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1 BAKGRUND

For ett bra forhallande mellan foretag och konsument ar aktiv kommunikation mycket
centralt. For detta andamal har foretag idag flera olika kommunikationskanaler till sitt
forfogande. Med hjalp av att kommunicera via olika medier sa kan féretagen na sina mal-
grupper och foretag stravar ocksa efter att bilda ett samband som vécker positiva reakt-

ioner om budskapet som foretagen sénder.

De digitala natverken har utvecklats i snabb takt sedan uppkomsten av internet. Detta har
bidragit till en andring inom kommunikationsmojligheterna som skapat ett allt mera ut-
manande medium att agera med. Valen av marknadsforingskanaler har 6kat och att vélja
ratta kanaler har blivit allt svarare.

Utbyte av information inom digitala kanaler och sociala medier sker nufértiden nastintill
omedelbart vilket bidrar till att féretagen maste kunna agera med snabba beslut och goda

kombinationer av digital och traditionell marknadsforing.

Eftersom personer kan vara uppkopplade till sociala medier nastan dygnet runt, ger det
foretagen mera mojligheter nar de vill kommunicera med kunderna och kunderna kan
kommunicera tillbaka. Detta har gjort det lattare for foretagen att fa fram sitt budskap till
en allt storre mangd individer. Men det har ocksa skapat storre och hardare konkurrens
pa marknaden mellan foretag, foretag tavlar om vem som syns mest och vem som kan

skapa den framtida vag hur man kommunicerar via sociala medier.

Social media blir allt mera en stor del av den digitalt medvetna individens vardag. Ar
2016 berdknas det att det kommer att finnas cirka 2,13 miljarder sociala natverksanvén-
dare runt om i vérlden, en avsevard 6kning fran 1,4 miljarder ar 2012 (Emarketer 2014).

Jag har i mitt examensarbete valt att arbeta med digital marknadsforing med fokus pa
sociala medier. Anledningen till valet av denna inriktning &r att jag har fatt ett stort in-

tresse om amnet nar jag har studerat har pa Arcada.

For att kunna marknadsfora sig pa ett effektivt satt i sociala medier kravs det att man har

ndgon sorts riktlinje man kan folja en s.k. ”guide/plan”.
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Figur 1 Anvandare av sociala medier fran 2010-2018 (Statista 2015)

1.1 Foreningsbeskrivning

Arcada Entrepreneurship Society (AES) ar en forening grundad av studerande vid Yrkeshdgskolan Ar-
cada hosten 2013. Foreningens huvudmal &r att framja foretagarkultur bland studeranden och alumner
vid yrkeshodgskolan Arcada.

De vill genom deras verksamhet 6ka antalet Arcada studeranden som startar eget foretag. For att uppna
dessa mal ligger deras tyngdpunkter i verksamheten pauppbyggande av féreningens grundlaggande
verksambhet, utvidgande av “Entrepreneurship Society” ekosystemet vid Arcada och etablering av kon-
takter till motsvarande féreningar i Finland och utlandet. Foreningen riktar sin verksamhet framst till
studeranden och alumner vid yrkeshdgskolan Arcada. Foreningen ar officiellt svensksprakig men pro-
grammet och informationen l6per i regel pa engelska. En stor utmaning for foreningen &r att fora sam-
man studeranden bland de olika studieinriktningarna i Arcada.

Foreningen vill hjélpa studenterna att konkretisera deras affarsidéer med hjalp av alumner, skolan och
de nétverk som skapas av foreningen och konstant utvecklas i samarbete med andra entreprendrskaps-
foreningar sd som de vid Hanken Svenska Handelshdgskolan och Aalto universitetet. (Arcada Entre-
preneurship Societys verksamhetsplan 2014)

Foretag och foreningar i det moderna samhaéllet bor finnas pa de digitala kanalerna och
kunna hittas latt. Ett foretag/ en férening bor veta om vad det finns for kanaler och hur de
kan utnyttja dem.

For att na studerande, alumner och individer intresserade av entreprendrskap har Arcada
Entrepreneurship Society for det mesta anvént sig av sociala medier som marknadsfo-

ringskanal. | och med att det har utvecklats nya digitala kommunikations kanaler inom
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kommunikationsmarknaden har det dven &ndrats och inlett helt nya sétt for foretag att
kommunicera med. Detta har Arcada Entrepreneurship society utnyttjat sig av och mark-

nadsfor sig i huvudsak via Facebook, Instagram, mikrobloggande (Twitter) och bloggar.

1.2 PROBLEMATISERING

Eftersom Arcada Entrepreneurship Society anvéander sig av digitala medier sa har de re-
dan tagit ett steg mot den modernare marknadsforingen. Men det har inte funnits klara
riktlinjer for hur de skall agera inom den digitala marknadsféringen och hur de skall
kunna na sina mal. De har inte tydligt definierat deras mal for hur de skall agera inom
sociala medierna och hur de skall anvanda sociala medierna pa ett vettigt satt. Eftersom
det inte finns en marknadsforingsplan for sociala medierna sa har jag antagit mig uppgif-

ten att gora upp en plan.

1.3 Syfte

Syfte med studien ar saledes att utarbeta en marknadsforingsplan i sociala medierna for

Arcada Entrepreneurship Society. | planen kommer jag att ta fram féljande:

o Nulaget i sociala medierna, dar jag ser pa deras lage och hur det ser ut for dem i
deras sociala medier

e Malen for sociala medierna, dér jag tar fram de mal de vill nd med sociala medi-
erna

e Hur de skall nd mélen, dér jag tar fram slutsatser for hur de skall nd mélen for

sociala medierna

1.4 Fokus/Avgransningar

Jag kommer endast att utnyttja mig av de fyra viktigaste sociala medierna (Facebook,
Instagram mikrobloggande (Twitter) och bloggar) for Arcada Entrepreneurship Society
nér jag lagger upp planen. Arcada Entrepreneurship Society har inte anvént ekonomiska
resurser for att marknadsfora sig pa sociala medier sa planen som jag kommer att lagga

upp kommer att utga fran fortjanad media, inte betald media.
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2 METOD

Med forskningsmetod anser man den metod som anvinds for att soka svar pa och 16sa de
problem som man har tagit upp i forskningens problemomrade och syfte. Det finns tva
alternativ av metod som man kan vélja mellan nér man utfor forskningen. De dr kvanti-

tativa och kvalitativa metoder. (Bryman och Bell 2005)

Kvantitativa metoder ger resultat pa varden som man enkelt kan kvantifiera i form av
t.ex. numerisk data, handelser (nar och hur ofta), och svar som kén och alder. Sa kvanti-

tativforsking kan ses som en metod dar man soker svar med hjélp av kvantifierbar data.

Kvalitativa metoder ar mera en fordjupande metod dar man vid insamling av data lagger
mera fokus pa ord an pa kvantifiering. Kvalitativa metoder anvander sig av muntliga kél-
lor s& som intervjuer. (Bryman och Bell 2005)

Som metod for mitt examensarbete har jag valt fallstudie eller ndrmare sagt en typ av
fallstudie som ar mera praktisk kallas &ven for praktikfallsmetoden (case study). Praktik-
fall ar ofta associerade med deskriptiv eller utforskande undersdékning men behdver inte
vara begransat till dessa omraden. Praktikfall foredras ofta nar man vill fa svar pa fragorna
“hur” och ”varfor” (Ghauri & Grenhaug 2010).

Praktikfallsmetoden ar en typ av fallstudier, dar man anvander sig av muntliga redogo-
relser, personliga intervjuer och observationer som insamling av data. Det viktiga med
fallstudier ar att de forsoker fa reda pa svar om avgorande eller en mangd avgorande, med

fragorna hur? varfor? samt vad resultaten blev (Yin 2007).

2.1 Observationer

Man kan dela in observationstekniker i deltagande eller icke-deltagande, och i strukture-

rade eller ostrukturerade.

Deltagande observation &r en observation dar man som observator aktivt deltar och ob-
serverar vad som sker. Man kan vara med och observera under en langre eller kortare tid.

Detta kan ge ingaende information om det man studerar (Bryman och Bell 2005 s. 197).
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Icke-deltagande observation &r en observation dér man som observator inte ar aktivt
inblandad utan man istéllet bara gor iakttagelser dver vad som hander. Som observator
valjer man situationer eller beteenden som man vill studera redan i forvag. Ger kanske
inte s& mycket ingaende information men man som observator stéller sig mera objektivt

till det man observerar (Eriksson 2010).

