 0 o

oppskriftshefter er bra

Oppskriftsheftene pa papir er
relevante for meg

Opplyst pris | oppskriftsheftene
pa papir er viktig for meg
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uqualtncs

Hvilke idrettsstjerner forbinder du med Coop?

(Du kan her velge flere alternativer)

[J Therese Johaug
[J Nora Merk

() Petter Northug
[J Martin @degard
[J Suzann Pettersen

[[) Alexander Kristoff

God aktiv jul!

A 0 b (o Ve 8 strmane s 8 1
14201 vareg Laevel o et 18 smd trg

vl m u' m '“ :.:.':-v- for 4 1o M0 et |
500 fotballag | Norge!

Kjenner du til Team Coop?
(Ikke Coop)

O Ja

O Nei

Hvor mange ganger har du besekt Team Coops nettside det siste aret? (lkke coop.no)

(Antall ganger i tall, for eksempel 4)

0957374 0960384 (0961531

Hvor mange ganger har du besekt Team Coops sosiale medier (Instagram/ Facebook) ? (Ikke Coops sosiale medier, men Team

Coop)

(Antall ganger det siste aret i tall, for eksempel 4)

Ville du besekt nettsiden til Team Coop om den var mer synlig?

(For eksempel gjennom andre kanaler som Instagram)

O Ja
O Nei
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Hvor enig/uenig er du i felgende utsagn...

Sveert uenig

(1)

Uenig (2)

Noe uenig

(3)

Naoytral (4)

0957374 0960384 (0961531

Noe enig (5)

Sveert enig

Enig (6) (7)

Jeq bruker Team Coops
nettside for a finne oppskrifter

Jeg ville brukt Team Coops
nettside for a lese om tipsene
fra sponsorobjekiene

Jeg synes tipsene fra Petter
Northug om matretter er
troverdige

Jeq synes innholdet pa
nettsiden, teamcoop.no er bra

Jeqg foretrekker Coop fremfor
andre dagligvarekjeder pa
grunn av at Coop sponser
Kristoff og Northug

Jeq foretrekker Coop fremfor
andre dagligvarekjeder pa
grunn av tipsene fra Northug og
Kristoff pa Team Coops nettside

Jeqg stoler pa hva Coop sier om
seg selv

Jeqg stoler pa hva en journalist
sier om et Coop produkt

Jeq stoler pa hva en
utenforstdende personer sier
om Coop

Jeqg stoler pa hva en
idrettsutever som er sponset av
Coop sier om Coop

Jeq stoler pa hva venner/familie
sier om Coop

qualtrics

Snart ferdig, fire spersmal igjen.

Alder

O 18-30ar
O 31-504r
O 51804r

(0]

o

(6]

@]

o

@]

(0]

o

(6]

@]

o

@]

(0]

(0]

o

(6]

@]

o

@]

(0]
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Hvor mange unge er det i husstanden over 18 ar?
(Gjelder bam over 18 ar som bor hos foreldrene. Hvis det ikke er noen barn over 18 ar i husstanden, skriv tallet 0)
oo
o1
O 2
Q3
O 4

Hvor mange barn er det i husstanden under 18 ar?

(Hvis det ikke er noen bam under 18 ar i husstanden, skriv tallet 0)

Qo

©0CO0O0O0O0
(S

Over
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Vedlegg 5 funn fra spgrreundersgkelsen

1. Hvilke ord beskriver best bildet?

2 3¥¥885333%3

0957374 0960384 (0961531

Monsterbglge drepte 40 pa Vestlandet i 1934:

Se katastrofebygda fer og etter

2 | Reklame
3 | Artikkel
4 | Sponset innhold

5 ‘ Produkiplassering
6 | Produktanmeldelse

7 ‘ Annonse
8 | Annet

Response | %

6%

6%

89%
15%
2%
1%
4%
2%

I

Tragisk nyhet Min Value

| Dokumentar Max Value ‘ 8
Annet Total Responses ’ 308
Katastrofe
Clickbait
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1. Hvilke ord beskriver best bildet?

