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1 INLEDNING

Under varen 2019 har jag utfort en examensbaserad praktik hos Maahanmuuttajanuorten
Helsinki (Helsingfors invandrarungdomar). Jag har arbetat som social media-redaktor
for deras tre kanaler: MakeSomeNoise, Job’d och Buddyschool, som é&r tre samhéllsori-
enterade projekt som finansierats av stiftelsen ME-sditio. Dessa tre icke-vinstdrivande
projekt forebygger isolering fran samhillet av unga och unga vuxna med invandrarbak-

grund.

I och med denna examensproduktion, kommer jag att skriva en guide till hur man gor en
fungerande social media-plan som de, Maahanmuuttajanuorten Helsinki, létt kan efter-

folja.

Alla tre kanaler har egna aktiva Facebook-sidor som uppdateras atminstone en gang i
veckan. Guiden kan tillimpas till Facebook, men under tiden som praktikant, diskutera-

des det om att starta Instagram-konton for dessa tre kanaler.

Man kan se denna guide som ett startskott for att overfora verksamheten till plattformen
Instagram. Detta, for att nd d&ven den yngre méalgruppen, som tills vidare inte nas pa
samma sétt som de inflytelserika kontaktpersonerna (1is; samarbetspartners, Helsingfors

stad och finansidrer mm.) nas pa Facebook.

I en farsk undersokning av Ebrand Group OY och Uledborg stads civilisations- och
kulturtjanst, har det bevisats att Facebook inte ldngre &r lika populért bland unga och

unga vuxna, som det var for nagra ar sedan.

Pa deras topp 50 lista av sociala medier har anvéindningen och populdriteten av Instag-
ram hela 79%, vilket gor den till den tredje mest anvénda sociala medie-plattformen i
Finland, medan Facebook ligger pé en sjétte plats med en procentuell anvéndning pé
57% av aldrar 13—19. (Ebrand Group OY & Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuurikes-
kus, 2019)



1.1 Bakgrund

Stiftelsen ME-S&étio och Helsingfors stads Ungdomsservice startade ett samarbete ar

2016, varav projektet Maahanmuuttajanuorten Helsinki fick sin bdrjan. Syftet med pro-
jektet dr att underlitta vardagen for unga och unga vuxna med invandrarbakgrund. Pro-
jektet bestar hittills av tre aktiva verksamhetsmodeller; MakeSomeNoise, Buddyschool

och Job’d.

MakeSomeNoise ir ett talarforum bestdende av unga vuxna med invandrarbakgrund,
som fétt professionell hjélp i talarkonst och upptriddande. Dessa unga experttalare kan
bokas till seminarier och tillstdllningar for att dela med sig av sina erfarenheter och kun-
skaper, med ett syfte att 6ka forstaelse mellan kulturer och ge en rdst for minoriteter

med invandrarbakgrund.

Job’d @r ett pilotprojekt som skapar mikrojobb at minderériga for att minska arbetslos-
heten hos unga och ge dem véardefull arbetserfarenhet. For arrangérerna ér arbetskraften
gratis, eftersom Maahanmuuttajanuorten Helsinki star for utbetalning av l6ner och ar-
betsgivaravgifter. Mikrojobben for unga, samt arbetskraft for arbetsgivare ordnas via

applikationen; Treamer.

Buddyschool ér ett nytt sétt att ndrma sig laromiljon i skolan och motsvarar de uppsatta
maélen i den nya ldroplanen; en larande organisation med méngsidig kompetens, kultu-

rell kompetens och ett engagerande av elever (Buddyschool.fi). Aldre elever lir sig att

ta ansvar, och avlastar dirmed ldrarnas hektiska tidtabell, d& deras uppgift ar att 14ra

yngre elever i olika skoldmnen och via rastaktiviteter.

Detta examensarbete dr en guide till hur man skriver en social media-plan, som baserar
sig pa metoder och beskrivningar som visar sig visentliga for att uppehalla en social
media-plattform for ett varumérke. Tyngdpunkten ligger pa att héllas relevant, enhetlig

och sann till varumérkets malgrupp samt virderingar.

Fran tidigare erfarenheter som social media-redaktor och allmént intresse, kidnns det na-

turligt att vidare utvidga kunskaper inom marknadsforing pd sociala medier.
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1.2 Relevans

Detta examensarbete dr relevant for méanniskor som studerar eller arbetar inom media
och marknadsforing, och har ett intresse for hurudant tankesétt man skall inneha for att

uppehélla ett varumérkes meddelande och ansikte utat pd sociala medier.

