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1 INLEDNING

Spelplanen och arbetssétten for marknadsforare dndrades totalt under 1990-talet i och
med internet. Hemsidor, bloggar och nyhetsbrev i form av e-post gav foretagen nya sétt
att nd ut till nya och befintliga kunder. Under 2000-talets borjan skedde den stora fordnd-
ringen, dd sociala medier som Facebook och Youtube skapades. I och med denna forénd-
ring kunde vem som helst, privata personer och foretag skapa och dela innehall. I och
med denna fordndring etablerade content marketing (svenska: innehallsmarknadsforing)

sig som en stor del av foretags marknadsforingsinsatser. (Befound AB 2020)

Till skillnad frén klassisk marknadsforing (tv, reklam, radio, tidningsannonser) som ofta
kan tolkas som punktinsatser, kan content marketing forklaras som ett stindigt pagaende
arbete for att marknadsfora ett foretag. Klassisk reklam ger ofta snabba resultat, men kon-
sumenten glommer ofta vad hen sett lika snabbt. Content marketing handlar i grunden om
tvd saker: att skapa innehall och sprida det. Genom att skapa intressant innehall som sva-
rar pa malgruppens behov, bygger foretag fortroende som senare inverkar positivt eller

negativt 1 kopbeslut. (Befound AB 2020)

I och med Covid-19 pandemin har kraven for innehdll pé sociala medier och andra platt-
formar vuxit enormt. En studie av Dentsu Aegies Network (2018), har finldndarnas an-
vindning av sociala medier 6kat betydligt under senaste &ren. I genomsnitt, tillbringar
finlandarna 4 timmar och 43 minuter om dagen pa sociala medier. Detta betyder att mén-
niskor i olika &ldrar tillbringar allt mera tid pé digitala plattformar och anpassar sig till
den nya omgivningen. Konsumenter forvéntar sig kreativa 16sningar och nytdnkande in-
nehall pé I6pande band, vilket resulterar i hard konkurrens bland foretag pé sociala me-
dier. For foretag betyder detta i praktiken att de &r tvungna att skapa material at en storre
och mangsidigare konsumentgrupp pa flera olika plattformar. Férutom omvandling av
konsumenternas forvantningar gillande innehdll, har konsumenternas forvintningar gél-
lande véxelverkan fordndrats radikalt. Den traditionella ensidiga kommunikationen har
forvandlats till vixelverkan mellan foretag och konsument. Foretagen dr tvungna att in-
tegrera med konsumenterna och svara pé deras behov pa ett mangsidigare plan én tidigare.

(Ricchiardi, 2020)



Med detta arbete vill jag undersoka hur Kotipizza Group som en foretagskedja med hund-
ratals franchiseforetagare kan bygga upp en funktionell handbok om content marketing
at sina foretagare. Arbetets mal &r att bekanta sig med content marketing ur en franchise-
kedjas perspektiv, samt bygga upp en handbok, som fungerar som stdd at foretagare da
de skapar innehdll till sina sociala medier. I arbetet granskas dmnet content marketing
teoretiskt, och sedan presenteras handbokens uppbyggnad. Arbetet kommer att presentera
teorier som inkluderar de centrala begreppen, och direfter tillimpas teorierna i handbo-

ken.

Jag dr intresserad av dmnet eftersom jag ser en stor potential i att bygga upp enhetliga
sociala medier it restaurangerna. Under min praktik pa Kotipizza Groups marknadsfo-
ringsenhet, mirke jag att det inte finns en plan for detta. Kedjan kréiver inte av foretagaren
att skapa innehéll till sociala medier, vilket resulterar i att det finns enorma skillnader i
bade innehéllen samt aktiviteten pd sociala medier bland foretagarna. Den grundliaggande
maélséttningen dr att bygga upp en handbok at Kotipizza Group, som de kan anvénda for

att uppné enhetligt innehall pa de enskilda restaurangernas sociala medier.

1.1 Problemformulering

Kotipizza Oyj dr Nordens storsta pizzakedja med néstan 300 restauranger runtom i Fin-
land, av vilka alla restauranger dgs av enskilda franchiseforetagare. (Kotipizza Groups
hemsida 2021). Kotipizza &r en av de fa restaurangkedjor dér den enskilda foretagaren
har mycket frihet och ansvar att lokalt marknadsfora sig och skapa personligt innehéll
pa sociala medier. Eftersom inga krav stélls pa foretagaren, dr det upp till var och en

ifall de vill marknadsfora sig sjdlv péd sociala medier.

Moderbolaget Kotipizza Group skoter kedjans sociala medier pa diverse olika plattfor-
mar. Till exempel pa Instagram har @kotipizza 19 800 foljare (Instagram, 2021). Kedjan
har tydliga innehéllslinjer — kampanjer, bilder och videon delas 4t foljarna aktivt pa deras
egna kanaler. Om de enskilda restaurangerna lokalt skulle marknadsfora sig pa sociala

medier skulle kedjan ha mojlighet att nd ut till en storre publik pa ett kostnadseffektivt



satt. Med andra ord finns det alltsd en enorm potential for kedjan att vixa genom att skapa

en enhetlig plan for restaurangernas sociala medier.

Manga av foretagarna vet inte hur de ska skapa intressant innehall pa till exempel Instag-
ram, vilket resulterar i att det saknas intresse till att skapa ett konto 6ver huvud taget.
Bristen leder till att kedjan inte har enhetliga innehéll pé ett heltickande plan. For att
motivera foretagarna krivs det stodd av moderbolaget. Hur kan Kotipizza Group skapa en
innehallsstrategi for foretagarna som foljer kedjans marknadsforingskalender samt ér till-

riacklig lattforstadd for att en enskild foretagare kan skapa innehall utgdende fran den?

1.2 Syfte

I och med forskningsproblemet som beskrevs tidigare ér detta arbetes syftet att skapa en
handbok om content marketing som Kotipizza-foretagare kan anvéinda for att komma i
géng med sociala medier. Handbokens syfte ér att stoda foretagare dé de ska skapa inne-
hall till sina sociala medier samt for kedjan att fa enhetlig content marketing pa en nat-

1onell niva.

1.3 Avgransningar

Detta arbete koncentrerar sig enbart pd content marketing i en digital miljo, och dérfor
har jag valt att inte ta i beaktande analog marknadsforing, som bland annat anvinds i
tidningar och annonser. Arbetet dr avgrinsat till enbart marknadsforing pa kanalerna In-
stagram och Facebook, eftersom de anses mest relevanta av uppdragsgivaren.

Detta arbete skrivs ur ett B2C marknadsforingsperspektiv, eftersom handboken anvénds
av foretagare som siljer sina produkter 4t konsumenter. Dérfor behandlas ej B2B mark-

nadsforing i teoridelen.



2 TEORI

I detta kapitel behandlar jag content marketing i allmédnhet och i synnerhet skapandet av
innehall ur ett strategiskt perspektiv. Jag fokuserar pa olika typer av content marketing,
olika marknadsforingsmodeller samt hur foretag kan gynnas av en content marketingstra-
tegi. Jag tar dven upp hur marknadsforing har skiftat fran outbound till inbound mark-

nadsforing eftersom det spelar en betydande roll i mitt arbete.

2.1 Fran outbound till inbound

“"Marknadsforing - Den process genom vilken foretag skapar virde for kunder och byg-
ger lonsamma, langsiktiga kundrelationer”

(Kotler et al. 2017 s. 11)

Marknadsforing handlar i det stora hela om att skapa l6nsamma kundrelationer, bade
nya kundrelationer samt behalla och utveckla redan existerande sadana. For att lyckas
med det maste foretagen skapa mervirde at kunderna p4 méinga olika plan. De foretag
som lyckas faststilla sin position pd marknaden forstar sig pa kunder, malgrupper, kop-

processer och hur de kan skapa mervérde at kunderna. (Kotler et al., 2017, s. 9)

Marknadsforingen har omvandlats under de senaste artionden. Makten har skiftat fran
foretagen till konsumenterna, som sjélva kan bestimma nér det dr dags att ta in ny in-
formation om en produkt eller tjdnst, vem informationen ska komma ifran och vem de i
slutdndan ska handla av. I dagens lédge behovs nya sitt att nd ut till kunderna. Fler foretag
véljer att komplettera sin outbound marknadsfoéring med inbound marknadsforing. Fore-
tagen vill helt enkelt att konsumenten kommer till dem, i stéllet for att de ska behdva
anvinda mycket resurser pa att konstant informera konsumenterna. Konsumenterna kan
1 dagens lage ndmligen vilja vilken information de vill ta emot. (Arhammar & Staunstrup

2016, s. 8-9)

Enligt Arhammar & Stanustrup (2016, s. 9) kan content marketing definieras som:

Ett arbetssdtt for att fordndra malgruppens beteende genom att ge tillgdng till virdeskapande in-
nehdll pa foretagets egna plattformar. Innehdllet sprids framst i egna kanaler, men kan dven
marknadsforas via kopta och fortiinade medier. Innehdllet ska vara relevant och vérdefullt ur
mdlgruppens perspektiv och inte fokusera pd att sdlja eller beskriva produkter. Arbetet med
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content marketing ska pdgd kontinuerligt under en ldngre tid, utgd ifran forutbestimda mal och
foljas upp regelbundet.

Genom digitaliseringen och marknadsforingsrevolutionen har inbound-marknadsforing
blivit ett kdnt begrepp bland marknadsforare. Forr 14g marknadsforingsfokusen pa fore-
tagets tjénster eller produkter samt deras egenskaper. I dagens ldge fungerar inte samma
metoder lika effektivt d&@ marknadsforingen 1 digital miljo har forvandlats tvirtemot det
bekanta. For att né ut till konsumenterna och positivt paverka deras kopbeslut samt varu-

maérkeslojalitet, krévs det nya sétt att tinka och agera. (Tammikallio, 2018)

Outbound-marknadsforing kan definieras som ensidig marknadsforing. Syftet &r att dis-
tribuera foretagens marknadsforing at konsumenterna via massmedier. Konsumenterna
mottar marknadsforing via olika kanaler, som till exempel tidningar, radio, television,
internet eller e-post. Orsaken varfor metoden kan beskrivas som ensidig ér for att det inte
sker ndgon véxelverkan mellan foretagen och konsumenten, syftet dr att fora fram ett

budskap at konsumenten. (Halligan, 2021)

Det finns nagra centrala orsaker varfor foretagen skiftar fran outbound-marknadsforing
till inbound-marknadsforing. Massmedierna dr overfulla med marknadsforing, och kon-
sumenter mottar tusentals budskap under bara en dag. Under aren har konsumenters ovilja
att motta marknadsforing de inte dr intresserade av vuxit till ett problem for foretag. I
dagens ldge kan ménniskor latt begrédnsa hurdana budskap och kampanjer de vill se, vilket
resulterar i att effekten av outbound marknadsforing sjunkit. Déremot dr inbound-mark-
nadsforing mycket mer kostnadseffektivt, vilket gor att foretagen véljer denna metod fore

den andra. (Halligan, 2021)

Okade anviindningen av internet har mojliggjort aktiv anviindning av inbound-marknads-
foring. Inbound-marknadsforing kan definieras som motsatsen till outbound-marknads-
foring. I stillet for att distribuera information dr malet att konsumenten vill motta inform-
ation och innehall. Det finns olika verktyg f6r inbound-marknadsforing, till exempel hem-
sidor, sociala medier, bloggar, sokmotoroptimering (SEO) och s6kmotormarknadsforing
(SEM). Det centrala for inbound-marknadsforing ér att konsumenten kan hitta informat-

ionen digitalt vid 6nskad tidpunkt {or att stoda sitt kopbeslut. (Halligan, 2021)
11



Konsumenter tillbringar mycket tid pa nétet och sociala medier &r en stor del av ménni-
skors vardag. Syftet med inbound marknadsforing dr att skapa innehall som attraherar
konsumenter. I praktiken betyder detta att inbound-marknadsforing ér effektivt da fore-
tagen skapar tilltalande innehall som konsumenten hittar utan svarighet i sokmotorer och
pa sociala medier. Det centrala i inbound-marknadsforing &r att svara pd konsumentens
behov i olika skeden av hens kdpprocess. Innehéllen bor vara engagerande och virdefullt
for malgruppen, dé kan foretagen vara i1 véxelverkan med konsumenterna samt bygga,

utveckla och skapa nya kundrelationer. (Halligan, 2021)

2.2 Olika typer av content marketing

Konsumenter forvéntar sig virdefullt innehall av foretagen. Dessutom maste innehallet
nd sin malgrupp pa ett naturligt och organiskt sétt i stéllet for att vara ett avbrytande mo-
ment i deras vardag. [ och med att det finns olika typer av content marketing, ar det viktigt
att foretagen kan vilja passliga metoder som tjénar foretagen i malmedvetet syfte. Olika

typer av content marketing ar till exempel:

e Bloggar

e Sociala medier
e Infografer

e Nyhetsbrev

e Podcast

e Videon

e Betald reklam

(Kananen, 2018 s.52; Baker, 2021)

I dagens vérld spelar sociala medier en stor roll inom foretagens content marketing stra-
tegi. Med over 4,62 miljarder anvéndare pa sociala medier runt om i vérlden (Chaffey,
2022), ar det forstéeligt att foretag véljer att satsa pd sociala medier. Sociala medier har
en central roll i content marketing genom att fungera som en distributionskanal for inne-
héll samt vara en plattform dér foretagen kan vara i vdxelverkan med konsumenterna.

