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Abstrakt

Nastan alla ungdomar finns pa sociala medier i denna tid, ifall att foretagets malgrupp ar
ungdomar sd innebar det att dven foretaget borde forekomma dar for att na ut till
malgruppen. Syftet med detta examensarbete ar att utveckla en content marketing plan
for Asia Exchanges sociala media kanaler sa att den pa bdsta satt skall motsvara
studerandenas behov och 6nskemal. Detta med fokus pa Facebook, Instagram, Snapchat
och Twitter. Jag inleder med att skriva allmant om sociala medier och deras funktioner,
for att sedan fordjupa mig i content marketing.

Forskningsmetoder som jag anvander mig utav ar en SWOT-analys, benchmarking samt
en enkatundersokning.

Som slutprodukt har jag tagit fram en content marketing plan for Asia Exchanges sociala
medier, de vdljer sedan sjalva om de kommer att anvanda sig av planen eller inte.
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Abstract

Almost all youths are on social media nowadays, if the company’s target group are
youths, that means that the company should also be found there to reach out to the
target group.

The purpose of this bachelor’s thesis is to develop a content marketing plan for Asia
Exchange’s social media channels that would best correspond with the needs and wishes
of the students. This by focusing on Facebook, Instagram, Snapchat and Twitter. | begin
by writing generally about social media and their functions, and after that | will write
more in depth about content marketing.

The research methods that | have used are a SWOT-analysis, benchmarking as well as a
survey.

The final product is a content marketing plan for Asia exchange’s social media, they will
then choose for themselves if they will bring this plan into action or not.
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1 Inledning

Konkurrensen bland féretag och organisationer om kundens uppmérksamhet 6kar standigt
och det ar viktigt att vara synlig pa sociala medier, speciellt om foretagets malgrupp ar
ungdomar, eftersom ungdomar latt blir paverkade av sociala medier. For att sticka ut ur
mangden lonar det sig att satsa pa sitt innehall och att vara aktiv. Content marketing fungerar
inte som vanlig marknadsforing, som ofta baserar sig pa reklam. Content marketing ar ett
arbetssatt med vilken man vill ge malgruppen forfogande till ett vardeskapande innehall pa

foretagets sociala media kanaler utan att enbart skriva om produkterna/tjansterna som saljs.

Baserat pa teorin och mina egna undersokningar sa kommer jag att utveckla en content
marketing plan for foretaget Asia Exchange Oy. De ar ett finlandskt féretag som hjalper till
att forse studeranden fran hela varlden med utbytesmojligheter i Asien och
Stillahavsomradet. Jag kom sjélv i kontakt med Asia Exchange da jag akte pa utbyte genom
dem till Bali under varen 2018. Jag kommer att blanda den teoretiska med det praktiska i

arbetet da det ar passande.

1.1 Syfte och metod

Syftet med det har examensarbetet &r att utveckla en content marketing plan for Asia
Exchanges sociala medier med inriktning pa Facebook, Instagram, Snapchat och Twitter.
Planen skall pa basta satt motsvara studerandenas behov och 6nskemal. Syftet uppnar jag
genom att lasa in mig pa sociala medier, content marketing samt teori om de olika
forskningsmetoderna som jag har valt att anvanda mig av i detta arbete. Har &ven l&st in mig
pa hur man skapar en content marketing plan.

Som forskningsmetoder kommer jag att anvédnda mig utav en SWOT-analys, benchmarking
samt en enkatundersokning som Asia Exchanges studeranden far svara pa. Jag har valt att
anvanda mig av en SWOT-analys av Asia Exchanges sociala medier for att fa fram deras
styrkor, svagheter, mojligheter och hot. Genom att analysera resultatet av det som jag har
fatt fram i SWOT-analysen, anvénder jag mig sedan av benchmarking som metod for att
jamfora Asia Exchanges innehall i sociala medier med konkurrenters innehall. Detta for att
fa fram sadant som kunde vara utvecklingsidéer for Asia Exchange och aven for att fa fram
sadant som kanske inte fungerar i praktiken. Jag har valt att gora en enkatundersékning for
att undersoka vilken sorts innehall som utbytesstuderanden vill se i sociala medier géllande

studier utomlands.



1.2 Avgransning

| detta arbete kommer jag endast att behandla content marketing i Asia Exchanges sociala
medier och kommer inte ga in pa nagon annan slags marknadsforing, detta for att mera
ingaende kunna redogora for amnet. Pa nskemal av min uppdragsgivare, kommer jag att
koncentrera mig pa sociala medierna Facebook, Instagram, Snapchat och Twitter, och jag
kommer att utelamna andra sociala medier som finns. Jag kommer i detta examensarbete att
anvanda mig av det engelska uttrycket content marketing (som kan Overséattas till
innehallsmarknadsforing), eftersom det &r ett uttryck som anvénds dven i de svensksprakiga
kéllorna som jag anvander mig av. Jag kommer anda att anvanda mig av ordet innehall och

inte content da jag behandlar innehall skilt for sig.

1.3 Asia Exchange

Min uppdragsgivare ar Pekka Pernu och han arbetar som Business Development Manager
pa Asia Exchange. Asia Exchange grundades i Finland ar 2007 av tva tidigare
utbytesstuderanden; Harri Suominen och Tuomas Kauppinen. Sedan foretaget grundades ar
2007 har redan 6ver 4000 studeranden fran cirka 450 hogskolor och 60 lander &kt via dem
pa utbyte. Asia Exchange hjalper till att forse studeranden fran hela varlden med
utbytesmajligheter i Asien och Stillahavsomradet pa ett latt och formanligt satt. De ger
studeranden en mojlighet att studera utomlands i Kina, Indonesien, Malaysia, Nya Zeeland,
Taiwan och Thailand. De hjalper studeranden genom att hantera ansékningsprocessen,
skicka alla officiella dokument och kommunicera med de asiatiska partneruniversiteten.
(Asia Exchange, 2018)

Under mitt tredje lasar, varterminen 2018, pa Yrkeshogskolan Novia valde jag att aka pa
utbyte och jag hade hort mycket gott om Asia Exchange, jag ville dka ndgon annanstans an
Europa sa jag valde att aka till Bali i Indonesien. Jag akte pa detta utbyte genom Asia
Exchange och valde att studera vid Udayana University dar jag studerade vid skolans BIPAS
program (Bali International Program on Asian Studies) fran januari till slutet av maj 2018.
Mitt utbyte ledde till att jag fragade Asia Exchange om de skulle ha nagot intressant uppdrag

at mig infor examensarbetet, vilket de hade och darfor valde jag sedan att skriva for dem.

| foljande kapitel kommer jag att forklara begreppet sociala medier och sa kommer jag att
berdtta om de kanalerna inom sociala medier som &r relevanta fér mitt arbete, och Asia
Exchange har onskat att jag skall fokusera pa. Jag kommer dven att skriva om hur ofta de
olika sociala medierna bor uppdateras for att fa ett sa bra resultat som mojligt.



2 Sociala medier

Det finns manga olika typer av sociala medier, varav nagra av de populéraste ar Instagram,
Facebook, Snapchat och Twitter. Sociala medier bestar av konsumentens (privatperson eller
foretag) egna innehall, konsumenten kan producera innehall; sasom bilder, texter och
videoklipp. (Leigert, 2014b, ss. 13-17) Sociala medier &r en datorbaserad teknologi som
underlattar delningen av idéer och information samt skapandet av virtuella nétverk och
samhalle. Anvandare engagerar sig i sociala medier med hjalp av dator, surfplatta eller
smarttelefon genom webbaserad programvara eller webbapplikation. For individer anvénds
sociala medier for att halla kontakt med véanner och familj, natverka fér arbetsmajligheter,
hitta manniskor fran hela varlden som delar ett gemensamt intresse, dela innehall med mera.
De som engagerar sig i dessa aktiviteter ar en del av ett virtuellt socialt natverk. For foretag
sa ar sociala medier ett nodvandigt verktyg for forsaljning, annonsering, marknadsforing,

erbjuda kundstod och for att hitta och interagera med kunder. (Investopedia, 2018)

Nationalencyklopedin  definierar sociala medier som:”[Ett] samlingsnamn pa
kommunikationskanaler som tillater anvandare att kommunicera direkt med varandra genom
exempelvis text, bild eller ljud. Sociala medier kan skiljas fran massmedier genom att de

bygger pa ett innehall som produceras av dem som anvander dem.” (Nestius, 2015, ss. 7-10)

Sociala medier kan vara en av de mest kraftfulla sortens content marketing i den digitala
varlden da den ger gratis tillgang till en stor mangd manniskor inom vilken som helst
malmarknad. Nar ett foretag val fatt synlighet pa sina sociala medier sa blir det lattare och

billigare att marknadsfora till den publiken om och om igen. (Patel, 2018)

2.1 Kanaler for sociala medier

Det finns en del olika kanaler for sociala medier och néstan alla anvéndare kan hitta nagon
eller nagra sociala medier som passar dem. Jag kommer i detta kapitel att beratta mer om
fyra av de populdraste kanalerna; Facebook, Instagram, Snapchat och Twitter. Dessa kanaler
ar aven de kanaler som Asia Exchange har gett mig i uppdrag att fokusera pa inom ramen
for detta examensarbete. | detta kapitel kommer jag att koncentrera mig pa de olika

kanalernas funktioner och hur foretag kan anvanda sig av dem.

Facebook ar en av de storsta kanalerna inom sociala medier och har anvéandare i alla aldrar
(fran 13 ar och uppat). Pa Facebook finns d&ven manga foretag och ar den sociala media-

kanalen som flest foretag anvander sig av. Privatpersoner har en personlig profil pa
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Facebook medan foretag har en “sida” som privatpersoner kan gilla och de kan da se
foretagets uppdateringar i sitt nyhetsflode. Facebook ar en bra plattform for foretagare
eftersom den &r gratis, endast vissa funktioner kostar, sasom till exempel annonser.
Foretagaren kan genom Facebook fa battre kontakt med sina kunder, dar de kan ge kundstod
och information till kunder samt marknadsféra sina kommande evenemang och ordna

eventuella tavlingar och pa sa vis ocksa fa flera kunder. (Leigert, 2014b, ss. 87-91)

For att ha ett bra och intressant innehall pa Facebook som vacker méanniskors intresse sa
finns det nagra saker som kan vara varda att tanka pa. Pa Facebook behovs mer &n bara ett
intressant amne, det ar viktigt att framfora innehallet pa ett bra sétt och det kan vara vart att
satta tid pa att publicera vélredigerade bilder och vélskrivna inldgg. Kvalitet ar viktigare &n
kvantitet pa Facebook. Pa Facebook &r det framst korta meddelanden som star ut, men langa
meddelanden kan fungera om de ar lockande. Det ar &nda bast att ha kortfattade
meddelanden om man inte absolut &r i behov av att skriva en langre text. (Pulizzi, 2014, ss.
232-233)

Annonser ar ocksa nagonting som manga foretagare pa Facebook valjer att anvanda sig av
eftersom det &r mera lénsamt att annonsera pa sociala medier; sdsom Facebook, &n i t.ex.
tidningar. Det &r bade billigare och lattare att anpassa annonseringen till den énskade
malgruppen genom Facebook. Det ar dock inte nddvandigt for foretagare att ha annonser,
men det kan vara Iénsamt att inkludera nu och da. Da en Facebook-annons skapas finns det
nagra saker som kan vara bra att tanka pa. Till att borja med ar det viktigt att ha ett klart och
tydligt mal med annonsen, malet kan vara t.ex. att forsoka locka flera manniskor till ett
kommande evenemang eller att fa flera gillamarkeringar/kommentarer och delningar till ett
inlagg som foretaget har publicerat pa sin foretagssida. Vid annonser ar det viktigt att ha en
klar méalgrupp. DA Facebook annonsen skapas finns det mycket som kan stallas in angaende
vem en vill att skall bli nddd av annonsen, det ar mojligt att till exempel vélja kon, alder och
hobbyn. Det &r dven majligt att prova pa olika parametrar for att kunna se ungefar hur manga
manniskor det gar att na enligt hur annonsen har stallts in, detta utan att behdva kopa
annonsen. (Nestius, 2015, ss. 62-65)

