
Annika Rönnberg 

   

Content marketing – Case Kotipizza Group  
 
En handbok för Kotipizza-företagare  
 

 

  
 Examensarbete 

Företagsekonomi 

2022 

 



 

 

EXAMENSARBETE 
Arcada  
 
Utbildningsprogram:  Företagsekonomi 
 
Identifikationsnummer: 8686 
Författare: Annika Rönnberg 
Arbetets namn: Content marketing – case Kotipizza Group. – En handbok för 

Kotipizza-företagare.  
 

Handledare (Arcada): Mikael Forsström 
 
Uppdragsgivare: Kotipizza Group 
 
  
Detta examensarbete är ett beställningsarbete för Kotipizza Group som var i behov av en 
handbok om content marketing för sina franchiseföretagare. Syftet med examensarbetet 
var att skapa en handbok om content marketing för Kotipizza-företagare med praktiska 
exempel och beskrivande bilder. Handboken finns tillgänglig för Kotipizza-företagare på 
kedjans interna plattformar och används i utbildningssyfte på olika skolningar. Den 
teoretiska referensramen behandlar ämnet content marketing ur ett strategiskt och taktiskt 
perspektiv. Den strategiska delen innehåller omfattande information om vilka aspeketer 
företag måste ta i bekatande i content marketing och hur företag utformar en content 
marketingstretagi. Det strategiska grundar sig på klassiska teorier om marknadsföring och 
den taktiska delen omfattar mera praktiska råd om hur företag kan jobba med content 
marketing i praktiken. Metoden för detta examensarbete är kvalitativ. För att samla data 
och information till handbokens innehåll utfördes informationssökning i 
uppdragsgivarens interna material samt tre semi-strukturerade intervjuer med Kotipizza-
företagare och anställda med stor sakkunskap inom sitt område. Intervjuerna hölls via 
Microsoft Teams och resulteten analyserades tematiskt och sammanställdes genom 
illustreringar i Adobe Illustrator. Casadys (1992) riktlinjer, tips och råd för hur en 
handbok ska skapas har tagits i beaktande under arbetsprocessen. Resultatet av detta 
examensarbete är en omfattande och tydlig handbok.  Handboken är i ett uppdateringsbart 
format.  
 
Nyckelord: Content marketing, sociala medier, handbok, Instagram 

innehållsmarknadsföring, konsumentbeteende,  
 

Sidantal: 57 
Språk: Svenska 
Datum för godkännande: 1.6.2022 

 

  



 

 

DEGREE THESIS 
Arcada  
 
Degree Programme:  Business Administration 
 
Identification number: 8686 
Author: Annika Rönnberg 
Title: Content marketing case Kotipizza Group – a handbook for 

entrepreneurs. 
Supervisor (Arcada): Mikael Forsström 
 
Commissioned by: Kotipizza Group 
 
  
This thesis is a commissioned work for Kotipizza Group.  They needed a content market-
ing manual for its franchisees. The purpose of the degree thesis is to create a manual for 
the Kotipizza franchise-entrepreneurs with practical examples and descriptive pictures. 
The manual is available to the entrepreneurs in Kotipizzas internal platforms. The manual 
is used for educational purposes at various courses. The theoretical framework consists 
of content marketing from both a strategical and tactical perspective. The strategic part 
contains comprehensive information about which aspects companies must consider while 
doing content marketing and the tactical part includes more practical advice on how com-
panies can execute their content marketing strategy. The research method for this thesis 
is qualitative. In order to gather data and information for the manual, information was 
searched in the client’s internal materials and three semi-structured interviews were con-
ducted via Microsoft Teams. The results were thematically analysed and compiled in il-
lustrations in Adobe Illustrator. Casady’s (1992) guidelines, tips and advice on how to 
create a manual have been considered during the writing process. The result of this thesis 
is a comprehensive and clear manual about content marketing, which is easy and com-
fortable to use and is also in an easy editable format.  
 
 
Key words: Content marketing, social media, manual, Instagram, con-

sumer behaviour.   
 

Number of pages: 57 
Language: Swedish 
Date of acceptance: 1.6.2022 

 

  



 

 

INNEHÅLL  

1 Inledning ................................................................................................................ 7 

1.1 Problemformulering ...................................................................................................... 8 
1.2 Syfte ............................................................................................................................. 9 
1.3 Avgränsningar .............................................................................................................. 9 

2 Teori ...................................................................................................................... 10 

2.1 Från outbound till inbound .......................................................................................... 10 
2.2 Olika typer av content marketing ................................................................................ 12 
2.3 Content marketing ur ett strategiskt perspektiv .......................................................... 13 

2.3.1 Målsättning – SMART-modellen och relaterade KPI:s ....................................... 13 
2.3.2 Målgrupper & köpprocess ................................................................................... 14 
2.3.3 Innehåll som tjänar i problemlösande syfte ........................................................ 17 
2.3.4 Val av kanaler ..................................................................................................... 18 
2.3.5 Processen att skapa och distribuera innehåll ..................................................... 18 
2.3.6 Sociala medier som verktyg i content marketing ................................................ 21 
2.3.7 Utvärdering av innehållets prestation ................................................................. 23 
2.3.8 Sökmotoroptimering ........................................................................................... 23 
2.3.9 Varumärkets röst ................................................................................................ 24 

2.4 Content marketing i praktiken ..................................................................................... 24 
2.4.1 Utformning av innehållskalender ........................................................................ 25 

3 Metod .................................................................................................................... 28 

3.1 Orsak till val av denna metod ..................................................................................... 28 
3.2 Informationssökning ................................................................................................... 28 
3.3 Semi-strukturerad intervju .......................................................................................... 29 

3.3.1 Intervjuguide ....................................................................................................... 30 
3.4 Urval ........................................................................................................................... 31 
3.5 Validitet och reliabilitet ................................................................................................ 31 
3.6 Etiska frågor ............................................................................................................... 32 

4 Resultat ................................................................................................................ 33 

4.1 Informationssökning ................................................................................................... 33 
4.1.1 Förverkligandet och resultat av sekundärdata .................................................... 33 
4.1.2 Förverkligandet och resultat av primärdata ........................................................ 35 

4.2 Handbokens önskade struktur och format .................................................................. 39 
4.3 Första utkastet ............................................................................................................ 41 
4.4 Sista utkastet och layout ............................................................................................. 42 
4.5 Distribution, utbildning och feedback .......................................................................... 45 



 

 

5 Diskussion ........................................................................................................... 46 

5.1 Metodval ..................................................................................................................... 46 
5.2 Teori ........................................................................................................................... 46 
5.3 Handboken ................................................................................................................. 47 

5.3.1 Egen utvärdering ................................................................................................ 48 
5.3.2 Respondenternas utvärdering ............................................................................ 49 

6 Slutsats ................................................................................................................ 50 

6.1 Arbetets begränsningar .............................................................................................. 50 
6.2 Föreslag till vidare undersökningar ............................................................................. 51 

Källor ........................................................................................................................... 52 

Bilagor ......................................................................................................................... 55 

 

 

 

 

  



 

 

Figurer 

Figur 1. PEO-modellen illustrerad av Annika Rönnberg (2022), baserad på Holtman 

(2019). ............................................................................................................................. 19 

Figur 2. Innehållskalender på månatlig nivå (Hubspot, u.å.) ......................................... 25 

Figur 3. Innehållskalender på en mer detaljerad nivå. (Hubspot, u.å.) ........................... 26 

Figur 4. Skärmdump av Instagram händelser ................................................................. 34 

Figur 5. Innehållskalender i handboken, illustrerad av Annika Rönnberg. .................... 37 

Figur 6. Skärmdump av handbokens case exempel ........................................................ 38 

Figur 7. Illustrering av handbokens struktur. ................................................................. 40 

Figur 8. Skärmdump från handboken. ............................................................................ 42 

Figur 9. Handbokens pärmbild. ...................................................................................... 43 

Figur 10. Bilder från handboken. .................................................................................... 44 

 

Tabeller  

Tabell 1 Tematisk analys av intervjuer ........................................................................... 36 

  



7 

 

1 INLEDNING 

Spelplanen och arbetssätten för marknadsförare ändrades totalt under 1990-talet i och 

med internet. Hemsidor, bloggar och nyhetsbrev i form av e-post gav företagen nya sätt 

att nå ut till nya och befintliga kunder. Under 2000-talets början skedde den stora föränd-

ringen, då sociala medier som Facebook och Youtube skapades. I och med denna föränd-

ring kunde vem som helst, privata personer och företag skapa och dela innehåll. I och 

med denna förändring etablerade content marketing (svenska: innehållsmarknadsföring) 

sig som en stor del av företags marknadsföringsinsatser. (Befound AB 2020) 

 

Till skillnad från klassisk marknadsföring (tv, reklam, radio, tidningsannonser) som ofta 

kan tolkas som punktinsatser, kan content marketing förklaras som ett ständigt pågående 

arbete för att marknadsföra ett företag. Klassisk reklam ger ofta snabba resultat, men kon-

sumenten glömmer ofta vad hen sett lika snabbt. Content marketing handlar i grunden om 

två saker: att skapa innehåll och sprida det. Genom att skapa intressant innehåll som sva-

rar på målgruppens behov, bygger företag förtroende som senare inverkar positivt eller 

negativt i köpbeslut. (Befound AB 2020) 

 

I och med Covid-19 pandemin har kraven för innehåll på sociala medier och andra platt-

formar vuxit enormt. En studie av Dentsu Aegies Network (2018), har finländarnas an-

vändning av sociala medier ökat betydligt under senaste åren. I genomsnitt, tillbringar 

finländarna 4 timmar och 43 minuter om dagen på sociala medier. Detta betyder att män-

niskor i olika åldrar tillbringar allt mera tid på digitala plattformar och anpassar sig till 

den nya omgivningen. Konsumenter förväntar sig kreativa lösningar och nytänkande in-

nehåll på löpande band, vilket resulterar i hård konkurrens bland företag på sociala me-

dier. För företag betyder detta i praktiken att de är tvungna att skapa material åt en större 

och mångsidigare konsumentgrupp på flera olika plattformar. Förutom omvandling av 

konsumenternas förväntningar gällande innehåll, har konsumenternas förväntningar gäl-

lande växelverkan förändrats radikalt. Den traditionella ensidiga kommunikationen har 

förvandlats till växelverkan mellan företag och konsument. Företagen är tvungna att in-

tegrera med konsumenterna och svara på deras behov på ett mångsidigare plan än tidigare. 

(Ricchiardi, 2020) 
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Med detta arbete vill jag undersöka hur Kotipizza Group som en företagskedja med hund-

ratals franchiseföretagare kan bygga upp en funktionell handbok om content marketing 

åt sina företagare. Arbetets mål är att bekanta sig med content marketing ur en franchise-

kedjas perspektiv, samt bygga upp en handbok, som fungerar som stöd åt företagare då 

de skapar innehåll till sina sociala medier. I arbetet granskas ämnet content marketing 

teoretiskt, och sedan presenteras handbokens uppbyggnad. Arbetet kommer att presentera 

teorier som inkluderar de centrala begreppen, och därefter tillämpas teorierna i handbo-

ken.  

 

Jag är intresserad av ämnet eftersom jag ser en stor potential i att bygga upp enhetliga 

sociala medier åt restaurangerna. Under min praktik på Kotipizza Groups marknadsfö-

ringsenhet, märke jag att det inte finns en plan för detta. Kedjan kräver inte av företagaren 

att skapa innehåll till sociala medier, vilket resulterar i att det finns enorma skillnader i 

både innehållen samt aktiviteten på sociala medier bland företagarna. Den grundläggande 

målsättningen är att bygga upp en handbok åt Kotipizza Group, som de kan använda för 

att uppnå enhetligt innehåll på de enskilda restaurangernas sociala medier.  

 

1.1 Problemformulering 

Kotipizza Oyj är Nordens största pizzakedja med nästan 300 restauranger runtom i Fin-

land, av vilka alla restauranger ägs av enskilda franchiseföretagare. (Kotipizza Groups 

hemsida 2021). Kotipizza är en av de få restaurangkedjor där den enskilda företagaren 

har mycket frihet och ansvar att lokalt marknadsföra sig och skapa personligt innehåll 

på sociala medier. Eftersom inga krav ställs på företagaren, är det upp till var och en 

ifall de vill marknadsföra sig själv på sociala medier.  

