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Abstrakt

Idag finns marknadsforingsmetoder och strategier i manga olika varianter. | detta arbete
tas innehallsmarknadsforing (Content Marketing) upp mera utforligt och arbetet
resulterar i en innehadllsstrategi.

Arbetet ar uppdelad i en teoretisk del och en mera praktisk del. | den teoretiska delen
behandlas fragor sdsom vad innehallsmarknadsforing dr och aven hur en
innehallsstrategi ar uppbyggd. | den praktiska delen utformas en innehallsstrategi, med
tillhorande dokument for en idealkund (buyer persona) samt en innehallskalender.
Strategin skapades for ett fiktivt féretag inom ytbehandlingsbranschen.

Innehallsstrategin som utformades kan anvandas som en mall fér mindre féretag som
villimplementera innehallsmarknadsféring i sin verksamhet.
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Abstract

Today marketing methods and strategies are available in many different forms. In this
work content marketing is discussed in detail and the work results in a content strategy.

The work is divided into one theoretical and one practical part. The theoretical part deals
with questions such as, what is content marketing and how a content strategy is
structured. In the practical part a content strategy is designed, with accompanying
documents on the ideal customer (buyer persona) and a content calendar. This content
strategy was designed for a fictitious company in the surface treatment industry.

The strategy that was created can be used as a template for small companies who want
to implement content marketing in their business.
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1 Inledning och syfte

Idag finns det en djungel av olika marknadsforingsmetoder och strategier. Som growth
marketing, inbound marketing, content marketing, digitala strategier och strategier for
sociala medier, ja listan kan goras lang. Sa vad behdver man egentligen dessa strategier och
marknadsforingsmetoder till och hur anvander man sig av dem. Det var i dessa fragor idén

till mitt examensarbete grundade sig.

Pa vagen hann jag trassla in mig i flera olika marknadsforingsstrategier och
tillvagagangssatt, som paminner om varandra men har olika syften och benamningar. Jag
bestimde mig slutligen for att ga djupare in pa content marketing eller
innehallsmarknadsforing, som det ocksa kallas pa svenska. FoOr att ta reda pa hur det
fungerar, varfor man ska anvénda sig av innehallsmarknadsforing och hur man utvecklar en

innehallsstrategi for denna marknadsforingsmetod.

Malsattningen och syftet med detta examensarbete ar att fordjupa mina kunskaper inom
marknadsforing och innehallsmarknadsforing. Planen ar ocksa att tillampa den teoretiska
delen av arbetet och skapa en mall for hur en innehallsstrategi kan se ut vad den bor
innehalla. Denna mall ska vara lattoverskadlig och enkel att anvanda, ocksa for de som inte
har tidigare erfarenhet av innehallsmarknadsforing. Tanken &r att denna mall ska kunna
anvandas av mindre foretag som vill implementera innehallsmarknadsféring i sin

verksamhet.

2 Upplagg

Detta arbete &r uppdelat i en teoretisk del och en praktisk del. Teorin for detta arbete &r
samlat fran bocker och internet. | den praktiska delen av arbetet kommer innehallsstrategin
att kopplas till ett fiktivt foretag inom ytbehandlingsbranschen, en bransch som jag har
tidigare erfarenhet av. Detta for att enklare kunna redogdra for hur man kan tillampa teorin
i arbetet. Innan vi dyker ner i den teoretiska delen och borjar fundera pa
innehallsmarknadsforing och innehallsstrategier ska vi borja med att klargora vad en strategi

egentligen ér.

En strategi ar plan for hur man ska ga tillvaga for att na ett mal. Lagerstedt (2014) beskriver
kortfattat vad en strategi ar med tre fragor. 1.Var ar vi idag? 2. Var vill vi vara? 3. Hur tar

vi 0ss dit?



3 Innehallsmarknadsforing

Content marketing eller innehallsmarknadsfoéring som det ofta kallas pa svenska ar en form
av marknadsforing. Barregren (2017) har Oversatt, fran engelska, Content Marketing

Institutets definition av content marketing enligt foljande:

“Content marketing dr ett strategiskt tillvdgagdngssdtt for
marknadsforing fokuserat pa att skapa och distribuera vérdefullt,
relevant och konsistent innehdll for att attrahera och behdlla en
tydligt definierad publik - och ytterst fér att driva lonsam
kundhandling.” (Barregren 2017)

3.1 Definition

Content Marketing Institutets definition av innehallsmarknadsforing (se ovan) kan vara
aningen luddig men innehallsmarknadsfcring ar egentligen att skapa intressant, meningsfullt
och relevant innehall (content) at en bestamd malgrupp. Innehallet ska ge ett varde for
ldsaren och inte bara vara stérande eller vacka uppmérksamhet. Genom detta skapar
foretaget ett fortroende och visar kunnighet inom sitt omrade. Resultatet av
innehallsmarknadsforing &r inget som hander 6ver en natt, utan det &r ett langsiktigt arbete
som kraver kontinuitet och engagemang for att man ska uppna resultat. Med hjalp av
innehallsmarknadsforing kan man t.ex. stirka foretagets varumarke/image eller fokusera pa
att fa hangivna och aterkommande kunder. Inom innehallsmarknadsféring foljer man aven
upp och mater resultat regelbundet for att ha koll pa hur effektiva formaten och kanalerna
ar, men aven for att se om foretagets mal med innehéallsmarknadsforingen uppnas.
(Barregren 2017; Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016, 83-85; Arhammar & Staunstrup 2016,
8-11).

3.2 Bakgrund

Content marketing aven kallat innehallsmarknadsfaring &r ett begrepp som grundades av Joe
Pulizzi. Han grundande Content Marketing Institute 2011 och detta blev ett startskott for

content marketing runtom i vérlden (Barregren 2017; Content Marketing Institute u.a.).

Content Marketing Institute &r den ledande globala utbildningsorganisationen for
innehallsmarknadsforing som aven haller olika stora evenemang inom branschen. Joe Pulzzi

salde Content Marketing Institute 2016 (Content Marketing Institute u.a.).
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Innehallsmarknadsféring ar dock ingenting nytt. Redan pa 1700-talet anvande man sig av sa
kallad innehdllsmarknadsforing. Ett exempel pa content marketing eller
innehallsmarknadsforing ar Michelinguiden, en guide som broderna Michelin tillverkade
redan pa 1900 med information om hur man byter och lagar dack. Dar fanns dven kartor och
forteckningar pa bensinstationer, bilmekaniker, restauranger osv. Ett tidigt exempel pa
innehallsmarknadsforing som annu lever kvar idag dar man skapar relevant och vardefullt

innehall at malgruppen (Barregren 2017; Pulizzi 2016).

3.3 Innehallsstrategi

Kotler, Kartajaya och Setiawan (2016, 85) menar att det vanligaste misstaget i
innehallsmarknadsforings ar att man genast bérjar producera och distribuera innehall utan

att ha nagon egentlig plan eller strategi pa hur man ska ga tillvéaga.

En optimal plan eller strategi for innehallsmarknadsforing behéver bland annat vara tydlig,
anvandbar och uppdaterad. Den far inte vara for avancerad eller lang for da anvands inte
strategin och all tid man lagt pa den har inte varit till nagon nytta. Nar man borjar skapa en
strategi bor man tankta pa att sammanstalla materialet pa ett och samma stalle, och att alla
involverade har tillgang till den. Malet med strategin ar att alla som jobbar med
innehallsmarkandsforing vet vad som ska goras, hur och varfor. Det ar aven viktigt att alla
som ber6rs av strategin forstar upplagget och arbetar utifran den. | strategin behdver det
ocksa tydligt framga allas uppgifter, for att halla koll pa vem som gor vad. Den behéver
ocksa uppdateras regelbundet for att den ska hallas aktuell, om man t.ex. marker att nagot
inte fungerar, andrar distributionskanaler eller dylikt sa ska strategin uppdateras. Med en
optimal strategi sa ska en vikare kunna hoppa in och fortsatta arbetet dar det avslutades och
veta exakt vad den ska gora, vilka mal foretaget har, vad de stravar efter att skapa for innehall
och for vem. Da skulle strategin fungera optimalt (Arhammar & Staunstrup 2016, 40-42)

| de kommande kapitlen kommer jag mer ingdende ta upp hur en innehallsstrategi kan vara

uppbyggd.