Vid annonsen &r det &ven mojligt att sjalv vélja hur mycket/lite annonsen skall kosta, en kan
antingen vilja att lagga en maxsumma for vad annonsen far kosta per dag eller sa gar det att
lagga en summa for vad den som max far kosta. Man véljer oftast mellan att betala per klick,
det inkluderar gillamarkeringar, kommentarer och delningar, eller sa betalar man per

visning. Da en annons skapas ar det viktigt att se till att ha en lockande rubrik, bra och tydlig
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text och bild och se till att de passar bra ihop. Eftersom manga anvander sig av Facebook
endast pa telefonen s ar det dven viktigt att tanka pa att annonsen gar bra att lasa fran en
telefon ocksa, det ar da viktigt att annonsen inte ar for lang eftersom en del av texten da inte
kommer att synas, endast om nagon klickar pa den, vilket de flesta inte gor da det galler
annonser. Det ar ocksa viktigt att tdnka pa att gora annonsen i tid eftersom det ibland kan ta
ett tag att fa annonsen granskad och godkéand av Facebook. Sedan da annonsen ar uppe &r
det mojligt att kolla upp statistiken live och se resultatet av annonsen. (Nestius, 2015, ss. 62-
65)

Instagram ar en social mediekanal dar anvéndarna kan dela med sig av bilder och filmklipp,
de kan dven kommentera och gilla andras inldgg samt anvanda sig av hashtaggar® for att fa
mera synlighet. Instagram kan anvandas pa smarttelefoner eller pa en surfplatta, déar det
laddas ned som en applikation. Instagrams anvéndare kan folja vanner, kéndisar och foretag
och kan pa det sattet se deras uppdateringar i sitt flode. Instagram ar lite mer privat &n
Facebook da man kan om man vill, ha ett privat konto dar endast dem som godkénts kan
folja personen. (Nestius, 2015, ss. 16-17)

Pa Instagram har alla en egen profil, och for att vacka intresse bland potentiella foljare ar det
viktigt att skapa en innehallsrik och intressant profil. Detta kan géras genom att ladda upp
en lamplig profilbild som &r en rund bild, vilket kan vara vart att tanka pa da valet av
profilbild gors. | profilen finns det utrymme for att skriva lite kort information om
verksamheten, helst endast nagra nyckelord och inga langa texter da det skall vara lattlast.
Texten kan aven kallas for biografi och ar ett uttryck som jag kommer att anvanda mig av i
mitt arbete. I biografin gar det dven att ha en lank som kan vara till exempel till foretagets
hemsida eller till en tillfallig kampanj som féretagaren vill att lasaren skall se, lanken gar att
bytas ut hur manga ganger som helst. Vid uppladdning av bilder finns det mgjlighet att skriva
en bildtext, som far vara max 2000 tecken, dock rekommenderas kortare text. Det ar aven
mojligt att geotagga bilden genom att klicka pa lagg till plats” och leta upp platsen som
man vill tagga, da syns platsen pa en karta da féljaren klickar pa platsens namn vid bilden.
Det gar aven att lagga till hashtaggar till bilder, vilket ocksa kan rekommenderas for att fa

mera synlighet. Det a&r mojligt att hitta lampliga och populédra hashtaggar genom att till

exempel ga in pa www.tagsforlikes.com dar det gar att hitta olika hashtaggar enligt 6nskad
kategori eller sa ar det mojligt att se vad for slags hashtaggar andra i branschen anvander sig

! Hashtaggar &r ord eller flerordiga fraser med symbolen # fore ordet. En hashtag anvénds for att kategorisera
innehéll och for att spara &mnen pa olika sociala media kanaler. De hjalper anvandarna att hitta inldgg som
intresserar dem.


http://www.tagsforlikes.com/

6
av. Foretag kan dven hitta pa en egen hashtag for foretaget som féljarna kan uppmanas att
anvanda vid tavlingar eller dylikt. (Nestius, 2015, ss. 95-112)
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Figur 1. Instagrams egen profil i Instagram appen.

Instagram stories (en story, flera stories) ar en funktion som ar mycket lik Snapchat stories,
den later anvandarna publicera innehall, antingen en bild eller ett videoklipp, som forsvinner
efter 24 timmar, om den inte sparas till hgjdpunkterna (Boogaard, 2018). Hojdpunkterna ar
ett satt att spara stories i mer an 24 timmar. Efter att en story ar sparad till en hojdpunkt sa
finns den synlig i Instagram profilen tills en sjalv valjer att ta bort den. Det & mojligt att ha
hur manga sparade hojdpunkter som helst pa profilen, se exempel fran Instagrams egna
profil, ”talent”, “travel” och ”beauty” ar Instagrams sparade hojdpunkter (se figur 1).
(Instagrams foretagsteam, 2017) Stories syns inte pa profilen eller med det vanliga flodet
utan det syns som sma bubblor uppe pa skarmen pa Instagram. Déar gar det att klicka pa en
story for att se pa den och sedan klicka eller svepa genom stories fran andra anvandare. For
att spara en story som har publicerats till hojdpunkterna (highlight) sa dppnar anvéandaren
den 6nskade storyn och klickar pa “highlight” knappen i nedre hogra hornet pa skarmen, da
gar det att antingen anvéanda den storyn som en helt ny héjdpunkt eller lagga till den till en
som redan existerar. Sedan syns de i 6nskad kategori hogst uppe pa Instagram profilen sa att
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vem som helst sedan kan ha tillgang till dem vid behov (se Figur 1). Instagram TV, &ven
kallat IGTV, ar en av Instagrams nyaste funktioner, det tillater anvandarna att ladda upp
langre videon an vad som ar mojligt i stories eller i ett vanligt inlagg, videon pa IGTV kan
vara upp till en timme langa. Det ar aven majligt att lagga till Instagram TV som en

hojdpunkt pa profilen (se Figur 1). (Boogaard, 2018)

Snapchat; Evan Spiegel (VD) och Bobby Murphy skapade tillsammans Picaboo, som var
den forsta versionen av Snapchat varen 2011. De grundade appen eftersom de ville ha en
applikation var de kunde skicka bilder som sedan férsvann efter en stund. | september 2011
bytte de namn pa appen till Snapchat och aterlanserade den i Apples App Store. | oktober
2012 lanserades Snapchat for Android i Google Play Store. I december 2012 skickade
Snapchats anvandare redan 50 miljoner Snapchats/dag. | oktober 2013 lanserades funktionen
stories, som &r snaps som anvandaren kan publicera sa att deras vanner kan se dem i 24

timmar. (Bernazzani, 2017)

Marknadsforing pa Snapchat ar svarare an pa de andra sociala medierna eftersom Snapchat
ar mera stangd och det ar inte mojligt att kommentera, gilla eller dela nagonting dar. Vilket
betyder att det ar svart for andra att engagera sig i vad personen/foretaget publicerar.
Snapchat har inte blivit sa stort bland foretag annu och &r hittills ndgot som kanske ar
vanligare i USA. (Nestius, 2015, ss. 26-28) Marknadsféring pa Snapchat lampar sig inte for
alla foretag, eftersom malgruppen kanske inte finns dar. Mer &n 70% av Snapchats anvandare
ar under 34 ar. Snapchat stories ar ett bra satt for foretag att visa askadarna foretagets dagliga
verksamhet, vilket ger potentiella kunder en uppfattning om hur en vanlig dag ser ut pa
arbetsplatsen. Dessutom ger det de anstallda en mojlighet att uttrycka sina personligheter.
Det &r mojligt att se vem och hur manga som sett en story. (Driver, 2018a)

Det finns tre huvudmetoder for att marknadsfora pd Snapchat, det & Snap? annonser,
sponsrade geofilter och sponsrade linser. En Snap annons &r en tio sekunders, fullskdrms
vertikal video och den kan erbjuda nagon typ av interaktivt moment, sdsom en uppmaning
att besoka en specifik lank. Tva tredjedelar av alla annonser inkluderar ljud, som spelas upp
automatiskt med ljudet pa, det korta klippet bor forse information om foretaget och vad dess
produkter och tjanster ar. Sponsrade geofilter later anvandare skicka Snaps fran specifika
platser. Ett filter 1aggs till efter en video eller efter att en bild &r tagen, innan den skickas
ivag till vanner och/eller 1aggs till i en Snapstory. Till exempel kan olika stdder ha egna

geofilter, de kan vara olika och finnas flera av samma stad och bestar ofta av nagon slags

2 En Snap ar bilden som skickas/laggs upp till stories. (Driver, 2018a)
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bild eller bara namnet pa staden. Geofilter kan ocksa tillampas 6ver hela landet under en
sarskild hogtid eller nagot sarskilt tema. Manga foretag anvéander sig av geofilter for att
marknadsfora olika evenemang. Sponsrade linser ar mer interaktiva &n geofilter, linser har
en speciell ansiktsigenkannande teknologi, som later anvandaren att bli till exempel

julgubben eller en hund. (Driver, 2018a)

Twitter &r en social mediekanal och digital nyhetsplattform var personer kan kommunicera
genom korta meddelanden, sa kallade tweets (Driver, 2018b). Fram till ar 2017 var varje
tweet begrénsad till 140 tecken, eftersom att Twitter var designad som en SMS baserad
plattform. Men ar 2017 bestamde Twitter att 140 tecken inte langre var lampligt i

smartphonealdern, sa de 6kade teckengransen till 280 tecken. (MacArthur, 2018)

En Twitter profil bestar av fem delar - Twitter anvandarnamnet, profilbild, biografin,
profilomslagsbild och en fastklistrad tweet. Anvandarnamnet star med ett ”@” fore namnet
och fungerar som identifikation pd Twitter och kan ha upp till 15 tecken, det hjalper
anvandare att enklare hitta foretagets profil. Profilbilden bor pa ett visuellt sétt representera
foretaget och varumarket, bilden syns pa profilen och ar ikonen till alla tweets som
publiceras. | biografin &r det mojligt att med 160 tecken forklara foretaget och det bor
inkludera information om foretaget; sasom plats, oppettider eller en lank till foretagets
hemsida. Omslagsbilden ligger bakom profilbilden och kan anvandas for att mérka ut
kampanjer, evenemang eller foretagsnyheter. Den fastklistrade tweet:en syns hogst upp pa
profilen och ar det forsta nagon ser da den besoker profilen, den fastklistrade tweet:en kan
bytas ut nar som helst. (Driver, 2018b)

For att ha ett lockande och intressant innehall pa Twitter som vacker manniskors intresse sa
finns det nagra saker som kan vara varda att tinka pa. Det ar bra att framfora en konsekvent
rost for att berdtta om branschen och varumaérket, varje inldgg borde vara lockande i sig, men
foretaget skall forsoka halla en konsekvent rost i beaktande. Det kan ocksa vara bra att
anvénda sig av hashtags (#), garna 1-3 stycken relevanta hashtags tillsammans med tweet:en
for att gora det enklare for andra att hitta foretagets innehall. Det kan aven vara bra att skapa
en originell hashtag och koppla den samman med en specifik kampanj. En annan sak som
kan fungera bra pa Twitter ar att gora live inlagg fran evenemang som ar relevanta for
malgruppen, for att erbjuda insikt i realtid och pa det sattet kan varumarket fungera som
6gon och dron for dem som inte kan komma till evenemanget. (Pulizzi, 2014, ss. 233-235)



2.1.1 Frekvens pa uppdateringar i sociala medier

Social Report (2018) har sammanstallt undersokningar som ar gjorda av experter inom
industrin for att ge en battre bild av hur ofta man skall publicera i sociala medier och den
basta tiden att publicera sa att det ar mojligt att fa ut sd mycket som mojligt av
anstrangningarna i marknadsforingen pa sociala medier. De optimala tiderna att publicera
kan sjélvklart variera fran ett foretag till ett annat (Social Report, 2018).