L
L
L
L
-
»
»
"ws

"

# | Answer Response
Oslobys anmeldelse
Vi drar gjerne dit pepper'n gror!
Milje e
- Dette er den beste kyllingen jeg har fatt pa indisk o
restaurant her | Oslo. Meny vl
Fa ukens restaurantanmeidelser fra Osioby og de beste Mat ssss @
1 tipsene fra mat-Osio rett | mailboksen din. Meld deg pa || 21 7%
VAt ukentiige nyhetsbrev her! service e ®

Bordvenninnen er (kke alene om 4 mene det
Kyllingstykkene er usedvanlig mere og saftige. og curryen Verdi for e @

44 rik pa smak at det fales som helligbrade 4 benytte seg bengene

av chutneyene vi har fatt pad borget, selv om ogsa disse er

sma smaksbomber. Totalt (24av 30) sese )

Vier | ferd med a spise 0ss igiennom menyen. der man byr

pa alt fra gatemat og Nverdagskost til mammas mat.
2 | Reklame as 29%
3 | Artikkel 44 14%
4 | Sponset innhold 3 10%
5 | Produkiplassering T 2%
6 | Produktanmeldelse 205 67%
7 | Annonse 26 9%
8 | Annei 4 1%

Statistic

Restaurant anmeldelse Min Value

Uinteressant mas, stey Max Value
Resturantandmeldelse Total Responses
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1. Huvilket ord beskriver best bildet?

*»%
"%
%
N
%% 4 s
2%
"%
- i
%4
wd
po o> #‘,w““ ey o™

# | Answer Response | %

‘ ANNONS) ‘
|

”‘d

1 - 18 6%
AF Christien h&v

2 | Reklame —_— 148 48%
3 | Artikkel — 81 26% |
4 | Sponset innhold — 50 16% |
5 | Produkiplassering — 39 13% |
6 | Annonse — 79 26%
7 ‘ Annet i 3 1%
N
Klesreklame Min Value } 1

Max Value 7

Total Responses | 307
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2.

Hvilken av fglgende tre «reklamer» liker du best?

0957374 0960384 (0961531

e

R EE

Response
799 .
179
g
4 fssiu Rt
;- -
3. R gl
11999'
rabattkode pa nyheter hos get inspired
© AUGUST 9.2015 16:59 & CAROLINE
FETYTT
TRENING
[NCTYR 32 liker dotie. BN cen forste biant dne
s
_— 86

N& bugner det over av nyheter hos Get Inspired, og jeg har | tllegg en rabattkode il dere! Ferien naermer seg skutten for da fleste, sd
dette er vel mict | biinken? Lite motiverer mer enn nyit treningstey som bare skriker otter at du skal svette | det, sk foler | hvert fall
jeq det nér jog har noe nytt som venter p& meg -)

%

58%

28%
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Vegar varmen
. for sport og
feilutslv for Swix Sport, og han trives i fielet tihenger
- Nar jog skal pa skitur | fjeliet, veiger Hvis man har tt tynt g
mye.
syntetiske materialer.
-Ogfor som er Uvang.
e veidig kaldt ller man ma Mon
Den god

mot kuide, sier Ulvang.

frede jakker, men det er sjelden nedvendig nér man er |

viktigste or at jakken
aktivitet. Det For an dagstur | fiellet er som oftest en lett
nfor o

jakken. Og gar du

Ikke legge opp ti for lange turer med de minste bama, sier Vegard Uivang.

Total

0957374 0960384 0961531

Statistic
Min Value
Max Value

Mean

Variance

Standard Deviation
Total Responses
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3. Hvaer dine interesser?

i

"

i

n

#
1
2
3
4
5
6
o
8

Statistic

Min Value
Film Max Value
Gymmen Total Responses
Fotball, media
Dans
Bil
Teknologi
Sminke
Reise, dyr
@konomi, finans, kristendom
Styrketrening
Handarbeid
Kjore
film
Beker
Golf
Kryssord
reiseskildring
TV-titting
Foto
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4. Hvor ofte bruker du internett per uke?