3.3.1 Malséttning

Forsta steget i innehallsstrategin &r att fundera pa malsattningen. Vad ar syftet och malet
med innehallstrategin och innehallsmarknadsforingen, vad vill man astadkomma och hur nar
man dit. Syftet eller malet kan vara samma som affarsmalen om man gjort en affarsplan
tidigare (Arhammar & Staunstrup 2016, 43).
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Malen kan delas in i tva storre huvudkategorier; forséljning och varumarke. Exempel pa mal
kan vara att 6ka forséljningen, fa fler aterkommande kunder, sluta affarer snabbare, dka
antalet leads (potentiella kunder), 6ka kdnnedomen om varumarket, 6ka antalet lojala kunder
eller associationer gentemot varumarket. Om man inte sétter upp nagra mal sa kan man latt
tappa bort sig i marknadsforingsprocessen, man vet inte vad man ska gora eller hurudant
innehall man ska skapa. De mal som foretaget satt upp ska sedan omvandlas till méatvarden,
det ar genom de man mater effekten av innehallsmarknadsféringen och om man uppnatt sina
mal (Kotler et al. 2016, 86-87). Hur man ska omvandla mal till méatvarden tas upp senare i

arbetet.

3.3.2 Definiera malgruppen

A och O i marknadsforing ar att veta vem man vill nd ut till, sd att man kan anpassa sitt

innehall efter kundens behov, situation och énskemal (Strom & Vendel 2018, 17).

Nasta steg ar da att definiera malgruppen, vem man vill rikta innehallet till. Om man har en
specificerad och avgransad malgrupp sa ar det enklare att skapa innehall som ger ett
mervarde for malgruppen. Har man en bred malgrupp, med stor rackvidd ar det svart att ha
relevant innehall for alla. Nar man definierar malgruppen sa kan man dela in konsumenterna
i grupper med liknande egenskaper, for att battre kunna anpassa och effektivera
marknadsféringen. Arhammar och Staunstrup (2016) har delat upp det i fyra olika
grundlaggande malgruppskategorier, som tas upp nedan. Dessa indelningar kan man senare
specificera ytterligare, for att fa en mera begransad malgrupp. Nar man ska valja malgrupp
bor man tanka pa vad som béast lampar sig for foretaget, vilka ambitioner och mal foretaget
har och vilken malgrupp som bast uppfyller de. Arhammar och Staunstrups (2016, 18-21)
malgruppsindelning ar foljande;

e Intresserade och ointresserade. Detta ar ett simpelt sétt att dela in malgruppen i tva
olika segment, det &r dock en ganska bred indelning. Innehall som man kan skapa for
att na ut till de ointresserade ar innehall som vacker ett intresse och nyfikenhet. For
de intresserade bor man skapa innehall som &r matnyttigt, utbildar och som ger de

intresserade den dar extra puffen i rétt riktning for att hjalpa dem fatta ett beslut.

e Befintliga och potentiella kunder. Ofta gléms de befintliga kunderna bort men de ar
betydelsefulla och redan I6nsamma kunder, sa dem vill man halla kvar. For att bygga
upp ett hallbart forhallande till den befintliga kunden kan man skapa innehall och
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erbjudanden som gynnar dem och férhallandet gentemot foretaget. For potentiella
kunder ar behovet av innehallet ofta varierande beroende pa i vilket stadie av kop-
eller beslutsresan de befinner sig. Kop- och beslutsresan tas upp mera ingaende

senare.

e Beslutsfattare, paverkare och agare. Denna indelning ar vanligast for foretag som ar
verksamma inom B2B (business-to-business) forsaljning. Det &r dessa manniskor
som tar besluten i foretagen och som har koll pa resultaten och effekten av dessa

beslut. Innehallet ska da vara anpassat for dem.

e Topkunder, fans och anstéallda. Detta ar foretagets mest lojala kunder som ofta
formedlar sina erfarenheter och upplevelser vidare till andra. Har kan man tanka pa
att skapa innehall eller erbjudanden som é&r latta och lockande att dela med sig och

distribuera vidare.

Nar man funderar pa malgruppen bér man komma ihég att ta i beaktande de mal som man
satte upp tidigare. Exempel: Om du har ett foretag som saljer mjukvara och din malgrupp ar
sma foretag inom ytbehandlingsbranschen (B2B). Foretaget har som mal att Oka
forsaljningen. Da kan man fokusera pa att skapa innehall som lampar sig for beslutsfattare,

paverkare eller dgare, och som forhoppningsvis paverkar foretagets forsaljning positivt.

Nar man har begransat malgruppen kan man bérja profilera en sa kallad idealkund (eller
buyer personas/persona som det ocksa kallas). En idealkund &r ett exempel pa en typisk
kund, varifran de kommer, vad de vill uppna, vad de har for mal, utmaningar, prioriteringar
osv. man ger helt enkelt ett ansikte till malgruppen. Genom undersokningar, kartlaggningar
och intervjuer kan man definiera idealkundens bakgrund, vad/var/hur de koper, hur de gor
sina kopbeslut osv. Med hjélp av den har informationen som man samlar in om sin idealkund
kan man lattare na ut till den potentiella kunden. Nar man vet vad de har for behov, vad som
intresserar dem och var de befinner sig har man ocksa lattare att formulera och uttrycka sig
pa ratt satt och pa ratt stille (Arhammar & Staunstrup 2016, 24; Alton 2016; Kotler et al.
2016, 87).

Nedan (se figur 1) finns ett exempel pa en idealkund som hor till kategorin B2B som
Webbstrategerna Sverige har skapat. Dar de har samlat in och sammanfattat uppgifterna om

en potentiell kund.
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Figur 1. Exempel pa en idealkund skapad av Webbstrategerna Sverige Ab
(Webbstrategerna Sverige u.a.).

Strom och Vendel (2018, 62-63, 105) menar att segmentering baserat pa undersokningar
och intervjuer ar mindre tillforlitliga da de ar baserade pa konsumentens nuvarande situation.
Beteende- och situationsbaserad segmentering behdéver uppdateras regelbundet for att vara
relevant och kunna anvandas i marknadsforing. De anser ocksa att segmentering som
baserats pa sakrare variabler sdsom behov och varderingar ar mera tillforlitligt under en
langre tid och kan anvéndas for att utveckla t.ex. erbjudanden och varumarken. I digitala
kanaler ar det enklare att samla in information om konsumenterna och dar far man dven mera
exakt data. Dar kan man ta del av konsumenternas digitala fotavtryck sasom bakgrundsdata,
sok- och kdpbeteenden. Med hjélp av informationen som man samlar in om malgruppen kan
man strava till att skapa relevant innehall som uppfyller deras behov.

Man kan borja med att definiera en till tre malgrupper och sedan valja vilken eller vilka av
dessa man vill fokusera mest tid och energi pa, och skapa idealkunder (buyer personas). Det
ar battre att borja smatt och sedan utvidga, istallet for att borja stort och sedan har man inte
kapacitet eller kunskap att utfora arbetet pa basta satt (Arhammar & Staunstrup 2016, 18—
27).



3.3.3 Producera innehall

Innehallet &r en av de viktigare delarna i innehallsmarknasféring och for att lyckas med det
behéver man planera hurudant innehall man ska skapa. Att hitta relevanta och intressanta
amnen och format som lampar sig for &ndamalet kraver en hel del. Innehallet behGver aven
beréra malgruppens liv pa nagot vis och véacka uppmarksamhet for att inte bli avvisat och

forbi scrollat av malgruppen (Kotler et al. 2016, 87-88).

Nar man borjar planera hurudant innehall man ska skapa, kan man fundera pa vilket budskap
foretaget vill ge ut till malgruppen, pa vilket satt hjalper foretagets produkt eller tjanst
kunden och vilka problem I6ser de. Fundera ocksa pa vad ni tycker &r intressant eller givande
med tjansten eller produkten. Arhammar och Staunstrup (2016, 28-32, 43) menar att nyckel
till framgangsrikt innehall ar att kombinera passion och kunskap. Man kan borja med att
bolla idéer och ta hjalp av kollegor och anstallda for att fa fram sa mycket kunskap som
mojligt och amnen som tangerar er tjanst eller produkt. Nar man samlat ihop idéer sa kan
man lagga sig i idealkundens position och fundera hurudant innehall eller kunskap skulle
hen vara i behov av, och hur skulle hen bli intresserad av att képa er produkt eller tjanst.
Jobbar man med B2B (business-to-business) sa kan man beh6va anpassa samma innehall till
flera roller. T.ex. en ekonomichef och en &gare behdver kanske héra olika formuleringar for

att bli intresserade och for att fanga deras uppméarksamhet.