Facebook: Social Report har tagit information fran HubSpot o Track Social och de har
genom det kommit fram till att 1-2 inlagg per dag ar det optimala pa Facebook, men detta
varierar enligt hur manga foljare foretaget har. Om foretaget har mindre an 10 000 foljare sa
rekommenderas det att gora inlagg pa Facebook en gang per dag eller mindre. De har dven
fatt fram att man far 32% mera engagemang vid publicering pa lérdag och séndag och 18%
mera engagemang vid publicering pa torsdag och fredag. Basta tiden att publicera ar 9:00,
13:00 och 15:00, enligt undersokningen kommer mest klickningar vid publicering 15:00 och
mest delningar 13:00. (Social Report, 2018)

Instagram: Undersokningen har ungefar samma rekommendation for Instagram, vilket ar
1-2 inlagg/dag, men sa lange som man publicerar hogkvalitets innehall som forser faktiskt
varde for malgruppen sa &r det bra. Enligt undersdkningen sa &r mandag och tisdag de béasta
dagarna att publicera pa Instagram och basta tiderna att publicera &r 02:00, 08-09:00 och
17:00 och man bor undvika att publicera mellan 15-16:00. Att publicera en video 21:00 ger
dock 34% mera interaktioner. Det ar bast att publicera pa Instagram utanfor arbetstid an att

publicera under arbetstid. (Social Report, 2018)

Snapchat: Tom Roy rekommenderar att Snapchat uppdateras 1-5 ganger/dag. En story pa
Snapchat finns kvar i 24 timmar, sa det &r viktigt att uppdatera regelbundet sa att man inte
forsvinner helt. (Roy, 2016)

Twitter: Undersokningen har kommit fram till en rekommendation pa publicering av 3-5
tweets/dag. Den bésta tiden pa dagen att publicera ar 12:00, 15:00, 17:00 och 18:00. (Social
Report, 2018)

| foljande kapitel kommer jag att skriva om content marketing, dar jag kommer att férklara
vad det ar. Jag kommer ocksd att beratta om olika typer av innehall, strategier,
sokmotoroptimering, influencers och om koparens beslutsresa, eftersom att allt detta &r

relevant inom content marketing.
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3 Content marketing

Content marketing har flera olika definitioner, jag har har valt att inkludera tva stycken som
jag anser vara relevanta. Arhammar och Staunstrup (2016, s. 9) definierar content marketing
pa foljande satt: ”Content marketing ir ett arbetssitt for att forindra malgruppens beteende
genom att ge tillgang till vardeskapande innehall pa foretagets egna plattformar. Innehallet
sprids framst i egna kanaler, men kan dven marknadsforas via kdpta och fortjanade medier.
Innehallet skall vara relevant och vérdefullt ur malgruppens perspektiv och inte fokusera pa
att sélja eller beskriva produkter. Arbetet med content marketing skall paga kontinuerligt

under en langre tid, utga ifran forutbestamda mal och féljas upp regelbundet.”

Boken Epic Content Marketing har flera definitioner for content marketing men den formella
ar:” Content marketing is the marketing and business process for creating and distributing
valuable and compelling content to attract, acquire, and engage a clearly defined and
understood target audience — with the objective of driving profitable customer action.”
(Pulizzi, 2014, s. 5)

Epic content marketing bestar av sex stycken principer. Det skall fylla ett behov, innehallet
skall svara pa ett uppdamt behov for kunderna, det behéver vara anvandbart pa nagot satt for
kunden utéver vad som kan erbjudas som produkter eller tjanster. Det skall vara konsekvent,
innehallet skall publiceras regelbundet och som forvantat. Var ménsklig, hitta foretagets
egna rost, om den sa ar humoristisk, serios eller sarkastisk. Ha en synvinkel, var inte radd for
att ta stallning i amnen som foretaget ar expert pa. Undvik att prata om foretaget, ju mer man
talar om sig sjélv, desto mindre varderar andra innehallet. Var den béasta av sorten, var bast
inom innehallets nisch sa att det ar det basta av vad som kan hittas och som ér tillgangligt.
(Pulizzi, 2014, ss. 77-79)

Content marketing ar en langsiktig strategi som fokuserar pa att utveckla ett starkt
forhallande till malgruppen genom att ge dem ett hdgkvalitativt innehall som &r relevant for
dem pa ett Gverensstammande satt. Nar kunden slutligen gor ett kopbeslut sa finns deras
fortroende redan hos foretaget, de kommer att kdpa produkten/tjansten och foredra det
framfor konkurrenternas alternativ. Content marketing visar att foretaget verkligen bryr sig
om kunden. (Patel, 2018)
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3.1 Innehall

Det finns fyra olika kategorier av innehall enligt Arhammar och Staunstrup; information
(produkt- och tjanstebeskrivningar), séljmaterial (rabatter och erbjudanden), inspiration och
underhallning och den fjarde &r utbildning. Content marketing fokuserar framst pa
inspirerande och underhallande material samt utbildande material. (Arhammar &
Staunstrup, 2016, s. 28)

Enligt Leigert (2014b) finns det tre perspektiv pa innehall; vad, hur och nar. Vad bestar av
det riktiga innehallet sasom text, bild och videon. Olika typer av innehall beroende pa vilken
sociala medier-tjanst som anvands, t.ex. bild eller video i Instagram. Hur &r sattet hur
budskapet framfors i berattelsen och nar ar hur ofta och nar man valjer att publicera sitt
innehall. Det riktiga innehallet kan besta av texter, bilder, filmklipp och ljud. Ett bra innehall
kan fas fram genom att ta i beaktande tre faktorer; syfte och mal, vad som behdver sagas och
vad publiken vill ha. Om alla faktorer tas i beaktande sa blir det ett battre innehall eftersom
kunderna da far det de vill och foretaget far formedlat sitt budskap. Leigert delar in innehallet
i sociala medier i tva olika kategorier; basinnehall och kampanjinnehall som jag kommer ta

upp mera nedan. (Leigert, 2014a, ss. 16-34)

3.1.1 Basinnehall

Basinnehallet &r den storsta delen av ett foretags innehall i deras sociala medier och det
bestar av bilder, texter och videoklipp som é&r relaterade till foretaget. Basinnehall kan till
exempel vara foretagsnyheter, citat fran tillfredsstallda kunder, reflektioner fran vardagen
samt inspirationshilder. Basinnehallet ar véasentligt pa lang sikt och viktigt for ett foretag for
att ha framgang i sina sociala medier. Det ar viktigt att ha ett basinnehall i de sociala
medierna for att halla flodet levande med kommunikation som &r vasentlig for foretaget och
som hjalper det att fa ut information till sina kunder om sitt foretag och att forbattra
kommunikationen med kunderna och de potentiella kunderna. (Leigert, 20144, ss. 17-18)

3.1.2 Kampanjinnehall

Kampanjinnehallet i ett foretags sociala medier skall skilja sig fran basinnehallet, det ar ett
tidsbegransat innehall och det kan ocksa rikta sig till en annan malgrupp &n vad foretaget
vanligtvis har som malgrupp. Kampanjer ar bra att planera i god tid. Exempel pa
kampanjinnehall som ett foretag kan ha i sina sociala medier kan vara olika typer av
tavlingar, annonser eller evenemang. En kampanjs viktigaste uppgift ar att sélja och &r viktig
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for affarsverksamheten. Ett foretag bor satsa pa bade basinnehallet och kampanjinnehallet
pa ett valbalanserat satt. Om ett foretag anser sig att endast ha tid med kampanjinnehall sa
maste de eventuellt vélja bort nagot av deras sociala medier kanaler sa att de aven har tid att
arbeta med sitt basinnehall. (Leigert, 2014a, ss. 17-18,22-23,31-33)

3.2 Engagerande innehall

Enligt Nick Le (2017) finns det fyra olika sorter av innehall i sociala medier som hjalper att
oka engagemanget och hjalper foretaget att sta ut och fa mera synlighet. Den forsta sorten ar
interaktivt innehall; s kallade rostningar ar en typ av interaktivt innehall och finns nu
tillgangligt bland annat pa Instagram stories, Twitter och Facebook. Mojligheten att tillagga
en rostning bland innehallet &r ett bra sétt att fanga anvandarens uppmarksamhet och det &r
mojligt att fa bade asikter och svar fran publiken med ett enkelt klick, som dven kan leda
vidare till diskussioner. (Le, 2017)

Den andra sorten av engagerande innehall i sociala medier ar visuellt innehall; sasom
videoklipp, professionella foton och informationsgrafik®. Videon &r en av de mest
engagerade sorterna av innehall pa natet nu for tiden, de inforlivar rorliga bilder och ljud,
vilket ar ett perfekt satt att fanga nagons uppmarksamhet pa. Relevanta professionella foton
och anpassad grafik 4r enorma engagemangsmagneter. Aven om videon ar utmarkt att
anvanda sig av sa tar de langre tid att producera och de kraver en stérre budget.
Informationsgrafik ar bade informativ och visuellt tilltalande och &r ett bra satt att uppmuntra
till engagemang genom delningar. Informationsgrafik &r ett utmérkt satt att uppfylla behovet
av ett “ldtt att konsumera innehdll” utan att tréka ut publiken. Visuellt innehall starker

varumarkets image och ger mera synlighet till innehallet och varumérket. (Le, 2017)

Den tredje sorten av engagerande innehall & motiverande innehall; detta kan vara
utlottningar och tavlingar. Man kan till exempel skapa en tavling for att ge bort nagonting
och for att vara med i tavlingen sa kan deltagaren till exempel bli ombedd att ta en bild och
publicera den och tagga foretagets sociala medier. Andra sétt kan vara att deltagaren maste
dela/gilla inlagget, tagga sina vanner osv. For att fa sa mycket engagemang som mojligt sa
vill man géra det sa enkelt som mojligt for individen att delta. Anvandargenererat innehall
verkar kanske som det mest effektiva séattet men det kan fa farre personer att delta, det ar

bast att hitta en bra kompromiss och inte be om for mycket av potentiella deltagare. Men

3 Informationsgrafik representerar information visuellt, i ett diagram, graf, eller i en annan slags
illustrationsform. (Pulizzi, 2014, s. 198)
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som foretag ar det viktigt att vara noggrann om man vill ordna tavlingar i sociala medier da
det finns olika regler for tavlingar pa olika sociala medier om vad man far gora och inte far
gora, sa det lonar sig att ha koll pa det fore. (Le, 2017)

Den fjarde sorten av engagerande innehall ar relaterbart innehall, en vill kunna anpassa
innehallet till publiken sa att anvandaren kan tillampa det till sitt liv/jobb och tillimpa
betydelsen av innehallet darefter; tvd exempel p& sddant innehéll ar memes* och citat.
Foretag kan anvanda sig av memes genom att t.ex. ta vanliga vardagsproblem fran branschen
och gora dem till en rolig meme, det ger en mansklig aspekt till innehallet, om foretaget
vanligtvis har ett valdigt professionellt utseende pa sina inlagg sa kan det fa det att se
automatiserat ut, da kan det hjélpa med ett roligt inslag. Om memes inte passar riktigt for
foretagets varumarke sa kanske citat ar ett battre relaterbart innehall eftersom de ofta ar mer
formella, det kan t.ex. vara ett motiverande citat och for att 6ka engagemanget ytterligare sa

kan man tillagga “tagga ndgon som kunde behova det hér citatet”. (Le, 2017)

3.3 Innehallsstrategier

Det finns manga olika innehallsmarknadsforingsstrategier. Den personliga innehallsstrategin
ar ens “varfor”, varfor innehallet skapas, vem det skall hjalpa, och hur foretaget skall hjélpa
dem pa ett satt som ingen annan kan. Organisationer anvéander sig vanligtvis av content
marketing for att skapa en publik och for att uppna atminstone ett av dessa I6nsamma
resultat: 6kad inkomst, lagre kostnader, eller battre kunder. (Content marketing institute,

2018) . | detta kapitel kommer jag att ta upp en av de strategier som anvénds i dag.