I

EEEERE

Answer Response

Er ikke pa nett
Flere ganger i uken
Daglig

Flere timer per dag
Total

Statistic
Min Vaiue
Max Value
Mean
Variance
Standard Deviation

Total Responses
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0957374 0960384 (0961531

5.  Hva bruker du internett til?

Underholdning
Informasjonssek
Jobb

Kunnskap
Annet

Response

%

Sport

Nyheter

Navigasjon

Nyheter

Ikke pa nett

bruker ikke nett
organisasjonsarbeid

Statistic
Min Vaiue

Max Value
Total Responses
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6. | hvilken grad mener du tekster skrevet av journalister er troverdig?

Answer

#
0
4
2
3
4
5
6
7
8
9

Ia 10 100 IN 1o 10 I 1w IN 1= 1o

-
o

-

(=1

1

Statistic
Min Value
Max Value
Mean
Variance
Standard Deviation
Total Responses
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7. I'hvilken grad mener du kommunikasjon fra en bedrift selv er troverdig?

Answer

#
0
1
2
3
4
5
6
7
8
9

'3 1© 10 1IN & 10 1 W IN 1= o

-
[=]
=
o
&

Statistic
Min Value
Max Value
Mean
Variance
Standard Deviation
Total Responses
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8. Huvilke faktorer er viktigst for deg i en TV-reklame?

Bihmtueg(l) Bl Bleewng(l Blessd Bweeg® B8 Doateg)

[

Question Sveert uenig (1) | Uenig (2) | Noe uenig (3) | Neyiral (4) | Noeenig (5) | Enig (6) @ Sveertenig (7) | Total Responses | Mean

1 | Historiefortelling 18 24 35 70 n 55 138 291 434
2 | Innhold 3 2 n 2 54 130 59 201 560
3 | Opplyst pris 4 6 17 54 83 %2 55 201 527
4 ‘Uﬁoming ‘ 1 ‘ 4 ‘ 13 ‘ 59 ‘ 59 ‘ 102 ‘ £ ‘ 201 ‘ 5.30
5 | Relevant 4 e 18 3 53 95 8 201 557
6 | Merking (reklame, annonse eller sponset innhold) 17 ‘ 17 ‘ 2 ‘ 93 ‘ 57 ‘ 49 ‘ il ‘ 201 ‘ 447
7 | Troverdig | 5 | 1 | n %2 113 201 | 58

Historiefortelling Innhold | Opplyst pris | Utforming | Relevant | Merking (reklame, annonse eller sponset innhold)

Min Value 1 1 1 1 1 1 1
Max Value 7 T 7 T T T 7

Mean ‘ 434 ‘ 560 ‘ 527 ‘ 530 ‘ 557 ‘ 247 ‘ 583
Variance 246 138 1.83 142 1.80 247 177
Standard Deviation 1.57 ‘ 118 ‘ 1.35 ‘ 119 ‘ 1.34 ‘ 157 ‘ 133
Total Responses | 291 | 2o | 291 | 201 | 291 | 201 | 2
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9. Hvilke faktorer er viktigst for deg i en reklame pa en nettside?
(Eksempelvis hjemmesiden til en bedrift)

Bivmteng(l) BUsp) Glcewsg(d) Shepsid) Blesns) B6wH Bmieng)

o

Mestoned o teling ol Opphyst pem Unter rung Pebevardt Merhang (7 ehharme. Troverdg

Question Sveert uenig (1) | Uenig (2) | Noe uenig (3) | Neytral (4) | Noe enig (5) | Enig (6) | Sveertenig (7) | Total Responses