 

Moderbolaget Kotipizza Group sköter kedjans sociala medier på diverse olika plattfor-

mar. Till exempel på Instagram har @kotipizza 19 800 följare (Instagram, 2021).  Kedjan 

har tydliga innehållslinjer – kampanjer, bilder och videon delas åt följarna aktivt på deras 

egna kanaler. Om de enskilda restaurangerna lokalt skulle marknadsföra sig på sociala 

medier skulle kedjan ha möjlighet att nå ut till en större publik på ett kostnadseffektivt 
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sätt. Med andra ord finns det alltså en enorm potential för kedjan att växa genom att skapa 

en enhetlig plan för restaurangernas sociala medier.  

 

Många av företagarna vet inte hur de ska skapa intressant innehåll på till exempel Instag-

ram, vilket resulterar i att det saknas intresse till att skapa ett konto över huvud taget. 

Bristen leder till att kedjan inte har enhetliga innehåll på ett heltäckande plan. För att 

motivera företagarna krävs det stöd av moderbolaget. Hur kan Kotipizza Group skapa en 

innehållsstrategi för företagarna som följer kedjans marknadsföringskalender samt är till-

räcklig lättförstådd för att en enskild företagare kan skapa innehåll utgående från den? 

 

1.2 Syfte 

I och med forskningsproblemet som beskrevs tidigare är detta arbetes syftet att skapa en 

handbok om content marketing som Kotipizza-företagare kan använda för att komma i 

gång med sociala medier. Handbokens syfte är att stöda företagare då de ska skapa inne-

håll till sina sociala medier samt för kedjan att få enhetlig content marketing på en nat-

ionell nivå.  

 

1.3 Avgränsningar 

Detta arbete koncentrerar sig enbart på content marketing i en digital miljö, och därför 

har jag valt att inte ta i beaktande analog marknadsföring, som bland annat används i 

tidningar och annonser. Arbetet är avgränsat till enbart marknadsföring på kanalerna In-

stagram och Facebook, eftersom de anses mest relevanta av uppdragsgivaren.  

Detta arbete skrivs ur ett B2C marknadsföringsperspektiv, eftersom handboken används 

av företagare som säljer sina produkter åt konsumenter. Därför behandlas ej B2B mark-

nadsföring i teoridelen.  
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2 TEORI 

I detta kapitel behandlar jag content marketing i allmänhet och i synnerhet skapandet av 

innehåll ur ett strategiskt perspektiv. Jag fokuserar på olika typer av content marketing, 

olika marknadsföringsmodeller samt hur företag kan gynnas av en content marketingstra-

tegi. Jag tar även upp hur marknadsföring har skiftat från outbound till inbound mark-

nadsföring eftersom det spelar en betydande roll i mitt arbete.  

2.1 Från outbound till inbound 

”Marknadsföring - Den process genom vilken företag skapar värde för kunder och byg-
ger lönsamma, långsiktiga kundrelationer”  
 
(Kotler et al. 2017 s. 11) 
 
Marknadsföring handlar i det stora hela om att skapa lönsamma kundrelationer, både 

nya kundrelationer samt behålla och utveckla redan existerande sådana. För att lyckas 

med det måste företagen skapa mervärde åt kunderna på många olika plan. De företag 

som lyckas fastställa sin position på marknaden förstår sig på kunder, målgrupper, köp-

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

 

Marknadsföringen har omvandlats under de senaste årtionden. Makten har skiftat från 

företagen till konsumenterna, som själva kan bestämma när det är dags att ta in ny in-

formation om en produkt eller tjänst, vem informationen ska komma ifrån och vem de i 

slutändan ska handla av. I dagens läge behövs nya sätt att nå ut till kunderna. Fler företag 

väljer att komplettera sin outbound marknadsföring med inbound marknadsföring. Före-

tagen vill helt enkelt att konsumenten kommer till dem, i stället för att de ska behöva 

använda mycket resurser på att konstant informera konsumenterna. Konsumenterna kan 

i dagens läge nämligen välja vilken information de vill ta emot. (Arhammar & Staunstrup 

2016, s. 8–9) 

 

Enligt Arhammar & Stanustrup (2016, s. 9) kan content marketing definieras som: 
Ett arbetssätt för att förändra målgruppens beteende genom att ge tillgång till värdeskapande in-
nehåll på företagets egna plattformar. Innehållet sprids främst i egna kanaler, men kan även 
marknadsföras via köpta och förtjänade medier. Innehållet ska vara relevant och värdefullt ur 
målgruppens perspektiv och inte fokusera på att sälja eller beskriva produkter. Arbetet med 
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content marketing ska pågå kontinuerligt under en längre tid, utgå ifrån förutbestämda mål och 
följas upp regelbundet.  

 

 

Genom digitaliseringen och marknadsföringsrevolutionen har inbound-marknadsföring 

blivit ett känt begrepp bland marknadsförare. Förr låg marknadsföringsfokusen på före-

tagets tjänster eller produkter samt deras egenskaper. I dagens läge fungerar inte samma 

metoder lika effektivt då marknadsföringen i digital miljö har förvandlats tvärtemot det 

bekanta. För att nå ut till konsumenterna och positivt påverka deras köpbeslut samt varu-

märkeslojalitet, krävs det nya sätt att tänka och agera. (Tammikallio, 2018)  

 

Outbound-marknadsföring kan definieras som ensidig marknadsföring. Syftet är att dis-

tribuera företagens marknadsföring åt konsumenterna via massmedier. Konsumenterna 

mottar marknadsföring via olika kanaler, som till exempel tidningar, radio, television, 

internet eller e-post. Orsaken varför metoden kan beskrivas som ensidig är för att det inte 

sker någon växelverkan mellan företagen och konsumenten, syftet är att föra fram ett 

budskap åt konsumenten. (Halligan, 2021) 

 

Det finns några centrala orsaker varför företagen skiftar från outbound-marknadsföring 

till inbound-marknadsföring. Massmedierna är överfulla med marknadsföring, och kon-

sumenter mottar tusentals budskap under bara en dag. Under åren har konsumenters ovilja 

att motta marknadsföring de inte är intresserade av vuxit till ett problem för företag. I 

dagens läge kan människor lätt begränsa hurdana budskap och kampanjer de vill se, vilket 

resulterar i att effekten av outbound marknadsföring sjunkit. Däremot är inbound-mark-

nadsföring mycket mer kostnadseffektivt, vilket gör att företagen väljer denna metod före 

den andra. (Halligan, 2021)  

 

Ökade användningen av internet har möjliggjort aktiv användning av inbound-marknads-

föring. Inbound-marknadsföring kan definieras som motsatsen till outbound-marknads-

föring. I stället för att distribuera information är målet att konsumenten vill motta inform-

ation och innehåll. Det finns olika verktyg för inbound-marknadsföring, till exempel hem-

sidor, sociala medier, bloggar, sökmotoroptimering (SEO) och sökmotormarknadsföring 

(SEM). Det centrala för inbound-marknadsföring är att konsumenten kan hitta informat-

ionen digitalt vid önskad tidpunkt för att stöda sitt köpbeslut. (Halligan, 2021) 
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Konsumenter tillbringar mycket tid på nätet och sociala medier är en stor del av männi-

skors vardag. Syftet med inbound marknadsföring är att skapa innehåll som attraherar 

konsumenter. I praktiken betyder detta att inbound-marknadsföring är effektivt då före-

tagen skapar tilltalande innehåll som konsumenten hittar utan svårighet i sökmotorer och 

på sociala medier. Det centrala i inbound-marknadsföring är att svara på konsumentens 

behov i olika skeden av hens köpprocess. Innehållen bör vara engagerande och värdefullt 

för målgruppen, då kan företagen vara i växelverkan med konsumenterna samt bygga, 

utveckla och skapa nya kundrelationer. (Halligan, 2021) 

2.2 Olika typer av content marketing  

Konsumenter förväntar sig värdefullt innehåll av företagen. Dessutom måste innehållet 

nå sin målgrupp på ett naturligt och organiskt sätt i stället för att vara ett avbrytande mo-

ment i deras vardag. I och med att det finns olika typer av content marketing, är det viktigt 

att företagen kan välja passliga metoder som tjänar företagen i målmedvetet syfte. Olika 

typer av content marketing är till exempel:  

 

• Bloggar  

• Sociala medier  

• Infografer  

• Nyhetsbrev  

• Podcast 

• Videon  

• Betald reklam 

 

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

 

I dagens värld spelar sociala medier en stor roll inom företagens content marketing stra-

tegi. Med över 4,62 miljarder användare på sociala medier runt om i världen (Chaffey, 

2022), är det förståeligt att företag väljer att satsa på sociala medier. Sociala medier har 

en central roll i content marketing genom att fungera som en distributionskanal för inne-

håll samt vara en plattform där företagen kan vara i växelverkan med konsumenterna. 

(Buryan, 2018) 
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Bloggar, podcasts, infografer, nyhetsbrev och andra former av content marketing är fort-

farande väldigt relevanta i dagens läge. Bloggar är ett typiskt exempel av inbound- mark-

nadsföring, där företag på ett mångsidigt sätt kan skapa innehåll vilket tjänar företagets 

content marketingstrategi. (Baker, 2021) För att välja rätt kategori och möjligtvis kombi-

nera olika typer av content marketing är det viktigt att företagen utvecklar en content 

marketingstrategi med tydliga mål.  

2.3 Content marketing ur ett strategiskt perspektiv 

Enligt Kotler, Kartajaya och Setiawan (2016, s. 85) är det vanligaste misstaget i content 

marketing att företag genast börjar producera och distribuera innehåll. Många saknar en 

plan på hurdant innehåll de bör skapa, hur och var innehållet ska distribueras samt hur 

resultatet ska analyseras. För att skapa en bra strategi som ger konsumenten så mycket 

mervärde att hen vill återvända till varumärket, måsta man enligt Harris (2019) ta i beak-

tande flera strategiska faktorer.  

 

2.3.1 Målsättning – SMART-modellen och relaterade KPI:s  

När företag planerar sin content marketingstrategi, är det viktigt att fastställa tydliga och 

mätbara målsättningar för content marketing. Vad är syftet och målet med innehållsstra-

tegin? Vad vill företaget åstadkomma med content marketing och hur når man dit? (Ar-

hammar & Staunstrup, 2016, 43) Enligt Baker (2021) är det lönsamt för företag att an-

vända SMART-mål, som är relevanta för företagets verksamhet. SMART-mål är speci-

fika, mätbara, attraktiva (accepterade), realistiska och tidsbundna. Enligt Clifford Chi 

(2022) är det mera sannolikt att lyckas då kriterierna för SMART-modellen uppfylls. Ge-

nom att identifiera målen med hjälp av SMART-modellen, blir målsättningen konkret och 

tidsbunden, samt ger företagen möjligheten att fastställa tydliga utgångslägen för strate-

gin. (Chi, 2022) 

 

Inom content marketing kan målen delas in i två större huvudkategorier; försäljning och 

varumärke. Exempel på mål kan vara att öka företagets försäljning, få flera 
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återkommande kunder, öka antalet potentiella kunder, öka varumärkets kännedom eller 

öka/förändra associationer relaterade till varumärket. (Kotler et al., 2016, 86–87; Baker, 

2016) 

 

När företaget har klara målsättningar för sin content marketing, är det viktigt att fastställa 

KPI:er (key performance indicators) för målen. Enligt Lindqvist (2018) är KPI:s mätbara 

värden, som under en avgränsad tidsperiod visar hur effektivt ett företag är på att nå pri-

oriterade mål. SMART-målen kan kopplas till relaterade KPI:s, vilket möjliggör uppfölj-

ning av hur företaget presterar målsättningarna. Om företagets mål är att öka varumärkets 

kännedom, kan relaterade KPI:s vara till exempel trafiken på hemsidan eller mängden 

följare på sociala medier. Om målet är att öka kundlojalitet, är ett passligt KPI återvän-

dande kunder och olika recensioner. (Baker, 2021)  

 

Utan tydliga målsättningar och mätbara värden tappar företagen lätt bort sig i marknads-

föringsprocessen. Målsättningarna utgör grunden för hela content marketingstrategin, och 

utan dem är det ofta oklart vad som ska göras och hur det ska göras.  