3.3.1 3D Innehallskartlaggning

En 3D Innehallskartlaggning ar som en sammanfattning av tre dimensioner att ta i beaktande
i kundcentrerad innehallskartlaggning och planering. De tre dimensionerna ér;
segmentering, kopprocessen/séljprocessen och innehallstypen. Segmenteringen innebér att
innehallet skall védja till kunder i funktion av deras beteende, resa, persona och sa vidare.
Foretaget maste aven se pa sina potentiella kunders fragor och deras bekymmer.
Kopprocessen och saljprocessen skall ocksa tas i beaktande genom att anvanda sig av

anpassat innehall for lead nurturing®, i funktion av kundernas verkliga liv och deras digitala

4 Memes ar ett slags innehall, ofta bild, som oftast &r humoristiskt och som sprids snabbt pa internet.
(Stegner, 2018)

5 ”Lead nurturing ir en process dir man utvecklar relationer mellan kopare och alla steg i en séljtunnel samt
varje steg i kopprocessen.” (Lindholm, 2016)



14
fotavtryck och var kunderna ar i sin kopprocess. Den tredje dimensionen som maste tas i
beaktande &r innehallstypen, dar &ar det bra att tanka pa att anvanda sig av flera varianter av
innehall; betraffande format, kanaler och utldsare (push/pull faktorer). Hurdant innehall man
anvander sig av beror mycket pa de olika faktorerna i de tva andra dimensionerna; sasom
beteende, persona, skeden i séljprocessen och sa vidare. Innehallsmarknadsforing handlar
mycket om att erbjuda innehall till kunderna/ de potentiella kunderna enligt deras behov och
énskemal. (i-scoop, 2018)

3.4 Sokmotoroptimering (SEO)

Sokmotoroptimering, forkortat SEO av det engelska Search Engine Optimization, handlar
om att fa en vaxande synlighet i sokmotorernas resultat. Det finns manga olika synvinklar
pa SEO, allt fran vilka ord som anvands pa foretagets sidor till hur andra sidor lankar till
sidorna pa natet. Ibland kan det helt enkelt bara handla om att gora det klart att sidan &r
organiserad pa ett sadant satt som sékmotorer forstar. Om sokmotorer inte kan hitta
foretagets sida, eller lagga till innehallet i databasen sa kan man ga miste om stora
mojligheter av att fa mer trafik till sidorna. Storsta delen av webbtrafiken drivs av de storre
sokmotorerna Google, Bing och Yahoo! (MOZ, 2018). Sokmotorer anvander sig av lankar
for att hitta och rangordna innehall, da bra innehall ar skapat, optimerat och delat pa natet,
sa kan de dra till sig andra webbsidor och synlighet till nya sociala natverk. De lankarna
lockar till sig besokare direkt och kan péaverka synligheten pa sokmotorer, vilket kan
resultera i exponering som lockar till sig &nnu mera lankar och delningar. For effektiv online
marknadsforing sa ar det viktigt att ha en mangfald av innehall i enlighet med de
publiksegment som foretaget ar ute efter. Innehallsoptimering fér sékning och sociala
medier kan bidra till att hjalpa att innehall blir lattare att hitta for den avsedda publiken att
hitta det som de soker efter online. (Odden, 2012, ss. 128-130)

3.5 Influencers

| detta kapitel kommer jag att definiera vad en influencer &r och hur hen kan anvéandas inom
content marketing. Enligt Influencer Marketing Hub (2018) &r en influencer en individ som
har makten att paverka andra manniskors képbeslut pa basen av hens auktoritet, kunskap,
stallningstagande eller forhallande med sin publik. Det kan ocksa vara en individ som har
foljare inom en sdrskild nisch, som de aktivt engagerar sig i, foljarmangden varierar
beroende pa hur populdr nischen ar. Dessa personer &r inte endast marknadsforingsverktyg,
utan rattare sagt ett socialt natverk med vilka foretag kan samarbeta med for att uppna sina
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marknadsforingsmal. Influencers i sociala medier gor regelbundna inlagg om ett visst amne
pa sina sociala media kanaler och de genererar stora mangder anhangare med personer som
lagger mycket uppmarksamhet pa deras inldgg. Foretag tycker om influencers i sociala
medier pa grund av att de kan skapa trender och kan uppmuntra foljare till att kopa

produkterna som de marknadsfor. (Influencer Marketing Hub, 2018)

Det finns flera olika typer av influencers, dessa kan vara kandisar, experter inom olika
industrier, bloggare, innehallsskapare samt micro-influencers. Jag anser att micro-
influencers ar de som ar mest relevanta i mitt fall angaende influencers och de ar darmed

ocksa de som jag kommer att ta upp i det har kapitlet.

3.5.1 Micro-influencers

Micro-influencers ar influencers med ett mindre antal, men flera engagerade foljare dn en
influencer med storre antal foljare och kan pa grund av detta ha ett storre inflytande pa ett
foretags varumérke. Cure Media definierar micro-influencers ”som personer med 3000+
réackvidd i sina sociala kanaler. De &r valdigt engagerade i sina féljare och ofta specialiserade
inom sitt omrade”. Eftersom dessa personer ar véldigt passionerade éver sin nisch sa gor det
dem till en trovardig kélla och de har en storre engagemangsniva dn manga storre
influencers. (Cure Media, 2018) Micro-influencers dr normala vardagliga personer som har
blivit kdnda tack vare deras kunskap inom nagon sarskild nisch och de har vanligtvis fatt en
ganska stor méngd foljare i sociala medier bland personer som har ett stort intresse av
nischen. Influencers ar ofta noggranna med vilka de arbetar med eftersom de for det mesta
vill samarbeta med foretag som riktar sig till deras malgrupp. En del influencers kan
marknadsfora ett foretag gratis, medan andra vill ha betalt pa nagot sétt, antingen i pengar
eller i varor. (Influencer Marketing Hub, 2018)

Det finns flera fordelar for foretag att samarbeta med influencers; de ar trovardiga, de nar
en relevant malgrupp pa grund av sin nisch, de har ett hogt engagemang bland sina féljare
och det ar kostnadseffektivt pa grund av att de ar billigare att arbeta med tack vare ett mindre
antal foljare, men foretagaren far bra valuta for pengarna eftersom micro-influencers trots

det har ett stort engagemang bland foljarna. (Cure Media, 2018)

| foljande kapitel kommer jag att skriva om kdparens beslutsresa, eftersom att det &ar viktigt
att forsta hur manniskor képer for att kunna skapa innehall.
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3.6 Koparens beslutsresa

En potentiell kopares resa bestar av tre faser; medvetenhet, évervagande och beslut. Dessa
olika steg ar viktiga inom content marketing eftersom varje steg kraver olika sorters content

marketing. | detta kapitel kommer jag att berdtta mer om dessa tre steg. (Patel, 2018)

3.6.1 Medvetenhetsfasen

Medvetenhet ar det forsta steget av en kopares resa, det ar dar kunden blir medveten om
foretaget. De ar kanske inte annu redo att kdpa nagonting men pa grund av att de har sett
innehallet sa kanner de till foretaget. Da ett foretag vill borja bygga en
varumarkesmedvetenhet sa ar det bra att fokusera energin pa SEO (se kapitel 3.4) och sociala
medier eftersom det &r pa det viset som kunderna borjar lagga marke till foretaget och borjar
lita pa dem och forhoppningsvis sa kommer de att kopa av dem i ett senare skede. (Patel,
2018)

3.6.2 Overvagandefasen

| den Overvagandefasen ar det viktigt att uppehalla kontakten med de potentiella kunderna,
ett forslag pa hur detta kan goras ar genom nyhetshrev. Da kunden &r redo att kopa sa ar ditt
foretag det forsta i hens tankar da hen minns nyhetsbreven. SEO fungerar ocksa i
dvervagandefasen, men pa ett annat satt &n i medvetenhetsfasen. | denna fas ar det langre
forklarande och specifikare nyckelord i sbkandet som ar viktigare &n kortare nyckelord. |
overvagandefasen ar personen oftast redan intresserad av en produkt fran foretaget och vet
mer vad hen &r intresserad av. Till exempel om foretaget i fraga ar Adidas och personen
eventuellt vill kopa skor darifran, da ar det mer sannolikt att personen i frdga googlar pa
”kop skor fran Adidas” istdllet for ”skor till salu” da hen redan vet lite vad hen dr ute efter.
| 6vervagandefasen &r det bra att fokusera pa langre, mer forklarande SEO nyckelord och
nyhetsbrev &r ett annat bra sétt att hjalpa den potentiella kunden att dvervéga ett kop av
foretaget. (Patel, 2018) | kapitel 3.4 har jag behandlat SEO.

3.6.3 Beslutsfasen

De personer som kommit &nda fram till beslutsfasen &r redan redo att kdpa och de behdver
bara fa en liten extra push for att slutfora kopet. Nagra forslag pa hur detta kan genomforas
ar till exempel genom att erbjuda nagon typ av rabatt, gratis provperiod eller ett
specialerbjudande, vad det slutligen ar beror pa vilken typ av produkter/tjanster som
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foretaget forsoker salja. Om foretaget ar en resebyra kan ett forslag vara att om kunden koper
nagot under en viss tidperiod far den t.ex. 200€ rabatt pa resan, vilket kan vara just precis
det lilla som kravs for att locka kunden till att kopa produkten. Detta &r nagot som Asia

Exchange kunde ha som en kampanj under en begransad tidsperiod da och da. (Patel, 2018)

| foljande kapitel kommer jag att genomféra en nuldgesanalys av Asia Exchanges sociala
medier, i form av en SWOT-analys, och jag har dven gjort en benchmarking samt en
enkatundersokning.

4 Nulagesanalys av Asia Exchanges sociala medier

For att kunna skapa en plan for Asia Exchanges content marketing behdver jag forst
analysera deras nuvarande innehall i sociala medier. | analysen anvéander jag mig av en

SWOT-analys och benchmarking.