3.3.4 Skillnader mellan innehall for B2B och B2C

Beroende pa om malgruppen &r ett foretag eller en privatperson sa kan tillvagagangsatten
variera och man bor anpassa innehallet efter det. Om malgruppen &r ett foretag (B2B) sa
behdver man tanka pa att anpassa anvandningen av sprak och ton efter malgruppen. Detta
for att ge ett professionellt intryck och visa kunskap och expertis. Skillnader mellan dessa
malgrupper finns ocksa i utvecklandet av relationer, inom B2B vill man ofta utveckla ett
personligt och hallbart férhallande till foretaget for att kunna bygga upp fortroendet. B2B
forhallanden kraver ofta mera i jamférelse med B2C (business-to-consumer). Inom B2B
behover kunden ofta mera tid och uppmaérksamhet for att ett kop ska bli genomfort.
Kopbesluten &r ofta baserade pa logik, data och rationalitet, och foretagen soker b.la.

effektivitet och expertis av forsaljaren (Figaro Digital 2018).

Inom B2C kan man anvéanda sig ett mera direkt och lattare sprak jamfort med B2B.
Privatpersoner vill ofta inte utveckla ett sa personligt forhallande till foretaget utan de ar

mera intresserade av enbart produkten eller tjansten, &en om man har lojala och
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aterkommande kunder sa ar forhallandet gentemot foretaget inte lika avancerat som inom
B2B. Kdpresan brukar &ven vara kortare for B2C och produkten eller tjansten Ioser ofta de
omedelbara behoven. Privatpersoner baserar ocksa sina kopbeslut pA mera emotionella
variabler an vad foretag gor (Figaro Digital 2018).

3.3.5 Varumarke

Det ar bra att ha bestamda regler for hur innehallet ska se ut, hurudant sprak man ska
anvanda, vilka farger man ska anvénda sig av och hur bilder ska anvéndas och placeras.
Detta for att det ska finnas en enhetlighet i allt innehall som publiceras som hor ihop med
foretaget. Konsumenterna lar sig da kanna igen foretaget och varumarket. Manga foretag har
redan varuméarkesmanualer, grafiska manualer och tonalitetsdokument Om man inte har det
sa ar det bra att funderar lite hur materialet ska se ut och vad man vill férmedla till
konsumenten. Det mest vasentliga for att skapa ett enhetligt innehall &r kanske att bestamma
logo, farger, bilder, tonalitet. Exempelvis hur logon ska anvéndas och vilka farger féretaget
ska anvanda sig av i marknadsforingssyfte. Hurdana bilder man ska anvénda sig av, for att
fa fram ratt uppfattning och kansla av foretaget. Hurudant sprak ska man anvéanda sig av for
att folk ska kéanna igen foretaget och vad foretaget star for (Arhammar & Staunstrup 2016,
43-44).

Pa figuren nedan (se figur 2) ser man exempel fran svenskt kotts varuméarkesmanual. De har
bland annat med i sin varumarkesmanual exempel pa bildsprak, farger, typsnitt och

logoanvéndning



Bildsprak

Anvandning av logotypen
Logotyp

1F
#SvensktKott ##SvenzlsiktKétt#

ASverghiKatt
L

Figur 2. Exempel pa bildsprak, logotyp och logoandvéandning fran svenskt kotts
varumarkesmanual (Svenskt Kott u.a.).

3.3.6 Innehalls distribuering och kanaler

Om innehallet som du nu lagt tid, engagemang och pengar pa inte nar ut till malgruppen sa
ar det helt bortkastade pengar. Foretaget maste se till att materialet som skapats &r
lattillgangligt, synligt och relevant for malgruppen, for det finns manga andra att konkurrera
om malgruppens uppmarksamhet med. Nu galler det att ta reda pa var malgruppen befinner
sig, och var ditt material behover synas for att na ut till malgruppen pa ett sa effektivt satt
som mojligt (Kotler et al. 2016, 89-90).

Det finns olika typer av kanaler att skapa materialet for, till exempel digitala kanaler dit hor:
foretagets webbplats, blogg, landningssidor, digitala nyhetsbrev, sociala medier osv. Sedan
finns det &ven tryckta kanaler som: tidningar, broschyrer m.m. Fysiska kanaler kan

fortfarande vara avgorande i manga branscher och exempel pa dessa ar: massor, evenemang,
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konferenser och kundmdten. Det ar viktigt att allt material som skapas kan anvandas i flera
olika kanaler och i olika format, s kan man anpassa och ateranvanda materialet flera ganger.
Man behdver inte anvanda sig av alla kanaler som finns tillgangliga utan anvand de kanaler
som ni vet att malgruppen anvander. Valj ocksa kanaler utifran vilka resurser foretaget har
och vilka som &r mest Idnsamma och effektiva. Det galler att testa sig fram med vilka kanaler
som funkar bast for foretaget och man behover inte halla sig till de kanaler man alltid har

anvant utan vaga testa nya kanaler (Arhammar & Staunstrup 2016, 88-106).

For att sedan distribuera materialet kan foretaget anvanda sig av egna kanaler men ocksa av
kopta kanaler. | borjan kan det vara I6nsamt att anvénda sig av kdpta kanaler for att synas
for malgruppen och visa att man har en produkt eller tjanst som uppfyller deras behov t.ex.
i form av annonser i sociala-medier, sokmotorer eller banners osv. Malet ar alltid att leda
trafik till de egna kanalerna, for dar kan foretaget bygga relationer med kunden. Det finns
tre olika typer av kanaler som man kan distribuera innehallet i. Dessa kanaler ar dina egna
kanaler, kdpta kanaler och fortjanade kanaler. Den viktigaste kanalen &r dina egna kanaler
som du &ger och kan styra éver, exempel pa dessa ar foretagets webbsida, blogg, evenemang
som foretaget ordnar, kundtidningar, foretagets konton pé& sociala medier osv. Agda
mediekanaler ar ofta begransade till foretagets nuvarande kunder (Kotler et al. 2016, 88-90;
Arhammar & Staunstrup 2016, 88-106).

Betalda kanaler ar kanaler dar foretaget betalar for att deras innehall ska synas. Betalda
kanaler kan t.ex. vara reklamskyltar, annonser i tidningar, tv eller i sociala medier, banners
pa olika webbsidor m.m. Betalda kanaler anvands vanligtvis for att na ut till nya kunder och
for att oka kannedom och trafiken till de egna kanalerna (Kotler et al. 2016, 88-90;
Arhammar & Staunstrup 2016, 88-106).

Fortjanade kanaler ar kanaler som du inte ager eller betalar for att synas i. Nagon annan eller
foretaget sjalv kan t.ex. dela sitt inlagg i en branschspecifik grupp pa sociala medier dar
amnet ar aktuellt, eller sd kan nyhetssidor vilja anvanda sig av innehéllet som skapats.
Anstallda och bekanta till foretaget kan dela foretagets innehall i sina egna kanaler och pa
sa vis far man spridning av materialet gratis (Kotler et al. 2016, 88-90; Arhammar &
Staunstrup 2016, 88-106).

3.3.7 Planering av innehallet (innehallskalender)

Att producera innehall &r inte nagon man gor halv hjartat om man vill ha bra material. For

att skapa innehall som ar av bra kvalitet, originellt och som véacker intresse kravs tid,
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engagemang och pengar. Om man inte sjalv har kunskap eller tid for att skapa kvalitativt
material ar det bra att ta hjalp av nagon utifran som kan det som t.ex. journalister,

copywriters, animatorer, filmproducenter eller frilansare (Kotler et al. 2016, 88).

Nar man ska planera innehallet for sin innehallstrategi sa kan man anvéanda sig av en
innehallskalender (eller content calendar). Detta for att enklare halla koll och folja med vem
som goOr vad, nar det ska goras, olika amnen att skriva om osv. Det finns olika
planeringsverktyg som man kan anvénda sig av for att skapa en innehallskalender som t.ex.
en traditionell kalender, Google kalender, Excel, Google kalkylark eller andra
planeringsverktyg men det viktigaste ar alla involverade har tillgang till kalendern (Harris
2017). Nedan (se figur 3) finns ett exempel pa hur en innehallskalender kan vara uppstalld,

innehallskalendern nedan &r skapad av Hubspot.