1 | Historiefortelling 29 33 37 98 43 39 12 291 3.89

2 | Innhold 1 3 1n 4 63 105 61 201 5.44

3 | Opplyst pris 4 8 8 45 57 99 12 291 551

4 | Utforming 5 5 n 52 69 96 53 201 5.32
Relevant 8 4 8 46 50 98 79 291 554
Merking (reklame, annonse eller sponset innhold) 1 13 15 94 a7 59 46 291 473
Troverdig 3 5 10 44 42 83 104 291 569

Statistic Historiefortelling | Innhold | Opplyst pris | Utforming | Relevant | Merking (reklame, annonse eller sponset innhold) | Troverdig

Min Value 1 1 1 1 1 1 1

Max Value 7 7 7 7 7 T 7

Mean 3.89 5.44 551 532 5.54 473 5.69

Variance 253 178 175 172 1.86 263 1.86

Standard Deviation 159 134 132 13 1.36 162 1.36

Total Responses | 291 Lot | 291 | 2 | o291 | 201 | 291
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10. Hvilke faktorer er viktig for deg i et matoppskriftshefte?

Svtueng (1) BUnG(D) B Mo Ueng (2) Whanwid Bhoeeng(s) BiEwmit) GSwetew (7)

¥
#*

w

'

",

¥

P

# | Question Svaert uenig (1) | Uenig (2) | Noe Uenig (3) | Neyiral (4) = Noe enig (5) | Enig(6) | Svaeri enig (7) = Tolal Responses

1 | Historieforteliing 74 45 z 88 29 20 8 291 315
2 | Innhold 1 3 5 26 23 2 138 291 602
3 | Opplyst pris 34 21 24 85 56 2 20 291 421
1 ‘ Utforming ‘ 3 ‘ 3 ‘ 9 ‘ 54 ‘ 56 ‘ 103 ‘ 63 ‘ 291 ‘ 547
5 | Relevant 5 3 5 55 23 101 89 291 564
6 | Merking (reklame, annonse eller sponset innhold) 45 ‘ 27 ‘ 33 ‘ 99 ‘ 43 ‘ 24 ‘ 20 ‘ 291 ‘ 376
7 | Troverdig \ [ | 2 | [ [ a1 | | s | 107 \ 291 | 560
Statistic Historiefortelling | Innhold Relevant | Merking (rekiame, annonse eller sponset innhoild) | Troverdig
Min Value 1 1 1 1 1 1 1
Max Value 7 7 7 T 7 T 7
Mean ‘ 315 ‘ 6.02 ‘ 421 ‘ 547 ‘ 5.64 ‘ 376 ‘ 569
Variance 292 161 307 157 1.80 292 196
Standard Deviation 171 ‘ 127 ‘ 175 ‘ 125 ‘ 134 ‘ 171 ‘ 1.40
Total Responses | 291 | 201 | 201 | 201 | 291 | 291 | 201
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11. Hva assosierer du med Forsvaret?

Assosiasioner til Forsvaret

14

12

10
8
6
<
2
H B =

)
makt krig ressurssigsing trygghet samhold vemeplhkt forsvare landet

Side 79



BTH 31161 0957374 0960384 (0961531

12. Har du sett denne reklamen til Forsvaret for? (Har du ikke sett
reklamefilmen far nd, velg svaralternativet «nei») (Reklamefilmen spilles
av i spgrreundersgkelsen)

# | Answer Response

Nei
Ja
Total 267

Statistic

Min Vaiue

Max Value

Mean

Variance

Standard Deviation
Total Responses
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13. Hvilke assosiasjoner far du av «for alt vi er. Og alt vi har». (som er

Forsvarets «slagord» i reklamefilmen)

Response %

Samhold

Nasjonalfglelse
Maktutnyttelse

Bevare landet
Norske verdier
Likestilling
Annet

Nasjonalsosialisme
Kongehuset, Bjernstjerne Bjernson som drikker og skriver nasjonalsang, frigjering 2.verdenskrig
komplisert slagord

Statistic
Min Value
Max Value
Total Responses
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14. Hva mener du reklamefilmen fra Forsvaret handler om?