4.1 SWOT-analys

SWOT star for det engelska strengths (styrkor), weaknesses (svagheter), opportunities
(mojligheter) och threats (hot) (se figur 2). En SWOT-analys &r en anvandbar teknik for att
forsta foretagets styrkor och svagheter och for att identifiera bade majligheterna som ar
oppna for foretaget och hoten som foretaget star infor. Bade styrkorna och svagheterna bor
ses bade fran ett inre perspektiv och fran kundernas perspektiv och andra méanniskor inom
foretagets kundkrets. Ett anvandbart sétt att se pa mojligheterna ar att se pa styrkorna och
fraga sig sjalv om dessa Gppnar upp nagra mojligheter, det gar dven att se pa svagheterna
och fraga sig sjalv om det gar att 6ppna upp mojligheterna genom att avlagsna svagheterna.
Hot kan vara olika hinder som eventuellt kan stotas pa eller till exempel vissa svagheter som
kan hota foretaget. (Mind Tools, 2018)
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Figur 2. SWOT-analysmodell

I mitt arbete gor jag en SWOT-analys av Asia Exchanges innehall i sociala medier for att fa
fram deras styrkor och svagheter sa att det skall bli tydligare hur de kan forbattra sina sociala
mediers innehall. Min SWOT-analys ar en analys av Asia Exchanges sidor pa Facebook,
Instagram, Snapchat och Twitter, jag har valt att gora denna analys pa dessa sociala medier
eftersom de dr dessa som min uppdragsgivare onskat att jag skall undersoka. Efter analysen

nedan (se figur 3) fortsatter jag med att kort klargéra for varje punkt.
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Styrkor Svagheter

- Regelbunden uppdatering - For lite information om studierna

- Bra kvalitet pa bilder och videon  och Asia Exchange

- Personlig, relaterbar Snapchat  -Twitter délig uppdatering och lite
foljare
-Snapchat oregelbunden uppdater-
ing

Mojligheter Hot

- Na ut till manga manniskor --Latt att férsvinna i mangden

- Kontakt med “kunder” - Daliga recensioner pa Facebook
- Snapchat och Instagram kan ge dalig bild av Asia Ex-

- Instastory hojdpunkter change

- Fa ut information om studiema

Figur 3. SWOT-analys av Asia Exchanges innehdll i sociala medier

Styrkor: Som en styrka ser jag att Asia Exchange har en regelbunden uppdatering pa sin
Instagram. Asia Exchange uppdaterar Instagram 3-5ganger/vecka (under perioden 17.9 —
18.11) vilket jag anser vara en rimlig méngd med uppdatering i det hér skedet. Bilderna och
videoklippen som I4ggs upp i Asia Exchanges olika sociala medier ar av bra kvalitet, vilket
jag anser vara valdigt viktigt for bra content marketing. P& Snapchat har Asia Exchange
studeranden som tar 6ver deras konto, kan aven kallas for en takeover, for ungefar en vecka
at gangen vilket ar en valdigt bra idé och ndgot som en ung person kan relatera till, och det
ger en autentisk bild av studierna i Asien.

Svagheter: Asia Exchange har pa sina sidor véldigt lite information om foretaget, detta
framst pa Instagram. | deras biografi pa Instagram sa stér det endast ”Study abroad in Asia -
Giving students life changing experiences in Asia”. Jag anser att det inte sager tillrackligt
mycket om dem och biografierna i de olika sociala medierna borde kort kunna beratta lite
om foretaget och deras tjanster, enligt mitt tycke sa att personer som ser det forstar direkt
hurudant foretag de ar. Asia Exchanges Twitter har ratt sa dalig uppdatering (endast nagra
ganger /manad) och ett litet foljarantal, sa det ar nagot jag anser att man antingen bor skippa
helt och hallet eller satsa mera pa, beroende pa vad malgruppen anvander sig av for sociala
medier mest. Snapchat har ett bra innehall men valdigt oregelbunden uppdatering, det kan
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ibland ga en langre tid utan att de publicerar nagonting. Har skulle det kanske lona sig att
lagga upp ett veckosystematiskt schema for Snapchat och ha olika personer fran olika
universitet som tar 6ver varje vecka. Som en svaghet kan jag ocksa se att Asia Exchanges
hojdpunkter pa Instagram &r daligt uppdaterade och har endast professionella bilder just nu,
de kunde inkludera mera autentiska bilder. Deras Facebook uppdateras endast 1-3

ganger/vecka sa det skulle ocksa kunna forbattras.

Majligheter: Asia Exchange har genom sina sociala medier mojlighet att na ut till flera
manniskor, till exempel pa Instagram hade de den 23 november 2018, 3009 stycken foljare
och pa Facebook 8608 foljare, vilket ger dem majlighet att paverka en hel del manniskor.
Med hjalp av till exempel annonser i sina sociala medier kan de na betydligt mer manniskor.
Asia Exchanges sociala medier ger dem en mdgjlighet att enkelt ha kontakt med sina kunder,
pa Facebook kan deras kunder/potentiella kunder kontakta dem genom privata meddelanden
och samma galler pa Instagram. P& grund av att det &r sa enkelt att kontakta dem sa leder det
kanske till att flera “orkar” kontakta dem, vilket ar nagot som de kanske inte alltid skulle
gora om de skulle behova skriva e-post till dem. Asia Exchange kunde fa mera ”fdljare” pa
Snapchat genom att lyfta fram pa Instagram vad som hander pa deras Snapchat, de kunde

aven annars nyttja att koppla ihop Instagram och Snapchat lite mera.

Pa Instagram kan vem som helst pa sin profil spara sina handelser i sa kallade héjdpunkter,
dessa anvéands redan av Asia Exchange men kunde utnyttjas mera. Just nu har de en
héjdpunkt for varje utbytesdestination, vilket ar bra men de har valdigt lite bilder under varje
destination och dar kunde till exempel infogas storys fran deras olika utflykter som de ordnar
pa de olika destinationerna. De bilderna de nu har i sina hojdpunkter ar bilder som ser valdigt
professionella ut, men jag anser att dar kunde finnas mera “#kta” storys, sadant som &r taget
mer i realtid. Asia Exchange borde dven utnyttja sina sociala medier annu mer till att beratta
om sjélva studierna och ge ut vardefull information. Nu handlar inte sd manga uppdateringar
om sjélva studierna, detta kunde ske till exempel genom att sanda live ibland pa Instagram
och Facebook. Genom att skriva mer om studierna kunde det intressera mera manniskor, nu
tror jag det finns manga som foljer Asia Exchange pa t.ex. Instagram endast for deras fina
bilder. Men féljarna ar kanske inte egentligen medvetna om att det &r ett féretag som erbjuder

studeranden en chans att aka och studera utomlands for en termin.

Hot: Som hot kan jag se att pa till exempel Instagram finns det manga konton som ar valdigt
likadana som Asia Exchanges, med mycket fina resebilder och manga foljare som kanske
inte forstar att de ar ett foretag som erbjuder utbytesmojligheter i Asien, med andra ord ar
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det valdigt latt att forsvinna i mangden pa Instagram och foretaget borde pa nagot satt forsoka

sta ut fran mangden for att fa manniskors uppmarksamhet.

I nasta kapitel kommer jag att anvéanda mig av benchmarking for att jamfora Asia Exchanges
innehall i sociala medier med konkurrenters innehéll i sociala medier. Detta for att fa fram

eventuella utvecklingsidéer for Asia Exchanges sociala media kanaler.

4.2 Benchmarking

Benchmarking &r ett verktyg for att jamfora foretagets prestationer mot andra foretag inom
branschen. Genom att gora en benchmarkinganalys kan foretaget fa idéer av andra foretag
och det ger dven en mojlighet att se vad som fungerar bra och vad som kanske fungerar
mindre bra. En del féretag kan anvénda sig av benchmarking av flera olika orsaker; det kan
vara bade for att vilja forbattra vissa omraden inom foretaget och for att vilja dvervaka
konkurrenters olika strategier och taktiker. Benchmarking kan tillampas pa vilken som helst
produkt, process eller funktion inom ett foretag. Oavsett orsaken till varfor man anvander
sig av benchmarking sa &r det vardefullt att f en mer utomstaende syn pa branschen och
konkurrenterna. D& man skall genomfdra en benchmarking maste man till att borja med
definiera benchmarkingens dmne och vélja vem man skall jamfora sig med. (Reh, 2017) Det
finns flera olika modeller som gar att anvanda da man gér en benchmarking men jag kommer

att anvanda mig av Xerox 12-stegs benchmarkingprocess (se figur 4). (Jurevicius , 2014)
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XEROX 12-STEP BENCHMARKING PROCESS

1. Identify what to benchmark.
2. Find benchmarking partners.
PHASE 1 3. Determine data collection method

PL&NN'NG and collect data.

4_Determine current performance
gap.
5. Project future performance levels.

PHASE 2
ANALYSIS

6. Communicate findings and gain
acceptance.
7. Establish functional goals.

PHASE 3

INTEGRATION

8. Develop action plans.
9. Implement specific actions and

PHASE 4 monitor progress.
ACTION 10. Recalibrate benchmarks.
11. Attain leadership position.
12. Fully integrate practicesinto
PHASE 5 processes.
MATURITY

Figur 4. Xerox 12-stegs benchmarkingprocess (Jurevicius , 2014)

Xerox 12-stegs process bestdr av fem stycken faser med tolv olika steg (se figur 4). Fas
nummer ett bestar av planering (planning), i denna fas skall det identifieras vad och vem
som det skall goras en benchmarking av och bestdmma insamlingsmetod samt sedan samla
in informationen. Andra fasen ar analys (analysis) av den befintliga prestandaskillnaden och
berdkna framtida prestandanivaer. Fas tre ar integration (integration) da man slar fast
nodvandiga mal pa basen av den insamlade informationen, denna fas faststéller de nya
malsattningarna for foretaget och hur de kommer att kommuniceras genom hela féretaget.
Fas fyra ar handling (action) da skall det utvecklas en handlingsplan dar det skall inforas
specifika handlingar och observation av utvecklingen. Den sista fasen, fas fem ar mognad
(maturity), dar skall det faststallas om foretaget har natt fram till en hog nivas prestanda med
hjéalp av benchmarkingen. (Jurevicius , 2014) Jag kommer inte att ha mojlighet att gora en
uppfoljning av benchmarkingen eftersom Asia Exchange tar Over efter det hér, de kan sjalva
vélja att ga vidare med en uppfoljning om de valjer att anvéanda sig av den slutliga content

marketing planen.
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4.2.1 Utférande och resultat av benchmarking

| detta kapitel kommer jag att utféra en benchmarking pa StudyInBali och GoBali:s innehall
i sociala medier med stod av Xerox benchmarkingprocess (se figur 4). Inom planeringsfasen
har jag med hjdlp av min uppdragsgivare, Pekka Pernu, fatt fram en av deras storsta
konkurrententer. StudyInBali (@StudyInBali pa Instagram, @studyabroadinbali pa
Facebook) eftersom de &r en av deras frdmsta konkurrenter och att &ven de erbjuder
studiemajligheter pa Bali. GoBali (@GoBali pa Instagram, @gobali.study pa Facebook)
valde jag genom att de ocksa ar en liknande organisation som jag lade marke till da jag
studerade vid Udayana University pa Bali. Jag har gjort denna benchmarkingundersékning
for att kunna hitta eventuella utvecklingsforslag for Asia Exchanges sociala medier. Detta
for att se vad som fungerar battre eller samre for de andra foretagen, for att veta mera vad
som fungerar i praktiken och vad som kan vara vart att satsa mera eller mindre pa. Jag
kommer i denna benchmarking att endast jamfoéra StudylnBali och GoBali, pa deras
Instagram och Facebook, pa grund av att de &r de sociala medierna som anvands mest av
dessa foretag och darfor kommer ha mest nytta av. Jag har valt att utesluta Snapchat fran
min benchmarking pa grund av att inlagg i Snapchat endast gar att se i 24 timmar och de
anvands inte av bada foretagen. Twitter valde jag att utesluta pa grund av att de anvands lite
eller inte alls av fOretagen.

Jag borjade min benchmarking med att undersdka StudyInBali:s Instagram och Facebook.
StudyInBali anser jag ha en tydlig biografi i Instagram, som gor att personen som ser den
snabbt kan fa en uppfattning om vad de gor. [ biografin nimner de att de har ’Study programs
in Bali” och under ndmner de alla olika program som kan studeras genom dem och biografin
avslutas med en lank till deras hemsida. Denna biografi gor sa att lasaren snabbt kan se vem
foretaget ar och vad de gor, vilket &r viktigt. En annan sak som jag tyckte att var valdigt bra
pa Study in Bali:s Instagram var deras hojdpunkter, dar de har stilrena logon som visar tydligt
vad hojdpunkterna handlar om. StudylInBali har manga inlagg pa Instagram som &r ganska
informativa och de berattar till exempel om olika exkursioner som har gjort med sina
utbytesstuderanden. Detta ar nagot som Asia Exchange kunde ha mer av pa bade Instagram
och Facebook sa att potentiella utbytesstuderanden kan se vad det finns for olika
fritidsaktiviteter. StudyInBali publicerar nastan mera videoklipp &n bilder pa Instagram och
deras videor har alla minst 500 visningar, sa det &r nagot som ocksa kunde inkluderas mera
I Asia Exchanges sociala medier. De videon som de publicerar ar snyggt filmade och

redigerade samt korta, kring en minut, sa att askadarna orkar se pa dem. StudyInBali
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publicerar ungefar samma innehall pa bade Instagram och Facebook, endast sma skillnader

finns.