(Buryan, 2018)
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Bloggar, podcasts, infografer, nyhetsbrev och andra former av content marketing ar fort-
farande véldigt relevanta i dagens ldge. Bloggar ér ett typiskt exempel av inbound- mark-
nadsforing, dér foretag pd ett méngsidigt sitt kan skapa innehéll vilket tjdnar foretagets
content marketingstrategi. (Baker, 2021) For att vilja ritt kategori och mdjligtvis kombi-
nera olika typer av content marketing &r det viktigt att foretagen utvecklar en content

marketingstrategi med tydliga mal.

2.3 Content marketing ur ett strategiskt perspektiv

Enligt Kotler, Kartajaya och Setiawan (2016, s. 85) &r det vanligaste misstaget i content
marketing att foretag genast borjar producera och distribuera innehdll. Manga saknar en
plan pa hurdant innehéll de bor skapa, hur och var innehéllet ska distribueras samt hur
resultatet ska analyseras. For att skapa en bra strategi som ger konsumenten sa mycket
mervirde att hen vill atervinda till varumirket, mésta man enligt Harris (2019) ta i beak-

tande flera strategiska faktorer.

2.3.1 Malsiattning —- SMART-modellen och relaterade KPI:s

Niér foretag planerar sin content marketingstrategi, dr det viktigt att faststélla tydliga och
métbara mélsittningar for content marketing. Vad dr syftet och mélet med innehallsstra-
tegin? Vad vill foretaget 4stadkomma med content marketing och hur nar man dit? (Ar-
hammar & Staunstrup, 2016, 43) Enligt Baker (2021) &r det lonsamt for foretag att an-
vinda SMART-mal, som é&r relevanta for foretagets verksamhet. SMART-mal dr speci-
fika, mitbara, attraktiva (accepterade), realistiska och tidsbundna. Enligt Clifford Chi
(2022) ar det mera sannolikt att lyckas da kriterierna for SMART-modellen uppfylls. Ge-
nom att identifiera mélen med hjalp av SMART-modellen, blir mélséttningen konkret och
tidsbunden, samt ger foretagen mojligheten att faststilla tydliga utgangsldgen for strate-

gin. (Chi, 2022)

Inom content marketing kan mélen delas in i tva storre huvudkategorier; forsiljning och

varumirke. Exempel pa mal kan vara att Oka fOretagets fOrsdljning, fi4 flera

13



aterkommande kunder, 6ka antalet potentiella kunder, 6ka varumaérkets kinnedom eller

Oka/forandra associationer relaterade till varumarket. (Kotler et al., 2016, 86—87; Baker,

2016)

Niér foretaget har klara malséttningar for sin content marketing, ér det viktigt att faststélla
KPIL:er (key performance indicators) for malen. Enligt Lindqvist (2018) dr KPI:s méitbara
védrden, som under en avgrinsad tidsperiod visar hur effektivt ett foretag &r pé att na pri-
oriterade mil. SMART-maélen kan kopplas till relaterade KPI:s, vilket mojliggdr uppfol;-
ning av hur foretaget presterar mélséttningarna. Om foretagets mal &r att 6ka varumérkets
kidnnedom, kan relaterade KPI:s vara till exempel trafiken pd hemsidan eller méngden
foljare pa sociala medier. Om malet &r att 6ka kundlojalitet, &r ett passligt KPI dtervén-

dande kunder och olika recensioner. (Baker, 2021)

Utan tydliga malsittningar och métbara vérden tappar foretagen létt bort sig i marknads-
foringsprocessen. Mélséttningarna utgdr grunden for hela content marketingstrategin, och

utan dem &r det ofta oklart vad som ska gdras och hur det ska goras.

2.3.2 Malgrupper & kopprocess

Lyckad content marketing baserar sig pa kunskap om méalgrupp och kundernas kdppro-
cess. D4 foretagen vet vem deras malgrupper ér och har identifierat mélgruppens behov,
kan innehall skapas for att tilltala dessa behov. I dagens digitala vérld &r det inte lika latt
att identifiera sina malgrupper som forr eftersom traditionella demografiska segmente-
ringar inte alltid ger en sann bild av malgrupperna. Ménniskor tillbringar tid pa sociala
medier i olika roller beroende pa plattform och tidpunkt, vilket betyder att innehéllet ska
tilltala dem 1 olika situationer. I stéllet for en demografisk segmentering &r det l16nsamt
for foretag att fordjupa sig i konsumenternas motiv att agera pd olika plattformar. Nar
foretagen fokuserar pa att identifiera och analysera dessa motiv, ger det mdjligheten att

skapa innehdll som nér rétt malgrupp. (Hakola & Hiila, 2012, s. 87—88)

Genom att skapa buyer personas, det vill siga en semi-fiktiv beskrivning av foretagets

ideala kopare, kan foretag fa en béttre bild av sin mélgrupp samt deras behov. Buyer
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personas grundar sig paA marknadsundersokningar och verkliga data om de ménniskor som
har kopt foretagets tjénster eller produkter tidigare. Mangden buyer personas kan variera
beroende pa foretagets storlek samt sortiment. D4 foretagen skapar sina buyer personas,
finns det ménga faktorer att ta i beaktande. Ju mer detaljerad man dr da man skapar buyer
personas, desto béttre. For att fa en heltidckande bild av idealkunden, &r det bra att ta i
beaktande kundens demografiska faktorer, beteendemonster, motiv och méal. En detalje-
rad buyer persona ger foretaget vardefull information om vem den potentiella kunden ér,
vad hen gillar, hurdan livsstil hen foredrar och hur hen kan kopplas till foretaget.

(Kusinitz, 2021; Hakola & Hiila, 2012)

Buyer personas ger struktur och sammanhang till foretaget, och gor det léttare att planera
marknadsforingsinnehdll och strategier. Att skapa grundliga buyer personas kan ta lange
och kréva resurser, men i det langa loppet ar en vél identifierad mélgrupp grunden for

lyckad content marketing. (Kusinitz, 2021)

Niér foretag har identifierat sina malgrupper och deras behov, édr det dags att skifta fokus
pa konsumentens kdpprocess. Konsumenter gor otaliga kop- och konsumtionsbeslut varje
dag. Genom att né ut till kunden i ritt stund med ritt material, kan foretaget stirka moj-
ligheten till ett kop. Méanniskor tillbringar mycket tid pé sociala medier, vilket betyder att
plattformarna dr ypperliga stillen att pdverka konsumentens kopprocess. (Dahlén &

Lange, 2003)

AIDA-modellen

Bland marknadsforingsmodeller, &r AIDA-modellen bland de kidndaste. AIDA-modellen
identifierar de olika skeden konsumenten gar igenom under en kdpprocess av en vara eller
tjanst. De fyra stegen kan tolkas som en malmedveten kommunikationsstrategi. Vid varje

skede ska foretaget né olika mal med informationen som delas. (Hanlon, 2019)
For att uppnd en lyckad kopprocess krivs att alla delmoment 1 strategin nér ut till konsu-

menten vid ritt tidpunkt. Enligt modellen finns det fyra skeden i kdpprocessen, som fo-

retaget ska ta i beaktande:
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e Awareness (uppmirksamhet)
e Interest (intresse)
e Desire (lust)

e Action (handling, kop)

I det forsta steget dr det meningen att vicka uppmaérksamhet for foretagets varumérke pa
sociala medier. I det forsta steget dr det viktigt att tinka pd vilken strategi man tillimpar
for att géra konsumenterna medvetna om sin produkt. Genom att veta vilka plattformar
konsumenterna tillbringar tid pa kan man strategiskt vélja vilka plattformar man anvénder
for sin marknadsforing. Enligt Hanlon (2021) dr det viktigt att foretaget har klart for sig

vilket budskap de vill att konsumenterna far av materialet. (Hanlon, 2021)

I det andra skedet &r det enligt AIDA-modellen meningen att vicka konsumenternas in-
tresse for produkten eller tjansten. Man kan ténka sig att det forsta steget handlar om att
finga konsumenternas uppméirksamhet, och det andra steget handlar om att behélla och
forstarka fram till en punkt d& konsumenter gillar foretagets produkt eller tjénst. I detta
skede dr det viktigt for foretagen att identifiera vilken strategi som ska tillimpas, for att
skapa innehéll. Enligt Hanlon (2019) bor foretagen ta i beaktande ifall det finns socialt
bevis som stoder varumérkets namn. Ifall det finns, hur synliggér man denna information

och pé vilka kanaler? (Hanlon, 2021)

Enligt Amanda Sellers (2021), koper konsumenter produkter eller tjénster av foretag de
kdnner, gillar och litar pd. I de tva forsta stegen av AIDA-modellen bygger foretag upp-
mérksamhet (know) och intresse (like) for produkten eller tjénsten. I det tredje steget ar
det meningen att skapa ett begir for produkten eller tjédnsten hos kunden. For att skapa
begdran, méste foretag identifiera vad som gor deras produkt eller tjdnst begérlig. Genom
att skapa innehall som stoder detta, kan foretagen vara i vixelverkan med konsumenterna

och bilda en emotionell relation som stdder kopprocessen. (Hanlon, 2021)

I det sista skedet av AIDA-modellen ér det dags att stdda konsumenten i hens beslut att
kopa produkten. Efter att man i tredje skedet byggt en begdran for produkten, dr det 16n-
samt att ge konsumenten en chans att agera pa det. I sista skedet 4r det meningen att

uppmana konsumenter till handling, det vill séga att kdpa foretagets produkt eller tjénst.
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Hurdana call to action (CTA, uppmaning till handling) ska man gora och var ska de pla-
ceras? For att lyckas med sista skedet ar det viktigt att ta i beaktande vilken plattform man

anvéinder och hur man kan anvinda plattformen for nytta. (Hanlon, 2021)

2.3.3 Innehall som tjanar i problemlésande syfte

Niér foretagen har identifierat sina mélséttningar och malgrupper, dr det dags att skapa
innehall (content) som tjinar mélgruppen i problemldsande syfte. Enligt Forsey (2021) ar
det idealiskt att genom innehallet 16sa ett problem som man vet att malgruppen kdmpar
med. Genom att skapa denna typ av innehdll kan foretag etablera sig som experter inom
sitt omrade och bygga fortroende mellan konsumenten och foretaget. Enligt Baker (2021)
ar det virt att fundera pa vad konsumenten forvéntar sig av foretaget, hur foretaget kan

hjélpa konsumenten att lyckas och varfor konsumenten behdver foretagets produkt/tjénst.