 

2.3.2 Målgrupper & köpprocess  

Lyckad content marketing baserar sig på kunskap om målgrupp och kundernas köppro-

cess. Då företagen vet vem deras målgrupper är och har identifierat målgruppens behov, 

kan innehåll skapas för att tilltala dessa behov. I dagens digitala värld är det inte lika lätt 

att identifiera sina målgrupper som förr eftersom traditionella demografiska segmente-

ringar inte alltid ger en sann bild av målgrupperna. Människor tillbringar tid på sociala 

medier i olika roller beroende på plattform och tidpunkt, vilket betyder att innehållet ska 

tilltala dem i olika situationer. I stället för en demografisk segmentering är det lönsamt 

för företag att fördjupa sig i konsumenternas motiv att agera på olika plattformar. När 

företagen fokuserar på att identifiera och analysera dessa motiv, ger det möjligheten att 

skapa innehåll som når rätt målgrupp. (Hakola & Hiila, 2012, s. 87–88) 

 

Genom att skapa buyer personas, det vill säga en semi-fiktiv beskrivning av företagets 

ideala köpare, kan företag få en bättre bild av sin målgrupp samt deras behov. Buyer 
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personas grundar sig på marknadsundersökningar och verkliga data om de människor som 

har köpt företagets tjänster eller produkter tidigare. Mängden buyer personas kan variera 

beroende på företagets storlek samt sortiment. Då företagen skapar sina buyer personas, 

finns det många faktorer att ta i beaktande. Ju mer detaljerad man är då man skapar buyer 

personas, desto bättre. För att få en heltäckande bild av idealkunden, är det bra att ta i 

beaktande kundens demografiska faktorer, beteendemönster, motiv och mål. En detalje-

rad buyer persona ger företaget värdefull information om vem den potentiella kunden är, 

vad hen gillar, hurdan livsstil hen föredrar och hur hen kan kopplas till företaget. 

(Kusinitz, 2021; Hakola & Hiila, 2012) 

 

Buyer personas ger struktur och sammanhang till företaget, och gör det lättare att planera 

marknadsföringsinnehåll och strategier. Att skapa grundliga buyer personas kan ta länge 

och kräva resurser, men i det långa loppet är en väl identifierad målgrupp grunden för 

lyckad content marketing. (Kusinitz, 2021) 

 

När företag har identifierat sina målgrupper och deras behov, är det dags att skifta fokus 

på konsumentens köpprocess. Konsumenter gör otaliga köp- och konsumtionsbeslut varje 

dag. Genom att nå ut till kunden i rätt stund med rätt material, kan företaget stärka möj-

ligheten till ett köp. Människor tillbringar mycket tid på sociala medier, vilket betyder att 

plattformarna är ypperliga ställen att påverka konsumentens köpprocess. (Dahlén & 

Lange, 2003) 

 

AIDA-modellen 

Bland marknadsföringsmodeller, är AIDA-modellen bland de kändaste. AIDA-modellen 

identifierar de olika skeden konsumenten går igenom under en köpprocess av en vara eller 

tjänst. De fyra stegen kan tolkas som en målmedveten kommunikationsstrategi. Vid varje 

skede ska företaget nå olika mål med informationen som delas. (Hanlon, 2019)  

 

För att uppnå en lyckad köpprocess krävs att alla delmoment i strategin når ut till konsu-

menten vid rätt tidpunkt. Enligt modellen finns det fyra skeden i köpprocessen, som fö-

retaget ska ta i beaktande: 
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• Awareness (uppmärksamhet) 

• Interest (intresse) 

• Desire (lust)  

• Action (handling, köp) 

 

I det första steget är det meningen att väcka uppmärksamhet för företagets varumärke på 

sociala medier. I det första steget är det viktigt att tänka på vilken strategi man tillämpar 

för att göra konsumenterna medvetna om sin produkt. Genom att veta vilka plattformar 

konsumenterna tillbringar tid på kan man strategiskt välja vilka plattformar man använder 

för sin marknadsföring. Enligt Hanlon (2021) är det viktigt att företaget har klart för sig 

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

 

I det andra skedet är det enligt AIDA-modellen meningen att väcka konsumenternas in-

tresse för produkten eller tjänsten. Man kan tänka sig att det första steget handlar om att 

fånga konsumenternas uppmärksamhet, och det andra steget handlar om att behålla och 

förstärka fram till en punkt då konsumenter gillar företagets produkt eller tjänst. I detta 

skede är det viktigt för företagen att identifiera vilken strategi som ska tillämpas, för att 

skapa innehåll. Enligt Hanlon (2019) bör företagen ta i beaktande ifall det finns socialt 

bevis som stöder varumärkets namn. Ifall det finns, hur synliggör man denna information 

och på vilka kanaler? (Hanlon, 2021)  

 

Enligt Amanda Sellers (2021), köper konsumenter produkter eller tjänster av företag de 

känner, gillar och litar på. I de två första stegen av AIDA-modellen bygger företag upp-

märksamhet (know) och intresse (like) för produkten eller tjänsten. I det tredje steget är 

det meningen att skapa ett begär för produkten eller tjänsten hos kunden. För att skapa 

begäran, måste företag identifiera vad som gör deras produkt eller tjänst begärlig. Genom 

att skapa innehåll som stöder detta, kan företagen vara i växelverkan med konsumenterna 

och bilda en emotionell relation som stöder köpprocessen. (Hanlon, 2021) 

 

I det sista skedet av AIDA-modellen är det dags att stöda konsumenten i hens beslut att 

köpa produkten. Efter att man i tredje skedet byggt en begäran för produkten, är det lön-

samt att ge konsumenten en chans att agera på det. I sista skedet är det meningen att 

uppmana konsumenter till handling, det vill säga att köpa företagets produkt eller tjänst. 
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Hurdana call to action (CTA, uppmaning till handling) ska man göra och var ska de pla-

ceras? För att lyckas med sista skedet är det viktigt att ta i beaktande vilken plattform man 

använder och hur man kan använda plattformen för nytta. (Hanlon, 2021) 

 

2.3.3 Innehåll som tjänar i problemlösande syfte  

När företagen har identifierat sina målsättningar och målgrupper, är det dags att skapa 

innehåll (content) som tjänar målgruppen i problemlösande syfte. Enligt Forsey (2021) är 

det idealiskt att genom innehållet lösa ett problem som man vet att målgruppen kämpar 

med. Genom att skapa denna typ av innehåll kan företag etablera sig som experter inom 

sitt område och bygga förtroende mellan konsumenten och företaget. Enligt Baker (2021) 

är det värt att fundera på vad konsumenten förväntar sig av företaget, hur företaget kan 

hjälpa konsumenten att lyckas och varför konsumenten behöver företagets produkt/tjänst.  

 

Det finns olika typer av innehåll som företagen kan dela på olika plattformar. Beroende 

på företagets målgrupp fungerar visst innehåll bättre än annat, men enligt Forsey (2021) 

är det bäst att välja några av de populäraste formaten för att lyckas. Visst sorts innehåll 

lämpar sig bäst för vissa plattformar, och därför är det viktigt att veta hurdant innehåll 

man ska skapa och var det ska publiceras för att nå bäst resultat. Som tidigare diskuterats 

finns det olika typer av content marketing och på basen av de ovan nämnda frågorna kan 

företag bestämma hurdant innehåll de vill skapa.  

 

Företagen är konstant tvungna att evaluera sitt innehåll och förbättra det efter hand. Hur 

vet man om innehållet är bra eller dåligt? Enligt Riserbato (2021), är det lönsamt för 

företag att använda sig av content scoring. Content scoring är processen att utvärdera 

innehållens potential genom att analysera hur det kommer att prestera i förhållande till 

företagets strategiska content marketing mål. Då man utvärderar potentialen kan man för-

säkra sig om att innehållet som slutligen publiceras har bättre möjlighet att nå de fast-

ställda målen. Genom content scoring kan företag utveckla sitt innehåll så att de resonerar 

bättre med målgruppen.  
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2.3.4 Val av kanaler 

Innehåll och plattformar är starkt kopplade till varandra, eftersom visst innehåll enbart 

fungerar på vissa plattformar. Visst innehåll kan användas mångsidigt på olika plattfor-

mar, medan effekten av ett budskap sjunker om exakt samma innehåll kommer i konsu-

mentens flöde på olika plattformar. Då företagen väljer plattformar för content marketing 

är det bättre att fokusera på några och sköta dem ordentligt, enligt Lennartsson (2020). 

Val av plattformar ska motiveras strategiskt och plattformarna ska stöda målen ur ett fö-

retagsekonomiskt perspektiv. (Hakola & Hiila, 2012) 

 

Var finns potentiella och existerande kunder är den första frågan företag kan ställa sig. 

Beroende på målgruppen kan Facebook vara ett sämre alternativ än till exempel Tik Tok, 

även om det finns mera användare på Facebook. Då man vet vilka plattformar som är 

mest aktuella för målgruppen, kan man analysera hurdant sorts innehåll plattformen byg-

ger på, är det till exempel videor eller text. Att veta på vilken plattform målgruppen till-

bringar tid berättar också för företagen hurdant sorts innehåll de tycker om. Om målgrup-

pen är ung, är video och bilder aktuella, vilket gör att plattformar som Instagram, Tik Tok 

och Snapchat fungerar bäst för detta syfte. Instagram är en plattform som är väldigt 

mångsidig med dess funktioner. Genom att dela inlägg, stories, IGTV samt Reels kan 

företagen se till att de använder hela plattformens potential till fullo. Om ett företag där-

emot riktar sig mot en högutbildad och affärsmässig målgrupp, fungerar djupgående tex-

ter, podcasts eller informativa inlägg bättre på plattformar som lämpar sig bäst för den 

typen av innehåll. (Lennartsson, 2020) 

 

2.3.5 Processen att skapa och distribuera innehåll 

 

Även fast företag skapar intressant innehåll, spelar det ingen roll om ingen ser det. Mål-

medveten content marketing kräver att konsumenterna ser det innehåll som delas och det 

engagerar dem. Detta betyder i praktiken att innehållet inte kan leverera om dess distri-

buering inte är fungerande. Då företag väljer plattformar är det viktigt att företaget fast-

ställer de olika plattformarnas roller ur ett distribueringsperspektiv. Var delar man vilket 

material? Hurdan ton ska företaget ha på de olika plattformarna? Bland annat sådana 
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frågor måste man ta ställning till. Distribueringen av innehåll påverkas främst av mål-

gruppen, där målgruppen finns ska företaget dela sitt innehåll. Detta betyder att företagen 

bör kartlägga och ifrågasätta sin existens på plattformarna. Genom att kartlägga distribu-

eringen av innehåll kan företagen dra maximal nytta av sina sociala medier och precisera 

sina resurser på bästa möjliga sätt. (Hakola & Hiila, 2012) 

 

PEO-modellen 

Innehåll som delas ut på sociala medier kan klassificeras i tre olika kategorier: 

 

• Köpt media (paid) 

• Förtjänad media (earned)  

• Ägd media (owned)  

 

För att företagen så mångsidigt som möjligt ska nå ut och vara en del av konsumentens 

flöde på sociala medier, är det viktigt att dessa tre kategorier samspelar. Enligt Holtman 

(2019) är ägd, förtjänad och köpt media grunden för en lyckad content marketingstrategi.  