Strukturerad observation ar en observation dar man som observator foljer utsatta och
bestdmda regler for att utfora observationen. Som observator anvander man de regler for
att se vad man soker efter och hur man skall ta upp det man registrerat (Bryman och Bell
2005 s. 197).

Ostrukturerad observation ar en observation dar man inte utnyttjar sig av regler utan
mera fritt observerar det som sker. Vid en ostrukturerad observation forsoker man som

observator ta upp sa detaljerat som mojligt vad som sker (Bryman och Bell 2005 s. 197).

Jag kommer att utféra en ostrukturerad observation var jag foljer med vad som har hant
pa Arcada Entrepreneurship Societys sociala medier, for att fa battre forstaelse 6ver hur
de skoter sina sociala medier. Den ostrukturerade observationen kommer att ske under
augusti 2014 till slutet av april 2015. Den ostrukturerade observationen kommer att ge
mig friare hander att se vad som sker pa sociala medierna och jag kan ta upp det som jag
anser var viktigt for att jag skall kunna dra slutsatser och anvanda mig av dem i planen.

2.2 Intervjuer

Inom kvalitativa undersdkningar anvénds intervjun som undersokningsmetod. Kvalita-

tiva intervjuer kan indelas i ostrukturerade intervjuer och semi-strukturerade intervjuer.

Ostrukturerade intervjuer ar en form av intervju dar man som intervjuare inte har en
fardig uppstéllning av fragor utan man anvander sig mera av lost skrivna anteckningar.
Intervjuprocessen kan ga ut pa att intervjuaren bara staller en fraga som sedan svaras pa
av intervjupersonen relativt fritt. Intervjuaren kan sedan ifall det uppkommer nagot annat

intressant stalla uppféljningsfragor. (Bryman och Bell 2005 s. 363)

Semi-strukturerade intervjuer ar en form av intervju dér intervjuaren har en fardig upp-
stallning av fragor med inriktade teman som skall behandlas fragorna ar oftast uppstéllda

i en lista eller intervjuguide som det kallas. Intervjuaren har anda frihet att ta upp 6vriga
11



fragor som har uppkommit av de svar som intervjuaren fatt av personerna som intervjuas.
Som intervjuare har man aven friheten att valja i vilken ordning man staller fragorna.
(Bryman och Bell 2005 s. 363)

For att kunna svara pa de centrala fragorna hur” och ”varfér” kommer jag i mitt arbete,
att anvénda mig av en planerings struktur/mall for hur man upplagger en digital mark-
nadsforingsplan som en av mina kallor samt en semi-strukturerad intervju med Arcada
Entrepreneurship Societys vice-ordférande Rasmus Ekholm. Intervjun kommer att utfo-
ras vid ett intervjutillfalle, dar jag kommer att stélla i forvag planerade fragor till Rasmus
Ekholm. Eftersom intervjun ar semi-strukturerad sa kan jag aven stéilla mera djupgaende
fragor baserat pa svaren for att fa en battre helhetsbild. Som bilaga har jag lagt fragegui-
den(se bilaga 1).

Forutom planerings strukturen/mallen och intervjun med Arcada Entrepreneurship Soci-
etys vice-ordforande Rasmus Ekholm kommer jag &ven anvanda mig av ostrukturerade
observationen samt litterdra och digitala kallor inom digital marknadsforing for att kunna

skapa en bakgrund for resonemangen i planen.

2.3 Kallkritik

Jag har valt att ta med en stor del litteratur eftersom en stor del av den underliggande
marknadsforingen inte har andrats pa de senaste aren. Det uppkommer nog forandringar
pa de olika medierna men utvecklingen ar inte lika snabb. Det elektroniska materialet har
kunnat komplettera litteraturen och kunnat fylla i de delar var litteraturen inte hade svar
pa det jag sokte. Jag har valt att anvanda sa relevant material som majligt men vis litteratur
har jag varit tvungen halla lite dldre for att hitta en del information. Intervjun med Arcada
Entrepreneurship Societys vice ordférande gav &nnu tillaggs kredibilitet till den mark-
nadsforingsplan som jag utforde eftersom jag kunde gora den mera aktuell och fick aven

inspiration till vilka kéllor jag skulle ha med i arbetet.

2.4 Begreppsdefinitioner

Varumarke:
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Varumarke &r ett kdnnetecken, som skiljer de av foretaget framstéllda eller producerade varorna och
tjansterna fran andras motsvarande varor och tjanster. P4 marknaden fungerar varumarket som ett slags
sérskiljningsmedel.

Varumarket dr ocksa en ensamratt. Varumarket ger dig ensamrétt till anvandningen av market i mark-
nadsforingen av varor och tjanster, pa forpackningen, i affarshandlingen eller p& annat sétt, t.ex. muntlig
anvandning.

Det finns olika slags varumarken. Varumérket kan t.ex. vara ett ord, en figur, en slogan eller till och
med ett ljudmarke. (PRH 2015)

Sociala Medier:
”Samlingsnamn pa kommunikationskanaler som tillater anvéandare att kommunicera di-
rekt med varandra genom exempelvis text, bild eller ljud. Sociala medier kan skiljas fran

massmedier genom att de bygger pa ett innehall som produceras av dem som anvander

dem.” (Nationalencyklopedin 2015a)
Bloggande:

”Blogg (av engelska weblog och svenska webblogg), personlig och 6ppen dagbok.” (Nat-
ionalencyklopedin 2015b)

Mikrobloggande:

”Mikrobloggar, alltsd sma bloggar med valdigt korta inlagg.” (Nationalencyklopedin
2015¢)

Fortjanad media:

Fortjanad media ar media som innehaller diskussioner i sociala natverk, bloggar och andra
natverk. Det ingar dven “word-of-mouth” som kan stimuleras genom viralitet och mark-
nadsforing i sociala medier Man kan tanka pa fortjanad media som olika former av dis-

kussioner som forekommer bade online och “offline”. (Smartinsights 2012)
Betald media:

Betald media ar media som foretaget har betalat for t.ex. tryckta annonser, TV-annonser,

visningsannonser. (Econsultancy 2014)

13



3 TEORIBESKRIVNING

Teorin i detta arbete tar upp hur man har forflyttat sig fran traditionell marknadskommu-
nikation till digital kommunikation. Inledningen foljs av en beskrivning av marknads-
kommunikation och darefter forklaras val av medium. Sedan foljer en beskrivning av vad
sociala medier ar och hur man marknadsfor via dem. Till sist tar jag upp hur man bygger

upp en marknadsforingsplan och beskriver de allménnaste sociala medierna

3.1 Fran traditionell kommunikation till digital kommunikation

Under den langa historian av mansklig kommunikation har eran av massmedier som bor-
jade under 1900talet med utveckling av angdrivna rotationstryckpressen varit relativt
kort, och en del tror att borjan av 2000 talets spridning av sociala medier leder till erans
slut (Se The people formerly known as the audience The Economist 2011 s. 9-12)Tillsat-
sen av den elektroniska mediebranschen, radio samt tv under 1900talet utvidgade detta

paradigm.

Affarsmodellen stodde sig pa skapandet av en sandning av innehall genom mediebyraer
for allménheten att konsumera och understédes genom prenumerationer av allmanheten
och/eller reklam. Av dessa intéktsstrommar bidrog reklam med den storsta andelen.
Marknadsforare kunde utnyttjade mediernas formaga att kontrollera leveransen av med-

delanden till en stor del av allméanheten. (Albarran m.fl. 2013)

Under de sista decennierna av 1900 talet undergick mediebranschen och allménheten
stora forandringar till f6ljd av de kombinerade krafterna av ekonomisk, politisk, och tek-

nologisk utveckling samt globalisering.