65%
60%
55%
50%
5%
0%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

# | Answer Response %

Rekruttering
Omdemme

Nasjonalfglelsen
Forsvar
Annet

vet ikke - gadd ikke a se den
Alle er jo Norske

Har ikke sett reklame

Frihet og demokrati

Historie og folk

Frihet

friheten som ma tas vare pa
na

Verdier

Forsvare det som vises, slik vi vil ha det. Det er ikke gitt at vi far det slik i framtiden uten forsvar
Har ikke sett den

Har ikke sett filmen

. Statistic

Min Value

Max Value

Total Responses
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15. Tror du noen vil g inn i Forsvaret etter 4 ha sett denne reklamen?

# Answer

Ja
Nei

Statistic

Min Value

Max Value

Mean

Variance

Standard Deviation
Total Responses

Response
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16. Ville du anbefalt noen & ga inn i Forsvaret etter & ha sett reklamefilmen?

Answer Response %

r .
1 |Ja 49%
2 | Nei
l

Statistic

Min Value

Max Value

Mean

Variance

Standard Deviation
Total Responses
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17. Lot du deg engasjere av reklamefilmen som ble vist pa tv, og brukte

hashtaggen (#) verdtaforsvare?

# Answer

Ja

Nei

Husker ikke
Total

| statistic

Min Value

Max Value

Mean

Variance

Standard Deviation
Total Responses
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18. Thvilken grad forbinder du Forsvaret med...

B Sveert venng (1) B Ueng (2) B Noe ueng () BNawa (4) B MNoe eng (%) Btng 8 QSvmrteng (7)

Question Svaert uenig (1) | Uenig (2) | Noe uenig (3) | Neyiral (4) | Noe enig (5) (6) | Svartenig (7) | Total Responses | Mean

1 | Norske verdier 1 5 8 54 55 20 58 267 531
2 | Sunnhet 7 ] 1 53 16 68 44 267 5.1
3 | Friskhet 7 7 12 52 2 80 a7 267 5.11
4 | Fellesskap 5 4 K} 3 30 93 a2 267 578
5 | Uviktig 29 47 28 46 16 13 18 267 279
6 | Ikke tilstrekkelig &1 44 22 75 33 18 14 267 332
7 | Ytringsfrihet 16 14 26 B4 46 52 29 267 451
8 | Tryaghet 8 2 1 37 54 80 75 267 550

Statistic Norske verdier Sunnhet Friskhet Fellesskap Uvilktig Ikke tilsirekkelig Yiringsfrihet Trvgghet
Min Value 1 1 1 1 1 1 1 1
Max Value T T 7 7 7 T T T
Mean 531 511 511 578 279 332 4.51 5.50
Variance 1.99 1.96 1.88 1.72 3.56 3.21 2.53 203
Standard Deviation 1.41 1.40 1.37 1.31 1.89 1.79 1.59 1.43
Total Responses 267 267 267 267 267 267 267 267
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19. Hvor enig/uenig er du i felgende utsagn...

Bhvmtumg (1) Bl BWews(ll Bansil Bueey Bl BSeten™

‘ | f

[R—]
[E——

Question Sviert uenig (1) | Uenig (2) | Noe uenig (3) | Meyiral (4) = Noeenig(5) | Enig(6) Sveertenig (7) | Total Responses = Mean

Mittinntrykk av forsvaret endret Seg efter & ha sett reklamefilmen 55 45 24 107 2 10 5
2 | Jeq mener reklamefilmen representerer hva forsvaret er i 20 28 9 58 3% ALY 267 419
3 | Jegvill har besokt nettsiden til forsvaref etter & ha seft reklamefilmen 88 4 16 16 2 9 9 267 293
4 | Denne reklamen skiler seq fra andre typer reklamer som er vist pd TV | det siste 14 12 15 74 67 ] 36 267 472
5 | Jeguville vist og diskutert reklamefilmen med mine venner 54 30 15 o M 23 i 267 357