Figur 1. PEO-modellen illustrerad av Annika Rönnberg (2022), baserad på Holtman (2019). 
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Ägd media (owned media) 

Ägd media består av de kanaler och plattformar som företaget äger, till exempel hemsi-

dor, bloggar och sociala medier. På de ägda kanalerna har företaget möjlighet att bygga 

upp trovärdighet och långvariga kundrelationer. Ägd media utgör stommen för det inne-

håll företagen delar på sociala medier, och är ett kostnadseffektivt sätt för företagare att 

distribuera innehåll till sina konsumenter. Genom att aktivt vara tillgänglig på ägda kana-

lerna kan företaget vara i växelverkan med sina kunder och etablera sig som en expert 

inom sin egen bransch, vilket ytterligare bygger upp förtroendet för dem. Det är viktigt 

att företag som utnyttjar ägd media har en klar plan över vilka plattformar man vill foku-

sera på, samt vilket ändamål man vill uppnå på de olika plattformarna. På de egna kana-

lerna kan företaget kontrollerna vad konsumenterna ser, men nackdelen är att det tar en 

lång tid att bygga upp en strategi som fungerar för äga plattformar, samt att få följare till 

dessa plattformar. (Holtman 2019 

 

Förtjänt media (earned media) 

Förtjänt media består av den media synlighet som företaget har förtjänat genom sina föl-

jare. Detta kan jämföras med så kallad ”word of mouth”. Förr rekommenderade man pro-

dukter och tjänster till sina bekanta, medan människor i dagens läge aktivt berättar på 

sociala medier om positiva och negativa upplevelser hos olika aktörer. Förtjänad media 

kan bestå av att någon till exempel delar ett företags inlägg, skriver en recension på nätet 

eller taggar företag i sitt inlägg. På Instagram är det lätt att lägga upp ett foto på en mat-

portion och sedan taggar restaurangen i fotot. Då ser följaren fotot och kan läsa vad per-

sonen i fråga tycke om maten. Förtjänad media är genuint och oförskönat, på både gott 

och ont. Människor är ivriga att dela med sig av både positiva och negativa upplevelser. 

Detta gör att förtjänad media i bästa fall kan höja företagets trovärdighet, men i värsta fall 

sprida mycket negativa åsikter om företagets produkter eller tjänster. Nackdelen är att 

företaget inte har någon kontroll över vad konsumenter publicerar på sina sociala medier. 

(Holtman 2019) 
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Betald media (paid media) 

Betald media är ofta reklam som företaget köper av en tredje part. Betald media kan bestå 

av reklamer på sociala medier, nätsidor eller inlägg av betalda influerare. Betald media är 

ett effektivt sätt att nå ut till konsumenter som inte är bekanta med företagets produkter 

eller tjänster. Betald media är också ett väldigt effektivt sätt att öka mängden förtjänad 

media, ju mera folk vet om företaget och dess tjänster, desto sannolikare är det att de delar 

med sig av detta på sina egna kanaler. Betald media är också ett effektivt sätt att få trafik 

till företagets ägda medier, till exempel hemsida eller sociala medier. Betald media ger 

ofta snabba resultat, men är också den dyraste metoden i PEO modellen. Om företaget 

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

2.3.6 Sociala medier som verktyg i content marketing  

Enligt Baker (2022) finns det många orsaker varför företag bör ha sociala medier som en 

del av sin content marketingstrategi. Miljontals konsumenter tillbringar tid på de olika 

kanalerna för att socialisera och engagera sig med sina favoritmärken. Genom att vara 

närvarande på sociala medier kan företag öka varumärkets kännedom, öka mängden kun-

der och potentiella kunder samt öka mängden växelverkan mellan företaget och deras 

konsumenter. Det förekommer massor med olika kanaler, som alla lämpar sig olika för 

content marketing. För företag är det viktigt att ha en strategi för vilka kanaler man väljer 

och hur man tillämpar dem. Detta betyder i praktiken att företagen måste fastställa vilka 

kanaler som används och hurdant innehåll som skapas till dessa kanaler. Centrala aspekter 

som måste tas i beaktande i denna strategi är såklart konsumenten, det vill säga företagets 

målgrupp. Företaget måste identifiera på vilka kanaler företagets målgrupp är och hurdant 

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

 

Agius fyra steg  

Det finns flera olika sätt att bygga upp sina sociala medier, och som resultat nå ut till en 

stor grupp existerande och potentiella kunder. Enligt Agius modell (2015), är det viktig-

aste steget att identifiera sitt eget företag. Ur ett företagsperspektiv, betyder det att före-

taget vet vilket budskap de vill ge sin målgrupp och på vilka kanaler. Oberoende om 
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företagets mål är att sälja sina produkter eller att få flera följare, måste konsumenterna 

känna till vad företaget står för i grund och botten.  

 

Enligt Agius modell finns det fyra väsentliga steg för ett företag att bygga upp ett starkt 

varumärke på sociala medier. (Agius 2015). Det första steget enligt Agius är att välja 

social media-plattformar som lämpar sig bäst för din verksamhet. Det finns hundratals 

sociala nätverk, men för ett företag är det viktigt att veta vilka nätverk är värda företagets 

tid och resurser. Enligt Agius är Facebook den bästa plattformen för att skapa synlighet 

för sitt varumärke. Tack vare Facebooks heterogena användarbas, är plattformen säkrast 

för företag att marknadsföra sitt varumärke virtuellt. Instagram, som också ägs av Fa-

cebook, är en utmärkt plattform för att skapa ett starkt varumärke via bilder och videon. 

(Agius 2015)  

 

Det andra steget för att bygga upp sitt varumärke på sociala medier är att dela värdefullt 

och delbart innehåll. Enligt Agius, är det viktigare för företag att dela innehåll som ger 

konsumenten något mervärde än att enbart dela innehåll för att få utfyllnad till sina sociala 

medier. Enligt Agius, finns det ytterligare tre saker företag ska ta i beaktande i detta steg. 

För det första ska varje inlägg företaget lägger ut på sociala medier stöda företagets varu-

märke. För det andra bör företaget veta hurdant innehåll deras följare uppskattar, vilket 

företaget kan ta reda på genom att analysera data. Till sist, nämner Agius att företag inte 

ska vara rädda för att utnyttja visuella innehåll, eftersom det enligt studier garanterar 

större synlighet.  

 

Det tredje steget är enligt Agius att utnyttja influerare för att nå ut till en större mängd 

konsumenter. Att publicera innehåll som är av hög kvalitet är inte tidseffektivt, då inläg-

gen försvinner i mängden på sociala medier. Genom att utnyttja influerare, kan företagen 

nå ut snabbare till konsumenter på ett relativt kostnadseffektivt sätt.  

 

Det sista steget som Agius nämner är att använda sig av kampanjer för att nå ut till en stor 

publik. Genom olika kampanjer och tävlingar, kan företaget lätt förse konsumenten med 

något värdefullt. Detta, att förse konsumenter med mervärde, är något som kampanjer 

måste göra för att lyckas, enligt Agius. (Agius 2015) 
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2.3.7 Utvärdering av innehållets prestation 

Content marketing ett ständigt pågående arbete. I det stora hela handlar det om att testa 

sig fram och se vad som fungerar bäst för företaget i fråga. Genom att gå igenom hur det 

redan publicerade innehåll har presterat, kan man konstatera vilken typ av innehåll som 

intresserar konsumenterna och hur man kan förbättra innehåll som inte presterar på önskat 

sätt. Detta sparar resurser som kan mätas i både tid och pengar. (Lennartsson, 2020) 

Ett sätt att analysera hur man presterat är att titta tillbaka på sina SMART-mål och rela-

terade KPI:s. Om företag inte uppnått sina mål, är det värt att se över strategin och göra 

justeringar (Baker, 2021). Det finns många olika sätt och verktyg man kan använda för 

att mäta resultat (Arhammar & Staunstrup, 2016). Om företagets målsättning med content 

marketing är att öka trafiken till hemsidan är det värt att ta i bruk Google Analytics, där 

man bland annat kan mäta trafiken till webbsidan och varifrån den kommer, varumärkes-

medventenhet, besökarnas demografi och intressen, hur länge de har stannat på webbsi-

dan samt mycket mer (Google Marketing Platform u.å.). Det finns också många andra 

sätt att mäta och analysera content marketing.  Många företag använder en tredje platt-

form som analyserar hur till exempel innehåll på sociala medier presterar. Meltwater, 

HubSpot Media Management Software och Sprout Social är exempel på dessa plattfor-

mar.  

Med hjälp av informationen som samlas in och mäts kan företag som nämnt justera stra-

tegin, men även jämföra om tiden och pengarna som investerats i att skapa innehåll leder 

till en ökad kännedom om företaget eller en ökad försäljning. (Hall, 2019).  

2.3.8 Sökmotoroptimering  

Sökmotoroptimering, eller SEO, syftar på de aktiviteter som har avsikt att optimera en 

hemsida så att den syns högt i sökmotorers resultat. Detta betyder i praktiken att en väl 

sökoptimerad hemsida syns åt konsumenter som söker information med lämpliga sökord 

på till exempel Google. Sökmotorerna visar sökresultaten (hemsidorna) och rangordnar 

dem enligt hur relevanta och värdeskapande de är. För att företagets hemsida ska rankas 

högt, måste konsumentens sökfråga i princip besvaras i sökresultatet.  
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Människor söker konstant svar och tips via sökmotorer såsom till exempel Google. Därför 

är det viktigt att de sökord konsumenter ofta använder sig av förekommer på företagets 

hemsida och i innehållet, för att konsumenten ska hitta det. Det viktigaste med sökmoto-

roptimering är inte bara hög ranking i sökmotorer, utan också ett högklassigt kundflöde. 

Detta betyder att SEO:s centrala uppgift är att föra potentiella kunder till företags hem-

sida. (Leist, 2021) 

2.3.9 Varumärkets röst 

Enligt Dahlén & Lange (2003) kan varumärket beskrivas som marknadskommunikation-

ens nav. Genom de associationer som konsumenten knyter till varumärket kan konsumen-

ten särskilja olika alternativ på marknaden. I slutändan handlar det alltså om att överföra 

varumärkesassociationer till ekonomiska värden. Det ultimata beviset att ett företag har 

ett starkt varumärke ur ett konsumentbeteendeperspektiv är att konsumenten går direkt 

från behovsidentifikation av ett specifikt varumärke till köp. Alltså att konsumenten inte 

skulle kunna tänka sig köpa produkter eller tjänster från något annat varumärke. (Dahlén 

& Lange, 2003) 

 

Varumärkets röst (tone of voice) är varumärkets eller företagets sätt att kommunicera. 

Detta betyder fastställda riktlinjer om hur, var och hurdan marknadskommunikation fö-

retaget skapar och distribuerar. Genom att fastställa det egna varumärkets röst, kan före-

tag lättare urskilja sig från andra på sociala medier och välja vilka diskussioner och feno-

men de vill associeras med. Varumärkets röst spelar en stor roll då företag bygger upp sitt 

varumärke. Vad och vilka saker som varumärket tar ställning till, påverkar stort hur kon-

sumenten uppfattar varumärket. Genom att skapa en unik och igenkännlig ”tone of voice” 

kan företaget med sitt innehåll förbättra kundupplevelser och skapa ett mer tilltalande 

innehåll för konsumenter.  

2.4 Content marketing i praktiken 

Då ett företag fastställt en strategi för content marketing är det dags att påbörja arbetet i 

praktiken. Det är viktigt att planeringsfasen (det vill säga uppbyggnad av strategin) är 

utförligt gjord, eftersom hela det praktiska arbetet baserar sig på de beslut man gjort i 
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strategin. De centrala uppgifterna är att skapa en innehållskalender för företaget samt ut-

veckla och justera strategin vid behov.  

2.4.1 Utformning av innehållskalender 

Att producera innehåll är inte något man gör halvhjärtat ifall man vill skapa bra material. 

För att skapa innehåll med hög kvalitet som väcker konsumentens intresse, krävs det tid, 

engagemang och pengar. För att underlätta planering och publicering av innehåll på före-

tagets plattformar, är det smart att skapa en innehållskalender. Innehållskalendern består 

i korthet av information om vem som ska göra vad, när det skall göras samt vad innehållet 

ska bestå av. I bästa fall innehåller innehållskalendern all information om till exempel ett 

Instagram-inlägg som arbetaren behöver veta för att skapa det. Det finns olika verktyg 

företag kan använda för att skapa en innehållskalender, till exempel en traditionell kalen-

der, Excel eller en tredje plattform kopplad till företagets sociala medier (till exempel 

Metlwater). Viktigaste är att alla involverade har tillgång till innehållskalendern. (Harris, 

2017) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 2. Innehållskalender på månatlig nivå (Hubspot, u.å.) 
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Figur 2 visar en innehållskalender på månatlig nivå (Hubspot, u.å.). Med en månadska-

lender kan alla involverade se en helhet över inlägg som ska skapas och när det ska pub-

liceras. Genom att ha en helhetsbild över arbetet är det lättare att hantera och allokera 

resurser. I figur 2 är olika inlägg färgkodade, för att göra helheten tydligare och mera 

visuellt tillfredsställande.   