Den historiska massmedian fran industrialiseringen blev alltmera karaktariserad som
"gammal media" 1 motsats till de "nya media” former som mdjliggjordes av dvergdngen
fran analog till digital teknik, som i sin tur ledde till uppkomsten av media, telekommu-
nikation, och datorindustri. Det centrala av denna utveckling har varit Internet och World
Wide Web som uppkommit under 1990 talet. Idag nas internet av en véaxande lista av
fasta och mobila enheter med éver 3 miljarder manniskor. | juli 2014 var estimerade pro-
centantalet 40,4% 7 medan 1995 var det endast 0,8 % (Albarran 2013 m.fl., Internet Live
Stats 2015).
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Internet &r en viktig del av en vaxande blandning av medier som tillsammans gagnar stora

och sma publiker som ar allt mer flexibla, utsprida, och aktiva. (Albarran m.fl. 2013)

3.2 Marknadskommunikation

Pa en grundlaggande niva anvands marknadskommunikation, eller promotion som den
ursprungligen var kallad for till att kommunicera delar av en organisations erbjudande till
en malgrupp. Detta erbjudande kan anvisa till en produkt, en tjanst eller organisationen i
sig sjalv. i forsok att bygga sitt rykte. Detta &r trots allt en bredare syn pa marknadskom-
munikation och darfoér misslyckas det att forklara alla de olika problemen, delarna och
dimensionerna som utgor denna viktiga kommunikationsaktivitet.(Fill 2009 s.43)

Enligt Dahlén & Lange (2003 s.19) handlar marknadskommunikation om att utga fran
foljande fragestdllningar;” Vilka vill vi nd? Vad vill vi séga till dem? Hur ska vi sdga

det?”.

Svaren som fas av dessa fragor &r identifieringen av ratt malgrupp, vilket budskap man
utformar och i vilken kanal man kommunicerar det. Man bérjar saledes med att identifiera
den ratta malgruppen sa att sedan det budskap man utformar passar in med den malgrupp
man har valt. Den kanal som man har valt for att kommunicera budskapet med maste vara
bade en kanal dar malgruppen befinner sig samt vara anpassad for budskapet. (Dahlén &
Lange 2003 5.19)

Marknads kommunikation &r delvis ett forsok av organisationer/varumarken att skapa och
uppratthalla en dialog med des olika malgrupper. Kommunikationen r i sig sjalv en pro-
cess var individer ger budskap och mening. For att en interaktion och &ven dialog skal
kunna handa, maste alla deltagare i kommunikationsprocessen kunna forsta meningen
med de budskapen/meddelanden och sedan svara pa lampligt satt. For att hela denna pro-
cess skall kunna fungera maste information delas mellan alla deltagare. Darfor &r det vik-
tigt for de som ar med i marknadskommunikationen att forsta den komplicerade processen
som sker. (Fill 2009 s.78)

I och med kunskap och forstaelse av kommunikationsprocessen, ar deltagare mera be-
nagna att na sitt mal med utsandningen av budskapet med varje delaktig i deras malgrupp
sa att de har en mojlighet och kan skapa en dialog (Fill 2009 s.78).
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Den enklaste kommunikationsmodellen gar ut pa att en sandare forsoker kommunicera
med en mottagare dar informationen 6verfors i form av ett budskap. Detta budskap kan
storas av oljud eller brus som finns i naromgivningen. Oljudet paverkar upptagandet av
budskapet pa det satt det ar menat att forsta. Detta kan vara i form av konkurrenters kom-
munikation, ointresse, tillfalliga storningar, eller avsaknad av intresse. (Dahlén & Lange
2003 s.19)

Eftersom det kan vara svart att fa ett budskap som nar fram till mottagaren p.g.a. oljudet
som ar sa starkt pd bade sandarens som mottagarens sida, s& maste marknadsforaren ha
kolla pa manga olika variabler som hur man ar mera annorlunda an sina konkurrenter och
hur budskapet ar utformat sa att des mening ar lattforstatt for konsumenterna. (Dahlén &
Lange 2003 5.19)

Kommunikation mellan foretag och mojliga kunder skall forbattra varumarkets varde po-
sitivt och dven kundernas beteende positivt. Det anses att kommunikation okar pa kun-

dernas kanslor i relation till ett varumarke samt forandrar malgruppens beteende.

Denna beteendeforandring kan foras fram med hjalp av meddelanden som ger malgrup-

pen en anledning att agera eller vad som kallas en "call-to-action™. (Fill 2009)

Kommunikationens roll har inte i sig forandrats sedan uppkomsten av sociala medier
inom marknadsforingsomradet. Kommunikationen star pa samma grunder som tidigare,
kommunikationsprocessen ar dock forandrad sa att sociala medier inte &r lika fokuserade
pa att sanda ut ett budskap for bara envags kommunikation pa samma sétt som tradition-
ella medier &r, utan fokuserar mera pa skapande av relationer och en levande dialog s.k.
tva vags dialog dar bada parterna kan samtala for att framhava ett budskap och skapa
lojalitet. (Solis 2010 s.31)

3.3 Val av medium

Syftet med medievalet ar att fora ut budskapet till en malgrupp sa effektivt som mojligt.
Det forsta steget i medievalet ar att valja medier som passar malgruppen. Darefter utvar-
derar man medierna pa basen av deras olika egenskaper. Man kan dela in medier pa basis
av hur hog aktivitetsgrad de har, antingen i passiva eller aktiva medier.
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Till passiva medier réknas TV, radio och bio. Dessa har som medford egenskap dar kun-
den inte behdver anstranga sig for att ta del i utan kunden paverkas direkt av reklamen

om de sd ville eller inte.

Till aktiva medier rdknas direktreklam, internet, och tidningar. Aktiva media betyder att
kunden sjalv &r aktiv och sjalv bestammer om den vill ge tid at reklamen.(Dahlén & Lange
2003 s. 415-416)

Aktivitetsgraden pa mediet paverkar bade hur effektiv reklamen ar och hur mycket upp-
marksamhet den ger/far. 1 och med det ar det den mest huvudsakliga egenskapen som det
galler att ta i hansyn till da man valjer vilket medium man anser att skulle fungera bést.
(Dahlén & Lange 2003 s.417)

Individer har inte tid att engagera sig i all reklam som de ser eller upplever, darfor ar det
viktigt att valja ut ratt sorts media for de malgrupper man valt. Férdelen med passiva
medium &r att det &r lattare att fa reklamer uppmarksammade dar sedan nackdelen &r att
uppmarksamheten for reklamen far en forminskad effekt. Det &r darpa raka motsatsen nar

det géller aktiva medier.

Fordelen med aktiva medium &r att reklamer far en storre effekt eftersom kunden kan
bestamma sig for att uppmarksamma dem. Dock &r nackdelen i aktiva medium att fa re-

klamen uppmérksammad. (Dahlén & Lange 2003 5.418)

Man kan aven dela in medierna i deras genomslagskraft samt hurudan kommunikativ for-
maga de har. Medier kan ha hogt eller lagt genomslag. Det &r mera ett enklare matt, fokus
ligger endast pa hur mycket repetition det kravs i medierna. Har medierna hég genom-
slagskraft kravs det bara nagra repetitioner p.g.a. reklamen kan uppméarksammas snabbt.

Exempel pa sadan media &r internet(webbplatser), tidningar, bio.

Medan om de har lagt genomslag kravs det manga repetitioner p.g.a. det tar langre att
uppméarksamma reklamen. Exempel pa sadan media ar tv, radio, internet(banner annonser
eller liknande) (Dahlén & Lange 2003 s.419-420)

Mediernas kommunikativa formaga kan endera vara imagemedia eller starkt séljande/rat-
ionell media. Image- media ar media som ar for att skapa och férmedla kénslor och ger
bésta resultat for varumarkes byggande reklam. Starkt saljande/rationell media & om att

presentera tydlig information som publiken skall ta stéllningstagande till. De vanligaste
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imagemedierna &r TV, bio och Internet. Image medierna utnyttjar sig ofta av bilder vilka
fungerar bra for att framkalla kanslor. Starkt séljande/rationell media sa som t.ex. dagliga
tidningar och direktreklam kannetecknas av att vara starkt saljinriktade. (Dahlén & Lange
200 s.424)

3.4 Sociala medier

Sociala medier ar online tjanster (platser pa internet) som inriktar sig pa att forenkla skap-
andet av sociala relationer eller gemenskaper mellan likatdankande manniskor som har
liknande bakgrund, intressen, etc. En stor del av de relationer som finns pa sociala medier

finns &ven utanfor den digitala sfaren (Cohen 2011)