Det finns olika typer av innehall som foretagen kan dela pa olika plattformar. Beroende
pa foretagets malgrupp fungerar visst innehdll béttre an annat, men enligt Forsey (2021)
ar det bést att vélja ndgra av de populédraste formaten for att lyckas. Visst sorts innehéll
lampar sig bést for vissa plattformar, och déarfor dr det viktigt att veta hurdant innehéll
man ska skapa och var det ska publiceras for att na bést resultat. Som tidigare diskuterats
finns det olika typer av content marketing och pa basen av de ovan ndmnda frdgorna kan

foretag bestimma hurdant innehall de vill skapa.

Foretagen dr konstant tvungna att evaluera sitt innehéll och forbéttra det efter hand. Hur
vet man om innehéllet &r bra eller ddligt? Enligt Riserbato (2021), &r det lonsamt for
foretag att anvénda sig av content scoring. Content scoring dr processen att utvdrdera
innehallens potential genom att analysera hur det kommer att prestera i forhédllande till
foretagets strategiska content marketing mal. D& man utvérderar potentialen kan man for-
sdkra sig om att innehdllet som slutligen publiceras har battre mdjlighet att nd de fast-
stdllda malen. Genom content scoring kan foretag utveckla sitt innehdll sa att de resonerar

battre med malgruppen.
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2.3.4 Val av kanaler

Innehall och plattformar &r starkt kopplade till varandra, eftersom visst innehall enbart
fungerar pd vissa plattformar. Visst innehdll kan anvdandas mangsidigt pd olika plattfor-
mar, medan effekten av ett budskap sjunker om exakt samma innehdll kommer i konsu-
mentens flode pé olika plattformar. Da foretagen véljer plattformar for content marketing
ar det battre att fokusera pd nagra och skota dem ordentligt, enligt Lennartsson (2020).
Val av plattformar ska motiveras strategiskt och plattformarna ska stdda mélen ur ett fo-

retagsekonomiskt perspektiv. (Hakola & Hiila, 2012)

Var finns potentiella och existerande kunder dr den forsta frdgan foretag kan stdlla sig.
Beroende pa mélgruppen kan Facebook vara ett simre alternativ én till exempel Tik Tok,
dven om det finns mera anvindare pa Facebook. D4 man vet vilka plattformar som ar
mest aktuella for malgruppen, kan man analysera hurdant sorts innehall plattformen byg-
ger pa, ar det till exempel videor eller text. Att veta pa vilken plattform malgruppen till-
bringar tid berdttar ocksa for foretagen hurdant sorts innehéll de tycker om. Om mélgrup-
pen dr ung, dr video och bilder aktuella, vilket gor att plattformar som Instagram, Tik Tok
och Snapchat fungerar bést for detta syfte. Instagram dr en plattform som &r véldigt
méngsidig med dess funktioner. Genom att dela inldgg, stories, IGTV samt Reels kan
foretagen se till att de anvénder hela plattformens potential till fullo. Om ett foretag dér-
emot riktar sig mot en hogutbildad och affarsméassig malgrupp, fungerar djupgéende tex-
ter, podcasts eller informativa inldgg béttre pa plattformar som ldmpar sig bist for den

typen av innehéll. (Lennartsson, 2020)

2.3.5 Processen att skapa och distribuera innehall

Aven fast foretag skapar intressant innehall, spelar det ingen roll om ingen ser det. M4l-
medveten content marketing kriver att konsumenterna ser det innehdll som delas och det
engagerar dem. Detta betyder i praktiken att innehéllet inte kan leverera om dess distri-
buering inte dr fungerande. Dé foretag viljer plattformar &r det viktigt att foretaget fast-
stdller de olika plattformarnas roller ur ett distribueringsperspektiv. Var delar man vilket

material? Hurdan ton ska foretaget ha pa de olika plattformarna? Bland annat sddana
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fragor maste man ta stillning till. Distribueringen av innehdll paverkas fraimst av mal-
gruppen, dir malgruppen finns ska foretaget dela sitt innehall. Detta betyder att foretagen
bor kartldgga och ifragasitta sin existens pa plattformarna. Genom att kartlagga distribu-
eringen av innehéll kan foretagen dra maximal nytta av sina sociala medier och precisera

sina resurser pa bésta mojliga sétt. (Hakola & Hiila, 2012)

PEO-modellen
Innehall som delas ut pé sociala medier kan klassificeras i tre olika kategorier:
e Kopt media (paid)

e Fortjanad media (earned)

e Agd media (owned)
For att foretagen s& mangsidigt som majligt ska na ut och vara en del av konsumentens

flode pa sociala medier, dr det viktigt att dessa tre kategorier samspelar. Enligt Holtman

(2019) ar 4gd, fortjinad och kopt media grunden for en lyckad content marketingstrategi.

MARKETING MIX

Figur 1. PEO-modellen illustrerad av Annika Ronnberg (2022), baserad pa Holtman (2019).
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Agd media (owned media)

Agd media bestar av de kanaler och plattformar som foretaget ger, till exempel hemsi-
dor, bloggar och sociala medier. Pa de dgda kanalerna har foretaget mojlighet att bygga
upp trovirdighet och ldngvariga kundrelationer. Agd media utgdr stommen for det inne-
héll foretagen delar pa sociala medier, och ér ett kostnadseffektivt sétt for foretagare att
distribuera innehall till sina konsumenter. Genom att aktivt vara tillgénglig pa dgda kana-
lerna kan foretaget vara i vixelverkan med sina kunder och etablera sig som en expert
inom sin egen bransch, vilket ytterligare bygger upp fortroendet for dem. Det ér viktigt
att foretag som utnyttjar gd media har en klar plan 6ver vilka plattformar man vill foku-
sera pa, samt vilket &ndaméal man vill uppna pa de olika plattformarna. P4 de egna kana-
lerna kan foretaget kontrollerna vad konsumenterna ser, men nackdelen dr att det tar en
lang tid att bygga upp en strategi som fungerar for dga plattformar, samt att i foljare till

dessa plattformar. (Holtman 2019

Fortjint media (earned media)

Fortjant media bestér av den media synlighet som foretaget har fortjanat genom sina {6l-
jare. Detta kan jamforas med sa kallad “word of mouth”. Forr rekommenderade man pro-
dukter och tjénster till sina bekanta, medan ménniskor i dagens ldge aktivt berdttar pa
sociala medier om positiva och negativa upplevelser hos olika aktorer. Fortjanad media
kan besté av att nagon till exempel delar ett foretags inldgg, skriver en recension pa nétet
eller taggar foretag 1 sitt inldgg. Pa Instagram &r det latt att 1dgga upp ett foto pé en mat-
portion och sedan taggar restaurangen i fotot. Da ser foljaren fotot och kan ldsa vad per-
sonen 1 frdga tycke om maten. Fortjinad media &r genuint och oférskonat, pd bade gott
och ont. Ménniskor &r ivriga att dela med sig av bade positiva och negativa upplevelser.
Detta gor att fortjanad media i bista fall kan hoja foretagets trovérdighet, men i vérsta fall
sprida mycket negativa asikter om foretagets produkter eller tjanster. Nackdelen &r att
foretaget inte har ndgon kontroll 6ver vad konsumenter publicerar pé sina sociala medier.

(Holtman 2019)
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Betald media (paid media)

Betald media dr ofta reklam som foretaget koper av en tredje part. Betald media kan besta
av reklamer pé sociala medier, nétsidor eller inldgg av betalda influerare. Betald media ar
ett effektivt sétt att nd ut till konsumenter som inte dr bekanta med foretagets produkter
eller tjinster. Betald media dr ocksa ett vildigt effektivt sitt att 6ka méngden fortjanad
media, ju mera folk vet om foretaget och dess tjdnster, desto sannolikare dr det att de delar
med sig av detta pa sina egna kanaler. Betald media ar ocksa ett effektivt sitt att fa trafik
till foretagets dgda medier, till exempel hemsida eller sociala medier. Betald media ger
ofta snabba resultat, men dr ocksd den dyraste metoden i PEO modellen. Om foretaget

inte har resurser att upprétthalla betalda medier tar kampanjerna slut. (Holtman 2019)

2.3.6 Sociala medier som verktyg i content marketing

Enligt Baker (2022) finns det minga orsaker varfor foretag bor ha sociala medier som en
del av sin content marketingstrategi. Miljontals konsumenter tillbringar tid pd de olika
kanalerna for att socialisera och engagera sig med sina favoritmarken. Genom att vara
nédrvarande pd sociala medier kan foretag 6ka varumirkets kinnedom, 6ka mingden kun-
der och potentiella kunder samt 6ka méngden véxelverkan mellan foretaget och deras
konsumenter. Det forekommer massor med olika kanaler, som alla l[&mpar sig olika for
content marketing. For foretag dr det viktigt att ha en strategi for vilka kanaler man véljer
och hur man tillimpar dem. Detta betyder i praktiken att féretagen maste faststdlla vilka
kanaler som anvénds och hurdant innehall som skapas till dessa kanaler. Centrala aspekter
som maste tas i beaktande i denna strategi dr séklart konsumenten, det vill sdga foretagets
maélgrupp. Foretaget méste identifiera pa vilka kanaler foretagets malgrupp ér och hurdant

material som ldmpar sig till dessa kanaler. (Kananen, 2019; Baker, 2022)

Agius fyra steg

Det finns flera olika sétt att bygga upp sina sociala medier, och som resultat na ut till en
stor grupp existerande och potentiella kunder. Enligt Agius modell (2015), ar det viktig-
aste steget att identifiera sitt eget foretag. Ur ett foretagsperspektiv, betyder det att fore-

taget vet vilket budskap de vill ge sin mélgrupp och pa vilka kanaler. Oberoende om
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foretagets mal &r att sdlja sina produkter eller att fa flera foljare, méste konsumenterna

kénna till vad foretaget star for i grund och botten.

Enligt Agius modell finns det fyra vésentliga steg for ett foretag att bygga upp ett starkt
varumirke pa sociala medier. (Agius 2015). Det forsta steget enligt Agius dr att vilja
social media-plattformar som ldmpar sig bést for din verksamhet. Det finns hundratals
sociala natverk, men fOr ett foretag dr det viktigt att veta vilka nédtverk &r virda foretagets
tid och resurser. Enligt Agius dr Facebook den bésta plattformen for att skapa synlighet
for sitt varumérke. Tack vare Facebooks heterogena anvéndarbas, dr plattformen sékrast
for foretag att marknadsfora sitt varumirke virtuellt. Instagram, som ocksé dgs av Fa-
cebook, dr en utmirkt plattform for att skapa ett starkt varumérke via bilder och videon.

(Agius 2015)

Det andra steget for att bygga upp sitt varumérke pa sociala medier &r att dela vardefullt
och delbart innehall. Enligt Agius, dr det viktigare for foretag att dela innehall som ger
konsumenten nagot mervérde én att enbart dela innehdll for att fa utfyllnad till sina sociala
medier. Enligt Agius, finns det ytterligare tre saker foretag ska ta i beaktande 1 detta steg.
For det forsta ska varje inldgg foretaget ldgger ut pd sociala medier stoda foretagets varu-
mérke. For det andra bor foretaget veta hurdant innehall deras foljare uppskattar, vilket
foretaget kan ta reda pa genom att analysera data. Till sist, nimner Agius att foretag inte
ska vara radda for att utnyttja visuella innehall, eftersom det enligt studier garanterar

storre synlighet.

Det tredje steget dr enligt Agius att utnyttja influerare for att na ut till en storre méngd
konsumenter. Att publicera innehdll som dr av hog kvalitet dr inte tidseffektivt, da inldg-
gen forsvinner i miangden pé sociala medier. Genom att utnyttja influerare, kan foretagen

nd ut snabbare till konsumenter pé ett relativt kostnadseffektivt sétt.