Till nast gjorde jag en benchmarking av GoBali:s Instagram och Facebook. GoBali har en
ganska kort biografi pa Instagram var det endast star ’Study abroad in Bali paradise” och en
lank till deras hemsida. Pa GoBali:s Instagram gillade jag att de varje vecka gor ett inlagg
med veckans basta bilder tagna av deras studeranden. De gor da ett inlagg som innehaller
sju olika bilder som det gar att bladdra mellan, de skriver ocksa ut vem som har tagit varje
bild. Detta ar nagot som Asia Exchange kunde infora pa sin Instagram ocksa, de kunde leda
till att flera personer taggar Asia Exchange i sina bilder med hjélp av hashtaggar, detta ger
aven mera synlighet till dem. Pa Instagram har GoBali snygga logon for sina héjdpunkter,
deras hojdpunkter innehaller bra och aktuell information, sdsom applikationsdatum, for
potentiella studeranden samt deras nuvarande studeranden. Likt StudyInBali sa publicerar

aven GoBali ungefar samma innehall pa sin Facebook som pa sin Instagram.

| foljande kapitel kommer jag att redogdra for min enkatundersokning (se bilaga 1) samt

resultatet av den.

4.3 Enkéatundersokning

I mitt arbete har jag valt att anvanda mig av en kvantitativ forskningsmetod i form av en
webbenkit som jag skapade i Google Formular®. En enkdt bestér av ett formular med slutna
och 6ppna fragor i skriftligt format, respondenterna kan svara genom att anvanda egna ord
eller genom att kryssa i fardiga svarsalternativ. En enkét kan finnas pa natet eller i utprintat
format. (Christensen, Engdahl, Graas, & Haglund, 2014, ss. 138-139) Jag valde att anvanda
mig av en webbenkat eftersom jag ville nd manniskor i manga lander, genom webbenkaten
kunde jag pa ett enkelt och snabbt satt na ut till dessa personer. Eftersom att jag inte ville
anvanda mig av en undersokning som skulle innebara nagon avgift for mig, sa var Google
Formulér ett kostnadsfritt och smidigt satt som passade min undersékning. Jag tog emot svar

till enkaten fran 31 oktober till 9 november.

® Google Formular ar en av Googles tjanster var det ar mojligt att gratis skapa enkater pa ett enkelt och
snyggt satt online, svaren samlas

ihop i realtid i olika sorters diagram. Det &r mojligt att skapa enkéater pa bade mobilen och dator vilket gor det
valdigt smidigt. (Google, 2018)
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4.3.1 Utférande och resultat av enkatundersdkning

Malet med min enkéatundersokning var att ta reda pa vilka sociala medier som anvands mest
och vilken sorts innehall som ménniskor finner engagerande gallande att studera utomlands.
Jag fick hjalp av min uppdragsgivare Pekka Pernu att skicka ut enkéten, han skickade
enkéten till studeranden som studerar utomlands just nu genom Asia Exchange. Enkéten
utfordes pa engelska eftersom respondenterna ar fran flera olika lander. Jag fick inte ihop
riktigt sa manga enkatsvar som jag hade 6nskat men fick anda en hel del bra svar som kan
stodja mig pa i mitt arbete. Totalt fick jag 46 svar, dessa svar var av studeranden fran
sammanlagt atta olika lander. Jag anser att det &r bra att jag fick svar av personer av manga
olika nationaliteter eftersom att det da ger mig en mera omfattande, och en mer allmén bild

av enkatsvaren.

Baserat pd min teori och mina egna undersokningar har jag producerat atta frdgor om
innehall i sociala medier samt anvandningen av sociala medier (se bilaga 1). Jag inledde min
enkét med nagra bakgrundsfragor for att fa reda pa lite basinformation om vem som har
svarat pa enkaten. Av mina 46 respondenter sa var 31 stycken kvinnor och mannen var endast
15 stycken (se figur 5). Av mina respondenter var en klar majoritet, 25 i aldern 21-23, 11 i
aldern 24-26, 6 i aldern 18-20 och 4 var 27 ar eller aldre (se figur 5).

Gender Age
= Female = Male 1820 =21-23 =m24-26 27+

Figur 5. Respondenternas kan och alder i antal.

Som tidigare namnt sa fick jag svar av respondenter fran atta olika lander, varav en majoritet

pa 22 personer var hemma fran Tyskland. 8 personer var fran Finland, 5 fran Belgien, 4 fran
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Frankrike. Osterrike, Sverige och Nederlanderna hade 2 respondenter per land och till sist

hade USA endast 1 respondent (se figur 6).

Where are you from?

\

m Germany = Finland = Belgium = France = Austria = Sweden = The Netherlands m USA

Figur 6. Respondenternas antal fran varje land.

Min forsta fraga bortsett fran mina bakgrundsfragor i enkatundersokningen 16d sa hér »Vilka
sociala medier anvinder du dig av? Du kan vélja mer &n ett alternativ.”, valalternativen jag
hade var Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter och ett Oppet svarsalternativ dar
respondenten kunde skriva in ett annat svar an de tidigare ndmnda alternativen. Jag valde att
ha med denna fraga for att fa reda pa vilka sociala medier som &r populérast bland
studeranden. Facebook och Instagram var de som de flesta anvande sig av och bada tva hade
fatt 91,3% respons, Snapchat anvandes av 54,3% medan Twitter anvandes av endast 8,3%.
Av de 6vriga svaren var det tva personer som anvande sig av LinkedIn och en person som
anvande sig av Googles tjanster och sa var det en som svarade att hen inte anvande sig av

nagra sociala medier 6ver huvud taget (se figur 7).
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What social media channels do you use?
You may choose more than one option.

Facebook NN 01,3 %
Instagram IS 01,3 %
Snapchat IIEEEGEGEGEEEEENEE 54,3 %
Twitter M 8,7 %
Linkedin B 2,2%
Google's products, Linkedin B 2,2 %
None B 2,2%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Figur 7. Respondenternas svar pa vilka sociala medier de anvander sig av.

I min andra fraga fick mina respondenter rangordna Facebook, Instagram, Snapchat och
Twitter enligt hur ofta de anvénder sig av dem, som alternativ hade jag “manga ganger per
dag”, ”en ging per dag”, “négra ginger i veckan”, ”en gang i veckan”, “mindre ofta” och
“anvinder inte”. Jag valde att ha med denna fraga for att pa riktigt kunna se vilka sociala
medier som ungdomarna anvander sig av och med hjalp av resultatet kan jag fa fram

information om vilka sociala medier som &r varda att lagga tid pa for Asia Exchange.

I svaren kan man tydligt se att Instagram ar det som anvéands mest da 38 av 46 respondenterna
svarade att de anvander det flera ganger per dag, det var endast tre personer som inte
anvander Instagram 6ver huvud taget. Pa andra plats kom Facebook var 21 personer
anvander det flera ganger per dag och 13 respondenter anvander det en gang per dag, det var
endast tva respondenter som inte anvander sig av Facebook. Snapchat kom pa tredje plats,
men var anda ratt langt ifran Instagram och Facebook da det var endast nio respondenter
som anvander det flera ganger per dag och tio som anvéander det en gang per dag, men hela
15 av 46 personer anvander sig inte alls av Snapchat. P& Twitter gar det tydligt att se att det
inte & populdrt bland studeranden, ingen anvander sig av Twitter dagligen och endast sju
personer som anvander det nagon gang i veckan, 35 av 46 personer anvander inte Twitter

alls.

Enligt Social Report (se kapitel 2.1.1) sa ar 1-2 inlagg per dag det optimala pa Facebook,
vilket kan fungera da de flesta av respondenterna anvander Facebook flera ganger per dag
eller en gang per dag. Enligt samma rapport s ar 1-2 inlagg per dag ocksa det
rekommenderade for Instagram, vilket ocksa enkéatens svar ocksa tyder pa att det stammer
eftersom de flesta anvander Facebook en eller flera ganger per dag. Gallande Twitter var
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rekommendationen 3-5 inldagg per dag, men i detta fall I6nar det sig att ga efter enkéten som
tyder pa att Twitter nastan inte anvands Overhuvudtaget bland med Asia Exchanges
malgrupp, vilket tyder pa att det kanske inte beh6ver anvandas av Asia Exchange i detta lage
eller &tminstone behdver de inte lagga sa stor tyngdpunkt pa det just nu. Social Report hade
ingen rapport angaende uppdateringen pa Snapchat, men av de respondenterna som anvander
sig av Snapchat sa var det jamn fordelning bland dem som anvander det en gang per dag och
de som anvéander det flera ganger. Enligt undersokningens resultat anser jag darfor att
eftersom Snapchat fungerar enligt stories sa kan garna flera Snaps publiceras varje dag, trots
att manga inte anvander det sa ofta men snapsen finns kvar i 24 timmar och de kan anda se
dem fast de kollar Snapchat endast en gang per dag. Mest fokus bor laggas pa Instagram och
Facebook som ar av de popularare sociala medierna bland Asia Exchanges malgrupp.

Rank these social medias after how often you use them.

38

40 35
30
21
20
13 15
g 10
10 6 5 5
Izzz 2711 3 II 44 0o 3°
Facebook Instagram Snapchat Twitter
B Many times a day H Once a day A couple of times a week
H Once a week Less often Don't use

Figur 8. Respondenternas svar dver hur ofta de anvander sig av olika sociala medier, siffror i antal

personer.

I min tredje fraga sa fragade jag vilket slags inlagg som respondenterna kanner att fangar
deras uppmarksamhet mest i sociala medier, och de kunde valja fler &n ett alternativ. Som
alternativ hade jag “ett foto av hog kvalitet”, ”en kort video”, “en intressant beréttelse”, “ett
informativt inldgg” och ett Oppet svar var respondenten fick skriva in annat som hen tycker
att fangar hens uppmarksamhet i sociala medier. Denna fraga valde jag att ha med for att se
vilken typ av innehall som intresserar malgruppen och sa att jag kan dra nytta av det i min
content marketing plan for Asia Exchange. 37 respondenter ansag att ett foto av hog kvalitet
fangar deras uppméarksamhet i sociala medier, for 27 respondenter en kort video, 21
respondenter en intressant berattelse samt for 16 personer ett informativt inldgg och av de

ovriga svaren fick jag ett svar som var olika slags inlagg, ett svar som var nagonting som
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verkligen &r betydelsefullt, ett svar som var selfies’ och en person lamnade ett tomt svar (se
figur 9).

40 37
35
30 27
25 21
20 16
15
10
4
5
0 ||
A high quality A shortvideo Aninteresting An Ovriga svar
photo story informational

post

Figur 9. Vilka inldgg som respondenterna kanner att fangar deras uppméarksamhet i sociala medier, dar

de fick vélja flera &n ett alternativ.