Sociala medier kraver ofta att man som anvandare maste skapa en profil for att sedan
kunna hitta och identifiera andra anvandare som ar bekanta for en individ inom samma

sociala néatverk utanfor den digitala sfaren. (Cohen 2011)
Det finns olika typer av sociala medier, ndgra exempel pa hur man kan dela in dem:

e Sociala natverks sidor/relations natverk som Facebook och LinkedIn

e Sociala publiceringsplatformar som bloggar och mikrobloggar

¢ Video och bilddelnings sidor som YouTube, Vimeo, Flickr, och Instagram
e Diskussions forum som Reddit och Quora

e Socialabokmarkes sidor som Pinterest och Flipboard

e E-handel som Polyvore och Etsy

e Intresse baserade néatverk som Last.fm, Goodreads

e Online-recension som Yelp och urban spoon

(Hootsuite 2015)

De har alla olika uppbyggnad och skillnader. Synlighet och tillgang, egenskaper samt
anvandarpersonligheter hor till de mest vanliga satten som sociala medier skiljer sig fran
varandra. Via sociala medier kan anvandarna skapa gemenskaper for att dela med sig om

information, idéer, personliga meddelanden och annat innehall. (Richards 2014)
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3.5 Marknadsféring i sociala medier

Marknadsforing i sociala medier ar en process som ger individer moéjlighet att marknads-
fora t.ex. produkter, tjanster eller webbplatser, via sociala medier. Det ger en mgjlighet
att utnyttja en mycket stérre gemenskap som man kan kommunicera med, nagot som inte

har varit tillganglig via traditionella marknadsféringskanaler. (Weinberg, 2009).

Marknadsforing i sociala medier handlar om att lyssna pa gemenskapen, etablera en re-
lation med dem och skapa en kommunikation med gemenskapen om t.ex. relevanta pro-
dukt- och tjansteutbud. (Weinberg, 2009).

Genom att marknadsfora i sociala medier kan foretag skapa trafik och driva relevanta
lankar till deras hemsida/sociala medier, gora konsumenterna varumérkesmedvetna och

driva samt aktivera samtal.

Marknadsforing i sociala medier handlar om att vara transparent, skapa fortroende, och
bygga trovardighet, varda relationer och upparbeta en dialog med ens malgrupp. |sociala
medier har foretag mindre kontroll ver innehall som skapas, tidpunkt och frekvens nar

innehall skapas samt information som kommer upp. (Weinberg, 2009).

3.5.1 Inbound marknadsforing vs outbound marknadsforing

Marknadsforing 1 sociala medier utnyttjar “inbound marknadsforing”, vilket innebér att
bolaget gor sig latt att hitta pa natet, och lockar kunder genom att erbjuda innehall som
varderas av klienterna. Marknadsforingsstrategin i marknadsforing pa sociala medier
bygger pa att kunder hittar foretaget och dess tjanster i stallet for att foretaget tvingar
information pa dem. Marknadsfcring i sociala medier gor det mojligt att ha en tvavags-
kommunikation med kunderna i stallet fér den traditionella végen interaktion kommuni-
kation. Marknadsforing med traditionella medier som tidningar, TV och nyhetssidor
handlade om att leverera ett budskap. Marknadsféring med sociala medier handlar om att

bygga en relation och samtal med sin malgrupp.

Traditionella  marknadsforingen kallas ocksa for “outbound” marknadsforing.

”Outbound” marknadsforing handlar om att forsoka fa kunderna att kopa via en enkelrik-
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tad kommunikation. Marknadsforingstrategin bakom “outbound” marknadsforing hand-
lar om att forsoka fanga kunder genom att ge ut information om de produkter eller tjanster

man séljer/erbjuder.

Tryckta medier (broschyrer, flyers, och annonser), radio, direkt reklam, TV, &r alla ex-
empel pa traditionell marknadsforing. Fordelarna med att anvanda traditionell marknads-
foring &r t.ex. det konkreta marknadsforingsmaterialet, mojlighet att métas personligen
skapande av en mansklig kontakt. (Halligan & Shah 2014)

Fordelarna med marknadsforing i social media ar att det ar billigt att anvanda eftersom
de flesta sociala medierna inte kostar ndgot och man kan skapa en tvavagskommunikation
med kunden mycket snabbare (Safko 2012).

3.5.2 Innehalls marknadsféring

Enligt Pulizzi Joe (2014) skall man inte tdnka pa marknadsféring i social media och in-
nehalls marknadsforing som tva skilda alternativ utan mera som sammanhéangande delar
av marknadsforingens pagaende utveckling. Internet har satt igang en revolutionerande
mojlighet for varje varumarke att kommunicera direkt med sina kunder utan behovet av

en mellanhand fran medieindustrin. (Pulizzi 2014)

Medan bade marknadsforing i social media och innehalls marknadsféring kan anvandas
for en mangd olika andamal, tenderar marknadsforing i social media i allméanhet att foku-
sera pa tva huvudsyften. For det forsta anvands det for varumarkeskannedom samt akti-
vitet och diskussion kring varumarket. For det andra anvéands det for att behalla kunder
och skapa tillfredsstéllelse. Varumarken kan anvanda sociala kanaler som ett 6ppet forum
for direkta dialoger med kunder, ofta kring fragor som konsumenterna har. (Pulizzi 2014)

Marknadsforing i social media ar det naturliga forsta steget i denna process: tillgang till
anvandare ar direkt (anvandare spenderar mycket tid pa sociala medier), och innehallet ar
i allmanhet formaterat i kortare delar, vilket i sin del gor publiceringsprocessen forhal-
lande vis latt. (Pulizzi 2014)

Enligt Pulizzi Joe (2014) ar innehalls marknadsforing, en process inom marknadsforing

och affarsverksamhet for att skapa och distribuera vardefullt och intressant innehall for
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att attrahera, forvarva och engagera en tydligt definierad och férstadd malgrupp med ma-
let for att driva lbnsamma kundhandlingar.

Innehalls marknadsforing &r en strategi inriktad pa att skapa en vardefull upplevelse. Det
ar individer som &r hjalpsamma for varandra, de delar med sig vardefullt innehall som
gor samhéllet rikare och positionera foretaget som en ledare inom omradet. Det &ar inne-
hall som &r engagerande, delbart, och, framfor allt, med fokus pa att hjalpa kunder att
upptacka (pa egen hand) att din produkt eller tjanst &r den som de vill ha. (Pulizzi 2014)

Innehalls marknadsforing handlar om att fa fram innehall som malgruppen soker efter
och pa alla de platser de séker efter det. Det ar en effektiv kombination av skapande,

uppdatering och distribuering av innehall. (Pulizzi 2014)

Innehalls marknadsforing &r att utveckla och dela relevant, vardefullt och engagerande
innehall till en malgrupp med malet att fa in nya kunder eller 6ka handlingar fran befint-
liga kunder. (Pulizzi 2014)

Enligt Pulizzi Joe (2014) &r kérnan i denna strategi, tron att om vi som foretag levererar
konsekvent och vardefull information till kopare, sa belonar de slutligen oss med sin verk-
samhet och lojalitet.

Vid marknadsforing pa sociala medier &r innehallet skapat for att passa in i ramen for den
valda sociala plattformen t.ex. korta meddelanden i 140 tecken pa Twitter; tavlingar, fra-
gesporter, och spel for Facebook. Medan anvandning av webbsidor i innehalls marknads-
foring ger majligheter till mycket langre former av innehall. Varumarken kan publicera
t.ex. blogginlagg, videor, grafer, och e-bocker (Pulizzi 2014)

Om foretagens innehall kan engagera eller informera, men om det inte fullbordar foreta-
gens mal (t.ex. kundlojalitet eller ”lead” generation), dé &r det inte innehdlls marknadsfo-
ring. Innehallet man skapar maste sta for vad foretaget soker efter (Pulizzi 2014)

3.5.3 Strategier, mal och matande av resultat

Innan man kan starta en marknadsféringskampan;j i sociala medier maste foretaget tydligt

definiera malen genom att se till att foretaget vet exakt vad det forsoker uppna. Mal som
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kan uppnas med marknadsforing i sociala medier &r t.ex. 6kad trafik, 6kad varumarkes-
kannedom, rykteshantering och okad forséljning. Det & mycket viktigt att lyssna och

kommunicera med publiken regelbundet.

For foretag ar malet i sociala medier att engagera manniskor, dar engagemanget kommer
att leda till en 6nskad atgard eller resultat. Ett 6nskat resultat for en kund kan vara ett kop
av en produkt eller tjanst eller en stark rekommendation till en véan. Det finns fyra huvud-
sakliga satt att engagera ménniskor med sociala medier som & kommunikation, samver-
kan, utbildning och underhallning (Weinberg 2009).