HUbsp [ Blog Editorial Calendar

Publish Date Due Date Author Topic/Title Content/Details Keyword(s) Target Persona(s) Offer/CTA
12 Revealing Charts to Help You Benchmark  Explain importance of blogging and how to benchmark _ business blogging, blogging How to Get 100,000
1/1/16 12/29/15 Megan Conley  Your Business Blogging Performance your efforts to guarantee success benchmarks Marketing Mary Readers for Your Blog
1/2/16
1/3/16

Top SEOQ Tips Straight From the Industry Highlight SEO tips with expert advice while promoting  search engine optimization, On-Page SEQ
1/4/16 12/30/15 Brittany Leaning  Experts [INFOGRAPHIC] on-page templates SEO Marketing Mary Template
9 Tips for Creating Quick Graphics for Your  Provide tips and tricks to creating graphics without the  marketing graphics, social How to Design
1/5/16 12/31/15 Corey Wainwright Social Media Posts burden of learning Photoshop media graphics Marketing Mary Graphics that Convert
1/6/16
1/7/16
1/8/16
1/9/16
1/10/16
1/11/16
1/12/16
1/13/16
1/14/16
1/15/16

Figur 3. Exempel pa en innehallskalender skapad av Hubpsot (Hubspot u.a.).

Foljande kan inga i en innehallskalender:

Amne/tema - Vad ska ditt innehall ska handla om. Har far man bolla idéer, man kan man
fundera pa foretagets budskap och vad malgruppen &r i behov av. Kommer man pa en
lysande rubrik for innehallet kan man lagga till det ocksa eller 6vriga beskrivningar om

innehallet.

Format — Vilket format ska ditt innehall vara i. Det finns flera format att valja pa nar man
ska skapa innehall. Man kan anvénda sig av text, bild, grafik, film och ljud i olika former.
Det &r bra att anvanda sig av olika format for manniskor tar till sig information pa olika satt,
en del vill kanske lasa text, men andra kanske tréttnar snabbare pa text och vill heller hora
eller se for att battre ta till sig information. Om man varierar formaten sa nar man ut till en
storre grupp. Text kan man anvanda sig av pa flera vis t.ex. i form av rapporter, intervjuer,

beskrivande text (langre texter), white papers, séljdrivande text, produkttexter m.m. Pa
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samma vis ar det med film man kan skapa olika typer av filmer sasom produktfilmer, teasers,
forklarande filmer men dven som webinar eller korta live filmer for sociala medier sasom

Instagram och Facebook stories eller for snapchat och mycket mer.

Publicering - Kvalitet fore kvantitet. Nar det géller innehallsmarknadsforing sa ar kvaliten
pa materialet viktigare an att du publicerar material flera ganger i veckan, om man inte har
resurser for det. Publicera garna regelbundet sa okar det trafiken till webbsidan och du
bygger en relation till malgruppen. Aven for sokmotorer ar bra att publicera regelbundet for
da rankas ditt innehall och webbsida hogre i sokmotorer. Bestdm vilka dagar och tider
materialet ska publiceras och ha gérna ett aterkommande system. | borjan galler det att préva
sig fram. Du kan t.ex. du se pa statistik och aktiviteter i sociala medier vilken veckodag och
tid malgruppen ar mest aktiv och bast tar till sig innehallet. Du kan &aven kolla nar
konkurrenter brukar publicera sitt material och testa hur det fungerar. Det viktigaste ar att
komma fram till vad som fungerar bast for din malgrupp och detta kan vara olika for olika

kanaler. Kom ihag att man kan ateranvanda material.

Kanaler - Vilka kanaler ska du anvanda dig av for att distribuera materialet. Huvudsaken &r
att malgruppen anvander de kanaler som du anvander for att distribuerar innehallet, och att

det ndr ut till malgruppen sa effektivt som majligt.

Ansvar - Denna punkt ar en av de viktigare. Det ar bra att bestdimma vem som har ansvar for
att uppgiften blir gjord, vem som ansvarar for att ta fram materialet och for att publicera och
distribuera innehallet. Det ar ocksa bra att utse nagon som har ansvar for att se efter att

innehallskalender halls uppdaterad.

Resurser - Hur mycket pengar och tid finns avsatta for innehallsmarkandsféringen. Har bor
man fundera pa hur mycket tid som far laggas pa att skapa innehallet och hur mycket pengar
som finns avsatta for t.ex. annonser och distribueringen av innehallet. Detta &r viktigt att
fundera igenom s& man inte branner alla pengar pa att skapa innehall de forsta veckorna och
sedan har man inga resurser att distribuera eller skapa mer material (Arhammar & Staunstrup
2016, 43-47, 82-87, 108-115).

3.3.8 Utvardering och méatning av innehallsmarknadsforing

Att méata och utvardera resultaten av innehallsmarknadsforingen ar vasentligt for att ta reda
pa& hur innehallsmarknadsféringen fungerar och om man nér ut till malgruppen. Aven for att

se om man har uppnatt sina mal med hjélp av innehallsstrategin. Man kan méta det mesta
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sasom antalet besokare, nyhetsprenumeranter, vilka inlagg som fatt flest kommentarer, vilka
format eller kanaler fungerar bast i olika syften osv. Viktigast &r att méta och analysera de
saker som &r relevanta for att uppna foretagets syften och mal. Det hjélper inte att méata
resultat om foretaget inte tar till sig informationen fran matningarna. For att uppna annu
béttre resultat behover man forbattra och optimera utgaende fran resultaten av matningarna
(Arhammar & Staunstrup 2016, 156-165; Kotler et al. 2016, 91)

Det finns flera olika sétt att mata resultat pA Arhammar och Staunstrup (2016, 156-165) har
delat upp maétningen i fyra olika kategorier, rackvidd, engagemang, konvertering och
varumarke. Nar man mater rackvidden sa mater man hur manga manniskor som ser
innehallet du skapat, det betyder dock inte att de tar till sig innehdllet eller att det &r
malgruppen som nas av innehallet. Kanalernas rackvidd har ocksa olika stor betydelse t.ex.
sa ar det battre att femtio personer borjat prenumerera pa nyhetsbrevet an att tvahundra
personer har gillat och sett ditt Facebook inlagg. Sa detta bér man bland annat ta i beaktande
nar man mater rackvidden. For att mata engagemang bor man skapa innehall som engagerar
malgruppen sa att man kan mata det. P& en webbsida kan man méta saker som; sidvisningar,
unika bestkare, aterkommande besckare, tid spenderad pa sidan och bounce rate- dvs. hur
manga personer som lamnar webbsidan efter att endast sett en sida m.m. Pa sociala medier
kan man t.ex. mata gillande, kommentarer och delningar sa nyckeln &r att skapa innehall
leder till engagemang. Nar man mater konvertering mater man om innehallet som skapas
leder till ndgon handling eller forséljning. Detta kan man méata om man har guider som
besokarna kan ladda ner eller om besdkarna kan borja prenumerera pa nyhetsbrev pa
webbsidan, kdp osv. sa kallade call-to-actions dar man uppmanar till en handling. Pa detta
satt kan man mata konverteringsgraden men ocksa om det skapar nagra leads. Hjalper
innehalls-marknadsféringen att starka ditt varumarke. Det kan man ocksa méta pa nagra
olika satt, t.ex. genom undersokningar, intervjuer, analysera sociala medier om du syns och

hors dar. Man kan dven analysera sokord och se hur bra foretaget hittas.

Till skillnad fran Arhammar och Staunstrup (2016) har Kotler et al. (2016, 91) delat upp
matningen i fem olika kategorier, dessa indelningar tas upp mera ingaende nedan. Kotler et
al. (2016) har en lite tydligare uppdelning men de bada motsvarar varandra i stora drag.

Synlighet - handlar om att méta rackvidden och medvetenheten om foretaget. Sasom unika
besokare, hur manga ganger innehallet visas, och om folk kanner igen foretaget eller

varumarket.
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Igenkanning - mater hur bra innehallet fangar intresset hos malgruppen. Detta kan man méta
genom b.la. hur lange bestkare stannar pa sidan, bounce rate- dvs. hur manga personer som

lamnar webbsidan efter att endast sett en sida.

Sokbarhet - hur bra foretaget hittas kan matas genom b.la. hur hogt foretagets sidor ar
rankade i sékmotorer genom olika sékord, och hur mycket trafik som kommer till webbsidan

via sbkmotorer osv.

Handlingar - kan man mata genom att se om innehallet leder malgruppen till handling t.ex.
klick frekvens dvs. hur manga klick en lank far jamfort med hur manga ganger den visats,
och aven genom call-to-actions t.ex. att kunder laddar ner en broschyr eller borjar

prenumerera pa nyhetsbrev.

Delbarhet - kan man méta i hur manga ganger foretagets innehall blir delat eller genom
engagemang hur ofta eller hur manga kommentarer, omnamnanden, gillande eller féljare

innehallet som skapas far.