Det sista steget som Agius ndmner dr att anvinda sig av kampanjer for att na ut till en stor
publik. Genom olika kampanjer och tavlingar, kan foretaget létt forse konsumenten med
ndgot vérdefullt. Detta, att forse konsumenter med mervirde, dr ndgot som kampanjer

méste gora for att lyckas, enligt Agius. (Agius 2015)
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2.3.7 Utvardering av innehallets prestation

Content marketing ett stindigt pdgdende arbete. I det stora hela handlar det om att testa
sig fram och se vad som fungerar bést for foretaget i fridga. Genom att ga igenom hur det
redan publicerade innehall har presterat, kan man konstatera vilken typ av innehéll som
intresserar konsumenterna och hur man kan forbéttra innehéll som inte presterar pa 6nskat

sétt. Detta sparar resurser som kan métas i bade tid och pengar. (Lennartsson, 2020)

Ett sdtt att analysera hur man presterat ar att titta tillbaka pa sina SMART-mal och rela-
terade KPI:s. Om fOretag inte uppnatt sina mal, &r det virt att se dver strategin och gora
justeringar (Baker, 2021). Det finns manga olika sétt och verktyg man kan anvénda for
att mita resultat (Arhammar & Staunstrup, 2016). Om foretagets malséttning med content
marketing &r att oka trafiken till hemsidan &r det vért att ta i bruk Google Analytics, dir
man bland annat kan méta trafiken till webbsidan och varifran den kommer, varumérkes-
medventenhet, besdkarnas demografi och intressen, hur ldnge de har stannat pa webbsi-
dan samt mycket mer (Google Marketing Platform u.4.). Det finns ocksd manga andra
sdtt att mdta och analysera content marketing. Manga foretag anvinder en tredje platt-
form som analyserar hur till exempel innehall pd sociala medier presterar. Meltwater,
HubSpot Media Management Software och Sprout Social dr exempel pa dessa plattfor-

mar.

Med hjélp av informationen som samlas in och méts kan foretag som ndmnt justera stra-
tegin, men dven jaimfora om tiden och pengarna som investerats i att skapa innehall leder

till en 6kad kéinnedom om foretaget eller en 6kad forsdljning. (Hall, 2019).

2.3.8 Sokmotoroptimering

Sokmotoroptimering, eller SEO, syftar pa de aktiviteter som har avsikt att optimera en
hemsida sa att den syns hogt i sokmotorers resultat. Detta betyder i praktiken att en vil
sOkoptimerad hemsida syns at konsumenter som soker information med lampliga s6kord
pa till exempel Google. S6kmotorerna visar sokresultaten (hemsidorna) och rangordnar
dem enligt hur relevanta och virdeskapande de dr. For att foretagets hemsida ska rankas

hogt, méste konsumentens sokfriga i princip besvaras i sokresultatet.
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Mainniskor soker konstant svar och tips via sokmotorer sdsom till exempel Google. Darfor
ar det viktigt att de sokord konsumenter ofta anvinder sig av forekommer pé foretagets
hemsida och 1 innehéllet, for att konsumenten ska hitta det. Det viktigaste med s6kmoto-
roptimering &r inte bara hog ranking i sokmotorer, utan ocksé ett hogklassigt kundflode.
Detta betyder att SEO:s centrala uppgift dr att fora potentiella kunder till foretags hem-
sida. (Leist, 2021)

2.3.9 Varumarkets rost

Enligt Dahlén & Lange (2003) kan varumérket beskrivas som marknadskommunikation-
ens nav. Genom de associationer som konsumenten knyter till varumirket kan konsumen-
ten sérskilja olika alternativ p&d marknaden. I slutindan handlar det alltsd om att Gverfora
varumirkesassociationer till ekonomiska virden. Det ultimata beviset att ett foretag har
ett starkt varumairke ur ett konsumentbeteendeperspektiv dr att konsumenten gar direkt
fran behovsidentifikation av ett specifikt varumirke till kop. Alltsd att konsumenten inte
skulle kunna tdnka sig kopa produkter eller tjdnster fran ndgot annat varumaérke. (Dahlén

& Lange, 2003)

Varumérkets rost (tone of voice) dr varumérkets eller foretagets sétt att kommunicera.
Detta betyder faststdllda riktlinjer om hur, var och hurdan marknadskommunikation f6-
retaget skapar och distribuerar. Genom att faststdlla det egna varumairkets rost, kan fore-
tag lattare urskilja sig frdn andra pa sociala medier och vélja vilka diskussioner och feno-
men de vill associeras med. Varumérkets rost spelar en stor roll dé foretag bygger upp sitt
varumirke. Vad och vilka saker som varumadrket tar stallning till, paverkar stort hur kon-
sumenten uppfattar varumérket. Genom att skapa en unik och igenkédnnlig ’tone of voice”
kan foretaget med sitt innehall forbittra kundupplevelser och skapa ett mer tilltalande

innehall for konsumenter.

2.4 Content marketing i praktiken

Da ett foretag faststillt en strategi for content marketing dr det dags att paborja arbetet i
praktiken. Det &r viktigt att planeringsfasen (det vill sdga uppbyggnad av strategin) &r

utforligt gjord, eftersom hela det praktiska arbetet baserar sig pd de beslut man gjort i
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strategin. De centrala uppgifterna &r att skapa en innehéllskalender for foretaget samt ut-

veckla och justera strategin vid behov.

2.4.1 Utformning av innehallskalender

Att producera innehéll dr inte ndgot man gor halvhjértat ifall man vill skapa bra material.
For att skapa innehdll med hog kvalitet som vicker konsumentens intresse, kravs det tid,
engagemang och pengar. For att underlétta planering och publicering av innehall pa fore-
tagets plattformar, dr det smart att skapa en innehéllskalender. Innehéllskalendern bestar
i korthet av information om vem som ska gora vad, nér det skall goras samt vad innehéllet
ska bestd av. I bésta fall innehéller innehéllskalendern all information om till exempel ett
Instagram-inldgg som arbetaren behover veta for att skapa det. Det finns olika verktyg
foretag kan anvéinda for att skapa en innehallskalender, till exempel en traditionell kalen-
der, Excel eller en tredje plattform kopplad till foretagets sociala medier (till exempel
Metlwater). Viktigaste dr att alla involverade har tillgang till innehéllskalendern. (Harris,

2017)
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Figur 2. Innehallskalender pd manatlig niva (Hubspot, u.d.)
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Figur 2 visar en innehdllskalender pad manatlig nivd (Hubspot, u.d.). Med en manadska-
lender kan alla involverade se en helhet dver inldgg som ska skapas och nir det ska pub-
liceras. Genom att ha en helhetsbild dver arbetet dr det léttare att hantera och allokera
resurser. | figur 2 dr olika inldgg firgkodade, for att gora helheten tydligare och mera

visuellt tillfredsstillande.
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Figur 3. Innehdllskalender pd en mer detaljerad nivd. (Hubspot, u.d.)

Figur 3 visar en innehéllskalender pd en mera detaljerad niva (Hubspot, u.4.). I en mera
detaljerad innehdllskalender kan man planera hur, var och vem som skdter arbetet gél-

lande publicering av innehall. Foljande &mnen kan ingé i en innehallskalender:

Amne/tema — Kort sagt vad innehillet ska handla om. Amnet kan vara ett innehallskon-
cept eller enbart en rubrik. For att vara tydlig kan man tilldgga ytterligare beskrivningar

om dmnet fOr att alla involverade ska fa ritt uppfattning.

Format — Vilket format innehallet ska vara i. Det finns flera olika format att vélja mellan,
och formaten &r ofta starkt kopplade till vilken kanal innehallet ska publiceras pd. Man
kan anvinda sig av bild, grafik, video, ljud eller text till exempel. Om man anvinder sig
av bild eller video &r det ocksa viktigt att fundera pa den optimala storleken for innehallet.
Instagram héandelser fungerar bist i bildstorlek 9:16 medan Instagram inlégg ar optimalast

i bildstorlek 1:1. (Adobe, 2021)
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Publiceringsdatum — For att bygga en relation med mélgruppen ér det viktigt att publicera
innehall regelbundet, men komma ihdg kvalitet fore kvantitet. Genom att testa sig fram
ser man pa statistiken ndr malgruppen dr mest mottaglig for innehall, och man kan skapa
ett monster. I innehéllskalendern &r det viktigt att faststélla nér innehallet ska publiceras

sa tydligt som mojligt.

Kanaler — 1 innehéllskalender bor man ocksé bestimma genom vilka kanaler innehéllet
ska distribueras. Dessa beslut gors redan i strategin, och faststélls &nnu i innehallskalen-
dern. Om innehéllet ska publiceras pa flera funktioner i applikationen, ar det viktigt att

skriva detaljerade instruktioner, till exempel “Instagram feed + Instagram story”.

Ansvar — Det ér ypperligt att faststilla vem som har ansvar 6ver att arbetet blir gjort, vem
som ansvarar for att skapa materialet och for att publicera och distribuera innehéllet. Det

ar dven bra att faststilla vem som &r ansvarig for att innehallskalendern hélls uppdaterad.
Resurser — Det dr viktigt att faststdlla en budget for hela processen. Hur mycket tid och
pengar kan anvindas for att skapa innehall? Hur mycket kan anvédndas for publicering
och distribuering av innehéllet? Det ar viktigt att allokera resurserna jaimt, sé att de inte

tar slut i borjan.

(Arhammar & Staunstrup, 2016, 4347, 82—-87, 108—115; Decker, 2022)
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3 METOD

Forskningsstrategier kan indelas i tva olika specifika metoder, kvantitativ respektive kva-

litativ. (Bryman & Bell, 2017)

Kvantitativa forskningsmetoder har en deduktiv inriktning och dr styrda av teorin. Kvali-
tativa forskningsmetoder ser pé teori och praktik fran ett induktivt perspektiv, vilket be-
tyder att teorin skapas efter undersokningen. I detta arbete har jag valt att anvinda mig av
en kvalitativ forskningsmetod for att nd fenomenet pé djupet och {4 en ordentlig forstielse
over hurdan handbok foretagare inom Kotipizza Group behdver for att utvecklas inom
content marketing. For att skapa en handbok maéste arbetsrutinerna och d&mnet studeras
kvalitativt genom intervjuer och informationssdkning, varefter en handbok kan skapas.

(Bryman & Bell, 2017)

3.1 Orsak till val av denna metod

Den empiriska delen i mitt examensarbete dr handboken for Kotipizza Group. Handboken
ar uppbyggd av primér- och sekundardata, vilket betyder att handboken bestar av bade
intervjuer och informationssokning. Jag valde att kombinera sekundédrdata med primaér-
data (intervju) for att skapa en handbok som dr mojligast praktisk och anvéndbar. Meto-
den valdes till detta arbete eftersom den mdjliggjorde en mera ingdende diskussion med
foretagare. Metoden lampar sig vil till mitt arbete dven pa grund av dess flexibilitet och
anpassningsmojlighet. Genom en semi-strukturerad intervju med foretagarna har jag moj-
lighet att kartldgga deras behov samt diskutera &mnet pd djupet med dem, och med hjilp
av sekundirdata kan jag bygga basen for handboken.

3.2 Informationssokning

Primérdata samlas in under intervjuerna med respondenterna. Sekundérdata for handbo-
kens innehall samlas genom informationss6kning fran uppdragsgivarens interna material,

skribentens egna upplevelser och observationer samt diskussioner och meddelanden med
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kolleger. Av allt internt material som finns till forfogandet, inkluderas i handboken endast

det som behandlar marknadsforing.

3.3 Semi-strukturerad intervju

Metoden for detta examensarbete dr en kvalitativ semi-strukturerad intervju. I denna typ
av intervju anvinds en intervjuguide, men andra &mnen relaterade till huvuddmnet kan

ocksa flexibelt diskuteras. (Bryman & Bell, 2017 s. 452)

En fordel med kvalitativa metoder och speciellt intervjuer dr mdjligheten att anvinda
Oppna fragor vilket ger deltagarna mdjligheten att svara med egna ord istéllet for att vilja
ett svarsalternativ. En annan fordel med intervjuer &r att fragestéllaren kan fraga foljd-

och tilldggsfragor utdver de initiala fragorna. (Bryman & Bell 2005, s. 360-363)

Malet med intervjun dr att samla in data for handbokens innehéll. Diskussionerna och
svaren som uppkommer under intervjun beréttar vad handboken borde och kommer att
innehalla. Intervjuerna behandlar kedjans marknadsforing, sociala medier, roller i foreta-
get inom content marketing samt processer inom dmnet i restaurangen. Intervjuernas ur-
val bestar av Kotipizza-foretagare samt restaurangarbetare som skoter det praktiska job-

bet.