 

 

 

Figur 3 visar en innehållskalender på en mera detaljerad nivå (Hubspot, u.å.). I en mera 

detaljerad innehållskalender kan man planera hur, var och vem som sköter arbetet gäl-

lande publicering av innehåll. Följande ämnen kan ingå i en innehållskalender:  

 

Ämne/tema – Kort sagt vad innehållet ska handla om. Ämnet kan vara ett innehållskon-

cept eller enbart en rubrik. För att vara tydlig kan man tillägga ytterligare beskrivningar 

om ämnet för att alla involverade ska få rätt uppfattning.  

 

Format – Vilket format innehållet ska vara i. Det finns flera olika format att välja mellan, 

och formaten är ofta starkt kopplade till vilken kanal innehållet ska publiceras på. Man 

kan använda sig av bild, grafik, video, ljud eller text till exempel. Om man använder sig 

av bild eller video är det också viktigt att fundera på den optimala storleken för innehållet. 

Instagram händelser fungerar bäst i bildstorlek 9:16 medan Instagram inlägg är optimalast 

i bildstorlek 1:1. (Adobe, 2021) 

 

Figur 3. Innehållskalender på en mer detaljerad nivå. (Hubspot, u.å.)  
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Publiceringsdatum – För att bygga en relation med målgruppen är det viktigt att publicera 

innehåll regelbundet, men komma ihåg kvalitet före kvantitet. Genom att testa sig fram 

ser man på statistiken när målgruppen är mest mottaglig för innehåll, och man kan skapa 

ett mönster. I innehållskalendern är det viktigt att fastställa när innehållet ska publiceras 

så tydligt som möjligt.  

 

Kanaler – I innehållskalender bör man också bestämma genom vilka kanaler innehållet 

ska distribueras. Dessa beslut görs redan i strategin, och fastställs ännu i innehållskalen-

dern. Om innehållet ska publiceras på flera funktioner i applikationen, är det viktigt att 

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

 

Ansvar – Det är ypperligt att fastställa vem som har ansvar över att arbetet blir gjort, vem 

som ansvarar för att skapa materialet och för att publicera och distribuera innehållet. Det 

är även bra att fastställa vem som är ansvarig för att innehållskalendern hålls uppdaterad.  

 

Resurser – Det är viktigt att fastställa en budget för hela processen. Hur mycket tid och 

pengar kan användas för att skapa innehåll? Hur mycket kan användas för publicering 

och distribuering av innehållet? Det är viktigt att allokera resurserna jämt, så att de inte 

tar slut i början.  

 

(Arhammar & Staunstrup, 2016, 43–47, 82–87, 108–115; Decker, 2022) 
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3 METOD 

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

litativ. (Bryman & Bell, 2017) 

 

Kvantitativa forskningsmetoder har en deduktiv inriktning och är styrda av teorin. Kvali-

tativa forskningsmetoder ser på teori och praktik från ett induktivt perspektiv, vilket be-

tyder att teorin skapas efter undersökningen. I detta arbete har jag valt att använda mig av 

en kvalitativ forskningsmetod för att nå fenomenet på djupet och få en ordentlig förståelse 

över hurdan handbok företagare inom Kotipizza Group behöver för att utvecklas inom 

content marketing. För att skapa en handbok måste arbetsrutinerna och ämnet studeras 

kvalitativt genom intervjuer och informationssökning, varefter en handbok kan skapas. 

(Bryman & Bell, 2017) 

 

3.1 Orsak till val av denna metod 

Den empiriska delen i mitt examensarbete är handboken för Kotipizza Group. Handboken 

är uppbyggd av primär- och sekundärdata, vilket betyder att handboken består av både 

intervjuer och informationssökning. Jag valde att kombinera sekundärdata med primär-

data (intervju) för att skapa en handbok som är möjligast praktisk och användbar. Meto-

den valdes till detta arbete eftersom den möjliggjorde en mera ingående diskussion med 

företagare.  Metoden lämpar sig väl till mitt arbete även på grund av dess flexibilitet och 

anpassningsmöjlighet. Genom en semi-strukturerad intervju med företagarna har jag möj-

lighet att kartlägga deras behov samt diskutera ämnet på djupet med dem, och med hjälp 

av sekundärdata kan jag bygga basen för handboken. 

 

3.2 Informationssökning  

Primärdata samlas in under intervjuerna med respondenterna. Sekundärdata för handbo-

kens innehåll samlas genom informationssökning från 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 förfogandet, inkluderas i handboken endast 

det som behandlar marknadsföring.  

 

3.3 Semi-strukturerad intervju 

Metoden för detta examensarbete är en kvalitativ semi-strukturerad intervju. I denna typ 

av intervju används en intervjuguide, men andra ämnen relaterade till huvudämnet kan 

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

 

En fördel med kvalitativa metoder och speciellt intervjuer är möjligheten att använda 

öppna frågor vilket ger deltagarna möjligheten att svara med egna ord istället för att välja 

ett svarsalternativ. En annan fördel med intervjuer är att frågeställaren kan fråga följd- 

och tilläggsfrågor utöver de initiala frågorna. (Bryman & Bell 2005, s. 360-363) 

 

Målet med intervjun är att samla in data för handbokens innehåll. Diskussionerna och 

svaren som uppkommer under intervjun berättar vad handboken borde och kommer att 

innehålla. Intervjuerna behandlar kedjans marknadsföring, sociala medier, roller i företa-

get inom content marketing samt processer inom ämnet i restaurangen. Intervjuernas ur-

val består av Kotipizza-företagare samt restaurangarbetare som sköter det praktiska job-

bet.  

 

Intervjuerna kommer att utföras på arbetstid och respondenterna kommer att få ta del av 

intervjufrågorna på förhand. Då har de möjlighet att förbereda sig och möjligtvis söka 

upp information till en del av frågorna. Endast intervjuaren och respondenterna deltar i 

intervjun. För att få en korrekt bild av intervjun och säkerställa att informationen som 

behandlas kan återges så noga som möjligt, kommer intervjuerna att bandas in och tran-

skriberas. Efter transkriberingen, sammanfattas intervjuerna och resultaten skrivs ner på 

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

Som förberedelse inför intervjun, skapas en intervjuguide. Målet med intervjun är att kart-

lägga hur processer inom content marketing utförs i restauranger i nuläget. Detta betyder 

att frågorna är väldigt konkreta, där målet är att få veta hur personer gör i olika situationer 

och hurdana processer som tillämpas i vardagen. På sidan om de konkreta frågorna finns 

det frågor som är mera öppna för diskussion. Under och efter intervjun, uppmanas re-

spondenterna komplettera sina svar ifall de kommer på något som borde finnas i handbo-

ken.  

 

I intervjuguidens inledande del presenterar jag mig själv, min utbildning samt syftet med 

intervjun och examensarbetet överlag. Sekretessaspekter kommer att tas upp, samt skrift-

liga avtal gällande materialet. Intervjuerna bandas in om respondenterna tillåter det.  

 

I samband med intervjun, kommer kön, ålder samt arbetstitel på intervjupersonerna an-

tecknas. I intervjun kartläggs också arbetspositioner samt hur respondenterna är kopplade 

till restaurangernas content marketing.  

 

Det viktigaste ämnen som kommer tas upp på i intervjun är content marketing i restau-

rangen samt handbokens relevans för företagen. Hur skapar företagen innehåll till sociala 

medier? Hurdan arbetsfördelning följer arbetet och vem har huvudansvar för det? Hur 

kompenseras arbetare som sköter restaurangernas sociala medier?  Följer företagen en 

content marketingstrategi eller anpassar de innehållen enligt Kotipizzas marknadsförings-

kalender?  

 

I intervjun behandlas också handboken utförligt. Eftersom det inte funnits en handbok 

tidigare, kommer handbokens relevans kartläggas ur företagarens synvinkel. Varför be-

hövs den? Vem kommer använda handboken och i vilka situationer? Även handbokens 

format bör diskuteras – skall den vara i pappersformat eller elektronisk? Jag kommer 

också fråga åsikter om handboken överlag – kommer den användas och i vilka situat-

ioner?  
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I slutet av intervjuerna kommer jag att fråga ifall det finns något att tillägga, samt ifall 

respondenterna får kontaktas gällande eventuella nya frågor. Jag kommer också att ge 

mina kontaktuppgifter ifall respondenterna har frågor gällande ämnet eller handboken. 

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

 

3.4 Urval  

Urvalet i denna undersökning är baserat på olika positioner inom företagen. Målet med 

intervjun är att få respondenter från tre olika målgrupper inom företaget; företagare, med-

arbetare samt marknadsföringsansvariga. Genom att intervjua människor i olika posit-

ioner, säkerställs att alla parter inom företaget är representerade. Respondenterna anses 

representera en större grupp, vilket gör att deras svar kan generaliseras till fler än bara 

dem själva. De deltagande företagarna måste ha varit företagare i minst fem år, och med-

arbetaren bör ha arbetat på företaget minst två år för att säkerställa en hög validitet och 

reliabilitet. (Billhult & Gunnarsson, 2016, 140–141)  

 

Respondent 1 & 3 är båda Kotipizza-företagare, med 10 respektive 12 års erfarenhet. 

Respondent 2 är restaurangchef och ”someansvarig”, det vill säga ansvarig för marknads-

föring på sociala medier. Respondent 2 har jobbat tre år i restaurangen.  

 

3.5 Validitet och reliabilitet 

Med validitet vill man mäta vad som är relevant i sammanhanget och reliabiliteten anger 

hur väl man mäter det. Validiteten och reliabiliteten bör vara sammankopplade för att 

skapa en tillförlitlig studie. Reliabiliteten anger tillförlitligheten i en studie. Samma 

undersökning bör ge samma svar om den görs på nytt för att vara reliabel. (Bryman & 

Bell 2017, s. 419) Det handlar alltså om att beskriva på vilket sätt man har samlat in sin 

data och beskriva hur man bearbetat den på ett systematiskt sätt. Reliabiliteten i detta 

arbete kan beskrivas genom följande;  

 

• Intervjuerna utfördes i en neutral omgivning och fortlöpte ostört 
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• Intervjuerna utfördes tills att det fanns rikligt med material  

• Frågorna var tydliga och kunde förklaras vid behov  

• Analysen genomfördes systematiskt och många genomgångar av det insamlade 

materialet gjordes.  

 

Jag anser att mina intervjufrågor var tillräckligt detaljerade för att få ett så pålitligt svar 

som möjligt. Svaren gav en allmän uppfattning om hur företagarna och marknadsförings-

ansvariga ställer sig till en handbok om content marketing. Genom att välja respondenter 

som representerar olika positioner i företagen, kunde jag också säkerställa att alla parter 

i företaget är representerade i denna intervju. Genom att banda in intervjuerna kunde jag 

säkerställa att jag är närvarande under hela intervjun, och kunde fråga mer specifika till-

äggsfrågor av respondenterna. Transkriberingen av intervjuerna gjordes genom att syste-

matiskt sammanställa svaren i en tabell, se tabell 1.  

 

Källor till examensarbetet har valts noggrant och med omtanke. Källorna ger en bra grund 

och förståelse för de metoder och begrepp som används i arbetet. Resultatet av undersök-

ningen är oberoende av de använda källorna.  

 

3.6 Etiska frågor  

Då människor intervjuas för en undersökning, är det viktigt att ta i beaktande etiska frå-

gor. Jag utgick från Forskningsetiska delegationens anvisningar (2021) för att följa god 

vetenskaplig praxis vid intervjuerna samt under skrivprocessen.  

 

Jag kunde konstatera att min undersökning och deltagandet i undersökningen inte orsakar 

några olägenheter åt respondenterna. Före intervjun gav jag respondenterna omfattande 

information om mitt arbete. Jag bad respondenterna underteckna ett samtyckeformulär 

(se bilaga 2) före intervjun, som behandlade förhandsinformation om arbetet och konfi-

dentialiteten i arbetet. Jag informerade respondenterna om att jag förvarar intervjuerna på 

min personliga dator och förstör materialet efter att jag analyserat det.  
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Jag säkerställde att uppdragsgivaren inte känner igen respondenternas identitet. Jag 

nämnde inte heller någon av respondenterna till varandra, för att säkerställa anonymitet 

respondenterna emellan.  