Kotler och al. (2016, 91-92) menar att en av férdelarna med innehallsmarknadsforing
jamfort med traditionell marknadsforing dr att man kan méta resultat enklare och mera
specifikt. Nar man analyserar resultaten sa kan man fa fram vad man behéver forbattra och
mojligheter for vidareutveckling. Det &r viktigt att komma ihag att innehallsmarknadsforing

tar tid men ocksa att det kravs en viss kontinuitet for att man ska fa tillforlitliga resultat.

4 Kundens kop- och beslutsresa

En kop- och beslutsresa beskriver de olika faserna kunden gar igenom innan ett eventuellt
kop. Dessa stadier ar: behovsupptékt, informationssdkning, utvardering av alternativ,
kdpbeslut och efterkdpsbeteenden (se figur 4 nedan). Képprocessen kan se olika ut for olika
kunder beroende pa situation, personlighet och kdpbeteende (Kotler, Armstrong & Parment
2017, 153-159). Nedan tas dessa faser upp mera ingaende.
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KOP(BESLUTS)PROCESSEN

<o R ¢y

BEHOVS- INFORMATIONS- ) UTVARDERING KGPBESLUT ) EFTERKOPS-

UPPTACKT SOKNING AV ALTERNATIV BETEENDE

Figur 4. lllustration av kop- och beslutsprocessen.

Behovsupptackt - Képprocessen bérjar med att den potentiella kunden upptéacker ett problem
eller ett behov. | detta stadie bér marknadsforare veta vad som leder till behovsupptackten,
vilka behoven eller problemen &r men &ven hur och varfor konsumenten beslutar sig for att
kopa en viss produkt. Information om kunden kan man fa fram genom undersokningar,

digitala fotspar.

Informationssdkning- Om behovet ar tillrackligt stor och produkten som léser problemet
finns i narheten sa koper ofta konsumenten produkten utan att desto mera soka information.
Om produkten inte finns nar till hands eller inte &r sjalvklar sa inleds informationssokningen
med att sOka relevant information om behovet eller produkten. Om behovet och
engagemanget ar hogt sa gors ofta en grundligare forskning i alla delar av kopprocessen.
Det finns manga olika kallor att hamta information fran, sa som familj, vanner, recensioner
men ocksa via reklam, annonser, webbsidor, massmedia eller av egna erfarenheter. Eftersom
utbudet av information &r sa stor, sa har konsumenten battre koll pa olika varuméarken, priser
och erbjudanden som finns tillgangliga och kan da vélja vilket som ar mest lampligt for dem.
Aven fast det finns manga kanaler att hamta information fran sa &r personliga kanaler ofta
den effektivaste metoden.

Utvardering av alternativ- Om konsumenter skulle anvanda sig av en typ av
utvarderingsprocess i olika kop situationer skulle det vara enkelt for marknadsforare. Da
skulle marknadsforare kunna forutse hur konsumenter utvarderar och valjer mellan olika
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varumarken eller produkter. Men utvérderingsprocessen varierar fran konsument till
konsument och &ven beroende pa vad det ar for produkt och kop situation. Ibland ar det ett
noga utfunderat kop, en annan dag kan samma konsument gora ett impulskop eller fatta ett
kopbeslut baserat pa utvarderingar av familj och vanner. Sa utvarderingsprocessen kan vara
valdigt varierande och om man som marknadsforare vet i vilket stadie konsumenten befinner
sig, sd kan man anvéanda sig av det och skapa material eller aktiviteter som paverkar

konsumentens utvarderingsprocess.

Kopbeslut- Efter utvarderingsprocessen rangordnar ofta konsumenten alternativen och véljer
sedan det som ligger bast till. Dessa beslut kan annu paverkas av andras attityder eller
ovantade handelser sasom ett erbjudande och kan &ndra konsumentens kopbeslut i sista

stund.

Efterkopsbeteende- Efter kopet sa kommer efterkopsbeteendet dar konsumenten utvarderar
om den kopta produkten lever upp till forvantningarna eller om kunden upplever en
missndjdhet med kdpet. Konsumenten delar sedan ofta med sig av sina upplevelser till
vanner och bekanta, och det ar viktigt for foretag att ha néjda kunder for att bygga ett starkt
varumérke och I6nsamma kundrelationer. Negativa erfarenheter sprider sig ofta snabbare

och far storre utstrackning an de positiva och kan snabbt forstora ett foretags ryckte.

| innehallsmarknadsforing nar man beslutar vilken malgrupp man vill rikta in sig pa sa
befinner sig dessa kunder ofta i olika faser av kop- och beslutsresan t.ex. befintliga kunder
har redan kdpt en produkt eller tjanst och de befinner sig i slutet av kdp- och beslutsresan
och behdver da mera matnyttig information som gor att de forhoppningsvis blir lojala och
aterkommande kunder. Medan potentiella kunder ar i bérjan av kép- och beslutsresan och
behdver en annan typ av innehall for att det ska leda till ett kop. Sa beroende pa hur stora
resurser man har sa kan det vara bra att fundera pa i vilket stadie man ska ge sig in i kundens
kdp- och beslutsresa (Arhammar & Staunstrup 2016, 18-24).

5 Mata och analysera

Att méta resultat & nodvandigt for att se vad som fungerar och hurudant innehall som &r
Ionsamt att skapa. Det finns manga olika sétt och verktyg man kan anvanda sig av for att
méta resultat (Arhammar & Staunstrup 2016, 156-165; Hall 2019).

Google analytics ar ett verktyg som manga anvander sig av for att mata och analysera resultat

med. Med Analytics kan man b.la. mata trafiken till webbsidan och varifran den kommer,



17

varumarkesmedvetenhet, fa reda pa besokares demografi och intressen, hur lange de stannat

pa sidan och mycket mer (Google Marketing Platform u.a.).

Med hjalp av informationen som samlas in och méts kan man ocksa jamféra om tiden och
pengarna som man lagt pa att skapa innehaller leder till en 6kad kdnnedom om foretaget eller
en oOkad forséljning, dven om det ger ndgon avkastning pa investeringen, ROI (return on
investment) (Hall 2019).

Allt fler foretag anvéander sig ocksa utav system som anvander sig av artificiell intelligens
sasom Marketing Automation. Marketing Automation &r enkelt forklarat automatiserad
marknadsforing. Med Marketing Automation kan du halla koll pa t.ex. vem som laddat ner
dina e-bdcker, borjat prenumerera pa nyhetsbrevet, tagit emot ett e-postutskick och aven
halla kunddatabasen uppdaterad m.m. Med hjalp av information som samlas in via de
digitala fotsparen sa kan man anpassa marknadsforingen sa att ratt person far relevant
information vid ratt tillfalle. Exempel: du har en besdkare som laddat ner en e-bok fran din
webbsida. Du skickar ett mejl och tackar for nerladdningen, kanske tipsar om innehall i
samma kategori som e-boken bestkaren laddat ner. Om besokaren senare last ditt mejl och
klickat pa lanken i mejlet som leder till det inlagget du tipsat om, sa har du kanske en
potentiell kund som &r intresserad av dina produkter eller tjanster och man kan bérja med
forséljningspratet (Meltwater 2019; Arhammar & Staunstrup 2016, 50-51).

Informationen samlas ofta in via IP-sparning och cookies. Med IP-sparning far man fram
information om b.la. besokets beteende och var besokaren befinner sig geografiskt. Med
cookies kan man fa fram detaljerad information om anvandaren och deras intressen,

beroende pa hur mycket information besokaren vill dela med sig (Apsis u.a.).

Alla foéretag maste nu ocksa enligt EU:s dataskyddsforordning GDPR ha en tydlig policy for
hur cookies och personuppgifter behandlas. T.ex. vilken information som lagras, hur den
lagras, vad den anvands till och hur man kan avaktivera och ta bort uppgifter eller cookies

m.m. (Dataombudsmannens byrd u.a.).

Idén med Marketing automation dr att effektivera marknadsféringen och erbjuda personlig
kommunikation. Detta leder i basta fall till flera kop och ndjda kunder. Det finns manga
olika system och tjanster for Marketing automation. Bade kompletta tjanster som innehaller
allting sasom landningssidor, webbsparning, e-postmarknadsforing, séljstod, Chatbot m.m.
exempel pa dessa allt-i-ett plattformar ar t.ex. Hubspot. Eller sa kan man skapa en sa kallad

”Marketing Stack” didr man anvénder sig av olika typer av mjukvaror som &r specialiserade
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pa en sak och som kopplas samman for att utféra marknadsférings och forsaljnings-
aktiviteter. Pa sa vis kan man anvanda sig av tjanster som ar mera anpassade efter foretagets

behov och anvandningsomraden (Hubspot 2019; Langlet 2019).