Min fjarde fraga gallde vilka sociala medier mina respondenter helst vill se inldgg i angaende
om att studera utomlands, och de fick valja mera an ett alternativ. Som alternativ hade jag
Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter och ett Oppet svar dar respondenten fick skriva in
andra sociala medier som hen 6nskar se inléagg i angaende om att studera utomlands. Denna
fraga valde jag igen av orsaken for att se i vilka sociala medier som malgruppen helst ser
inldagg om att studera utomlands. Instagram fick mest svar, hela 37 svar medan Facebook
kom pa andra plats med 23 svar och pa tredje plats var Snapchat med 3 svar och Twitter fick
0 svar. Som oOvriga svar fick jag LinkedIn, e-mail, webbsidor och Googles tjanster (se Figur
10)Flera av de 6vriga svaren kan inte klassas som sociala medier direkt och de hade fa svar,

sa Instagram och Facebook var alltsa klara favoriter har.

7 En selfie ar ett sjalvportratt i fotoformat.
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Facebook [N 2

Instagram 37

Snapchat [l 3

Twitter 0

Ovrigasvar I 4

Figur 10. Respondenternas svar pa vilka sociala medier de helst vill se inlagg i angéende om att studera

utomlands, dar de fick vélja flera an ett alternativ.

Min femte fraga var en oppen fraga var respondenterna fick svara med egna ord, fragan
handlade om vad som gor att respondenterna vill borja folja ndgon pa deras sociala medier.
Denna fraga valde jag for att kunna se vad for slags innehall som lockar personer till ndgons
profil pa sociala medier. Genom att ta resultaten i beaktande i min content marketing plan
kan det hoppeligen leda till att Asia Exchange far mera foljare till sina sociala medier. Fick
manga liknande svar, men svaren gav mig bra information infor slutprodukten. Jag kommer
hér att ssmmanfatta svaren pa fragan genom att ta upp de svar som jag anser att kan ha en
betydelse for Asia Exchanges sociala medier. Dessa svar ger forstaelse for vad manniskor

uppmarksammar i sociala medier och vad som lockar dem.

Manga av respondenterna svarade att de tycker om konton med snygga och inspirerande
bilder, vilket sjalvklart kan tydas véldigt olika av olika personer. Flera svarade éven att de
gillar att se konton med humor i sina inldgg och konton som l&agger upp bilder med hobbyn
eller en livsstil som de anser vara intressanta. Nagra namnde att de pa konton som inkluderar
resande, gillar att se tips pa platser som kanske inte alla kanner till, sa kallade guldkorn. Ett
aktivt konto ar nagot som ocksa ar valdigt viktigt, de flesta ar inte intresserade att folja
sadana manniskor som aldrig uppdaterar, det r viktigt att forsoka uppdatera regelbundet.
Det kom inte s manga svar som var valdigt konkreta, utan de flesta ar 6ppna for tolkning,
men det kom aven nagra svar som gav mera konkreta exempel/forslag pa sadant som kunde
intressera i Asia Exchanges sociala medier. En av respondenterna foreslog informativa
inldgg pa Instagram som skulle bestd av sa kallade “fun facts”, detta &r nagot jag tycker
skulle kunna vara bra inlagg som kunde inkluderas pa Instagram da och da, det kunde &ven

fungera bra pa Instagram stories. Dessa fun facts kunde vara om Asia Exchanges olika
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studiedestinationer. En av de andra respondenterna tycker om att se sma berattelser pa

bilderna, detta da kanske framst pa Instagram stories.

Min sista fraga i enkatundersokningen var valfri att svara pa och dar undrade jag endast om
nagon hade ndgonting att tilldgga, fick endast 6 stycken svar varav 3 var ’nej”, en som hade
forstatt en fraga fel och en som 6nskade mig lycka till med mitt arbete. Men fick dven en bra
och anvandbar kommentar som var riktat direkt till Asia Exchange. Den respondenten ansag
att det &r ett bra satt att genom Snapchat takeovers visa hur det &r att egentligen studera
utomlands sa som Asia Exchange redan gor. Hen namnde aven att Asia Exchange borde ha
olika personer varje vecka i Snapchat eller Instagram stories och marknadsfora det pa
Facebook och Instagram sa att personer som planerar att studera utomlands pa ett enkelt sétt
kan se hur det &r att studera utomlands pa riktigt. Detta &r nagonting jag verkligen tycker att
ar en bra idé och jag kommer att ta upp det i den slutliga produkten, content marketing

planen.

| foljande kapitel kommer jag att behandla sjélva processen av att utveckla en content
marketing plan, vad den skall innehalla och hur den skall anvandas. Jag kommer &ven att ga

mera in pa slutprodukten som ar min content marketing plan for Asia Exchange.

5 Utvecklandet av en content marketing plan

En content marketing plan &r taktisk, den dokumenterar den specifika strategin som skall
genomfdras och vem inom foretaget som kommer att hantera varje uppgift. En content plan
ar som en marknadsforingsplan men den relaterar specifikt till innehall, den bor inkludera
detaljer sdsom huvudamnena som kommer att tackas, vad for innehall som kommer att
skapas och nar och hur innehallet skall delas (Content marketing institute, 2018). Sjélva
planen har en hel del punkter som den bor innehalla for att den skall vara fullstandig och
fungera sa bra som mojligt i praktiken. | detta kapitel kommer jag ga efter Arhammar och
Staunstrups uppbyggnad for en content marketing plan som bestar av tio olika punkter som
ar; syfte och mal, malgrupper, varumarke, amnen/teman, organisation, resurser och ansvar,
planering och publicering, format och anvandning, kanaler och distribution samt matningar
(Arhammar & Staunstrup, 2016, ss. 43-47). Nedan kommer jag att skriva mer om de olika
punkterna av en content marketing plan, forst teoretiskt och sedan implementera det till min

egen plan. | kapitel 5.1 finns manualen for slutprodukten, content marketing planen.
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Syfte och mal. Syftet ar vad som ar d&ndamalet med planen, det kan vara samma sak som
foretagets mal och samma som all 6vrig marknadsforing inom foretaget; vilket kan vara till
exempel okad synlighet for foretaget. Malet ar det som man vill uppna med syftet och det
bor vara matbart eftersom effekterna av content marketing sedan méts med hjalp av malen
som har satts ut. (Arhammar & Staunstrup, 2016, s. 43) Syftet med content marketing planen

for Asia Exchange ar att den pa basta satt skall motsvara studerandenas behov och 6nskemal.

Malgrupp. Malgruppen star for vem den potentiella och den befintliga kunden &r, vem
foretaget vill nd med sitt budskap. (Arhammar & Staunstrup, 2016, ss. 18-19) Asia
Exchanges malgrupp bestdr av ungdomar som gar i universitet och vill dka pa utbyte till
Asien. Storsta malgruppen &r tyska, finska och amerikanska studeranden men till
malgruppen hor dven de som redan ar pa utbyte genom Asia Exchange.

Varumarke. Se till att innehallet & ssmmanhéngande pa nagot sétt, sa att det inte skiljer sig
allt for mycket fran ett inlagg till ett annat sa att manniskor kan kénna igen ditt foretag. Detta
kan gélla bade det grafiska innehallet samt det skrivna innehallet, sasom typsnitt, allting skall
ha en rod trad sa att den som laser forstar att det ar ett och samma foretag. (Arhammar &
Staunstrup, 2016, ss. 43-44)

Amnen/teman. Det som innehéllet i stort sett skall handla om, vilket i detta fall &r
information om Asia Exchange och sadant innehall som skall motsvara studerandes behov
och dnskemal géllande utbytesstudier.

Organisation, resurser och ansvar. Vem som skall skdta vad inom foéretagets content
marketing och vad budgeten ar for den. Detta ar nagot jag inte kommer ga mera in pa har
utan det far Asia Exchange sjalv se over efter att jag har gett dem planen om de valjer att
anvanda sig av planen i praktiken.

Planering och publicering. En plan for publiceringen, i den kan inga en arsplanering var
viktiga evenemang och kampanjer kommer fram och sedan kan det &ven vara bra att ha en
version som &r for manads- och veckobasis. Planerna &r viktiga att folja upp regelbundet och
aven att korrigera dem vid behov. (Arhammar & Staunstrup, 2016, s. 45)

Format och anvandning. Har skall det ndmnas vad man skall anvdnda sig av fér format
inom content marketing. Olika format kan vara till exempel texter, bilder och videon och det
kan dven vara en kombination av flera av dessa. Det ar aven viktigt att namna hur innehallet
skall uppdateras. (Arhammar & Staunstrup, 2016, ss. 45-46)
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Kanaler och distribution. I detta kapitel skall det nd&mnas vilka kanaler som skall anvandas
for att distribuera innehallet. | detta fall kommer det att vara Asia Exchanges sociala medier;
alltsd Facebook, Instagram, Snapchat. Jag kommer inte att inkludera Twitter i denna plan
eftersom Twitter inte &r nagot som malgruppen anvander sig sarskilt mycket av, vilket &r
nagot som jag har fatt fram genom min enkatundersokning (se kapitel 4.3.1). (Arhammar &
Staunstrup, 2016, s. 46)

Matningar. Okad synlighet samt ett dkat engagemang for Asia Exchanges sociala medier
bland med foljarna. Detta kan matas bland annat med att se pd mangden kommentarer och
gillamarkeringar pa inlaggen pd Facebook och Instagram. P4 Snapchat kan detta matas
genom att se hur manga som har sett pa de stories som har laddats upp, detta maste dock
alltid goras innan de férsvinner, alltsa inom 24 timmar. Eftersom att jag inte vet ifall Asia
Exchange kommer ta min content marketing plan till anvandning eller inte sa dr det de sjalva

som star for att folja upp och mata resultatet.

5.1 Manual for content marketing plan

| det hér kapitlet kommer jag att ga igenom content marketing planen (se bilaga 2) sida for
sida och skriva om hur den skall anvandas samt mera ingadende om de olika punkterna som
ar inkluderade. Jag kommer &ven att skriva om arbetsprocessen och hur jag har valt att ha
med den informationen som &r med. Jag har valt att gora sjdlva slutprodukten pa engelska
eftersom arbetsspraket hos Asia Exchange ar huvudsakligen pa engelska. Content marketing
planen har jag skapat i programmet Adobe Photoshop CC. Alla sidor av content marketing
planen dr numrerade uppe i vanstra hornet sa att det skall ga enklare att folja med i manualen.
Jag har &ven gjort en engelsk version av detta kapitel for min uppdragsgivare (se bilaga 3).

Facebook:

For Facebook har jag gjort forslag pa inlagg som Asia Exchange kan inkludera i sitt flode
(se sida 1 i content marketing planen). Forslagen ar baserade pa information som har
framkommit genom arbetet i min teori, enk&tundersokningens resultat samt av
benchmarkingen. Det rekommenderas att Facebook skall uppdateras med 1-2 inlédgg per dag
och de bésta dagarna for publicering &r torsdag, fredag, l16rdag och séndag och de basta
tidpunkterna &ar 9:00, 13:00 samt 15:00. Innehallet bor varieras med bilder av hog kvalitet,
videoklipp och intressant information. Bilderna och videoklippen far garna vara fran olika
workshops och utflykter som Asia Exchange ordnar sa att studeranden kan fa en bild av vad

som arrangeras pa fritiden. Regelbundna kampanjer kan ocksa rekommenderas, sasom
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erbjudanden for utbyte. Tavlingar kan ocksa inkluderas i Facebook da och da, dessa garna i

samarbete med lokala foretag pa destinationerna.
Instagram:

For Instagram har jag ocksa gjort forslag pa inlagg som Asia Exchange kan inkludera i sitt
flode (se sida 2 i content marketing planen). Forslagen ar likt Facebook baserade pa
information som har framkommit genom arbetet i min teori, enkatundersdkningens resultat
samt av benchmarkingen. Det rekommenderas att Instagram uppdateras 1-2 ganger per dag
och de basta dagarna for publicering & mandag och tisdag, de basta tidpunkterna ar 02:00,
08-09:00 samt 17:00. Vid publicering av video rekommenderas 21:00, da den tiden ger mest
interaktioner. Bilder ar den huvudsakliga sorten av innehall pa Instagram men det kan med
fordel kompletteras med snygga videos da och da. Asia Exchange kunde ocksa inkludera
inlagg med fun facts om de olika destinationerna, detta som ett tips fran enkatsvaren. Ett
forslag pa inlagg som kunde goras ar att varje vecka lagga upp de basta bilderna tagna av
studeranden. Som tillagg pa detta bor Instagram stories uppdateras regelbundet. I stories kan
de da och da ha med rostningar for att fraga andras asikter pa ett latt och smidigt satt, det ger
aven mera engagemang bland foljarna. Instagram stories far garna ha en liten koppling till
Snapchat stories, dar den som ar veckoansvarig for Snapchat dven kan uppdatera nagon gang
pa Instagram stories under veckan, atminstone en presentation av Snapchat ansvarige kunde
goras i borjan pa varje vecka. Livesandningar kunde aven inkluderas pa Instagram ibland,

till exempel om Asia Exchange har nagot evenemang pa gang.
Snapchat:

For Snapchat har jag skapat ett schema (se sida 3 i content marketing planen) sa att Asia
Exchange lattare skall kunna halla Snapchat uppdaterat. Jag har gjort schemat sa att det
startar med vecka 6 (4.2.2019) eftersom att det ar forsta veckan efter mitt examensarbetes
inlamning. Jag har baserat schemat pa partneruniversitetens terminer, enligt datumen som
Asia Exchange har pa sin hemsida. Jag har delat ut mangden veckor sa jamnt det gar enligt
mangden partneruniversitet som de har. Nagra destinationer har darav farre veckor eftersom
att Asia Exchange endast har ett universitet dar, medan andra destinationer har flera veckor

pa grund av att de har flera partneruniversitet dar.