 

4 RESULTAT 

I detta kapitel presenteras handboken och processen av att skapa handboken. På uppdrags-

givarens begäran är handboken sekretessbelagd och kommer inte att finnas som en of-

fentlig bilaga. Jag kommer att presentera delar av innehållet, strukturen och processen 

bakom besluten för att läsaren ska få en bättre förståelse av resultatet.  

4.1 Informationssökning  

Som redan tidigare diskuteras, baserar sig handboken på primär- och sekundärdata. Pri-

märdata samlades genom intervjuer och sekundärdata hjälpte mig att strukturera inform-

ationen och bygga en bas för handboken. Hela processen att skriva handboken började 

med att kartlägga uppdragsgivarens önskemål, krav och interna material (sekundärdata) 

samt inom vilka delområden företagarna behöver hjälp genom intervjuer (primärdata).   

4.1.1 Förverkligandet och resultat av sekundärdata  

Insamlingen av sekundärdata fokuserade på att bygga en uppfattning över de resurser som 

företagare har till förfogande inom content marketing genom att granska interna material 

som kedjan har, till exempel deras materialbank och marknadsföringskalander. Genom 

att bekanta mig med verktygen och diskutera dess roll och användbarhet med uppdrags-

givaren, kunde jag kartlägga på vilken nivå företagarnas kunskap och stöd är. På basen 

av denna information kunde handbokens krav fastställas tillsammans med uppdragsgiva-

ren.  

 

Kedjan erbjuder verktyg åt företagare för att underlätta content marketing på en lokal 

nivå, den interna materialbanken är en av dem. I materialbanken finns bland annat kam-

panjrelaterat material till förfogande, samt bilder och exempel på innehåll som kan göras 
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för sociala medier. Materialbanken fungerar enbart som ett lager för material, och saknar 

styrning över hur materialet bör användas och i vilka kanaler. Genom att granska hur 

företagare använt materialbankens bilder på sociala medier, kunde vi tillsammans med 

uppdragsgivaren konstatera att förståelse för format och tillgänglighet saknas. Därför bör 

dessa saker behandlas i handboken.  

 

Kedjan har en intern marknadsföringskalander för ett kalenderår i taget, som företagare 

har till förfogande. I kalendern syns alla kampanjer och samarbeten som sker. Enligt upp-

dragsgivaren är marknadsföringskalendern öppet tillgänglig för företagarna så att de kan 

skapa innehåll på lokal nivå relaterade till kedjans kampanjer. Detta fungerar dock inte 

på önskat sätt för tillfället, eftersom företagarnas förståelse för content marketing är på 

en låg nivå. För att åtgärda detta, önskades case-exempel på hurdant innehåll som kan 

skapas till sociala medier i samband med kampanjer. I handboken behandlas bland annat 

kedjans kampanj för gratis hemleverans och hur företagare kan själv skapa innehåll till 

sina sociala medier och aktivera följare inom ramen för kampanjen.  

 

 

Figur 4. Skärmdump av Instagram händelser 
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I ”Case Kuljetus” var tanken att visa hur man kan aktivera följare på Instagram stories 

och skapa innehåll som är intressant och underhållande för följarna.  

4.1.2 Förverkligandet och resultat av primärdata  

Intervjuerna ordnades via Microsoft Teams på grund av de rådande Covid-19 restriktion-

erna. Jag skickade intervjufrågorna och samtyckeformuläret till alla intervjupersoner 

några dagar innan intervjun utfördes. Via Teams kunde jag banda in intervjuerna för tran-

skribering. Intervjuerna tog cirka 3 timmar och 30 minuter sammanlagt. Transkriberingen 

av svaren till intervjuguiden blev cirka 4000 ord lång. Målet med intervjuerna var att 

kartlägga möjliga svårigheter med content marketing hos företagare samt samla deras 

tankar om ämnet för att motivera andra företagare att bekanta sig med content marketing. 

Uppdragsgivarens önskemål var att Kotipizza-företagare berättar åt andra Kotipizza-fö-

retagare om hur processer inom content marketing sköts och hur arbetet fördelas.  

 

Själva intervjuerna fortlöpte som en diskussion som styrdes av frågorna i intervjuguiden. 

Alla frågor frågades inte specifikt vid varje intervjusituation, eftersom svaren till dem 

uppkom i andra sammanhang. Alla frågor var inte heller exakt likadant utformade för 

varje respondent, eftersom diskussionen fortlöpte på olika sätt beroende på respondent. 

Respondenternas roll i företagen påverkade också delvis hur ingående svaren på vissa 

ekonomirelaterade frågor var.  

 

Jag valde att analysera intervjuresultaten tematiskt. Detta innebär att intervjuerna analy-

seras genom att identifiera teman som framkommer i intervjuerna. Teman är baserade på 

mönster och resultat som förekommer i svaren. Enligt Bryman & Bell (2015, s. 624) ba-

serar sig denna analysmetod på att identifiera och gruppera liknande ord och fraser som 

förekommer och sedan omvandla dem till teman. Slutligen ska denna analysmetod hjälpa 

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

 

Då intervjuerna var genomförda transkriberades de på originalspråket (finska). Då 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). Däref-

ter identifierades teman och mönster som sedan presenterades i en tabell.  
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 Tabell 1. Tematisk analys av intervjuer  

 

I den tematiska analysen förekom många gemensamma teman (mörkblå) hos responden-

terna (rosa). Teman kunde identifieras genom olika mönster/resultat (lila) som förekom i 

svaren. Genom intervjuerna fick jag svar på mina frågor kring processer, arbetsfördelning 

samt möjliga frågor och svårigheter inom ämnet.  

 

Alla respondenter var eniga om att content marketing är ett sätt att urskilja företaget ur 

mängden och skapa en bild av sig och sitt företag åt sina kunder. Sociala medier ansågs 

också vara ett utmärkt verktyg för att vara i växelverkan med kunder även då restaurangen 

är stängd. Content marketings betydelse för Kotipizza-restauranger ansågs vara viktig, 

och respondenterna var ens om sociala mediers positiva inverkan i marknadsföring på 

lokal nivå. Innehållet måste också skapa mervärde för konsumenterna och ha ett tydligt 

syfte. Respondenternas kommentarer och uppmaningar fungerar i handboken som moti-

vation för företagare att bekanta sig med content marketing. 
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Respondenterna var ens om att processen att skapa innehåll till sociala medier bör vara 

enkelt, snabbt och kreativt. Endast en respondent (nummer 2) ansåg att planering av in-

nehåll hjälper hen att skapa intressanta material till restaurangens kanaler. På basen av 

dessa kommentarer kunde det konstateras att det är värt att betona hur innehållsplanering 

kan hjälpa då man skapar material till sociala medier, men att det inte är en nödvändighet 

att planera. Speciellt då flera människor skapar material till företagets kanaler kan det 

ändå vara lönsamt att använda sig av en innehållskalender enligt Harris (2017). Innehålls-

planeringen betonas i handboken med hjälp av exempel på en innehållskalender samt 

vikten av målsättning med exempel från SMART-målmodellen. Dessutom betonas det 

hur företagare enkelt och snabbt skapar innehåll till sociala medier med hjälp av enbart 

sina telefoner.  

 

 

Figur 5. Innehållskalender i handboken, illustrerad av Annika Rönnberg. 

 

Trots att respondenterna inte var helt av samma åsikt gällande innehållsplanering, var de 

ense om att det är nödvändigt med innehållskoncept på sociala medier. Dessutom var 

respondenterna ense om att de viktigaste koncepten för Kotipizza-restauranger är männi-

skor och produkter, samt att innehållet skapas med en personlig touch. Enligt respondent 

1, 2 och 3, är ”människor intresserade av människor”, därför måste personal och företa-

gare synas på restaurangens sociala medier. Detta togs i beaktande i handboken genom 

case-exempel på hur man kan presentera till exempel personalen på ett roligt sätt på so-

ciala medier. ”Case Henkilökunta” var ett exempel på hur man kan skapa engagerande 

innehåll och framhäva personalen.  
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Figur 6. Skärmdump av handbokens case exempel 

Sociala medier ansågs också vara ett utmärkt verktyg för kundservice. Alla respondenter 

ansåg att det via sociala medier är lättare att svara på kundrespons än via kedjans interna 

plattform. Dessutom ansåg respondent 1 och 3 att kunderna har lägre tröskel att skriva ett 

meddelande via till exempel Instagram och Facebook än via kedjans hemsida. Över lag 

ansågs sociala medier vara en utmärkt plats för interaktion. Genom att gilla, dela, kom-

mentera och skapa aktiverande innehåll kan man vara i konstant växelverkan med poten-

tiella och existerande kunder. Enligt respondent 1 ger sociala medier möjligheten att ”re-

staurangen är öppen 24/7”, då kunden alltid kan vara i kontakt med dem. I handboken har 

detta tagits i beaktande genom att ge exempel på hur växelverkan med kunder kan vara 

och vad som bör tas i beaktande då man interagera med kunder. 

Under intervjuerna framkom det att respondent 2 och 3 har outsourcat content marketing 

till restaurangens medarbetare, medan respondent 1 kunde tänka sig göra content marke-

ting själv vid behov. Orsaker till outsourcing var både brist på tid hos företagare samt att 

det fann ett större intresse bland medarbetare att sköta sociala medier. Medarbetare upp-

levde uppgiften som motiverande på grund av ökad tillit samt mera ansvar. Kompensation 

för extra ansvar motiverade också speciellt de yngre medarbetarna enligt respondent 2 

och 3. Outsourcandet av content marketing åt medarbetare tas i beaktande i handboken 

genom att ge företagare tips om hur de kan underlätta marknadsföringsarbetet genom att 
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ge mera ansvar åt sina medarbetare. I handboken diskuteras olika metoder och belönings-

system som fungerat i respondenternas restauranger.  

Eftersom själva handboken skapas som ett verktyg för företagare och deras medarbetare, 

ville jag diskutera handboken med respondenterna. Under intervjuerna framkom det att 

respondenterna är ense om att en handbok är nödvändig för en stor kedja. Det måste finnas 

ett ställe där företagare kan hitta svar på sina frågor gällande content marketing. Det för-

blev oklart för alla ifall handboken i sig kommer räcka till för att företagare ska börja 

marknadsföra sig på lokal nivå. Både respondent 1 och 3 ansåg att en skolning bör tilläg-

gas för att informationen ska upptas optimalt. Respondent 2 ansåg att en skolning högst 

antagligen skulle höja handbokens effekt. Alla respondenter ansåg att handboken ökar 

deras motivation att skapa innehåll till sociala medier och utveckla innehållets kvalitet.  

På basen av intervjuerna kunde jag konstatera att företagarna behöver mycket praktiska 

råd över hur de kan komma i gång med content marketing och hur allting fungerar i prak-

tiken. Respondent 2 och 3 nämnde att betald reklam och sponsorering av inlägg är främ-

mande för dem, både hur man gör det och genom vilka verktyg. Handboken måste alltså 

vara praktisk och användarvänlig. Utgångspunkten är att en person utan förhandsinform-

ation om ämnet kan lära sig genom att läsa handboken. Handboken tar också i beaktanden 

verktyg som företagarna har till förfogande, som till exempel Facebook Business Suite.  

4.2 Handbokens önskade struktur och format  

På basen av sekundärdata och primärdata skapades handbokens struktur och format. Upp-

dragsgivaren önskade att handboken skapas i Word, så att det är lätt att tillägga och ändra 

information vid behov. Handboken ska dock publiceras som en PDF-fil åt företagarna. 

Handboken kommer att lanseras under ett utbildningstillfälle för nya Kotipizza-företa-

gare, men finns också tillgänglig i Kotipizzas interna kanaler samt i materialbanken. 

Handboken är skriven på finska, eftersom det är Kotipizzas officiella språk och utbild-

ningarna är oftast på finska. 
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Handboken består av tre delar; introduktion till content marketing, sociala medier som 

verktyg i content marketing och till sist hur man planerar, skapar och distribuerar innehåll 

i praktiken.    

Handboken inleds med en introduktion till ämnet samt bakgrundsinformation om ämnet. 

I den första delen är det väsentliga att företagaren får en förståelse om ämnet content 

marketing och hur de kan utnyttja det på lokal nivå. I handbokens andra del behandlas 

sociala medier som ett verktyg för content marketing. I detta kapitel bekantas företagarna 

med olika applikationers funktioner och hur de hänger samman. Olika inläggsformat dis-

kuteras och hur företagaren kan öka sin synlighet på sociala medier genom PEO-mo-

dellen.  