6 Utformning av en innehallsstrategi

For att enklare kunna koppla ihop all teori i detta arbete med en innehallsstrategi, sa har jag
utarbetat en mall for hur en innehallstrategi kan se ut och utgatt fran ett fiktivt foretag inom
ytbehandlingsbranschen. Detta for att fa en battre och mer realistisk uppfattning om hur man
kan anvanda sig utav en innehallsstrategi. Det fiktiva foretaget kommer jag att kalla for
ytbehandlingsforetaget framover. Ytbehandlingsforetaget, som jag utgar ifran i detta arbete,
har varit verksamt i flera ars tid och har en befintlig kundkrets. Foretaget utfor tjanster sasom
malning, tapetsering, kakellaggning och utfor dven golvarbeten (lagger mattor, parkett osv.)
Foretaget har tva stycken anstallda ute pa féltet och utéver det har de dven en anstélld som

kommer att ha huvudansvaret for marknadsféringen.

For att gora innehallsstrategin sa tydlig som majlig har jag delat upp det i tre olika dokument.
Forsta dokumentet ar da det huvudsakliga dokumentet i innehallsstrategin dar tas upp: mal,
malgrupp, budskap, varumarke, kanaler, matningar och budget. Det andra dokumentet
fungerar som ett komplement till innehallsstrategin. Det ar ett dokument for idealkunden
(buyer persona) dar man gar narmare in pa malgruppen, och skapar ett ansikte at malgruppen
baserat pa undersokningar och kartlaggningar. Det sista dokumentet ar en innehallskalender.
Dar tas mera konkret upp hur arbetet med innehallsstrategin ska utforas sasom: amnen,
format, vilka kanaler innehallet ska publiceras i, vem som ska géra vad, vilken tid och dag

materialet ska publiceras osv.

6.1 Innehallsstrategin

| foljande kapitel kommer jag ga igenom mera ingdende hur man kan fylla i innehallstrategin
utgaende fran ytbehandlingsforetaget. Bilden under (se figur 5) visar hur en fardig ifylld
innehallsstrategi kan se ut, och det &r utifran den jag kommer att ga igenom innehallet for
foretagets innehallsstrategi.
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6.1.1 Malsattning

Malsattningarna for ytbehandlingsforetaget ar att 6ka kdnnedomen om foretaget och att na
ut till en yngre malgrupp. Foretaget har varit verksamt i flera ars tid och har en befintlig
kundkrets men skulle vilja na ut till en yngre malgrupp, garna i aldern 25-40 ar. Att
marknadsfora sig mera aktivt 6kar kannedomen om foretag och leder férhoppningsvis till
nya kunder pa langre sikt. Foretaget har for tillfallet ingen aktiv marknadsforing, utan har
fatt kunder genom b.la. samarbeten med byggfirmor, via gamla kunder och word-of-mouth

marknadsforing.

6.1.2 Malgrupp

Ytbehandlingsforetaget har kommit fram till tre egentliga malgrupper: befintliga kunder,
potentiella kunder och konsumenter intresserade av ytbehandling. Foretaget valjer att
fokusera pa att skapa innehall at potentiella kunder och intresserade. Eftersom de
malgrupperna stoder deras malsattning om att 6ka kdnnedomen om foretaget, samt att na ut
till en yngre kundkrets. Om foretaget senare kanner att de har resurser sa kan de dven skapa

innehall som mera riktar sig till befintliga kunder.

6.1.3 Budskap

Foretagets budskap kan anpassas for de olika tva olika malgrupperna som foretaget valde att
fokusera pa. For malgruppen potentiella kunder vill foretaget lyfta fram att de ar ett
tillforlitligt och kunnigt foretag, och att de ar mana med att folja med i de senaste trenderna.
For malgruppen intresserade vill foretaget framst inspirera konsumenterna men aven erbjuda
dem kunskap och rad. Foretagets budskap kan sammanfattas till tillforlitlighet, kunskap och

nytankande.

6.1.4 Varumarke

Ytbehandlingsforetaget har ingen  varumérkesmanual, grafisk manual eller
tonalitetsdokument fran tidigare. De bestamde sig for att dokumentera det mest vésentliga
for att kunna skapa ett enhetligt innehallsflode. Nar material skapas for foretaget sa anvands
framst fargerna vitt, svart och gratt. Utover dessa farger sa kan man anvanda sig av fargerna
som syns nedan (se figur 6). Om man skapar material som illustrationer, webbgrafik eller

om man vill framhéava nagon text eller dylikt sa kan man anvénda sig av dessa farger.
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Fargerna gar i kalla toner av blatt/turkos och gront och passar ihop med foretagets budskap

om tillforlitlighet.

#005F70 #005F61 #00322C
RO G95 B112 RO G95 B97 RO G50 B44
C85 M10 Y21 K53 C85 M10 Y37 K53 C86 MO Y45 K87

Figur 6. Exempel pa foretagets farger.

Om man anvander sig av foretagets logo nar man skapar innehall sa kan den placeras i ett av
de fyra hérnen (se figur 7A). Om logon &r huvudbudskapet kan den placeras centrerat (se
figur 7B). Logon kan anvandas i svart och vitt. Placeras den pa en mérk bakgrund sa ska den
vara i vitt for att synas och likadant i omvénd ordning. Logons proportioner far aldrig dndras,

utan den ska alltid hallas i samma format.

Foretag Y Foretag Y

Foretag Y

Foretag Y Foretag Y

A B

Figur 7. Exempel pa hur foretagets logo kan placeras.
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Nar man anvénder sig av bilder i materialet som skapas sa ska man tanka pa att bilderna ska
vara av bra kvalitet. Bilderna ska ocksa kannas ékta och inte vara for arrangerade eller ha
for rorig bakgrund. Bilderna ska &ven forstarka budskapet eller k&dnslan som man vill lyfta

fram som t.ex. inspiration, tillforlitlighet eller kunnande.

Typsnittet som ska anvéndas till materialet som skapas ar; Arial Rounded MT Bold till
Rubriker. I 6vrig anvands typsnittet Arial. Om inte Arial Rounded MT Bold ér tillgangligt
sa anvand Arial Bold till rubriker.

Tonaliteten pa spraket som anvands i materialet ska vara enkelt och tydligt sa att alla kanner
sig inkluderade. Spraket ska aven aterspegla foretagets varderingar och allt material ska

finnas pa bada inhemska spraken.

6.1.5 Kanaler

Foretaget kommer till att borja med anvanda sig av foljande kanaler att publicera material i:
deras egna webbsida, egna Facebook och Instagram konton. De kommer att fornya sin
webbsida och skapa en call-to-action pa webbsidan sa att potentiella kunder kan begéra
offertforfragningar fran foretaget. De ska ocksa bli aktivare pa deras webbsida for att borja
synas battre i sokmotorer. Foretaget planerar dven borja marknadsfora sig pa sociala medier
som Facebook och Instagram for att na ut till intresserade. Har har foretaget aven mojligheter
att anvanda sig av riktad annonsering i sociala medier och sékmotorer beroende pa hur
situationen och budgeten ser ut. De tanker aven delta i evenemang sasom branschméssor i

regionen for att synas och forsdka knyta nya kontakter.

6.1.6 Matvarden

Nar man ska mata resultat s behdver man omvandla foretagets syfte till konkreta mal som
gar att mata. T.ex. hade ytbehandlingsforetaget som malsattning att 6ka kannedomen om
foretaget. Detta kan man da omvandla till ett méatbart mal som att ha 100 aktiva Facebook

eller Instagram féljare i slutet av aret. Eller 50 unika besckare i manaden pa webbsidan.

Foretagets andra mal var att na ut till en yngre malgrupp som é&r i behov av ytbehandlings
tjanster. Detta mal kan man omvandla till att; fa in 10 offertforfragningar i manaden via
webbsidan. Genom att mata offertforfragningar via webbsidan har man ocksa koll pa
potentiella kunder. Oftast &r det yngre personer som &r aktiva pa natet och kanske vill begara

offerter pa ett snabbt och smidigt satt. Aldre personer och gamla kunder brukar ofta ringa
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direkt till foretaget och bokar in ett mote eller fraga nar de har passligt att komma och
tapetsera om vardagsrummet. Dessa mal ska foretaget fokusera pa och méata men utover detta
kommer de d&ven mata vilka format och kanaler som ger mest engagemang och vad som leder
mest trafik till webbsidan m.m. Foretaget kommer att anvanda sig av Google Analytics for
att analysera och maéta resultat och dven Facebook business egna matverktyg. De valde dessa
verktyg for att de ar formanliga och eftersom de har lite erfarenhet av dessa fran tidigare. De
kommer &ven att ha en utomstaende person som skoter arbetet med att méata och analysera

resultat.