Schemat lases av genom att se pa den nedre rutan dar alla destinationer star och bredvid varje
destination finns en farg. Fargen kan sedan hittas i veckoschema och sa kan man sedan se

fran vilken destination det skall uppdateras fran den veckan. Tanken med schemat ar alltsa
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att en studerande eller personal fran Asia Exchange som &ar pa den destinationen skall
uppdatera Snapchat under den markerade veckan, med en sa kallad takeover. Vecka 31 och
vecka 3 (ar 2020) star tomma pa grund av att inget av partneruniversiteten har skola just da,
dessa veckor kan till exempel fyllas med att Asia Exchange visar hur det ser ut da de arbetar.
Asia Exchange kan med fordel ocksa namna pa Instagram och Facebook i bérjan pa varje
vecka fran vilket universitet det kommer att uppdateras den veckan sa att manniskor vet om

att de finns pa Snapchat.

6 Sjalvutvardering

Detta examensarbetet har varit mycket larorikt for mig och jag kanner att jag har utvecklats
en hel del under arbetets gang. Jag har gatt igenom nagra sma motgangar, men 6verlag
kénner jag att jag har blivit ndjd med arbetet och min slutprodukt. Under arbetets gang har
jag aven fatt anvandning av mina sprakkunskaper, bade svenska och engelska. Jag kanner
att mitt sprak har utvecklats genom att jag har last och skrivit mycket mer &n vad jag
vanligtvis gor. Engelska har jag fatt anvandning av genom litteraturen och engelska har aven
varit kommunikationsspraket med min uppdragsgivare samt att jag utforde min

enkatundersokning pa engelska.

Jag har haft sma svarigheter med att hitta bocker inom amnet pa grund av att content
marketing fortfarande ar nagot som &r ratt sa nytt och under utveckling. Sociala medier har
aven under en standig utveckling, vilket betyder att informationen uppdateras for ofta for att
héanga med i bockerna. Pa grund av det har jag mest anvant mig av natkallor. Till en borjan
kdandes content marketing lite oklart for mig och jag hade svart att skilja pa det och
marknadsforing, men under arbetets gang har det blivit valdigt klart och jag ser en stor och
tydlig skillnad mellan de tva. Efterat har jag insett att jag inte var riktigt tillrackligt insatt
inom content marketing da jag gjorde min enkat, vilket gjorde att jag inte fick exakt det
resultat jag hade 6nskat och som jag kunde ha fatt med kunskapen jag har idag. Men tack
vare det kdnner jag att jag har utvecklat mycket inom content marketing och mina kunskaper
kanns nu betydligt battre. Kontakten med min uppdragsgivare har fungerat bra och han har
gett mig ganska fria hander att géra som jag vill men han har &ven fungerat bra som stéd och

besvarat mina fragor vid behov, kontakten har hallits genom e-mail.

Jag har ett stort intresse for marknadsforing och efter att ha skrivit detta arbete har intresset
blivit storre. Jag kanner att detta dr nagot jag skulle kunna arbeta med i framtiden och jag

kommer att ha mycket nytta av det jag lart mig under arbetets gang. Jag skapade content
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marketing planen i Adobe Photoshop CC och tack vare det har jag dven fatt manga nya

fardigheter inom Photoshop och jag &r n6jd med resultatet.

6.1 Uppdragsgivarens utvardering

Min uppdragsgivare hade tyvérr inte tid att l&sa genom mitt examensarbete fore deadline
eftersom att arbetet ar pa svenska och han inte har svenska som modersmal. Pernu har dock
skickat ivag arbetet till sin kollega Fabian som &r svensksprakig, han ar aven den som é&r
huvudsakligen ansvarig for Asia Exchanges sociala medier. Pernu tackar mig genom e-mail
for mitt arbete och skriver att han uppskattar mitt engagemang och vilja att samarbeta med
dem och hjalpa dem. Han ar 6vertygad om att det finns manga saker som de kan ta nytta av

fran mitt examensarbete, vilket kommer att vara till nytta for dem i framtiden.

7 Sammanfattning

Syftet med detta arbete var att utveckla en content marketing plan fér Asia Exchanges sociala
medier som pa bésta satt skall motsvara studerandenas behov och 6nskemal. For att uppna
detta syfte laste jag in mig pa sociala medier, content marketing, skapandet av en content
marketing plan samt teori om de olika forskningsmetoderna jag valde att anvanda mig av i
detta arbete. De forskningsmetoderna jag anvdnde mig av var en SWOT-analys,
benchmarking och en enkatundersokning. Med hjélp mina analyser och undersokningar har
jag fatt fram resultat som har kommit till anvandning inom slutprodukten, till exempel har
jag kommit fram till att Twitter inte ar nagot att satsa pa for Asia Exchange for tillfallet. Den
slutliga produkten (se bilaga 2) ar en content marketing plan fér Facebook, Instagram och
Snapchat, den ar kompletterad med en manual (se kapitel 5.1) for att Asia Exchange lattare
skall kunna forsta planen och for att de skall fa en djupare insikt i den. Content marketing
planen levereras till Asia Exchange och darefter far de sjalv vélja om de tar den till

anvandning eller inte.
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Bilaga 1

Content in Social Media Channels -
Asia Exchange

My name is Daniela Huldin and | am writing my Bachelor's Thesis at Novia University of Applied
Sciences in Turku, Finland, The aim of the thesis is to create a content marketing plan for Asia
Exchange that would best correspond with the needs and wishes of the students.

In this survey | want ta 100k into what social media channels are most commanly used and what
content people find engaging regarding studying abroad.

1t will take you maximum § minutes to complete this survey,

*Required

1. Gender *
Q Female

O Male

2. Age*
Q 1820
Q 2123
Q 2426
o

27+

3. Where are you from? *
O Finland

QO cermany

QO uUnited States

O other:

4. What social media channels do you use? You may choose
more than one option. *

] Facebook

[ instagram

[ snapchat

[ Twitter

[J other:

5. Rank these social medias after how often you use them. *

A couple of
MamyIMeS once a day i Once®  Lessoften Dontuse
g week

Facebook ] O O O O O
Instagram O 0O 0 O O O
Snapchat 0 O 0 0 ] 0
Twitter O O O O O O

6. What posts do you in general feel that catches your attention
the most in social media? You may choose more than one
option. *

[ A nhigh quality photo

[ short video

[J aninteresting story

E] An informational post

) other:

7. In what social media channels would you want to see posts

regarding studying abroad? You may choose mare than one
option. *

[ Facebook
[ instagram
[ snapchat
[ Twitter
[J other:

8. What makes you want to follow someone on their social
media channels? *

This content ks neither created nor endorsed by Google. Report Abuse - Terms of Service
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Bilaga 3

Manual for content marketing plan

In this chapter | will be going through the content marketing plan (see appendices 2) page for
page and write about how it should be used as well as closer about the different points that are
included. I will also write about the working procedure and how | have chosen to include the
information that is included. 1 have chosen to make the final product in English since the
working language at Asia Exchange is mainly in English. | have created the content marketing
plan in the application Adobe Photoshop CC. All pages of the content marketing plan are

numbered in the upper left corner so that it will be easier to follow the manual.
Facebook:

For Facebook | have suggested posts that Asia Exchange can include in their feed (see page 1
in the content marketing plan). The suggestions are based on the information that has emerged
trough the work in my theory, the result from the survey as well as from the benchmarking. It
is recommended that Facebook should be updated with 1-2 posts per day and the best days for
publishing is Thursday, Friday, Saturday and Sunday and the best hours are 9:00, 13:00 and
15:00. The content should vary between pictures of high quality, videos and interesting
information. The pictures and the videos could be from different workshops and excursions that
Asia Exchange are arranging so that the students can get an ide of what is being arranged during
their leisure time. Regular campaigns can also be recommended, such as offers for the
exchange. Competitions could also be included in Facebook every now and then, these could

be in collaboration with local companies on the destinations.
Instagram:

For Instagram | have also suggested posts that Asia Exchange can include in their feed (see
page 2 in the content marketing plan). The suggestions are based on the information that has
emerged through the work in my theory, the result from the survey as well as from the
benchmarking. It is recommended that Facebook should be updated with 1-2 posts per day and
the best days for publishing is Monday and Tuesday, the best hours are 02:00, 08-09:00 and
17:00. The recommended time for publishing videos is 21:00, since that time gives the most
interactions. Pictures are the main type of content on Instagram, but it can with advantage be
completed with good-looking videos occasionally. Asia Exchange could also include posts with
fun facts about the destinations, this as a tip from the survey answers. One suggestion of a post

that could be done every week is to post the best pictures taken by students. In addition to this



Bilaga 3

Instagram stories should be updated on a regular basis. On stories they could occasionally have
polls to ask for other people’s opinions in an easy and neat way, it will also increase the
engagement among the followers. In Instagram stories it would be good if they would have a
small connection to the stories in Snapchat, where the person who is in charge for Snapchat that
week also could update Instagram stories during the week. Livestreams could also be included

in Instagram sometimes, for example if Asia Exchange have some event going on.
Snapchat:

For Snapchat I have created a schedule (see page 3 in the content marketing plan) so that Asia
Exchange easier could keep Snapchat updated. | have created the schedule so that it will start
with week 6 (4.2.2019) since that is the first week after my thesis deadline. | have based the
schedule on their partner universities semesters, according to the dates that Asia Exchange have
om their homepage. | have divided the number of weeks as equally as possible according to the
amount of universities that they have. Some places have less weeks since Asia Exchange have

less universities there, while other places have more because they have more universities there.

The schedule can be read by looking at the box that is down on the page where all the
destinations are mentioned and beside every destination there is a color. The color can then be
found in the weekly schedule and from there you can see from what place Snapchat should be
updated that week. The thought with the schedule is that a student or staff from Asia Exchange
on that destination should be updating Snapchat during the indicated week, with a so-called
takeover. Week 31 and week 3 (year 2020) are empty because none of the partner universities
have school then, these weeks can for example be filled by having Asia Exchange showing
what it looks like when they are working. Asia Exchange can also with benefit mention on
Instagram and Facebook in the beginning of every week from what university they will be

updating from that week so that people knows that they exist on Snapchat.