Handboken avslutas med en del där läsaren får betrakta sig med ämnet ur ett väldigt prak-

tiskt perspektiv. Syftet är att genom case-exempel ge praktiska tips hur man kan planera, 

skapa och distribuera innehåll på ett kostnads- och tidseffektivt sätt. Genom att läsa hand-

bokens praktiska del ska företagaren få kunskap för att planera innehållskoncept, inläggs-

kalender, skapa reklam och analysera resultaten. Handbokens tredje del önskas vara ett 

hjälpmedel både för en nybörjare inom content marketing och aningen mer insatt företa-

gare. 

Figur 7. Illustrering av handbokens struktur. 
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Som helhet är handboken ett verktyg som både teoretiskt och praktiskt dyker in i ämnet 

content marketing. Språket i handboken är relativt lättförståeligt, till exempel applikat-

ionernas funktioner och andra termer diskuteras med deras nativa namn.   

 

4.3 Första utkastet  

Då jag skapade handboken började jag med att skriva ut alla kapitelrubriker och skapa en 

innehållsförteckning. Med hjälp av rubrikerna fick jag en helhetsbild över handbokens 

kommande innehåll och hur jag skulle strukturera boken. Som diskuterats tidigare, valde 

jag att dela in boken i tre huvudrubriker, och ett tiotal underrubriker. Jag fokuserade på 

att enbart producera text för det första utkastet, inga foton eller illustreringar inkluderades. 

Jag producerade texten baserat på primär- och sekundärdata, samt teori från examensar-

betet. För att göra texten möjligast lättläst och förståelig, inkluderade jag listor i form av 

punkter. Jag började jobba med handboken under arbetsnamnet ”Sisältömarkkinoinnin 

opas Kotipizzayrittäjälle”.  

 

Handboken inleds med att ämnet introduceras åt företagaren på ett allmänt plan. Målet är 

att företagaren får en definition på begreppet content marketing samt förstår hur mark-

nadsföring har skiftat från outbound till inbound marknadsföring.  

 

Handbokens andra del behandlar sociala medier som ett verktyg i content marketing. Av 

alla olika plattformar bestämde jag tillsammans med uppdragsgivaren att fokusera på Fa-

cebook och Instagram. I handboken andra del ligger fokusen på att bilda en uppfattning 

om applikationernas funktioner och hur mångsidigt de kan användas för att distribuera 

innehåll. Här behandlas också teorin bakom PEO-modellen och hur effektiv content mar-

keting består av modellens alla olika delar.  

 

Den tredje delen av handboken utvecklades ingående efter att jag fått feedback på första 

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

gas upp, hur man kan aktivera följare och hurdana koncept som engagerar följare.  
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Efter att jag skrivit första utkastet av handboken ordnade vi ett möte med uppdragsgivaren 

för att gå igenom innehållet i handboken och göra ändringar i strukturen. Vi granskade 

handbokens innehåll samt språket tillsammans och jag fick feedback på arbetet. På basen 

av feedbacken kunde processen fortsätta och jag påbörjade skapandet av sista utkastet. 

 

4.4 Sista utkastet och layout  

Feedbacken jag fick på det första utkastet var väldigt konkret. Mest diskuterades den 

tredje delen av handboken, och hur den kunde utvecklas. Några sakfel korrigerades direkt 

och efter mötet kunde jag börja arbeta på handbokens utvecklingsförslag, foton och illu-

streringar. Arbetsnamnet för handboken ändrades på uppdragsgivarens begäran till ”Koti-

pizzayrittäjän someopas”.  

 

Den märkbaraste skillnaden mellan första och sista utkastet var att jag placerade foton 

och illustreringar i handboken på väluttänkta platser. Jag ville visualisera flera detaljer 

för läsaren/företagare, och ansåg att illustreringar var det lättaste sättet att göra det. För 

att läsaren ska få en klarare uppfattning och helhetsbild av innehållet, är det bra att inte 

bara ha text i handboken.  

 

Figur 8. Skärmdump från handboken. 
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Eftersom namnet för handboken slogs fast under mötet med uppdragsgivaren, kunde jag 

sedan planera pärmen för handboken. För att framhäva respondenternas budskap i att 

skapande av innehåll är snabbt och enkelt, bestämde jag mig för att pärmbilden ska vara 

en telefon med Kotipizzas Instagram-profil i bakgrunden och arbetsnamnet skrivet in i 

rutan. Jag använde mig av Kotipizzas fonter ”Kaleidos Smooth” och ”Benton Sans Extra 

Compressed” för texten. Den gröna färgen och positioneringen (rotation 5 grader) är en-

ligt Kotipizzas grafiska manual. 

 

En mångfald av bilder är med bland texten i handboken, i både estetiskt och utbildnings-

syfte. Bilderna är främst fotograferade av mig, men några är lånade från uppdragsgivarens 

sociala medier och materialbank. Fotona ger läsaren en uppfattning över hurdant bildin-

nehåll som kan publiceras på sociala medier. 

 

Figur 9. Handbokens pärmbild. 
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Figur 10. Bilder från handboken. 

 

Case-exemplen som diskuterades tidigare i detta arbete placerades i handbokens tredje 

del då jag arbetade på andra utkastet. Genom dessa exempel blev den praktiska delen 

ännu mera ”hands on”, vilket önskades av respondenterna. Jag valde att ge exempel på 

hur man kan bygga upp olika helheter och som stöd för texten tog jag skärmdumpar längs 

med processen. Detta kan man se i mellanrubriken ”Maksettu mainonta ja Facebook Bu-

siness Suite” som är en helhet där betald marknadsföring förklaras och bilderna visar hur 

företagare kan skapa reklamer själv. Eftersom majoriteten av respondenterna upplevde 

reklam som främmande, är denna del ett stöd för att företagare ska förstå PEO-modellen. 

När handboken var färdig gick vi igenom den med uppdragsgivaren en sista gång. Efter 

det sparades handboken i PDF-format och skickades till Kotipizza Group för distribution. 

(Se bilaga 3.) 
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4.5 Distribution, utbildning och feedback   

Handboken kommer att lanseras under ett utbildningstillfälle för nya Kotipizza-företa-

gare. Handboken kommer också finnas tillgänglig i Kotipizzas interna kanaler samt i 

materialbanken. Handboken är inte enbart menad för nya företagare, utan även för erfarna 

företagare som inte använder sociala medier i marknadsföring av sin restaurang. Därför 

lyftes handboken också fram i kedjans interna veckobrev och det kommer att ordnas skol-

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

Feedbacken på handboken är positiv, anställda på Kotipizza Group och restaurangernas 

företagare och arbetare var väldigt nöjda. Innehållet fick beröm över att det är lättläst och 

på en passlig svårhetsgrad. Layouten fick speciellt beröm då den ansågs vara visuellt fin 

och dessutom planerad enligt Kotipizzas grafiska manual. Speciellt Case Kuljetus och 

informationen om hur Facebook Business Suite fungerar uppskattades. Då handboken 

inte ännu har använts på utbildningar är det oklart hur den fungerar i utbildningssyfte, 

men uppdragsgivaren lovade ge mig feedback även på 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. Jämförelserna är främst i form av reflektioner respektive 

förbättringsförslag. Jag har utvärderat handboken själv och respondenterna har också ut-

värderat handboken och gett feedback via e-post.   

5.1 Metodval  

Intervjuer samt insamling av sekundärdata visade sig vara utmärkta sätt att samla ihop 

information för handboken. Speciellt intervjuerna gav mig utmärkta synpunkter över hur 

jag ska bygga upp handboken och vilka ämnesområden handboken bör behandla. Inter-

vjuerna gav mig också ypperliga tillfällen att fråga mera om processer jag inte riktigt 

förstod inom restaurangernas marknadsföring. Val av respondenter till intervjun lyckades 

bra, olika arbetspositioner inom företagen representerades vilket gjorde att data från in-

tervjuerna var mångsidigt.  

 

Det var nyttigt att först samla och gå igenom sekundärdata för att jag skulle vara säker på 

min sak under intervjuerna. Sekundärdata bestod av uppdragsgivarens interna material 

samt teorin som behandlas i detta examensarbete. Sekundärdata säkerställde tillräckligt 

detaljerade och praktiska råd i handboken.  

5.2 Teori 

Teorin i detta arbete behandlade ämnet content marketing och teorin bygger en grund för 

handbokens rubriker och ämnen. Teorin byggdes upp genom att behandla ämnet på ett 

generellt plan samt på en mera detaljerad nivå, med andra ord på samma sätt som hand-

boken är uppbyggd. I teoridelen valde jag att bekanta mig med content marketing som en 

helhet för att förstå ämnet bättre, och sedan gå djupare in på hur teorier kan tillämpas i 

praktiken. Teorierna som behandlas valdes noggrant för att de ska representera ämnet 

både ur ett strategiskt och taktiskt perspektiv.  
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Data som samlats från intervjuerna visar tydlig sammankoppling mellan de teoretiska 

modellerna samt respondenternas svar gällande innehåll. Enligt Agius fyra steg (Agius, 

2015) är det viktigt att skapa innehåll som ger mervärde åt konsumenterna, och respon-

denterna är enligt intervjuerna noga med att inte skapa innehåll som enbart fyller upp 

sociala medier utan något djupare syfte. Respondenterna påpekade att innehållen måste 

vara intressanta åt konsumenterna samt ge dem mervärde på något sätt. I och med att 

respondenterna själv också är konsumenter på sociala medier, är de även medvetna över 

hurdant innehåll konsumenter lägger märke till på sociala medier och gillar.  

 

Respondenternas svar saknade också delvis sammankoppling till de teoretiska mo-

dellerna. Enligt Harris (2017) är innehållskalendern ett verktyg som underlättar processen 

att skapa innehåll, speciellt då flera personer jobbar med att skapa innehåll. Däremot upp-

lever mitt sampel att innehållsplanering och en innehållskalender inte är nödvändigt, utan 

skapandet av innehåll ska ske snabbt och vara en kreativ process. Detta resultat var mig 

förvånande. Då jag intervjuade respondenterna, förväntade jag mig ett resultat som skulle 

antyda på att respondenterna anser innehållsplanering som viktigt och nödvändigt.  

 

Gällande distribuering av innehåll nämnde majoriteten av respondenterna att betald re-

klam och sponsorering av inlägg är främmande för dem. Enligt Holtmans PEO-modell 

(2019) är det viktigt att betald-, förtjänad- och ägd media samspelar för att innehåll ska 

nå ut till en tillräckligt stor publik. Enligt respondenterna har fokuset huvudsakligen varit 

på den ägda median, vilket gör att det finns ännu mycket potential att hämta från restau-

rangernas sociala medier.  

 

5.3 Handboken  

Jag skapade handboken genom att följa Casadys The Write Stuff for Training Manuals 

(1992). Först planerades innehållet ordentligt, sedan skapades första utkastet och sedan 

bad jag om feedback av uppdragsgivaren. Efter första utkastet utformades sista utkastet 

på basen av feedbacken. Casadys nio steg för att bygga en bra handbok visade sig vara 

hjälpsamma vid struktureringen av rubrikerna och hela arbetsprocessen.  
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Handbokens innehåll baserade sig på primär- och sekundärdata. Det visade sig väldigt 

fungerande att kombinera primär- och sekundärdata för att få det bästa möjliga resultatet. 

Dessutom kunde jag använda mig av examensarbetets teoretiska referensram som en 

grund för arbetsrubrikerna i handboken. Arbetsrubrikerna diskuterades också med upp-

dragsgivaren. Genom att i handboken behandla modellerna som diskuterades i teorika-

pitlet (SMART-, AIDA- samt PEO-modellen), kunde jag på ett mer strukturerat och på-

litligt sätt förklara hur dessa gynnar restaurangernas marknadsföring på sociala medier. 