Mitt innirykk av forsvarel endret sep efier aha sett | Jeg mener reklamefiimen represenerer | Jeg vill har besski netisiden bl forsvaret etieraha | Denne reklamen skiller sep ra andre typer reklomer som er | Jep ville vist og diskutert reklamefiimen med
rekiamefilmen n a

hea forsvaret er seti vist pa TV det siste mine venner
Min Value 1 1 1 1 1

Max Valus 7 7 7 7 7
Mean 316 118 283 s 3
Varance 23 218 a0 240 310
Standard

et 183 147 17 155 176
ol 267 257 267 267 267
Responses
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20. Kjenner du til matoppskriftshefter i butikk? (Eksempelvis Gilde
oppskriftshefter, Rema 1000 "middag under 100 lappen” og Kiwi "Tinas
suppekjokken™)

Response %

Statistic
Min Value
Max Value
Mean
Variance
Standard Deviation

Total Responses

Side 88



BTH 31161 0957374 0960384 0961531

21. Hvor mange ganger har du benyttet Gildes oppskriftshefte? (Velger
alternativet som passer best)

0% -
70% -
0% -
50% -
20% -
30% -
20% -
10% 4
%%

Answer Response

En gang i maneden
Hvert halvar

En gang i aret
Aldri
Total

Statistic

Min Value

Max Value

Mean

Variance

Standard Deviation
Total Responses
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22. | hvilke situasjoner bruker du oppskriftshefter for mat pa papir?

Answer

Paske
Middagsselskap
| hverdagen

Bruker ikke oppskriftshefter pa papir
Annet

Sjeldent
Tilfeldige situasjoner
na

Tilfeldig

Sjelden

Nar jeg trenger inspriasjon

En sjelden gang
bruker pc/pad
Baking

Heoytider

aldri

innimellom

Statistic
Min Value
Max Value
Total Responses
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23. Er det en selvfglge at Gilde gir ut oppskriftshefter pa papir i butikk til

kundene?

‘ # | Answer

1|da
2 | Nei
Total

Statistic
Min Value
Max Value
Mean
Variance
Standard Deviation
Total Responses
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24. Anser du Gildes oppskriftshefter pa papir som lett a fa tak i?

# Answer

1]sa
2 | Nei
Total

Statistic
Min Value
Max Value
Mean
Variance
Standard Deviation
Total Responses

Response
117
143
260
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25. Anser du deg selv som glad i & lage mat?

# | Answer

1|42

2 | Nei
Total

Statistic
Min Value
Max Value
Mean
Variance
Standard Deviation

Total Responses

Response

0957374 0960384 (0961531

%

72%
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26. Huvis ja foretrekker du kokebok eller oppskriftshefter?

| Response | %
70%

‘ # Answer
Kokebek

Oppskriftshefte
Total

Statistic

Min Value

Max Value

Mean

Variance

Standard Deviation
Total Responses
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27. Hvor enig/uenig er du i felgende utsagn...

Question 3) | Neytral (4) = Noe enig(5) | Enig(6) | Sveertenig (7) | Tolal Responses | Mean

1 | Jeg bruker matoppskrifter pa papir 55 38 A 38 52 40 14 260 365
2 | Jeq finner matoppskrifter pa nett ] 4 0 22 38 58 132 260 6.02
3 | Oppskriftshefter pa papir er pa vei ut og jeg bruker de ikke lenger 24 24 44 51 47 40 30 260 420
4 | Hey score (ferningskast) p& mattester betyr mer enn hvem som har produsert produktet ] 13 18 ik 85 53 R 260 477
5 | Synlighet av produkter er viktig for meg nar jeg handler mat (hylieplassering/utvalg) 9 10 16 4 84 it} M 260 487
6 | Jeg kjaper Gilde produkter ndr jeg benytter Gildes oppskriftshefte 44 38 33 109 20 10 6 260 330
7 | Innholdet | Gildes oppskriftshefter er bra 13 5 8 185 A 13 5 260 406
8 | Oppskriftsheftena pa papir er relevants for meg 43 23 13 9 49 26 I 260 37
9 | Opplyst pris | oppskriftsheftene p papir er viktig for meg 38 2% K] 2 4 2 16 260 389