Foretagen har begréansad kontroll ver vad som diskuteras pa sociala medier eftersom de
inte kan paverka vad individer ska tanka eller skriva i sociala medier. Istallet kan man
med sin marknadsforingsstrategi i sociala medier lyssna, vagleda och paverka samtalen
genom att vara narvarande och aktiva. Den information som erhallits genom sociala me-
dier &r vardefull for marknaden eftersom det kan anvandas for att samla in information

om t.ex. hur produkten och foretaget uppfattas av publiken (Weinberg, 2009).

Individer kdanner sig mer engagerade med foretag och produkter nar de kan lamna respons.
Responsen bidrar till en kansla av gemenskap dér arlig kommunikation uppmuntras och
individens engagemang forbattras och accepteras. Konsumenterna ar ocksa mer benagna
att tala om foretag och produkter ndr de kanner att de vet mycket om dem. Individer gillar
att kanna sig speciella och darfor &r ett bra mal i marknadsféring i sociala medier att ge

exklusivitet till en viss grupp av konsumenter.

Engagemang kan ocksa kreativt stimuleras for produkter och tjanster som genererar
mindre psykologisk inblandning av kunder med t.ex. lojalitetsprogram, tavlingar eller gor
det mojligt for konsumenter att se andra som anvander produkten/tjansten eller annars
engagera med foretaget sa att de kan kommunicera fordelarna/nackdelarna, och engagera
varan. (Weinberg, 2009).

Nar man maéter resultat i sociala medier maste man forsta hur mycket trafik som sociala
medier driver, hur stor kretsen &r, hur snabbt den véxer, och hur minga leads” eller kun-
der som man genererar fran all trafik. Hubspot (2015) tar upp fem kritiska matt som man

kan anvanda for att méta resultat eller effektivitet i sociala medier.

e Sociala kretsens vaxt och utstrackning

22



e Engagemanget av individer i sociala medier
e Synlighet och uppfattning av ens varumérke
e Trafik fran sociala medier

e Hur ménga som har konverterats fran besokare till ”lead”

Ett satt att analysera sociala medier & med analysprogram eller sidor/tjanster som ger en
béttre inblick dver hur man har presterat pa sociala medier. Men med en stor mangd av
data och information som det finns och dven kombinationer av data/information som man
kan fa tag pa sa kan det leda till att man som marknadsforare inte har nagon kontroll éver

det som man skall méta. (Hubspot 2015)

Man kan méta resultat pa hur bra foretagets blogg dr med hjélp av att se hur ménga ”leads”
den skapar, vilka texter som ar populara och hur framgangsrik foretagets blogg ar. Nar
man vet de viktigaste faktorerna kan man anvéanda dem for att géra bloggens prestanda
battre. (Hubspot 2015)

Enligt Hubspot (2015) borde man mata foljande:

e Blogg trafiken och varifran man har hanvisat till bloggen
e Hur manga som har sett varje blogginlagg

e Hur ménga som har konverterats fran besokare till ”lead”
e Om blogginldggen ger en bra “call-to-action”

e Hur ménga ”leads” ens blogg har skapat

Det finns aven tjanster dar man kan folja med hur det gar for ens sociala medier t.ex.
Hootsuite eller Wiselytics. Nastan alla sociala medier erbjuder majlighet att se pa statistik

eller annan viktig information for att mata resultat.

3.6 Uppbyggnad av en digital marknadsfoéringsplan

Nar man gor upp sin digitala marknadsforingsplan ar det viktigt att man tanker pa alla
aspekter och vilka mal man vill nd. Vad man vill uppna med sin digitala marknadsfo-
ringsplan skall tydligt framga i foretagets marknadsforingsatgarder. Planen bor innehalla

ett storre mal som man vill uppna och mindre stodande mal som hjalper att na det stora
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malet. Varje mal som man lagger ut i planen skall vara realistiska och nabara. (Mcgill
2014)

Nar man bygger upp en digital marknadsforings plan kan det vara bra att ha en underlig-
gande planeringsstrategi eller marknadsforingsmodell. Det kan vara svart att forsta de
olika marknadsféringsmodellerna som existerar och hur man som foéretag kan utnyttja
dem. VVad menar de, &r de bra, ar de tillampliga, och hur och ndr ska de anvandas? Mark-
nadsforings modeller spelar en viktig roll och de ger form och enhetlighet till planering
och skotande av féretagens marknadsforings aktiviteter. Alltefter att foretagens mark-
nadsforingsaktiviteter anpassar sig till nya omgivningar ger dessa en stark grund fran vil-
ken man kan lara sig, anknyta och utveckla lampliga strategier och taktiker for att hantera
de nya omgivningarna. (Chaffey & Hanlon 2015)

En av dessa modeller & SOSTAC som dr utvecklad av PR Smith Det &r en planerings-
struktur som kan anvéndas for att strukturera olika typer av planer for foretag t.ex. affars-
planer, marknadsfoéringsstrategier och digitala marknadsféringsplaner SOSTAC ger moj-
ligheten att félja en enkel process for att skapa en plan eller en strategi. Nar man anvander
sig av SOSTAC ar man inte bunden att folja upplédgget utan man kan fritt strukturera
planen. (Chaffey & Hanlon 2015)

Hur SOSTAC é&r uppbyggt:

e Situations analys (var &r vi nu?)

e Mal (vart vill man nd)

e Strategi (hur kommer man dit)

o Taktik (Vilka taktiker skall man anvénda for att komma dit)
e Action (Hur man utfor taktikerna)

o Kontroll (Vad skall man méta fér data och nér)

(PR Smith 2014)

Enligt PR Smith (2014) kan 90 dagars planering hjélpa att sakra att ens plan ger rétta
resultat. En kvartalsvis eller 90 dagars tidsperiod hjalper att bryta ner den arliga planen i
hanterbara delar som sedan kan indelas i manader och veckor for att underlatta plane-
ringen. Det ger en tid att sedan kunna méta huruvida planen har gett resultat eller inte.
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3.7 Facebook, Instagram, Twitter Bloggande

| det har kapitlet tas det upp de fyra allménnaste sociala medierna.

3.7.1 Facebook

Facebook &r en social media som karaktériseras som socialt natverk. Facebook grundades
i februari 2004 av Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz och Chris Hug-
hes. Vid lanseringen av Facebook var registreringen begransad endast till Harvard stu-
denter men blev senare dppet for andra universitet i USA och Kanada. Efter det foljde

andra studerande och sedan resten av véarlden. (Facebook 2015)

Personer anvander Facebook for att uppratt halla kontakt med andra likasinnade i sin ge-
menskap for att dela med sig om information, idéer, personliga meddelanden och annat
innehall(bilder, video, lankar m.m.). (Safko 2012)

Som anvéndare bestdammer man helt sjalv hur man vill anvéanda sig av Facebook. De
flesta ser det som ett tidsfordriv och ett satt att halla kontakt med andra personer som

vanner, nara familj m.m. (Safko 2012).

Facebook anvands nastan Gverallt i véarlden sa som foretag kan man vara saker pa att det
kommer att finnas miljontals manniskor i vilket ldge man an befinner sig i. En genom-
snittlig Facebook-anvandare tilloringar 21 minuter dagligen pa Facbook, det betyder att
delande av ens innehall ger en majligheten att samarbeta med s manga manniskor som

mojligt narsomhelst. (Richards 2014)

Som foretag/forening kan man skapa egna sidor som skiljer sig fran privatpersoners. Man
vill skapa en sa stor foljarbas som mojligt men anda forsoka halla sig till de individer som

ar relevanta eller hor till ens malgrupp. (Facebook 2015, Safko 2012)

Facebook-marknadsféringen bestar av flera olika delomraden som tillsammans kan an-
vandas som en helhet. Genom anvéndingen av de olika Facebook marknadsforingsverk-
tygen som finns kan man skapa en helhet som ger de bésta resultaten. Malet med Fa-
cebook marknadsforing dr att fa sa manga kontakter och interaktioner som mojligt med
minsta méjliga insats. | Facebook-marknadsféringen anvands bade kostnadsfri och kost-

ande marknadsforing.
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Den kostnadsfria delen bestar av en Facebook-sida och tillgang till marknadsforingsverk-
tyg for analys av data samt allt innehall man delar med sig.