Intervjuerna kommer att utforas pa arbetstid och respondenterna kommer att fa ta del av
intervjufragorna pa forhand. D4 har de mdjlighet att forbereda sig och mojligtvis soka
upp information till en del av frigorna. Endast intervjuaren och respondenterna deltar i
intervjun. For att fa en korrekt bild av intervjun och sékerstélla att informationen som
behandlas kan dterges sd noga som mdojligt, kommer intervjuerna att bandas in och tran-
skriberas. Efter transkriberingen, sammanfattas intervjuerna och resultaten skrivs ner pa

svenska. (Bryman & Bell 2005, s. 362-370, 376-377)
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3.3.1 Intervjuguide

Som forberedelse infor intervjun, skapas en intervjuguide. Malet med intervjun ar att kart-
lagga hur processer inom content marketing utfors i restauranger i nuldget. Detta betyder
att frigorna &r vildigt konkreta, dir malet dr att f4 veta hur personer gor i olika situationer
och hurdana processer som tillimpas i vardagen. Pa sidan om de konkreta fragorna finns
det fragor som dr mera dppna for diskussion. Under och efter intervjun, uppmanas re-
spondenterna komplettera sina svar ifall de kommer pa ndgot som borde finnas i handbo-

ken.

I intervjuguidens inledande del presenterar jag mig sjilv, min utbildning samt syftet med
intervjun och examensarbetet overlag. Sekretessaspekter kommer att tas upp, samt skrift-

liga avtal géllande materialet. Intervjuerna bandas in om respondenterna tillater det.

I samband med intervjun, kommer kon, dlder samt arbetstitel pd intervjupersonerna an-
tecknas. I intervjun kartldggs ocksa arbetspositioner samt hur respondenterna ir kopplade

till restaurangernas content marketing.

Det viktigaste &mnen som kommer tas upp pa i intervjun dr content marketing i restau-
rangen samt handbokens relevans for foretagen. Hur skapar foretagen innehéll till sociala
medier? Hurdan arbetsfordelning foljer arbetet och vem har huvudansvar for det? Hur
kompenseras arbetare som skoter restaurangernas sociala medier? Foljer foretagen en

content marketingstrategi eller anpassar de innehéllen enligt Kotipizzas marknadsforings-

kalender?

I intervjun behandlas ocksa handboken utforligt. Eftersom det inte funnits en handbok
tidigare, kommer handbokens relevans kartlaggas ur foretagarens synvinkel. Varfor be-
hovs den? Vem kommer anviinda handboken och i vilka situationer? Aven handbokens
format bor diskuteras — skall den vara i pappersformat eller elektronisk? Jag kommer
ocksa fraga asikter om handboken 6verlag — kommer den anvéndas och i vilka situat-

ioner?
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I slutet av intervjuerna kommer jag att frdga ifall det finns ndgot att tilldgga, samt ifall
respondenterna far kontaktas géllande eventuella nya frdgor. Jag kommer ocksa att ge
mina kontaktuppgifter ifall respondenterna har fragor géllande d&mnet eller handboken.

Intervjun avslutas med att jag tackar respondenterna for deras tid och insats.

3.4 Urval

Urvalet i denna undersdkning dr baserat pa olika positioner inom foretagen. Malet med
intervjun &r att fa respondenter frén tre olika mélgrupper inom foretaget; foretagare, med-
arbetare samt marknadsforingsansvariga. Genom att intervjua ménniskor i olika posit-
ioner, sdkerstills att alla parter inom foretaget &r representerade. Respondenterna anses
representera en storre grupp, vilket gor att deras svar kan generaliseras till fler 4n bara
dem sjélva. De deltagande foretagarna maste ha varit foretagare i minst fem ar, och med-
arbetaren bor ha arbetat pa foretaget minst tva ar for att sékerstélla en hog validitet och

reliabilitet. (Billhult & Gunnarsson, 2016, 140—-141)

Respondent 1 & 3 dr bada Kotipizza-foretagare, med 10 respektive 12 ars erfarenhet.
Respondent 2 &r restaurangchef och ”someansvarig”, det vill sdga ansvarig for marknads-

foring pa sociala medier. Respondent 2 har jobbat tre ar i restaurangen.

3.5 Validitet och reliabilitet

Med validitet vill man méta vad som &r relevant i sammanhanget och reliabiliteten anger
hur vdl man miter det. Validiteten och reliabiliteten bor vara sammankopplade for att
skapa en tillforlitlig studie. Reliabiliteten anger tillforlitligheten i en studie. Samma
undersdkning bor ge samma svar om den gors pd nytt for att vara reliabel. (Bryman &
Bell 2017, s. 419) Det handlar alltsd om att beskriva pé vilket sdtt man har samlat in sin
data och beskriva hur man bearbetat den pd ett systematiskt satt. Reliabiliteten 1 detta

arbete kan beskrivas genom f6ljande;

e Intervjuerna utfordes i en neutral omgivning och fortldpte ostort
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e Intervjuerna utfordes tills att det fanns rikligt med material
e Frigorna var tydliga och kunde forklaras vid behov
e Analysen genomfordes systematiskt och ménga genomgéangar av det insamlade

materialet gjordes.

Jag anser att mina intervjufragor var tillrdckligt detaljerade for att fa ett sé palitligt svar
som mojligt. Svaren gav en allmén uppfattning om hur foretagarna och marknadsforings-
ansvariga stéller sig till en handbok om content marketing. Genom att vilja respondenter
som representerar olika positioner i foretagen, kunde jag ocksé sékerstilla att alla parter
1 foretaget dr representerade i denna intervju. Genom att banda in intervjuerna kunde jag
sakerstdlla att jag dr ndrvarande under hela intervjun, och kunde frdga mer specifika till-
dggsfragor av respondenterna. Transkriberingen av intervjuerna gjordes genom att syste-

matiskt sammanstilla svaren i en tabell, se tabell 1.

Kallor till examensarbetet har valts noggrant och med omtanke. Kéllorna ger en bra grund
och forstaelse for de metoder och begrepp som anvinds i arbetet. Resultatet av undersok-

ningen &r oberoende av de anvénda kéllorna.

3.6 Etiska fragor

Da maénniskor intervjuas for en undersokning, ar det viktigt att ta i beaktande etiska fra-
gor. Jag utgick fran Forskningsetiska delegationens anvisningar (2021) for att fo6lja god

vetenskaplig praxis vid intervjuerna samt under skrivprocessen.

Jag kunde konstatera att min undersokning och deltagandet i undersdkningen inte orsakar
ndgra oldgenheter at respondenterna. Fore intervjun gav jag respondenterna omfattande
information om mitt arbete. Jag bad respondenterna underteckna ett samtyckeformular
(se bilaga 2) fore intervjun, som behandlade forhandsinformation om arbetet och konfi-
dentialiteten i arbetet. Jag informerade respondenterna om att jag férvarar intervjuerna pa

min personliga dator och forstdr materialet efter att jag analyserat det.
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Jag sdkerstéllde att uppdragsgivaren inte kénner igen respondenternas identitet. Jag
ndmnde inte heller ndgon av respondenterna till varandra, for att sékerstéilla anonymitet

respondenterna emellan.

4 RESULTAT

I detta kapitel presenteras handboken och processen av att skapa handboken. P& uppdrags-
givarens begdran dr handboken sekretessbelagd och kommer inte att finnas som en of-
fentlig bilaga. Jag kommer att presentera delar av innehallet, strukturen och processen

bakom besluten for att 14saren ska fa en béttre forstaelse av resultatet.

4.1 Informationssokning

Som redan tidigare diskuteras, baserar sig handboken pa primér- och sekundérdata. Pri-
mérdata samlades genom intervjuer och sekundirdata hjilpte mig att strukturera inform-
ationen och bygga en bas for handboken. Hela processen att skriva handboken borjade
med att kartldgga uppdragsgivarens 6nskemal, krav och interna material (sekundérdata)

samt inom vilka delomraden foretagarna behdver hjilp genom intervjuer (primérdata).

4.1.1 Forverkligandet och resultat av sekundardata

Insamlingen av sekundérdata fokuserade pé att bygga en uppfattning 6ver de resurser som
foretagare har till forfogande inom content marketing genom att granska interna material
som kedjan har, till exempel deras materialbank och marknadsfoéringskalander. Genom
att bekanta mig med verktygen och diskutera dess roll och anvidndbarhet med uppdrags-
givaren, kunde jag kartldgga pd vilken nivé foretagarnas kunskap och stdd dr. P4 basen
av denna information kunde handbokens krav faststillas tillsammans med uppdragsgiva-

ren.

Kedjan erbjuder verktyg at foretagare for att underlitta content marketing pa en lokal
niva, den interna materialbanken &r en av dem. I materialbanken finns bland annat kam-

panjrelaterat material till forfogande, samt bilder och exempel pa innehdll som kan goras
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for sociala medier. Materialbanken fungerar enbart som ett lager for material, och saknar
styrning 0ver hur materialet bor anvdndas och i vilka kanaler. Genom att granska hur
foretagare anvint materialbankens bilder pd sociala medier, kunde vi tillsammans med
uppdragsgivaren konstatera att forstaelse for format och tillgénglighet saknas. Darfor bor

dessa saker behandlas 1 handboken.

Kedjan har en intern marknadsforingskalander for ett kalenderar i taget, som foretagare
har till forfogande. I kalendern syns alla kampanjer och samarbeten som sker. Enligt upp-
dragsgivaren dr marknadsforingskalendern dppet tillganglig for foretagarna sé att de kan
skapa innehéll pa lokal nivé relaterade till kedjans kampanjer. Detta fungerar dock inte
pa Onskat satt for tillféllet, eftersom foretagarnas forstaelse for content marketing ar pa
en lag niva. For att atgérda detta, dnskades case-exempel pa hurdant innehéll som kan
skapas till sociala medier i samband med kampanjer. I handboken behandlas bland annat
kedjans kampanj for gratis hemleverans och hur foretagare kan sjilv skapa innehall till

sina sociala medier och aktivera foljare inom ramen for kampanjen.

Sisédltomarkkinointi kampanjan yhteydessa — Case Kuljetus

»
Aa @ ¢

HUINKA MONTA PIZZAA MAHTUU
4  HULJETUSAUTON LAMPOBOXIIN?

Figur 4. Skdrmdump av Instagram héndelser
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I ”Case Kuljetus” var tanken att visa hur man kan aktivera foljare pa Instagram stories

och skapa innehall som &r intressant och underhallande for f6ljarna.

4.1.2 Forverkligandet och resultat av primardata

Intervjuerna ordnades via Microsoft Teams pa grund av de radande Covid-19 restriktion-
erna. Jag skickade intervjufragorna och samtyckeformuldret till alla intervjupersoner
ndgra dagar innan intervjun utfordes. Via Teams kunde jag banda in intervjuerna for tran-
skribering. Intervjuerna tog cirka 3 timmar och 30 minuter sammanlagt. Transkriberingen
av svaren till intervjuguiden blev cirka 4000 ord ldng. Mélet med intervjuerna var att
kartlagga mdjliga svarigheter med content marketing hos foretagare samt samla deras
tankar om @mnet for att motivera andra foretagare att bekanta sig med content marketing.
Uppdragsgivarens dnskemal var att Kotipizza-foretagare beréttar at andra Kotipizza-fo-

retagare om hur processer inom content marketing skots och hur arbetet fordelas.

Sjdlva intervjuerna fortlopte som en diskussion som styrdes av fragorna i intervjuguiden.
Alla fragor fragades inte specifikt vid varje intervjusituation, eftersom svaren till dem
uppkom i andra sammanhang. Alla fragor var inte heller exakt likadant utformade for
varje respondent, eftersom diskussionen fortlopte pa olika sétt beroende pa respondent.
Respondenternas roll i foretagen paverkade ocksa delvis hur ingdende svaren pa vissa

ekonomirelaterade fragor var.