Jeg bruker Jegfinner | Oppskrifishefier pi papirerpa | Hey score (lemingskast) pa mattester | Syniighet av produkier er vikiig for meg | Jeg kjeper Gilde produkter nar | Innholdet i Gildes | Oppskriftshefiene pa Opplyst pris i
Statistic | matoppskrifier = matoppskiifler | veiutog jeg bruker deikke | betyr mer enn hvem som har produsert nar jeg handler mat jeg benyteer Gildes oppsiritshefierer | papirer relevante for | oppsiifishefiene pa papir
P papir p nett lenger produktet (yiepiasseringiutvaig) oppskriftshefi bra meg ‘er vikiig for meg
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28. Hvilke idrettsstjerner forbinder du med Coop?

Answer
Therese Johaug
Nora Mark
Petter Northug
Martin @deqard
Suzann Pettersen
Alexander Kristoff

Statistic

Max Value

Total Responses
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29. Kjenner du til Team Coop? (Ikke coop.no)

‘ # Answer

Ja

Statistic
Min Value
Max Value
Mean
Variance
Standard Deviation
Total Responses
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30. Hvor mange ganger har du besgkt Team Copps nettside det siste aret?
(Ikke coop.no) (Antall ganger i tall, for eksempel 4)

Antall Svar Total
223 0

10
12

35

W 00 O 0 b W N = O
N = = O O N = & 0 9y

[
o

20
105/251
gj.snitt 0,42
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31. Hvor mange ganger har du besgkt Team Coops sosiale medier (Instagram/
Facebook)? (Ikke Coops sosiale medier, men Team Coop) (Antall ganger
det siste aret i tall, for eksempel 4)

Antall Svar Total
217 0

W 00 NN O 0 bW N = O

[y
o

[
s
O BN = NNN O YN
[y
N

[
N

151/250
gj. snitt 0,6
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32. Ville du besgkt nettsiden til Team Coop om den var mer synlig? (For

eksempel gjennom andre kanaler som Instagram)

# | Answer Response %
41%
59%
100%

Statistic
Min Value
Max Value
Mean
Variance
Standard Deviation
Total Responses
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33. Hvor enig/uenig er du i felgende utsagn.

P T TP TR T DT TEN T

I e Fa Compt e i Vo b T 7'] | ] I
e P |

| deg v bt Toam G ehombe for b beve
e b o bt chgreianm

Ld
i
m
[

o s Ve 8 4 e e g
Ty

a3 Ve eanben ) e e,
e e 4v S

e P e st Conp Bomdon wnid o
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# | Question Svaert ueni Uenig (2) | Noe uenig (3) | Neytral (4) | Noeenig(5) | Enig(6) | Svartenig (7) | Total Responses | Mean
1 | Jeg bruker Team Coops nettside for & finne oppskrifier 143 38 9 58 3 1 2 254 202
2 | Jeg ville brukt Team Coops nettside for & lese om tipsene fra sponsorobjekisne m 30 1 88 24 3 [ 254 259
3 | Jeg synes tipsene fra Petter Northug om matretter er troverdige 86 25 26 101 24 1 5 254 ERE]
4 | Jeg synes innholdet pé nettsiden, teameoop no er bra 43 10 ) 175 ) 5 3 254 349
5 | Jag foretrekker Coop fremior andre dagligvarekjeder pa grunn av at Coop sponser Kristoff og Northug i 29 14 3 2 5 4 254 247
6 | Jeg foretrekker Coop fremfor andre dagligvarekjeder pa grunn av tinsens fra Northug 0g Kristoff pa Team Coops nettside 112 k1] 1 80 5 F) 4 254 247
7 | Jeg stoler pa hva Coop sier om seg selv 33 28 1 101 4 1 4 254 357
8 | Jeg stoler pa hva en journalist sier om et Coop produkt 36 28 35 91 40 18 & 254 359
9 | Jeq stoler pa hva en utenforstaende personer sier om Coop 32 i 2 82 58 33 10 254 401
10 | Jeg stoler pa hva en idrettsutaver som er sponset av Coop sier om Coop 58 45 38 81 22 ] 4 254 299
11 | Jeg stoler pa hva vennerfamilie sier om Coop 2 § 48 48 5 % 254 497