En viktig sak att tdnka pa nar man delar med sig av innehall &r att fa sa manga som majligt
att se det som man lagger ut.

Den avgiftshelagda marknadsforingen bestar av reklam eller innehall som man har valt
att skall spridas till en storre malgrupp(sponsorerat innehall). (Weinberg 2009)

3.7.2 Twitter

“Twitter dr en tjdnst for mikrobloggning och kommunikation som gdr ut pad att dela med
sig av korta uppdateringar samt genom att félja andra personer ta del av deras uppdate-
ringar. - (Ohsohightech 2012)

Twitter grundades i mars 2006 av Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone och Noah
Glass. De inlagg man gor pa Twitter far maximalt innehalla 140 bokstaver. Nar man re-
gistrerat sig pa Twitter sa far man en personlig profil dar alla ens upplagda uppdateringar
visas tillsammans med en beskrivande profiltext. Twitter anvandare kan folja andra an-
vindare och bli s& kallade “followers” som dé borjar folja deras uppdateringar eller
“tweets” som de kallas pa twitter. Twitter kan man komma at via en dator eller via en

mobilapp med en smartphone. (Albarran m.fl. 2013)

#Hashtags anvands pa twitter for att kunna identifiera viktiga sokbara nyckelord t.ex. nar
nagon har publicerat en “tweet” pa Twitter och lagt till en hashtag ,sa kan man med hjélp

av den hitta alla ’tweets” relaterade till nyckelordet. (Albarran m.fl. 2013)

Utover vanliga privatpersoner anvander manga foretag, webbsidor, artister och organisat-
ioner Twitter som ett satt att na ut till sina anvandare, kunder och fans. Majoriteten av
anvandarna delar med sig av uppdateringar om sina dagliga handelser for att kommuni-

cera med ndra vanner, familj, och medarbetare. (Safko 2012).

Twitter gor det mojligt att kommunisera med foretag pa ett helt nytt satt, det gar att kon-
takta foretagen genast om man t.ex. vill ha svar pa fragor eller dela med sig av upplevelser
Nar man har en avsevard mangd foljare pa Twitter, &r det lattare som Foretag att meddela
om t.ex. en forsaljning eller en produkts forséljning. De foljare som man har bygt upp kan

svara med t.ex. kop, eller ’retweetande”(ndr man skickar vidare en “tweet” till nagon
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annan). Som foretag &r det viktigt att vara narvarande och bygga upp en grupp av foljare
som medfor nagot viktigt till ens foretag. (Safko 2012).

3.7.3 Blogg

En blogg &r en ofta uppdaterad personlig dagbok eller journal pa natet. Det ar en plats dar

personer kan utrycka sig eller dela med sig av sina tankar och ké&nslor

Egentligen kan blogg forklaras som en egen webbsida som man uppdaterar kontinuerligt
ordet Blogg ar en kortform for ordet weblog och de tva orden anvands omvaxlande.
(Blogbasics 2015)

Nagra viktiga termer Som kommer upp i samband med bloggande:

Blogg en journal eller dagbok som finns pa Internet.
Bloggare En person som haller blogg

Blogga (verb) at skriva en blogg
(Blogbasics 2011)

Bloggande kan vara ett bra marknadsforingsverktyg for foretag, da det visar pa ett mera
personligt narmande till publiken. Man kan anvanda bloggande som en plattform for att

marknadsfora sitt foretag, skriva inspirerande texter o.dyl.

Till skillnad fran vanliga hemsidor fungerar kommunikationen pa bloggar bade snabbare
och mer direkt mellan foretag och kunder, for att det ofta existerar kommenteringsmaj-

ligheter dar det uppstar en tvavags kommunikation mellan personer och foretag.

Bloggar som drivs av privata personer gor ofta reklam om foretagens produkter o dyl.
medvetet eller omedvetet. Personliga bloggar som har stor trafik, leder oftast till att blog-
garna har stor paverkningsformaga och de erbjuds ofta pengar av foretag for att uttrycka
sig om asikter som foretagen har foresprakat till dem. Detta &r nagot som kan ge en falsk

bild om vad t.ex. bloggaren star fér. (Safko 2012)
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3.7.4 Instagram

Instagram ar en mobilapplikation vars basfunktioner fokuserar kring fotograferande och
socialt natverkande i form av delning av de bilderna/videoklippen man har tagit. Instag-
ram gor det mojligt att ta bilder/videoklipp (max.15sek) och sedan applicera digitala filter
till bilderna/videoklipen for att sedan lagga upp dem pa Instagram. Efter att anvandaren
har laddat upp bilder kan han/hon lanka till dem via olika sociala natverkstjanster sasom
Facebook, Twitter, Flickr etc.( Frommer 2010)

Instagram fungerar saledes mera som ett forenklat socialt natverk, men bara for delning

av bilder/videoklipp, dar anvandare kan kommentera dem eller dela med sig av dem.

Pa instagram anvands # hastags for att hitta bilder med ett vist tema, om man vill fa stérre
spridning pa sina bilder kan man anvanda populara # hastags. (Twitter 2015)

Instagram skapades av Kevin Systrom och Mike Krieger och lanserades ar 2010 och blev
uppkopt av Facebook ar 2012 for 1 miljard dollar. (CNN 2012)

Kénnetecknande for Instagram &r att foton som laddas upp blir i fyrkantig form, som
skapar en retro, nostalgisk look for fotona som harstammar fran tiden da det fanns pola-
roid kameror. (Instagram 2015 Webopedia 2015)

4 EMPIRI

| detta kapitel tar jag skribenten och gar in pa sjalva marknadsforingsplanen for Arcada
Entreprenship society (Arcada ES) i sociala medierna. Planen kommer att fyllas ut med
hjélp av planerings strukturen SOSTAC (Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action,
Control) som &r uppgjord av PR Smith. Planen kommer att vara mycket mera simplifierad
an vad "SOSTAC” kraver. SOSTAC ér inte det enda som man kan anvinda for att bygga
upp en digital marknadsforingsplan. Men jag har valt att ta upp den i uppbyggnaden av

marknadsforingsplanen for den har ett klart upplagg och ar enkel att forsta.
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Planen &r indelad i fyra olika delar och gar in pa

1. Vad é&r Arcada ES lage nu i sociala medierna

2. Vilka mal Arcada ES har med sociala medierna

3. Hur skall Arcada ES né sina mal i Sociala Medierna
4

Sammanfattning och reflektioner till teorin

4.1 Nulaget

For att kunna faststalla nulaget, hur det ser ut pa de olika sociala medierna och vilka mal
Arcada ES vill na, utférde jag en semi-strukturerad intervju var jag intervjuade Arcada
ES vice-ordforande Rasmus Ekholm den 13.04.2015. Jag observerade &ven Arcada ES
sociala medier fran borjan av augusti 2014 till slutet av april 2015, for att fa en béttre syn
pa hur de agerar pa de sociala medierna.

Enligt det som jag fick fram ur intervjun med Rasmus och de observationer jag gjorde sa

kunde jag faststélla foljande om nuléget:

Arcada ES anvander for tillfallet Facebook, Twitter, Instagram, och bloggande som sina
marknadsforingskanaler i sociala medierna. Deras malgrupp riktar sig framst till stu-
deranden och alumner vid Arcada. Det finns redan en stor del entreprendrskaps féreningar
i Finland. Arcada ES har mycket samarbete med dem och de har ocksa riktat sig mot
andra lander i norden. Under intervjun kom det fram att Arcada ES inte har en fast plats
varifran de kan skota sin verksamhet, sa de ar i nulaget beroende av den narvaro de har

pa de sociala medierna for att synas.

Rasmus (2015) poangterade att de inte annu har lagt nagon storre vikt pa att investera
pengar i deras marknadsforing pa sociala medier, de har lagt mera fokus pa fortjanad

media an kopt reklam.

Tyngdpunkterna i planen kommer att sattas pa att fa fram hur det ser ut i nulaget pa de
sociala medierna, vilka mal Arcada ES har och hur de skall na dem. Planen gar mera in
pa hur man kan na konkreta mal och hur man effektiverar marknadsféringen for sociala
medierna. Eftersom det anda ar frivillig férenings verksamhet sa maste man ta beaktande
aven individernas tid och det att det arligen byts ut de som &r aktiva inom styrelsen.
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Nedan gar jag in pa hur nulaget ser ut i sociala medierna och tar upp exempel pa inlagg
som Arcada ES har gjort.
4.1.1 FACEBOOK

Facebook ar Arcada ES huvudplatform for att na ut till sin malgrupp, det &r via Facebook
som Arcada ES ger ut sina viktigaste meddelanden, postar om sina evenemang och andra

viktiga handelser i startupvérlden.