Jag valde att analysera intervjuresultaten tematiskt. Detta innebér att intervjuerna analy-
seras genom att identifiera teman som framkommer i intervjuerna. Teman &r baserade pa
monster och resultat som forekommer i svaren. Enligt Bryman & Bell (2015, s. 624) ba-
serar sig denna analysmetod pa att identifiera och gruppera liknande ord och fraser som
forekommer och sedan omvandla dem till teman. Slutligen ska denna analysmetod hjélpa

att ta slutsatser om data, som sedan bidrar till handbokens struktur och innehall.

Da intervjuerna var genomforda transkriberades de pé originalspréket (finska). D4 all in-
formation var samlad, analyserade jag texten och samlade intressanta stycken som korre-
lerade med intervjuguiden. Den tematiska analysen finns som bilaga (se bilaga 1). Déref-

ter identifierades teman och monster som sedan presenterades i en tabell.
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Tema

Content marketings betydelse

for Kotipizza-restauranger

Processen att skapa innehall

Strategi och innehallskonceopt

Sociala medier som en kanal

for kundrespons

Outsourcing av content

marketing till arbetare

Handbokens nédvandighet

Monster/resultat

Differentiering, skapa en bild

av sig sjdlv, vixelverkan

Snabbt, enkelt, kreativt

Ménniskor, produkter,

personligt

Vilfungerande, vixelverkan,

lag tréskel fér kunden

Mera ansvar, mera variation,

tidseffektivt

Skolning, hég nédvindighetsgrad,

Respondent

och innehall motiverande, praktiska tips

Tabell 1. Tematisk analys av intervjuer

I den tematiska analysen forekom ménga gemensamma teman (morkbld) hos responden-
terna (rosa). Teman kunde identifieras genom olika monster/resultat (lila) som forekom i
svaren. Genom intervjuerna fick jag svar pad mina fragor kring processer, arbetsfordelning

samt mojliga fragor och svarigheter inom dmnet.

Alla respondenter var eniga om att content marketing &r ett sétt att urskilja foretaget ur
mingden och skapa en bild av sig och sitt foretag at sina kunder. Sociala medier ansags
ocksa vara ett utméarkt verktyg for att vara i vixelverkan med kunder dven da restaurangen
ar stingd. Content marketings betydelse for Kotipizza-restauranger ansdgs vara viktig,
och respondenterna var ens om sociala mediers positiva inverkan i marknadsforing pa
lokal niva. Innehéllet maste ocksa skapa mervirde for konsumenterna och ha ett tydligt
syfte. Respondenternas kommentarer och uppmaningar fungerar i handboken som moti-
vation for foretagare att bekanta sig med content marketing.
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Respondenterna var ens om att processen att skapa innehall till sociala medier bor vara
enkelt, snabbt och kreativt. Endast en respondent (nummer 2) ansag att planering av in-
nehall hjilper hen att skapa intressanta material till restaurangens kanaler. P4 basen av
dessa kommentarer kunde det konstateras att det dr vért att betona hur innehallsplanering
kan hjdlpa dd man skapar material till sociala medier, men att det inte dr en nédvéandighet
att planera. Speciellt da flera ménniskor skapar material till foretagets kanaler kan det
dnd4 vara lonsamt att anvénda sig av en innehallskalender enligt Harris (2017). Innehélls-
planeringen betonas i handboken med hjilp av exempel pa en innehéllskalender samt
vikten av mélsittning med exempel frin SMART-malmodellen. Dessutom betonas det
hur foretagare enkelt och snabbt skapar innehall till sociala medier med hjélp av enbart

sina telefoner.

MAANANTAI TIISTAI KESKIVIIKKO TORSTAI PERJANTAI LA/SU

SISALTO

KANAVA &
FORMAATTI

KONSEPTI/
TEEMA

Figur 5. Innehallskalender i handboken, illustrerad av Annika Rénnberg.

Trots att respondenterna inte var helt av samma asikt gillande innehéllsplanering, var de
ense om att det dr nddvéindigt med innehallskoncept péd sociala medier. Dessutom var
respondenterna ense om att de viktigaste koncepten for Kotipizza-restauranger dr ménni-
skor och produkter, samt att innehdllet skapas med en personlig touch. Enligt respondent
1, 2 och 3, 4r ”ménniskor intresserade av minniskor”, darfor maste personal och foreta-
gare synas pa restaurangens sociala medier. Detta togs i beaktande i handboken genom
case-exempel pa hur man kan presentera till exempel personalen pa ett roligt sétt pa so-
ciala medier. “"Case Henkilokunta” var ett exempel pa hur man kan skapa engagerande

innehall och framhiva personalen.
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Sitouttava sisalto — Case Henkilokunta

Figur 6. Skdrmdump av handbokens case exempel

Sociala medier ansigs ocksa vara ett utmérkt verktyg for kundservice. Alla respondenter
ansdg att det via sociala medier &r léttare att svara pd kundrespons dn via kedjans interna
plattform. Dessutom ansag respondent 1 och 3 att kunderna har lagre troskel att skriva ett
meddelande via till exempel Instagram och Facebook in via kedjans hemsida. Over lag
ansags sociala medier vara en utmérkt plats for interaktion. Genom att gilla, dela, kom-
mentera och skapa aktiverande innehéll kan man vara i konstant vixelverkan med poten-
tiella och existerande kunder. Enligt respondent 1 ger sociala medier mojligheten att “’re-
staurangen dr 6ppen 24/7”, da kunden alltid kan vara i1 kontakt med dem. I handboken har
detta tagits 1 beaktande genom att ge exempel pa hur vixelverkan med kunder kan vara

och vad som bor tas i beaktande da man interagera med kunder.

Under intervjuerna framkom det att respondent 2 och 3 har outsourcat content marketing
till restaurangens medarbetare, medan respondent 1 kunde tdnka sig gora content marke-
ting sjilv vid behov. Orsaker till outsourcing var bade brist pa tid hos foretagare samt att
det fann ett storre intresse bland medarbetare att skita sociala medier. Medarbetare upp-
levde uppgiften som motiverande pa grund av 6kad tillit samt mera ansvar. Kompensation
for extra ansvar motiverade ocksé speciellt de yngre medarbetarna enligt respondent 2
och 3. Outsourcandet av content marketing at medarbetare tas i beaktande i handboken

genom att ge foretagare tips om hur de kan underlitta marknadsfoéringsarbetet genom att
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ge mera ansvar it sina medarbetare. I handboken diskuteras olika metoder och belonings-

system som fungerat i respondenternas restauranger.

Eftersom sjdlva handboken skapas som ett verktyg for foretagare och deras medarbetare,
ville jag diskutera handboken med respondenterna. Under intervjuerna framkom det att
respondenterna dr ense om att en handbok ar nédvéndig for en stor kedja. Det maste finnas
ett stille dir foretagare kan hitta svar pa sina fragor gillande content marketing. Det {or-
blev oklart for alla ifall handboken i sig kommer ricka till for att foretagare ska borja
marknadsfora sig pd lokal niva. Bade respondent 1 och 3 ansag att en skolning bor tillag-
gas for att informationen ska upptas optimalt. Respondent 2 ansdg att en skolning hogst
antagligen skulle hdja handbokens effekt. Alla respondenter ansdg att handboken 6kar

deras motivation att skapa innehall till sociala medier och utveckla innehallets kvalitet.

Pa basen av intervjuerna kunde jag konstatera att foretagarna behdver mycket praktiska
rad 6ver hur de kan komma i gdng med content marketing och hur allting fungerar i prak-
tiken. Respondent 2 och 3 ndmnde att betald reklam och sponsorering av inldgg ar frim-
mande for dem, bade hur man gor det och genom vilka verktyg. Handboken maste alltsa
vara praktisk och anvéndarvanlig. Utgdngspunkten &r att en person utan forhandsinform-
ation om @mnet kan ldra sig genom att ldsa handboken. Handboken tar ocksé i beaktanden

verktyg som foretagarna har till forfogande, som till exempel Facebook Business Suite.

4.2 Handbokens onskade struktur och format

Pa basen av sekundérdata och primérdata skapades handbokens struktur och format. Upp-
dragsgivaren 6nskade att handboken skapas i Word, sa att det dr latt att tilldgga och éndra
information vid behov. Handboken ska dock publiceras som en PDF-fil it foretagarna.
Handboken kommer att lanseras under ett utbildningstillfille for nya Kotipizza-foreta-
gare, men finns ocksé tillgdnglig i Kotipizzas interna kanaler samt i materialbanken.
Handboken ir skriven pa finska, eftersom det &r Kotipizzas officiella sprk och utbild-

ningarna dr oftast pa finska.
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Handboken bestér av tre delar; introduktion till content marketing, sociala medier som
verktyg i content marketing och till sist hur man planerar, skapar och distribuerar innehall

1 praktiken.

Handboken inleds med en introduktion till &mnet samt bakgrundsinformation om &mnet.
I den forsta delen dr det visentliga att foretagaren fir en forstadelse om dmnet content
marketing och hur de kan utnyttja det pa lokal niva. I handbokens andra del behandlas
sociala medier som ett verktyg for content marketing. I detta kapitel bekantas foretagarna
med olika applikationers funktioner och hur de hinger samman. Olika inldggsformat dis-
kuteras och hur foretagaren kan oka sin synlighet pa sociala medier genom PEO-mo-

dellen.

Handboken avslutas med en del dér ldsaren far betrakta sig med d&mnet ur ett véldigt prak-
tiskt perspektiv. Syftet r att genom case-exempel ge praktiska tips hur man kan planera,
skapa och distribuera innehéll pé ett kostnads- och tidseffektivt sitt. Genom att 14sa hand-
bokens praktiska del ska foretagaren fa kunskap for att planera innehéllskoncept, inldggs-
kalender, skapa reklam och analysera resultaten. Handbokens tredje del dnskas vara ett
hjidlpmedel bade for en nyborjare inom content marketing och aningen mer insatt foreta-

gare.

1. SISALTOMARKKINOINTI

2. SOSIAALINEN MEDIA
SISALTOMARKKINOINNIN TYOKALUNA

Figur 7. lllustrering av handbokens struktur.
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Som helhet dr handboken ett verktyg som bade teoretiskt och praktiskt dyker in i &mnet
content marketing. Spraket i handboken &r relativt lattforstaeligt, till exempel applikat-

1onernas funktioner och andra termer diskuteras med deras nativa namn.

4.3 Forsta utkastet

Da jag skapade handboken bdrjade jag med att skriva ut alla kapitelrubriker och skapa en
innehallsforteckning. Med hjdlp av rubrikerna fick jag en helhetsbild 6ver handbokens
kommande innehall och hur jag skulle strukturera boken. Som diskuterats tidigare, valde
jag att dela in boken i tre huvudrubriker, och ett tiotal underrubriker. Jag fokuserade pa
att enbart producera text for det forsta utkastet, inga foton eller illustreringar inkluderades.
Jag producerade texten baserat pd primiar- och sekundéirdata, samt teori fran examensar-
betet. For att gora texten mojligast ldttlast och forstaelig, inkluderade jag listor i form av
punkter. Jag borjade jobba med handboken under arbetsnamnet “’Sisdltomarkkinoinnin

opas Kotipizzayrittdjalle”.

Handboken inleds med att &mnet introduceras at foretagaren pa ett allmént plan. Malet ar
att foretagaren far en definition pa begreppet content marketing samt forstar hur mark-

nadsforing har skiftat frdn outbound till inbound marknadsforing.