SMART-modellen ger företagarna en överblick om hur målsättningar och innehålls-

startegier skapas och uppföljs. PEO-modellen ger en inblick över olika typer av media 

och hur man kan allokera resurser för att nå bästa möjliga resultat. I handboken tog jag 

upp dessa ämnen även ur ett taktiskt perspektiv. Jag ville gärna ge praktisk kunskap om 

hur företagarna kan använda sig av modellerna i sin arbetsvardag. Detta genomförde jag 

genom att till exempel detaljerat visa hur företagaren kan skapa reklam och sponsorerade 

inlägg och hur reklam existerar i samverkan med organiskt material.  

 

Till en början var handbokens strukturerande svårt. Att skapa en logisk helhet krävde 

mycket tankearbete. Jag upplevde att feedbacken jag fick på första utkastet var mycket 

värdefullt, eftersom jag då fick veta hur andra upplevde strukturen och innehållet. Man 

blir lätt blind för sitt eget arbete, och det är bra att få feedback och se ifall andra upplever 

arbetet lika logiskt som en själv.  

 

Handbokens utseende blev som planerat. Texten är lättläst och facktermer förklaras åt 

läsaren. Bilder och illustreringar gjorde helheten tydlig och visuellt tillfredställande. Jag 

är mycket nöjd med kvaliteten av bilderna eftersom jag personligen fotograferat dem i 

restaurangerna och de motsvarar verkligheten. Handboken blev 30 sidor lång, vilket jag 

upplever som en passlig längd. Genom att uttrycka saker detaljerat men koncist, kunde 

jag skapa en handbok som inte är för lång men innehåller mycket nödvändig information 

för företagare.  

5.3.1 Egen utvärdering  

Processen att skapa en handbok var svårare än vad jag tänkte mig, och arbetet krävde 

mycket tid och tankearbete. Metodvalet gjorde också att studien blev mycket tidskrävande 
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och många faktorer var väldigt beroende av andra personers tidtabell. Detta resulterade i 

att jag var tvungen att anpassa min skrivprocess till intervjuerna. Jag är nöjd över hur jag 

hanterade det och lyckades leverera en bra slutprodukt inom uppdragsgivarens angivna 

tidtabell.  

 

Resultatet av handboken blev så som jag tänkte mig och vad vi tillsammans med upp-

dragsgivaren strävade efter. Innehållet behandlar ämnet på ett sätt som är förståeligt även 

för en person utan förhandskunskap om ämnet content marketing. Uppbygganden är lo-

gisk och layouten är jag speciellt nöjd över. Jag anser att jag även fick bra övning i att 

skapa illustreringar i detta projekt eftersom jag skapade allting själv, jag ville att alla il-

lustreringar är på finska och anpassade för denna handbok.  

 

Med tanke på framtiden är handboken en lyckad helhet. Modifieringar är lätta att göra 

ifall det krävs, och strukturen kan anpassas också i andra former, till exempel för en pre-

sentation vid skolningstillfällen.  

5.3.2 Respondenternas utvärdering  

När handboken publicerades på Kotipizzas interna kommunikationskanaler kunde alla 

företagare, inklusive intervjuernas respondenter, se slutresultatet. Jag bad respondenterna 

utvärdera handboken. Utvärderingen var väldigt positiv som helhet, och respondenterna 

ansåg att deras åsikter och svar tagits upp i handboken på ett naturligt sätt.  

 

Alla respondenter ansåg att handbokens layout är mycket lyckad. Enligt dem gör bilderna 

och illustreringarna handboken lättläst och intressant. Respondent 2 var rädd att texten 

skulle vara tung att läsa, men tack vare bilderna blev texten luftig och lätt att läsa. Speci-

ellt innehållsförteckningen fick mycket bra feedback, den ansågs ge en utmärkt överblick 

av innehållet och rubrikerna var tydliga.  

 

Innehållet ansågs enhetligt och balanserat. Respondent 1 och 3 tyckte att det fanns till-

räckligt men inte för mycket teori i början, och att helheten var tillräckligt praktiskt. Spe-

ciellt case-exemplen ansågs fungerande och upplysande. Exemplen gav en överblick av 
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en hel process och tillräckligt detaljerad information över hur företagare kan skapa lik-

nande material själv.  

 

6 SLUTSATS 

Syftet med detta arbete är att skapa en praktisk och omfattande handbok för Kotipizza-

företagare om content marketing, ett syfte som enligt mig har blivit uppnått. Jag är otroligt 

nöjd med handboken och slutresultatet är på många sätt bättre än vad jag kunde förvänta 

mig. Processen löpte smidigt även trots tidtabellen stundvis var påfrestande.  Jag lärde 

mig mycket nytt om ämnet samt om samarbete med ett stort företag och projektledning. 

Jag ser framemot att höra hur handboken fungerar i praktiken och möjligtvis utveckla 

handboken och hela konceptet i framtiden.  

 

6.1 Arbetets begränsningar 

Att bygga en handbok om content marketing som är tydlig och tillräckligt utförlig är ingen 

lätt uppgift. Företagare inom Kotipizza-kedjan har olika kunskaper om sociala medier, 

vilket resulterar i att materialet inte är lämpligt för alla. Även om respondenterna i mina 

intervjuer representerade flera målgrupper, kan man inte påstå att de representerar hela 

populationen av Kotipizza-företagare. Av den orsaken är det svårt att absolut veta ifall 

handboken svarar på alla de frågor som företagare kan tänkas ha om ämnet.  

 

En annan aspekt som kan användas för att kritisera min undersökning är uppbyggnaden 

av intervjufrågorna. Frågorna var aningen för riktade vilket gör att respondenterna visste 

hurdana svar jag var ute efter, och på grund av det möjligtvis svarade på ett visst sätt. Ett 

bättre sätt hade varit att fråga om företagens marknadsföringsplan på en mera allmän nivå, 

och på så sätt få fram genuinare svar. Till exempel frågade jag respondenterna ifall de 

”outsourcar sociala medier till sina arbetare?”. I detta fall kunde jag ha omformulerat 

frågan och i stället frågat: ”Jobbar enbart företagets ledning med sociala medier?”. På 

grund av min frågeställning fanns en stor risk att respondenterna svarade oärligt, och på 

ett sätt som fick dem att framstå som om de redan arbetar med sociala medier på ett 
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strukturerat sätt. Genom att formulera frågorna på ett annat sätt, skulle jag fått ett sampel 

som representerade hela populationen av Kotipizza-företagare bättre.  

6.2 Förslag till vidare undersökningar 

Majoriteten av respondenterna i min undersökning var män i medelålder. Det hade kunnat 

vara intressant att undersöka kring hur kvinnor i samma ålder förhåller sig till företagens 

sociala medier och hur de anser att marknadsföring och arbetssätt kring marknadsföring 

på franchiseföretag kan utvecklas.  

 

Det hade också varit intressant att gå mera detaljerat igenom till exempel sociala medier 

och hur man bygger upp enhetliga kanaler åt franchiseföretag i handboken. I detta fall 

skulle detta kräva att man jobbar internt hos uppdragsgivaren och kan bygga en helhet 

tillsammans med dem med långvariga mål och uppföljning. Dessutom skulle det kräva 

mer tid och resurser än jag hade för detta arbete.  
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BILAGOR  

Bilaga 1 

Tematisk analys  

Blått = Tema 

Gult = Mönster / Resultat 

Respondent 1: Content marketing på sociala medier är betydelsefullt för Kotipizza-före-
tagare för att det ger en möjlighet för differentiering genom att skapa innehåll som är 
personliga. På lokal nivå måste man visa personen, dvs. jag. Människor är intresserade av 
människor.  

Respondent 1: Sociala medier och content marketing möjliggör växelverkan med kunder 
även då restaurangen inte är öppen.  

Respondent 2: Content marketing möjliggör att vi skapar en bild av oss och vår restau-
rang. På en liten ort är det viktigt att kunder känner företagaren samt personalen. Genom 
att skapa innehåll som reflekterar vår vardag och vår stämning, kan kunder bilda en upp-
fattning av oss.  

Respondent 3: Vi började med content marketing av den orsaken att vi då ville testa 
något nytt och genom content marketing möjligtvis stå ut ur mängden. Vi ville visa vem 
vi är och varför vi är speciella.  

Respondent 2: När jag skapade innehåll till sociala medier, använde jag mig inte av 
materialbanken, utan jag tog snabbt bilder med telefonen. Innehållsskapandet ska på vår 
bransch vara enkelt, så att man även i brådska hinner ta foton.  

Respondent 1:  Jag använder mig av applikationernas egna publiceringsverktyg då jag 
skapar innehåll. Det ska vara enkelt och lätt.  Då jag får en idé ska jag kunna utföra det 
direkt. Då jag skapar material måste jag få vara kreativ inom mitt område.  
 
Respondent 3: Innehållen till sociala medier skapas direkt med egen telefon. Då är det 
enkelt och autentiskt. Enbart bilder redigeras med någon annan applikation.  
 
Respondent 3: Vi har två innehållskoncept som vi följer: vår produkt samt vår perso-
nal. Genom dessa kan vi skapa en bild av oss själva samt genom att visa våra produkter 
kan vi skapa en positiv bild av dem.  
 
Respondent 2: Vår content marketingstrategi grundar sig på att innehållen alltid ska 
vara användbara, informativa eller roliga åt våra följare. Om kedjan till exempel har en 
kampanj på gång informerar vi våra följare om den. Annars får jag själv välja hurdana 



 

 

foton jag publicerar. Detta betyder, att jag publicerade sådant jag ansåg relevant till oss. 
Jag publicerade till exempel bilder på vår personal och vår vardag.  
 
Respondent 1: Våra innehåll på sociala medier följer inte några fastspikade koncept, men 
jag står fast vid att man på lokal nivå måste visa personer, dvs. jag och min personal. 
Människor är intresserade av människor. Innehållen måste vara personliga och unika.  

Respondent 1: Sociala medier är en fungerande plattform för kundservice. Specifikt den 
bättre kanalen enligt mig. Där kan jag snabbare och lättare svara åt kunder och skapa 
automatiska svar, som hoppeligen visar kunden att jag bill betjäna dem så bra och snabbt 
som möjligt.  

Respondent 2: Sociala medier fungerar också som en responskanal. Det kommer inte så 
mycket kundrespons, men mycket kommentarer. Växelverkan med kunder är alltså hög. 

Respondent 3: Tröskeln att ge respons är låg, när man kan göra det via sociala medier. 
Det är viktigt att svara snabbt och vara aktiv mot kunden i dessa fall. 

Respondent 2: I vår restaurang får arbetare ta hand om sociala medier under en bestämd 
period om vi vill. Det är kul med varierande arbetsuppgifter och mera ansvar. Vi får extra 
lön för detta jobb.  

Respondent 1: Alla kan inte skapa bild eller text. Då är det betydligt bättre att 
outsourca uppgiften till en arbetare till exempel. Sociala medier är så starkt, att det är 
lönsamt att betala för det. Detta är också tidseffektivt för företagaren, då man inte själv 
behöver fokusera på det.  
 
Respondent 3: Huvudsakligen är vår restaurangchef ansvarig för vår content marke-
ting. Men vi frågar också arbetarnas intresse i att ta emot uppgiften. Vi har ett lönesy-
stem för det – den som tar hand om våra sociala medier får extra lön för det. Så ifall ar-
betarnas har intresse, outsourcar vi det åt dem. Men intresset måste komma från arbeta-
ren. Jag upplever också att det motiverar arbetare då de får mera ansvar.   
 
Respondent 3: Då jag tänker på en handbok, så det första jag skulle vilja lägga till är 
skolning. Det vill säga en människa som skulle åka runt och hjälpa företagare på plats.  
 
Respondent 2: En handbok skulle vara nödvändig, eftersom vissa Kotipizza-restau-
ranger inte har uppdaterat sina sociala medier på väldigt länge. Detta skulle kanske 
hjälpa och motivera dem.   
 
Respondent 1: En handbok är kanske bortkastat, ifall det är enbart en bok företagaren 
måste läsa. En skolning i kombination med handboken skulle kanske ge mera resultat.  
 



 

 

Respondent 2: Handboken borde innehålla tips om hur man kan göra sponsorerade in-
lägg och betald reklam. Jag anser också att konkreta tips över hur man ska göra intres-
santa inlägg och använda appars funktioner mångsidigt behövs.  
 
Respondent 3: Handboken måste vara ”hands on”. Praktiska råd över hur man skapar 
innehåll, i rätt format och på vilka kanaler.  
 
Bilaga 2 