Arcada ES har for narvarande 923 personer som gillar och foljer deras sida.

Totalt antal gilla-markeringar av sida

Figur 2 Arcada ES Facebook-fans (Facebook 2013-2015)

Facebook sidan gillas av 41 % kvinnor och 58 % min, mest i dldern 18-24 och 25-34

Arcada ES har strackt sig med sina inldgg under de senaste 28 dagarna till 38 % kvinnor
i dldern 18-34 och 60 % man i aldern 18-34. Interaktioner med Arcada ES sida under de

senaste 28 dagarna har skett mest av personer i aldern 18-34, mer av méan i aldern 25-34.

De vanligaste inloggningstiderna for Arcada ES fans &r mellan kl. 9 och 21. Som mest

har Arcada ES inldgg blivit visade till 6ver 3000 personer. (Facebook analytics 2015)
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E Arcada Entrepreneurship Society

Last year our AESome students of Arcada - University of Applied Sciences
participated in the Rotary Startup Challenge !

The competition winners will be rewarded with useful consultancy packages
for legal and business management and internationalisation will also be
covered.

This is a great opportunity for you to practice your pitch, develop your
business.

Check out their webpage for more information.

Visa Gverséttning

Rotary Start Up Challenge | 2012-2013

The Rotaries and the Helsinki Region Chamber of Commerce launched the Rotary
Startup Challenge Competition for students and staff of universities in the Helsinki
region.

Figur 3 Inlagg pa Arcada ES Facebook den 9 januari

4.1.2 TWITTER

Arcada ES mikroblogg Twitter registrerades 2013, och anvands for att dela med sig av
aktuella handelser och snabba nyheter om vad som pagar under Arcada ES evenemang

samt for att sprida vidare andra lankar och aktuella saker.

For tillfallet har Arcada ES 331 anhangare och har skrivit 762 tweets under de senaste 1,5

aren.

Tweets Tweet impressions Profile visits Mentions Followers

16 12.9K 183 114 21.4% 331

Figur 4 Arcada ES Twitter statistik under de senaste 28 dagarna.

Twitter sidan gillas av 26 % kvinnor och 74 % maén.

Arcada ES har strackt sig med sina tweets under de senaste 28 dagarna till ungefar 12.9k

personer. Mera data finns tyvér inte att fa fran Twitter. (Twitter Analytics 2015)
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ArcadaES
Our first year of excistence is coming to an end and soon it's time to
choose a new beoard. If you... instagram.com/p/vQRw0_KbDi/

Figur 5 Inlagg pa Arcada ES Twitter den 11 november

4.1.3 INSTAGRAM

Arcada ES anvénder Instagram for att lagga ut bilder fran diverse evenemang och andra
viktiga handelser.

Instagram Activity
Photos Posted Videos Posted e Engagement ACTIVITY DETAILS

Instagram Likes

Instagram Com-

o
=
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o
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©
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Figur 6 Arcada ES Instagram aktivitet (22.2-25.4.2015 Simply Measured)

Arcada ES har lagt ut 42 bilder och nat 556 personer fran aktiveringen av deras Instagram
konto.
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@ arcadaes ==

4 months ago

Our AESome Vice Chairman @ the #MyFutureWork
event today, talking about our AESOME ES! L4
#boom Regram: @arcadauas

eeguli, innarick, mouskibous

Figur 7 Inlagg pa Arcad ES Instagram den 21 janauri

4.1.4 BLOGG

Arcada ES anvénder bloggande for att berdtta om vad som har héant pa olika evenemang

eller vad de har gjort under den senaste tiden.

Arcada ES anvénder sig av Inside Arcada som &r en bloggsida fér Arcada studerande och
Personal. Saledes nar Arcada ES ut till nastan hela skolan och andra intresserade med sina

blogginléagg.

Tekes/INKA Kickoff

October 6, 2014

Hey you, lovely people!

AES was invited to Tampere to attend the INKA (inovatiiviset kaupungit/innovative cities) Kickoff event last
Thursday. It was a really nice opportunity and we thank Tekes for it. Representatives of our AESome
Entrepreneurship Society this time were Jessica Blechingberg and me — Stefani Kirilova.

The event was mainly oriented around the idea of making cities more sustainable, innovative and better for
the communities. There were quite a few folks talking about Tampere, VYaasa and Jyvaskyla in particular,
even though we had a speaker from as far away as Pudasjarvi! Almost all of Finland's geography was
covered. We heard some really good presentations and ideas on how to make cities a better place to live
in, and we had a few bites and drinks in between, as well.

Figur 8 Inlagg pa Arcada ES blogg den 6 oktober
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4.2 Var vill Arcada ES vara med sociala medierna

Pa basen av intervjun med Rasmus (2015) har jag kunnat faststalla féljande om var de

vill vara i sociala medierna.

Enligt Rasmus (2015) sa har Arcada ES haft en god start och kommit en ganska god bit
med hjalp av sociala medierna. De har en bra bas men de borde komma vidare och fa ett
béattre system for hur de skoter de sociala medierna och hur de samordnarna marknadsfo-

ringen med alla deras olika sociala medier.

Utgéaende fran intervjun med Rasmus (2015) sa fick jag fram att Arcada ES i narmaste
framtiden borde nd en béttre balans i att halla marknadsféringen pa en klarare niva. Arcad
ES borde vara vid en niva dar de satter mera tid pa planering av sociala medierna och
satsar pa att vara mera aktiva med att skapa engagerande innehall. Eftersom alla som é&r
med och skéter verksamheten deltar pa frivillig basis sa ar det inte alltid sa latt att fa

nagon som kan ta hand om att skriva eller lagga ut innehall t.ex. bilder och video.

Utgéaende fran det jag har upplevt och de observationer jag har gjort under lasaret 2014-
2015, sa ligger verksamheten pa de sociala medierna pa en lagre niva an férra varen d.v.s.
innehall har skapats men engagemanget har varit lagt och man har inte skapat tillrackligt

med intresse for studerandena pa Arcada.

Under intervjun kom vi fram till att kvaliteten pa inldggen har varit relativt bra, men Ar-
cada ES vill vara pa en likdana niva som de andra Entreprendrskapsforeningarna. De vill
skapa bra innehall och engagerande marknadsforing for deras evenemang pa sociala me-
dierna. De vill fa en béttre spridning av inlaggen pa sociala medierna och se till att de har

en kontinuerlig strém av innehall varje manad.

Under slutet av intervjun kom vi bada till slutsatsen att bloggande borde vara en storre
del av Arcada ES aktiviteter pa sociala medierna, Arcada ES borde skapa bra innehall och
forsoka engagera andra individer intresserade av entreprenorskap utanfor Arcada, sa att

de kan hittas lattare och fa béttre synlighet.
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4.2.1 Sammanfattning pa var Arcada ES vill vara

Sammanfattande av vad jag fick ut av intervjun och de observationer jag gjorde sa vill
Arcada ES lagga ut planerat kvalitets innehall och forbéattra nar utlaggningen av innehall
sker, de vill vara pa samma niva som de andra entreprendrskapsforeningarna. Arcada ES

vill fa en battre rutin fér vad, nar och pa vilka medier de lagger upp inlagg.