6.1.7 Budget

Foretaget vill halla en sa l1ag budget som majligt. Men planerar att avsatta 8h/veckan for den
som &r ansvarig for marknadsforingen for att skapa och distribuera material. De bestamde
ocksa att varannan manad ska de ha ett mote och fundera pa idéer for innehall och uppdateras
om hur det gar med innehallsmarknadsfaringen vilka resultat det ger osv. De tanker dven ta
hjalp av frilansare vid behov for att skapa innehdll sasom filmer och fotografier. For
annonsering reserveras 50€/méan. De kommer ocksa att ha en utomstaende som arbetar med
att mata och analysera resultat. Foretaget startar upp med detta utgangslage och ser vartefter

hur det gar, om nagot behdver andras.

6.2 ldealkund

Som komplement till innehallstrategin finns en dokumentmall for en idealkund (buyer
persona/persona). Ar man flera personer som jobbar med att skapa innehall sd har man
kanske lite olika visioner av malgruppen. Om man sammanstaller en idealkund sa har man
en potentiell kund att utga ifran nar man skapar material och pa sa vis kan man underlatta
innehallsskapandet. Det ar viktigt att idealkunden &r baserad pa verklig och relevant
information och inte fiktiv, for da &r reliabiliteten mindre och innehallet nar kanske inte ut
till ratt person. Information om idealkunden kan man samla in via digitala fotspar,
undersokningar, intervjuer m.m. Innehallet for idealkunden varierar lite beroende om man
jobbar med B2B (business-to-business) eller B2C  (business-to-consumer).
Ytbehandlingsforetaget fokuserar for tillfallet sin innehallsmarknadsforing till
privatpersoner sa da ar det B2C. De har skapat tva idealkunder Anna och Bjorn (se figur 8).
Information som &r insamlad om dessa tva ar bakgrundsinformation som: alder, ort, intressen
och yrke. Sedan har de tagit reda pa information som mal, behov eller utmaningar, hinder

och prioriteringar. De har d&ven samlat in uppgifter om vilka kanaler de anvander sig av. Allt
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detta for att kunna rikta marknadsforingen sa att det nar ut till malgruppen och skapa innehall

som &r intressant och som de ar i behov av.

Ar mélgruppen B2B s kan man dven utoka innehéllet i dokumentmallen for idealkunden
med variabler sasom foretagets storlek, omsattning, roll dvs. vilken roll eller position
personen har i foretagets beslutsprocess. Man kan dven fundera mera pa hur det skulle se ut
fran malgruppens och foretagets perspektiv, sasom vad har de har for mal, behov och hinder
pa sin arbetsplats osv. Tidigare i arbetet finns en figur (se figur 2) pa en idealkund skapad
for B2B som webbstrategerna Sverige har skapat. Dar kan man se ett exempel pa hurudan
information de har samlat in och anvant sig av. Informationen om idealkunderna uppdateras

vartefter de far fram ny information.

BJORN

ALDER: 35 ar ALDER: 30 ar

YRKE: Ekonomi magister 'YRKE: Byggare, delagare av ett foretag inom byggbranschen

ORT: Osterbotten ORT: Syd-Osterbotten

INTRESSEN: Inredning och att resa INTRESSEN: Tycker om att vara ute i naturen och fiska

Figur 8. Exempel pa idealkunden Anna som hor till malgrupp 1 (potentiella kunder)

MAL- Planerar att flytta in i det gamla huset de haller pa att renovera sa
snabbt som mojligt

BEHOV: Ar i behov av hjélp med renoveringen, tapetsera och légga
kakel. Letar efter lokala foretag som kan utfora jobbet

HINDER: Har inte tid eller kunskap att utfora det sjalv.
PRIORITERINGAR: Kvalitet samt kunnig arbetskraft

KANALER: Haller sig uppdaterad pé Facebook och Instagram samt
léser regelbundet lokala dagstidningen och inredningsmagasin.

;

gy,

MAL- Att alitid ha en n6jd kund och valutforda arbeten. Privata mal for
bjom &r att fa klart det nybyggda huset sé att hans familj kan fiytta in.

BEHOV: Saknar kunskap om att lagga kakel och tapetsera. Bjorn héller
for tillfallet pa och bygger sitt hus.

HINDER: Tid
PRIORITERINGAR: Att arbetet blir valgjort
KANALER: Haller sig uppdaterad pa Facebook och laser aven

dagligen lokala dagstidningen. Bjom brukar aven besoka byggmassor
arligen for att hallas uppdaterad om nyheter.

och Bjorn som hor till malgrupp 2 (intresserade).

6.3

Foretaget har dven skapat en innehallskalender for att enklare kunna planera och strukturera
innehallet som ska skapas. Om man vill skapa en innehallskalender kan man anvanda sig av

Innehallskalender
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en helt vanlig kalender som alla har tillgang till, eller tjanster som t.ex. Trello, Outlook eller
Google kalendern, eller andra planeringsverktyg bara vad som passar foretaget bast.
Foretaget har sammanstallt ett dokument i Excel, bild pa innehallskalendern finns under (se
figur 9 och 9.1) och alla som jobbar for foretaget har tillgang till kalendern. Sa att de kan

folja med vad som ar pa gang men aven foresla idéer for innehall osv.

KALENDER

FOR YTBEHANDLINGSFORETAGET

Introduktionsvideo om foretaget, presentation av

OE0SS0IS arbetstagare

Video Webbsida, Facebook, Instagram

11-04-2019 Nya produkter Bild + korttext  Instagram , Facebook

Kort filmsnutt om anvéndningen, av den nya
produkten.

26-04-2019 Kundrecension Kort text Webbsida, facebook

18-04-2019 Kort filmsnutt Instagram stories , Facebook stories

1:maj erbjudande, gratis kundmate inem maj

30-04-2019 o
manad

Bild + text Webbsida, Facebook, Instagram

09-05-2019 Pagaende projekt, film fran arbetsplatsen Kort filmsnutt Instagram stories , Facebook stories
14-05-2019 Nyheter Filmsnutt Instagram, Facebook
22-05-2019 Paminnelse om maj manads erbjudande Bild + text Instagram, Facebook
27-05-2019 Tidigare projekt Bilder + text Webbsida, facebook

04-06-2019 Recension om hur nya produkter fungerar Filmsnutt Instagram stories , Facebook stories

Dela inlagg som tidigare kunder publicerat pa

RG0S féretagets arbete

Repost Instagram, Facebook

17-08-2019 Utomhusmalngings sésongen i full gang Bild + korttext  Instagram, Facebook

27-06-2019 Tips pa material eller verktyg fran faltet Filmsnutt Instagram stories, Facebook stories

Figur 9. Exempel pa en innehallskalender for ytbehandlingsforetaget del 1.



26

1. Huvudansvar Petra
2. Frilansare ansvarar fér Malgrupp 1
filmproduktion

Petra
Petra
Petra
Petra

Petra
Petra
Petra
Petra

Petra
Petra

Petra

Petra

Malgrupp 1 & 2
Malgrupp 2
Malgrupp1
Malgrupp 1

Malgrupp 1 & 2
Malgrupp 2
Malgrupp 1

Malgrupp 1

Malgrupp 2
Malgrupp 1 & 2

Malgrupp 1 & 2
Malgrupp 2

Figur 9.1. Exempel pa en innehallskalender for ytbehandlingsforetaget del 2.

Innehallskalendern innehaller foljande:

Datum, nar innehallet ska publiceras. Foretaget kommer att préva sig fram nu i borjan
med olika dagar att publicera innehallet pa. De har valt att publicera material en gang
i veckan. De kommer att testa pd att publicera material pa olika dagar nu denna férsta

period for att se lite vad som fungerar bast for malgruppen.

Tid, vilken tidpunkt pa dagen innehallet ska publiceras. Samma har som med
veckodagarna sa experimenterar foretaget nu forst med olika tider for att se vad som
fungerar bast. De har valt klockslagen 09.00, 12.00 och 15.00 att publicera materialet
pa. Dessa jamnt fordelade tidpunkter pa dagen passar in med de mest forekomna mat-
och kaffepauserna. De prévar ocksa med att publicera innehéllet pa en lite senare

tidpunkt, innan arbetsdagen slutar.