Handbokens andra del behandlar sociala medier som ett verktyg i content marketing. Av
alla olika plattformar bestdmde jag tillsammans med uppdragsgivaren att fokusera pé Fa-
cebook och Instagram. I handboken andra del ligger fokusen pa att bilda en uppfattning
om applikationernas funktioner och hur mangsidigt de kan anvéndas for att distribuera
innehall. Har behandlas ocksa teorin bakom PEO-modellen och hur effektiv content mar-

keting bestar av modellens alla olika delar.
Den tredje delen av handboken utvecklades ingdende efter att jag fétt feedback pa forsta

utkastet. Den praktiska delen bestod av exempel pa hur en publiceringskalender kan bygg-

gas upp, hur man kan aktivera foljare och hurdana koncept som engagerar foljare.
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Efter att jag skrivit forsta utkastet av handboken ordnade vi ett méte med uppdragsgivaren
for att gd igenom innehéllet i handboken och gora dndringar i strukturen. Vi granskade
handbokens innehall samt spraket tillsammans och jag fick feedback pa arbetet. P4 basen

av feedbacken kunde processen fortsétta och jag paborjade skapandet av sista utkastet.

O]+ D .

Figur 8. Skdrmdump fran handboken.

4.4 Sista utkastet och layout

Feedbacken jag fick pa det forsta utkastet var véldigt konkret. Mest diskuterades den
tredje delen av handboken, och hur den kunde utvecklas. Nagra sakfel korrigerades direkt
och efter motet kunde jag borja arbeta pa handbokens utvecklingsforslag, foton och illu-
streringar. Arbetsnamnet for handboken dndrades p& uppdragsgivarens begéaran till ”Koti-

pizzayrittdjdn someopas”.

Den mirkbaraste skillnaden mellan forsta och sista utkastet var att jag placerade foton
och illustreringar i handboken pé véluttinkta platser. Jag ville visualisera flera detaljer
for lasaren/foretagare, och ansag att illustreringar var det léttaste séttet att gora det. For
att lasaren ska fa en klarare uppfattning och helhetsbild av innehéllet, &r det bra att inte

bara ha text 1 handboken.
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Figur 9. Handbokens pdrmbild.

Eftersom namnet for handboken slogs fast under métet med uppdragsgivaren, kunde jag
sedan planera pidrmen for handboken. For att framhédva respondenternas budskap 1 att
skapande av innehall &r snabbt och enkelt, bestimde jag mig for att pdrmbilden ska vara
en telefon med Kotipizzas Instagram-profil i bakgrunden och arbetsnamnet skrivet in i
rutan. Jag anvénde mig av Kotipizzas fonter “Kaleidos Smooth” och ”Benton Sans Extra
Compressed” for texten. Den grona fargen och positioneringen (rotation 5 grader) ar en-

ligt Kotipizzas grafiska manual.

En méngfald av bilder dr med bland texten i handboken, i bade estetiskt och utbildnings-
syfte. Bilderna dr framst fotograferade av mig, men nagra &r lanade frin uppdragsgivarens
sociala medier och materialbank. Fotona ger ldsaren en uppfattning dver hurdant bildin-

nehall som kan publiceras pa sociala medier.
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Figur 10. Bilder fran handboken.

Case-exemplen som diskuterades tidigare i detta arbete placerades i handbokens tredje
del da jag arbetade pd andra utkastet. Genom dessa exempel blev den praktiska delen
dnnu mera hands on”, vilket dnskades av respondenterna. Jag valde att ge exempel pa
hur man kan bygga upp olika helheter och som stod for texten tog jag skdrmdumpar langs
med processen. Detta kan man se i mellanrubriken ”Maksettu mainonta ja Facebook Bu-
siness Suite” som dr en helhet dir betald marknadsforing forklaras och bilderna visar hur
foretagare kan skapa reklamer sjdlv. Eftersom majoriteten av respondenterna upplevde

reklam som frimmande, dr denna del ett stod for att foretagare ska forstda PEO-modellen.

Nér handboken var fardig gick vi igenom den med uppdragsgivaren en sista gang. Efter
det sparades handboken i PDF-format och skickades till Kotipizza Group for distribution.
(Se bilaga 3.)
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4.5 Distribution, utbildning och feedback

Handboken kommer att lanseras under ett utbildningstillfille for nya Kotipizza-foreta-
gare. Handboken kommer ocksd finnas tillgdnglig i Kotipizzas interna kanaler samt i
materialbanken. Handboken &r inte enbart menad for nya foretagare, utan dven for erfarna
foretagare som inte anvinder sociala medier i marknadsforing av sin restaurang. Dérfor
lyftes handboken ocksé fram i kedjans interna veckobrev och det kommer att ordnas skol-

ningar inom content marketing i framtiden diar handboken fungerar som material.

Feedbacken pa handboken ir positiv, anstillda pd Kotipizza Group och restaurangernas
foretagare och arbetare var véldigt n6jda. Innehallet fick berdm Over att det ar lattlast och
pa en passlig svirhetsgrad. Layouten fick speciellt berdm da den ansdgs vara visuellt fin
och dessutom planerad enligt Kotipizzas grafiska manual. Speciellt Case Kuljetus och
informationen om hur Facebook Business Suite fungerar uppskattades. Da handboken
inte dnnu har anvénts pa utbildningar dr det oklart hur den fungerar i utbildningssyfte,

men uppdragsgivaren lovade ge mig feedback dven péd den aspekten.
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5 DISKUSSION

I detta kapitel diskuteras den slutliga versionen av handboken samt processen och teorin
kring skapandet av handboken. Jdmforelserna ér framst i form av reflektioner respektive
forbattringsforslag. Jag har utvdrderat handboken sjélv och respondenterna har ocksé ut-

vérderat handboken och gett feedback via e-post.

5.1 Metodval

Intervjuer samt insamling av sekundérdata visade sig vara utmérkta sdtt att samla ihop
information for handboken. Speciellt intervjuerna gav mig utmaérkta synpunkter éver hur
jag ska bygga upp handboken och vilka amnesomrdden handboken bor behandla. Inter-
vjuerna gav mig ockséd ypperliga tillfdllen att friga mera om processer jag inte riktigt
forstod inom restaurangernas marknadsforing. Val av respondenter till intervjun lyckades
bra, olika arbetspositioner inom foretagen representerades vilket gjorde att data frén in-

tervjuerna var mangsidigt.

Det var nyttigt att forst samla och g& igenom sekundirdata for att jag skulle vara sidker pa
min sak under intervjuerna. Sekundérdata bestod av uppdragsgivarens interna material
samt teorin som behandlas i detta examensarbete. Sekundardata sékerstéllde tillrdckligt

detaljerade och praktiska rad i handboken.

5.2 Teori

Teorin i detta arbete behandlade &mnet content marketing och teorin bygger en grund {for
handbokens rubriker och &mnen. Teorin byggdes upp genom att behandla dmnet pé ett
generellt plan samt pd en mera detaljerad niva, med andra ord pd samma sétt som hand-
boken dr uppbyggd. I teoridelen valde jag att bekanta mig med content marketing som en
helhet for att forstd &mnet battre, och sedan ga djupare in pd hur teorier kan tillimpas i
praktiken. Teorierna som behandlas valdes noggrant for att de ska representera d@mnet

bade ur ett strategiskt och taktiskt perspektiv.
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Data som samlats fran intervjuerna visar tydlig sammankoppling mellan de teoretiska
modellerna samt respondenternas svar gillande innehall. Enligt Agius fyra steg (Agius,
2015) ar det viktigt att skapa innehdll som ger mervérde &t konsumenterna, och respon-
denterna &r enligt intervjuerna noga med att inte skapa innehdll som enbart fyller upp
sociala medier utan nigot djupare syfte. Respondenterna papekade att innehéllen méste
vara intressanta at konsumenterna samt ge dem mervérde pd ndgot sétt. I och med att
respondenterna sjidlv ocksa dr konsumenter pa sociala medier, dr de &ven medvetna dver

hurdant innehéll konsumenter lagger mérke till pd sociala medier och gillar.

Respondenternas svar saknade ocksd delvis sammankoppling till de teoretiska mo-
dellerna. Enligt Harris (2017) dr innehéllskalendern ett verktyg som underléttar processen
att skapa innehéll, speciellt d flera personer jobbar med att skapa innehall. Daremot upp-
lever mitt sampel att innehallsplanering och en innehallskalender inte dr nodvéndigt, utan
skapandet av innehall ska ske snabbt och vara en kreativ process. Detta resultat var mig
forvanande. D4 jag intervjuade respondenterna, forvantade jag mig ett resultat som skulle

antyda pa att respondenterna anser innehdllsplanering som viktigt och nddvandigt.

Gillande distribuering av innehall nimnde majoriteten av respondenterna att betald re-
klam och sponsorering av inldgg &r frimmande for dem. Enligt Holtmans PEO-modell
(2019) ar det viktigt att betald-, fortjdnad- och d4gd media samspelar for att innehall ska
nd ut till en tillrackligt stor publik. Enligt respondenterna har fokuset huvudsakligen varit
pa den dgda median, vilket gor att det finns d&nnu mycket potential att himta fran restau-

rangernas sociala medier.

5.3 Handboken

Jag skapade handboken genom att f6lja Casadys The Write Stuff for Training Manuals
(1992). Forst planerades innehallet ordentligt, sedan skapades forsta utkastet och sedan
bad jag om feedback av uppdragsgivaren. Efter forsta utkastet utformades sista utkastet
pa basen av feedbacken. Casadys nio steg for att bygga en bra handbok visade sig vara

hjélpsamma vid struktureringen av rubrikerna och hela arbetsprocessen.
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Handbokens innehdll baserade sig pa primir- och sekundirdata. Det visade sig vildigt
fungerande att kombinera primér- och sekundérdata for att fa det bésta mojliga resultatet.
Dessutom kunde jag anvidnda mig av examensarbetets teoretiska referensram som en
grund for arbetsrubrikerna i handboken. Arbetsrubrikerna diskuterades ockséd med upp-
dragsgivaren. Genom att i handboken behandla modellerna som diskuterades i teorika-
pitlet (SMART-, AIDA- samt PEO-modellen), kunde jag pé ett mer strukturerat och pé-
litligt satt forklara hur dessa gynnar restaurangernas marknadsforing pd sociala medier.
SMART-modellen ger foretagarna en dverblick om hur malsdttningar och innehélls-
startegier skapas och uppfo6ljs. PEO-modellen ger en inblick dver olika typer av media
och hur man kan allokera resurser for att nd basta mojliga resultat. I handboken tog jag
upp dessa &mnen dven ur ett taktiskt perspektiv. Jag ville gdrna ge praktisk kunskap om
hur foretagarna kan anvénda sig av modellerna i sin arbetsvardag. Detta genomforde jag
genom att till exempel detaljerat visa hur foretagaren kan skapa reklam och sponsorerade

inldgg och hur reklam existerar i samverkan med organiskt material.

Till en borjan var handbokens strukturerande svért. Att skapa en logisk helhet kravde
mycket tankearbete. Jag upplevde att feedbacken jag fick pa forsta utkastet var mycket
vérdefullt, eftersom jag da fick veta hur andra upplevde strukturen och innehdllet. Man
blir l4tt blind for sitt eget arbete, och det ar bra att f4 feedback och se ifall andra upplever

arbetet lika logiskt som en sjilv.

Handbokens utseende blev som planerat. Texten &r littldst och facktermer forklaras at
lasaren. Bilder och illustreringar gjorde helheten tydlig och visuellt tillfredstillande. Jag
ar mycket n6jd med kvaliteten av bilderna eftersom jag personligen fotograferat dem i
restaurangerna och de motsvarar verkligheten. Handboken blev 30 sidor lang, vilket jag
upplever som en passlig laingd. Genom att uttrycka saker detaljerat men koncist, kunde
jag skapa en handbok som inte &r for lang men innehaller mycket nédvéndig information

for foretagare.

5.3.1 Egen utvardering

Processen att skapa en handbok var svédrare én vad jag tinkte mig, och arbetet kravde

mycket tid och tankearbete. Metodvalet gjorde ocksa att studien blev mycket tidskrdvande
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och manga faktorer var vildigt beroende av andra personers tidtabell. Detta resulterade i
att jag var tvungen att anpassa min skrivprocess till intervjuerna. Jag dr ndjd over hur jag
hanterade det och lyckades leverera en bra slutprodukt inom uppdragsgivarens angivna

tidtabell.