4.3 Hur kommer Arcada ES att nd malen

Pa basen av intervjun med Rasmus samt observationerna och de mal som Arcada ES vill
na i sociala medierna sa har jag kommit fram till féljande slutsatser. For att Arcada ES
skall na sina mal pa sociala medierna, borde de:

e Fokusera pa att ge inriktade ansvarsuppgifter for vem som skéter vad i sociala
medierna

e De borde halla béattre koll pa hur bra de har utfort sig pa sociala medierna dvs. ha
regelbunden analys pa laget, ungefar med 90 dagars mellanrum.

e Arcada ES borde tréaffas oftare och ga igenom deras digitala marknadsforing for
att battre kunna fa en helhetsbild 6ver laget

e Planera deras aktiviteter i sociala medierna redan i god tid forran de utfor nagot
t.ex. marknadsforing av evenemang eller inléagg fran andra handelser

e Lagga ut innehall med regelbundna intervaller sa att deras aktivitet pa sociala
medierna inte star stilla for lange t.ex. lagga upp en plan for nar de lagger ut inne-
hall, hur innehallet ar uppbyggt och vilka social medier skall anvandas

e Setill vilket budskap de vill ge ut med det de lagger upp pa sociala medierna

e Planera mera interaktiva marknadsforings atgarder for att skapa en battre kommu-
nikation mellan deras malgrupp och Arcada ES

e Setill att de dr aktiva hela aret runt och inte minskar pa inlaggen under sommaren
eller da nar det inte r sd manga studerande pa plats t.ex. da studenterna ar praktik

eller nar det ordnas mindre kurser
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4.4 Sammanfattning

Arcada ES anvander for tillfallet Facebook, Twitter, Instagram, och bloggande som sina
huvudsakliga marknadsforingskanaler. Deras malgrupp riktar sig framst till studeranden
och alumner vid Arcada. Det finns redan en stor del entreprendrskapsforeningar i Finland,
Arcada ES har mycket samarbete med dem och de har ocksa riktat sig mot andra lander i
norden. Arcada ES vill fa mera interaktion och béttre kvalitets inlagg pa sociala medierna.
De vill ligga pa samma niva som de andra entreprendrskapsforeningarna pa sociala me-

dier. De vill ha en béttre rutin for vad, nar och pa vilka medier de lagger upp inlagg.

Arcada ES borde skapa mera engagerande innehall for att skapa en diskussion mellan
dem och deras malgrupp. Arcada ES borde ocksa vara mera aktiva med att uppratthalla
ett konstant flode av innehall till deras olika sociala medier. Arcada ES bord tréffas oftare
och ga igenom deras digitala och icke digitala marknadsféringsplaner for att battre kunna
fa en helhetsbild dver laget. Planera mera interaktiva marknadsforings atgarder for att
skapa en battre kommunikation mellan deras malgrupp och Arcada ES. Se till att de ar
aktiva hela aret runt och inte minskar pa inldggen under sommaren eller da nar det ar
mindre aktivitet pa Arcada. En period pa t.ex. 90 dagar mellan varje planering av mark-

nadsforingen skulle kunna bidra med béttre resultat.

5 DISKUSSION

| detta kapitel presenteras diskussion i jamforelse med den teoretiska referensramen.

Bakgrunden till detta arbete har kommit fran mitt eget intresse till digital marknadsforing.
Under min fritid har jag studerat digital marknadsféring och det skapade ett stort intresse
for mig att gora ett examensarbete om digital marknadsforing. Digital marknadsféring
har anda blivit en ganska central del av marknadsféringen for manga foretag. Darfor ser
jag det som en nddvéndighet att man som marknadsforare i det moderna samhallet har
kunskaper om hur man marknadsfor pa sociala medierna. Man kanske mera tar det som
en vasentlighet att det ar mycket enkelt att marknadsfora sig pa sociala medier, men det

kraver nog en hel del bakgrunds kunskaper.
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Som det framgar i studien sa finns det manga delomraden som man maste tanka pa nar
man som foretag eller forening marknadsfor sig i sociala medierna. Vilka medium man
vill anvanda for att marknadsfora sig, hurudan marknadskommunikation man har och vil-

ket budskap man ger ut.

Syfte med studien var att utarbeta en marknadsféringsplan i sociala medierna for Arcada
Entrepreneurship Society, dar man tar fram nuldget och vilka malen ar for Arcada Entre-
preneurship Society i sociala medierna och hur de skall na malen.

Marknadsforingsplanen i sociala medierna kommer att ge Arcada Entrepreneurship So-
ciety information om hur de skall na sina mal for att kunna forbattra pa deras aktiviteter i
social medierna. Planen aterspeglar syftet och tar fram nulaget och ger en blick pa var
Arcada Entrepreneurship Society &r i sociala medierna, den gar in och tar upp vilka mal

Arcada Entrepreneurship Society vill nd och hur de kan na malen.

Malen ar konkreta och utforbara, bara man sétter tid och planerar allting val. Som det
framkommer ur teorin och planen sa ar det rekommenderat att man uppdaterar planen
med jamna mellanrum for att kunna se om planen har gett resultat. Enligt PR Smith (2014)
ar det rekommenderat att anvanda sig av 90 dagars planering for att sedan kunna mata

resultat.

Det som avsevért underlattade mitt arbete var att Arcada Entrepreneurship Society hade
redan valt vilka medium de finns pa for att fa ut deras budskap d.v.s. de hade valt att
utnyttja sig av aktiv media, med fokus pa internet och sociala medier.

Under utformandet av marknadsféringsplanen och nér jag observerade de olika sociala
medierna for Arcada Entrepreneurship Socitey kunde jag se hur sociala medier faktiskt
ar en stor dela av alla individers vardag, manniskor kommunicerar med varandra haller
kontakt, lagger upp innehall (text, bilder, blogginlagg). Man stravar till att skapa mera
kvalitets innehall for att fa individer att hitta till féretagens sociala medier. Man vill fanga
och engagera dem for att kunna skapa en diskussion som kanske leder till ett kop eller en

positiv upplevelse.

Nér jag borjade bygga upp marknadsféringsplanen market jag hur fria hdnder man kan ha
nar man stéller upp en plan, det viktigaste ar att den ar uppstélld pa ett forstaeligt och
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lattlast satt. SOSTAC planerings strukturen gav mig goda riktlinjer for hur jag skulle
bygga upp planen.

Arbetet gav mig en djupare insyn i hur digital marknadsforing fungerar och hur man kan
anvanda sig av innehall for att skapa intresse och uppmarksamhet pa sociala medier. In-
nehall som innehall ar inte kanske alltid samma sak man kan nog lagga ut innehall men

det kanske inte alltid &r bra eller skapar uppmarksamhet och intresse for individer.

6 AVSLUTANDE ORD

Nar jag borjade med arbete viste jag inte s mycket om hur man skall utfoéra en effektiv
plan i sociala medier men under arbetets lopp mérkte jag att man kan nog tappa bort sig
med all den data och information som finns att fa fran alla de olika sociala medierna.
Planer behover inte vara komplicerade eller innehalla manga komplicerade grafer utan
det viktiga ar att det finns en klar struktur och lattlast text sa att de som skall anvanda

planen klarar av att utféra det som star i planen.

Skulle jag ha battre kunnande i analys av data fran sociala medier skulle jag sakert fatt
mera ut av all den data som jag kollade in pa nér jag gick djupare in pa vad man kan fa ut
fran sociala medier. Jag markte dven under tiden jag skrev pa detta arbete att genomfo-
randet av digitalmarknadsforing inte kraver mycket monetéra resurser, men en hel del tid

och planering.

Arbete har inspirerat mig att fordjupa mina kunskaper inom digitalmarknadsforing, jag
kommer nog i framtiden att utfora halla pA med den digitala delen av marknadsféring och
utbilda mig vidare for att fa battre kompetens inom omradet. Jag har kommit fram till den
malsattning som jag lade framfor mig nar jag valde att ta an uppgiften for att gora en

marknadsforingsplan i sociala medierna fér Arcada Entrepreneurship Society.
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BILAGA 1

Intervju Arcada ES viceordforande Rasmus Ekholm,

Arcada ES anvinder sig av Facebook Twitter instagram och bloggande for ati
marknadsfora sig och i dagens ldage visar statistiken pa att aktiviteten inte har varit den

bésta (i jamforelse med andra Entreprenorskaps foreningar)

1. Var anser du att Arcada ES ligger nu géllande sociala medier
Malgrupp

2. Vad anser du som Arcada ES malgrupp
3. Till vilken malgrupp vill ni rikta er?

Konkurrenter

4. Beratta om AES konkurrenter.
Budskap

1. Ett hurudant budskap vill ni sénda ut till malgruppen?

2. Enhurudan image/bild vill ni ge av er pa Sociala Medier?

Kommunikation

5. anser du att aes anvander sina kanaler till fullo

6. Det har visst anvants en liten budget pa att marknadsféra evenemang/posts pa
facebook

7. Hurdan budget skulle ni vara fardiga att 1agga pa kommunikation?

Ovrigt

7. Hurdana planer har ni for framtiden? / Var anser du att Arcada ES vill vara i

framtiden géllande sociala medier