Amne eller tema. Hurdant innehdll de ska producera, om det t.ex. ska vara en
introduktionsvideo om foretaget, recensioner av kunder, nyheter eller erbjudanden.
Foretaget forsoker skapa ett jamnt flode med olika &mnen, sa att samma damne/tema
inte kommer flera veckor varandra. De forsoker ocksa skapa nagon typ av struktur

sa att ménaderna har lite samma upplagg, med t.ex. en nyhet eller ett tips som
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presenteras varje manad eller ndgon typ av recension eller presentation av pagaende

projekt. De forsoker skapa/hitta ett monster som faller malgruppen i smaken.

Format. Vilket format innehallet ska vara i om det ar video, ljud, bild eller text.
Foretaget kommer att anvanda sig mycket av bilder, korta texter och filmer. Pa deras
webbsida kommer det dock att finnas langre texter men pa sociala medier kommer
de framst att anvénda sig av filmer och bilder. De kommer &ven att anvanda sig av
Instagram- eller Facebook stories om de t.ex. presenterar nagot pagaende projekt/
demonstrerar nagon produkt, och skapa nagon typ av “teaser” (smakprov) pa
Instagram/Facebook flodet och hénvisa till stories for att se hela videon. Dessa filmer
kommer att sparas sa de kan anvands pa nytt eller pa nagot annat stélle.

Malgrupp. Vilken malgrupp riktar sig innehallet till. Potentiella kunder eller
intresserade, kan &ven vara bada. Detta ar bra att ha i atanke nar man producerar
innehallet men ocksa om man vill rikta innehallet till den specifika malgruppen i t.ex.

annonser eller pa sociala medier osv. sa kan man lagga in malgruppsprofilen.

Kanaler. | vilka kanaler innehallet ska publiceras, t.ex. foretagets webbsida,
Facebook, Instagram eller om de gor nagon annons eller artikel for nagon tidning
osv. De huvudsakliga kanalerna som de fokuserar pa ar sina egna kanaler i Facebook
och Instagram, de tanker &ven anvanda sig av riktad marknadsféring inom de
kanalerna for att na ut till en storre malgrupp med sitt material och locka trafik till

sin webbsida.

Ansvarsperson. Vilken/vilka personer som har ansvar for att arbetet blir gjort.
Foretagets marknadsforingsansvariga person ar Petra. Hon ansvara for att ha koll pa
att arbetet blir gjort, &ven att skapa, publicera och distribuera materialet. Vid behov
av mera professionella filmer och fotografier s tar foretaget hjalp utav lokala

frilansare.

Resurser. Vilka resurser finns till forfogande fér producerandet av innehall och
distribuering.  Foretaget kom fram till att avsatta 8h/veckan  for
marknadsforingsansvarige att skapa, publicera och distribuera materialet. Det blir
32h/manad som finns till forfogande for detta, som man kan dela upp for olika typer

av arbete relaterat till innehallsmarknadsforingen. Utdver det s reserverades 50€
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manaden till annonsering och dylikt. Dessa pengar kan man da anvanda sig av om man
skapar annonser for sociala medier eller vid riktad marknadsforing osv.

Innehallskalender kan man dven fylla pa med flera rubriker om man sedan tycker som t.ex.
nyckelord for sokmotorer, méatning - hur man ska mata resultat pa de olika innehallen, status
dvs. hur langt uppgiften ar pa vag t.ex. om uppgiften ar klar eller under arbete m.m. Det mest
vasentliga dr samlat i denna innehallskalender men det gar att ta bort och lagga till beroende

pa vad foretaget tycker att passar bast for dem.

Innehallskalendern finns bade i en listvy (se figur 9 och 9.1) och kalender vy (se figur 10). |
listvyyn ser man all information tydligt och dar kan man ocksa skapa och lagga till
information om innehall. | kalendervyn ser man vilka amnen som &r inplanerade vilken
vecka och dag. | kalendervyn har man battre dversikt dver manaden och ser om de kommer
nagra speciella helgdagar eller hogtider som man kan passa pa att skapa innehall eller

erbjudanden i anknytning till.

HANDELSER UTSKRIFTSVERSION

TIS

N
30 01
1:maj erbjudande, gratis
KundmGte inom maj manad

09
Pagéende projekt, film
fran arbetsplatsen

14
Nyheter

22
Paminnelse om maj
mé&nads erbjudande

04 ANTECKNINGAR:
Recension om hur nya
produkter fungerar

Figur 10. Exempel pa kalendervyn for innehallskalendern.

27
Tidigare projekt

Foretaget kommer att planera innehdll tre manader framat till att borja med for att se hur det
framskrider. De kommer att préva sig fram nu i borjan for att se vad som ger mest visningar
och engagemang. Innehallskalender &r inget som &r gjutet i sten utan vid behov sa gar det att
andra pa ordningen i innehallskalender, om man t.ex. méarker att nagot inte passar in kan man
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ta bort eller ocksa lagga till innehall om det kommer upp nagot osv. Efter en stund nar de
borjat fa resultat fran matningarna kan de battre anpassa publiceringen och distribueringen

av innehallet efter malgruppen.

7 Kritisk granskning

For att ge en battre forstaelse for hur man kan anvanda sig av en innehallsstrategi sa valde
jag att gora innehallstrategin utgaende fran ett fiktivt foretag och en bransch som jag har
tidigare erfarenhet ifran. Jag tycker att jag har lyckats skapa en lattéverskadlig och enkel
mall for innehallsstrategin med tillhérande dokument. Innehallstrategin ar tydligt
strukturerad och har en, enligt mig, tilltalande design. Eftersom arbetet endast ar baserat pa
teori och skapad for ett fiktivt foretag sa ar den utformade innehllsstrategin mera

riktgivande.

Det optimala skulle ha varit att utga fran en riktig kund och fatt faststélla fragor sasom mal
och budget tillsammans med kunden. Aven fatt gora en riktig méalgruppsundersokning och
analyserat foretagets trafik, kanaler och sammanstallt en innehallsstrategi utgaende fran det.
Matningar ar ocksa en stor del av innehallsmarknadsféring och om det skulle varit en reell
kund skulle man haft en béattre uppfattning av hur de kan tillampas och kunnat ta upp &mnet
mera ingaende. Utifran detta upplagg skulle man fatt ett battre och mera tillforlitligt resultat
och da skulle man dven kunnat testa i praktiken hur innehallsstrategin fungerar. Det skulle
dock ha blivit ett ganska omfattande arbete om man skulle gjort det for ett reellt féretag och
provat strategin, tiden skulle mojligen blivit knapp for ett sa omfattande arbete.

Fran de forutsattningar jag hade, utan en reell kund sa tycker jag anda att resultatet i sin
allmanhet &r godtagbart och att jag uppnatt de malsattningarna jag hade med arbetet. Jag
hoppas att i framtiden fa tillampa nagon typ av strategi for att kunna se hur det fungerar i
praktiken, och da kunna blicka tillbaka pa detta arbete och utvardera reliabiliteten av arbetet.

8 Reflektioner och avslutning

Malet med arbetet var att fordjupa mina kunskaper inom marknadsforing och
innehallsmarknadsforing, och det tycker jag att jag lyckats med. Efter detta arbete kanns det
som att jag fatt lite mera kott pa benen inom detta omrade, men det finns mycket kvar att

lara sig inom marknadsforing.
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Innehallsmarknadsforing ar redan en sjalvklarhet for manga foretag, och gammalt pa sa vis.
I och med att tekniken hela tiden utvecklas och blir mera avancerad sa behover
marknadsforingen ocksa hanga med i utvecklingen for att na ut till konsumenterna. Genom
olika tjanster och system kan foretag allt mer noggrant och automatiserat rikta innehall till
konsumenterna och forbéttra anvandarupplevelsen. En nackdel med dessa system eller
tjanster ar att de ofta kostar mycket och tar en hel del tid att lara sig och att anvéanda, sa
mindre fOretag har kanske inte alltid har tid eller utrymme i budgeten for detta och lamnar
pa sa vis pa efterkélken. Jag markte nar jag sokte information om métningar och marketing
automationssystem att det &ar ett valdigt omfattande amne, och i detta arbete blev det
komprimerat till ett kapitel men det &r ett aktuellt @mne som man skulle kunna skriva ett helt

eget arbete om.

Detta arbete har anda varit intressant och larorikt och alltid Iar man sig nagot som man
kommer att ha nytta av i framtiden. Arbetet vackte ocksa en nyfikenhet om att lara sig annu

mera om marknadsforing, sa vi far se var det slutar.

Jag vill &ven avsluta med att tacka min handledare Klaus Hansen som hjéalpt mig med detta

arbete och svarat pa mina fragor i tid och otid. Tack!
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