Resultatet av handboken blev s& som jag tinkte mig och vad vi tillsammans med upp-
dragsgivaren stravade efter. Innehdllet behandlar &mnet pa ett sitt som dr forstaeligt dven
for en person utan forhandskunskap om dmnet content marketing. Uppbygganden ér lo-
gisk och layouten &r jag speciellt ndjd dver. Jag anser att jag dven fick bra dvning i att
skapa illustreringar i detta projekt eftersom jag skapade allting sjélv, jag ville att alla il-

lustreringar dr pé finska och anpassade for denna handbok.

Med tanke pé framtiden dr handboken en lyckad helhet. Modifieringar &r létta att gora
ifall det krévs, och strukturen kan anpassas ocksa i andra former, till exempel for en pre-

sentation vid skolningstillféllen.

5.3.2 Respondenternas utvardering

Nér handboken publicerades pd Kotipizzas interna kommunikationskanaler kunde alla
foretagare, inklusive intervjuernas respondenter, se slutresultatet. Jag bad respondenterna
utvdrdera handboken. Utvirderingen var vildigt positiv som helhet, och respondenterna

ansdg att deras asikter och svar tagits upp i1 handboken pé ett naturligt sétt.

Alla respondenter ansdg att handbokens layout dr mycket lyckad. Enligt dem gor bilderna
och illustreringarna handboken léttldst och intressant. Respondent 2 var radd att texten
skulle vara tung att 14sa, men tack vare bilderna blev texten luftig och litt att lasa. Speci-
ellt innehéllsforteckningen fick mycket bra feedback, den ansdgs ge en utmirkt dverblick

av innehallet och rubrikerna var tydliga.
Innehallet ansdgs enhetligt och balanserat. Respondent 1 och 3 tyckte att det fanns till-

rackligt men inte for mycket teori i borjan, och att helheten var tillrdckligt praktiskt. Spe-

ciellt case-exemplen ansdgs fungerande och upplysande. Exemplen gav en dverblick av
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en hel process och tillrdckligt detaljerad information 6ver hur foretagare kan skapa lik-

nande material sjélv.

6 SLUTSATS

Syftet med detta arbete &r att skapa en praktisk och omfattande handbok for Kotipizza-
foretagare om content marketing, ett syfte som enligt mig har blivit uppnétt. Jag dr otroligt
ndjd med handboken och slutresultatet &r pa manga sitt bittre an vad jag kunde forvénta
mig. Processen 16pte smidigt dven trots tidtabellen stundvis var péfrestande. Jag larde
mig mycket nytt om dmnet samt om samarbete med ett stort foretag och projektledning.
Jag ser framemot att hora hur handboken fungerar i1 praktiken och mojligtvis utveckla

handboken och hela konceptet i framtiden.

6.1 Arbetets begransningar

Att bygga en handbok om content marketing som &r tydlig och tillrdckligt utforlig ar ingen
latt uppgift. Foretagare inom Kotipizza-kedjan har olika kunskaper om sociala medier,
vilket resulterar i att materialet inte 4r limpligt for alla. Aven om respondenterna i mina
intervjuer representerade flera malgrupper, kan man inte péstd att de representerar hela
populationen av Kotipizza-foretagare. Av den orsaken &r det svért att absolut veta ifall

handboken svarar pd alla de fragor som foretagare kan tinkas ha om dmnet.

En annan aspekt som kan anvindas for att kritisera min undersdkning ar uppbyggnaden
av intervjufragorna. Fragorna var aningen for riktade vilket gor att respondenterna visste
hurdana svar jag var ute efter, och pd grund av det mgjligtvis svarade pé ett visst sétt. Ett
bittre sétt hade varit att friga om foretagens marknadsforingsplan pd en mera allmén niva,
och pd sé sitt fa fram genuinare svar. Till exempel fragade jag respondenterna ifall de
“outsourcar sociala medier till sina arbetare?”. I detta fall kunde jag ha omformulerat
fragan och i stéllet fragat: ”Jobbar enbart foretagets ledning med sociala medier?”. Pa
grund av min fragestéllning fanns en stor risk att respondenterna svarade oérligt, och pa

ett satt som fick dem att framstd som om de redan arbetar med sociala medier pé ett
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strukturerat sitt. Genom att formulera frdgorna pa ett annat sitt, skulle jag fétt ett sampel

som representerade hela populationen av Kotipizza-foretagare battre.

6.2 Forslag till vidare undersokningar

Majoriteten av respondenterna i min undersokning var man i medelélder. Det hade kunnat
vara intressant att undersoka kring hur kvinnor i samma alder forhéller sig till foretagens
sociala medier och hur de anser att marknadsforing och arbetssitt kring marknadsforing

pa franchiseforetag kan utvecklas.

Det hade ocksé varit intressant att gd mera detaljerat igenom till exempel sociala medier
och hur man bygger upp enhetliga kanaler at franchiseforetag i handboken. I detta fall
skulle detta krdva att man jobbar internt hos uppdragsgivaren och kan bygga en helhet
tillsammans med dem med langvariga mal och uppfoljning. Dessutom skulle det kriva

mer tid och resurser dn jag hade for detta arbete.
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BILAGOR

Bilaga 1

Tematisk analys
Blatt = Tema
Gult = Monster / Resultat

Respondent 1: Content marketing pa sociala medier ar betydelsefullt for Kotipizza-fore-
tagare fOr att det ger en mdjlighet for differentiering genom att skapa innehall som ar
personliga. Pa lokal nivd maste man visa personen, dvs. jag. Médnniskor ar intresserade av
ménniskor.

Respondent 1: Sociala medier och content marketing mdjliggdr vixelverkan med kunder
dven da restaurangen inte dr Oppen.

Respondent 2: Content marketing mdjliggor att vi skapar en bild av oss och vér restau-
rang. Pa en liten ort &r det viktigt att kunder kdnner foretagaren samt personalen. Genom
att skapa innehéll som reflekterar var vardag och var stimning, kan kunder bilda en upp-
fattning av oss.

Respondent 3: Vi borjade med content marketing av den orsaken att vi da ville testa
ndgot nytt och genom content marketing mojligtvis st ut ur méngden. Vi ville visa vem
vi dr och varfor vi ér speciella.

Respondent 2: Nir jag skapade innehall till sociala medier, anvinde jag mig inte av
materialbanken, utan jag tog snabbt bilder med telefonen. Innehallsskapandet ska pa var
bransch vara enkelt, sa att man dven i bradska hinner ta foton.

Respondent 1: Jag anvinder mig av applikationernas egna publiceringsverktyg da jag
skapar innehall. Det ska vara enkelt och ldtt. D4 jag far en idé ska jag kunna utfora det
direkt. D4 jag skapar material maste jag fa vara kreativ inom mitt omréade.

Respondent 3: Innehdllen till sociala medier skapas direkt med egen telefon. D4 &r det
enkelt och autentiskt. Enbart bilder redigeras med ndgon annan applikation.

Respondent 3: Vi har tva innehallskoncept som vi foljer: var produkt samt var perso-
nal. Genom dessa kan vi skapa en bild av oss sjdlva samt genom att visa vara produkter
kan vi skapa en positiv bild av dem.

Respondent 2: Vir content marketingstrategi grundar sig pé att innehallen alltid ska
vara anvédndbara, informativa eller roliga at véra foljare. Om kedjan till exempel har en
kampanj pa gang informerar vi véra foljare om den. Annars fér jag sjdlv vélja hurdana



foton jag publicerar. Detta betyder, att jag publicerade sddant jag anség relevant till oss.
Jag publicerade till exempel bilder pa var personal och var vardag.

Respondent 1: Vira innehall pd sociala medier foljer inte ndgra fastspikade koncept, men
jag stér fast vid att man pa lokal nivd maste visa personer, dvs. jag och min personal.
Mainniskor ar intresserade av ménniskor. Innehdllen maste vara personliga och unika.

Respondent 1: Sociala medier dr en fungerande plattform for kundservice. Specifikt den
bittre kanalen enligt mig. Dar kan jag snabbare och léttare svara &t kunder och skapa
automatiska svar, som hoppeligen visar kunden att jag bill betjana dem s bra och snabbt
som mojligt.

Respondent 2: Sociala medier fungerar ocksa som en responskanal. Det kommer inte sa
mycket kundrespons, men mycket kommentarer. Véxelverkan med kunder &r alltsa hog.

Respondent 3: Troskeln att ge respons ér 1dg, nir man kan gora det via sociala medier.
Det ér viktigt att svara snabbt och vara aktiv mot kunden i dessa fall.

Respondent 2: | vér restaurang far arbetare ta hand om sociala medier under en bestimd
period om vi vill. Det dr kul med varierande arbetsuppgifter och mera ansvar. Vi far extra
16n for detta jobb.

Respondent 1: Alla kan inte skapa bild eller text. Da &r det betydligt béttre att
outsourca uppgiften till en arbetare till exempel. Sociala medier dr sé starkt, att det ar
16nsamt att betala for det. Detta dr ocksa tidseffektivt for foretagaren, dd man inte sjilv
behover fokusera pa det.

Respondent 3: Huvudsakligen &r var restaurangchef ansvarig for var content marke-
ting. Men vi fragar ocksé arbetarnas intresse 1 att ta emot uppgiften. Vi har ett lonesy-
stem fOr det — den som tar hand om véra sociala medier far extra l6n for det. Sa ifall ar-
betarnas har intresse, outsourcar vi det at dem. Men intresset maste komma fran arbeta-
ren. Jag upplever ocksé att det motiverar arbetare di de fir mera ansvar.

Respondent 3: D4 jag tinker pa en handbok, si det forsta jag skulle vilja ldgga till ar
skolning. Det vill sdga en médnniska som skulle aka runt och hjélpa foretagare pé plats.

Respondent 2: En handbok skulle vara nddvandig, eftersom vissa Kotipizza-restau-
ranger inte har uppdaterat sina sociala medier pa vildigt ldnge. Detta skulle kanske
hjélpa och motivera dem.

Respondent 1: En handbok ir kanske bortkastat, ifall det dr enbart en bok foretagaren
maéste ldsa. En skolning i kombination med handboken skulle kanske ge mera resultat.



Respondent 2: Handboken borde innehalla tips om hur man kan gora sponsorerade in-
lagg och betald reklam. Jag anser ocksa att konkreta tips Over hur man ska gora intres-
santa inldgg och anvinda appars funktioner mangsidigt behovs.

Respondent 3: Handboken méste vara ”hands on”. Praktiska rdd éver hur man skapar
innehall, i ritt format och pa vilka kanaler.

Bilaga 2

Suostumus osallistua haastatteluun

Sisaltomarkkinointi Kotipizza-ravintolassa

Olen lukenut ja ymmartanyt taman haastattelun tiedotteen, jossa selvitetdan haastattelun
tarkoitusja toteutustapa. Haasatttelun sisaltd on selitetty minulle myos suullisesti ja minulla
on ollut mahdollisuus vapaasti esittad haastattelijalle kysymyksia haastattelusta seka
opinnaytetydsta. Olen saanut riittavat vastauksetkaikkiin esittamiini tutkimusta koskeviin

kysymyksiin.

Minulle on selvitetty, ettd haastattelussa kerattavat tiedot sailytetdan nimettdmina ja etta ne
kasitellaan luottamuksellisesti, kuten henkilotietolaki vaatii. Ylmmarran, etté minua ei voi
tunnistaa haastattelun tiedoista. Tiedan, etta tama allekirjoittamani suostumus sailytetaan
erillisena haastatteluaineistosta. Olen saanut tarpeeksi tietoa siita, miten tiedot kerataan,
kasitellaan ja poistetaan tutkimuksen paatteksi.

Suostun vapaaehtoisesti tdhan haastatteluun ja annan haastattelijalle suostumukseni
tiedotteessa esitetyn mukaisesti keratd, sailyttaa ja kayttaa tutkimustarkoituksiin minua
koskevia haastatteluun liittyvia tietoja. Tiedan, etta voin halutessani milloin tahansa keskeyttaa
osallistumiseni ja peruuttaa suostumukseni syyta ilmoittamatta.

Kyll3 Ei
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Sdhkopostiosoite: annika.ronnberg@icloud.com