Jog ville brukt T Jog synes ipseme |, s o forsirokko o Jog torsirekker Coop fromior andre A Jog sioler pi hva Jog stolor pihvaon | Jog sioler pi
Stntistic | CoOPS neliside | Coops netiside e | ira Petter Northug o | andre dagligvarekjeder pa grunn | dagligvarekjeder p grunn av tipsene | ! en journalist sier rva
SR om matretter er onn e av al Coop sponser KristofTog | fra Northug og Kristoff pé Team Coops. | 0 o vennerfamilie
il teamcoon.nG er b= = e -
ovestige =y orthug ne oop Coop sier om Coop
M Vaue 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max Valus 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
Mean 202 259 ERE] 349 247 247 | as 159 a0 209 a97
variance 158 285 247 188 259 20 205 235 260 223 1
Standard
e | = | | e
Tota
Redpansas| B 254 254 a5 a1 | = Es 2 254 25 254
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34. Alder

#

Statistic
Min Value
Max Value
Mean

Variance
Standard Deviation
Total Responses
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35. Kjgnn

Answer Response
127
125
252

Statistic
Min Value
Max Value
Mean
Variance
Standard Deviation
Total Responses
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36. Hvor mange unge er det i husstanden over 18 ar? (Gjelder barn over 18 &r som
bor hos foreldrene. Hvis det ikke er noen barn over 18 ar i husstanden, skriv tallet
0)

Answer Response %

B w N = 1o

g

Statistic
Min Value
Max Value
Mean
Variance
Standard Deviation
Total Responses
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37. Hvor mange barn er det i husstanden under 18 ar? (Hvis det ikke er noen barn

under 18 ar i husstanden, skriv tallet 0)

A

1 i A i " A i I

Answer Response

9 o s 1w N = o

©

Statistic

Max Value

Mean

Variance

Standard Deviation

Total Responses
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Vedlegg 6 Gildes matoppskriftshefte
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(Np.netpublicator.com, 2016)

Vedlegg 7 Team Coop

Loz

CO0p

0957374 0960384 (0961531

(Teamcoop.no, 2016)
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(Instagram.com, 2016)

Vedlegg 8 Forsvaret

For alt vi har. Og alt vi er.

FOQRSVARET

(Kreativtforuml, 2013)
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Vedlegg 9 omdgmme pyramide

N

Stotte \

Inntrykk

Kunnskap

Kjennskap

(Ipsos-mmi.no, 2014)

Vedlegg 10 Forsvaret, annonsgrinnhold

< Forsiden

TIPS
A Y 4 B 0ss

‘i‘,’ FORSVARET ANNONS@RINNHOLD

W= Partner

ANNONSQGRINNHOLD

‘-‘fi’j’ FORSVARET

Bekjennelser fra «Rekrutten»:

- Hvem savner du

Slik er livet pa «Rekrutten»
52016  © 21241

mest? - Mamma! | |-

W Tweet

(VG.no, 2016) (VG.no, 2016)
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Vedlegg 11 krysstabulering kjennskap matoppskriftshefter og alder

Vedlegg 12 krysstabulering interesser og kjennskap Team Coop
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