Arbetet kan ocksa vara lasvirt for smaforetag, freelancers och samhillsbaserade projekt
som inte vet vilka alla faktorer man skall och kan ta i beaktande da man bygger upp en

social media-plattform for sitt varumarke.

1.3 Malsattningar och syfte

Mina maélséttningar for detta examensarbete r att skapa en fungerande och fulldndad
guide for en social media-plan som kan tillimpas fér Maahanmuuttajanuorten Helsinkis
sociala media-verksamhet i framtiden. En social media-plans syfte dr att skapa smidig-
het och underlétta arbetsuppgiften av uppdaterandet av sociala medier, samtidigt som

man haller den vixande malgruppen och varumirket som fokus.

For att 4stadkomma detta bor denna guide vara vélformulerad, liksom ocksé lattforstae-
lig och vilstrukturerad. Mitt examensarbete kommer att skrivas pa svenska, men den
guide som jag Overrdcker at kunden, Maahanmuuttajanuorten Helsinki, kommer att vara
skriven pa det andra inhemska spréket, finska, eftersom arbetsgivaren har finska som

modersmal.

1.4 Metod och fragestillning

Tankeséttet under skrivarprocessen understdds till en viss del av mediatization (media-
lisering), for att framhédva fordndringar relaterade till utvecklingen av kommunikations-
medier. Eftersom sociala medier &r en stor del av varumérkens forséljning och den mo-
derna ménniskans vardag kommer jag att i mitt arbete hdnvisa en viss man till teorin.
Det handlar om att forstiarka medias inflytelserikhet. Metoden bygger pa medielogik;

hur processen for att fa ut information byggs upp smartast.



Mediernas sitt att informera &r strategiskt och har blivit (eller har alltid varit) ett sorts

spel (Strombiick, 2008, 231-235).

User generated content, eller UGC, kommer ocksa att hdnvisas till i guiden som ett

verktyg for att engagera foljare och skapa vixelverkan mellan varumirke och foljare.

De 6vriga punkter som beskrivs i examensarbetet kommer att hinvisa till texter av ex-
perter inom marknadsforing och social media. Detta fran bloggar och Lynda.com. Detta
for att nyckelorden; social media, varumirke och marknadsforing gav mest relativa re-

sultat pa elektroniska kéllor, inte litterdra.

1.5 Forskningsfraga

1. Hur skapa en social media-plan?

2. Vilka medel kan anvidndas dd man publicerar innehéll pé sociala medier?

1.6 Avgransning

Detta arbete dr en guide till en social media-plan som innehaller faktorer och metoder
som har en inverkan da man skapar och publicerar innehdll pa ett varumirkes sociala

medier. I detta fall ett icke-vinstdrivande samhillsorienterat projekt.

Mirk att guiden inte desto mer formas av att den dr skapad for ett icke-vinstdrivande
projekt, utan tanken dr att den skall kunna tillampas och efterfoljas av foretag som vill

uppehélla eller forstarka sitt varumérkes identitet pa sociala medier.

Detta examensarbete kommer inte att vidare behandla hur praktiken sett ut frén olika
evenemang, tillstéllningar, skolningar eller foreldsningar. Resultatet analyseras inte vi-
dare pé basis av midngden gillanden, delanden eller kommentarer som enskilda inldgg
fatt pd sociala medier, utan fokuserar pa uppbyggnaden av en fungerande och tydlig

social media-plan.



Guidens syfte dr inte att bevisa framgéng eller méta statistik kring hur olika metoder
eller stilistiska medel har lett till 6kad vixelverkan eller synlighet for kanalerna jag

uppdaterat under praktiken.

1.7 Problematik

Studier inom varumirkesutveckling och utdvandet av identitetsskapande av varumarke
pa sociala medier, har bevisats vara en utmaning for smaforetag. Detta p.g.a. brist pa

resurser av olika slag; tid, arbetskraft, kunnighet och ekonomi.

Trots att vetenskapen om varumérkesutveckling diskuterats om i artal, kan det annu
kénnas frimmande for vissa sméforetag som anser att sociala medier inte behdver den

tid och uppmérksamhet, med tanke pé storleken av deras foretag. (Berghem, 2015 s.7)

1.8 Begrepp

o Sambhillsbaserat projekt - ett projekt med avsikt att gynna samhéllet och frimja
vélfarden, utan fokus pd finansiell vinst.

o Icke-vinstdrivande projekt - ett projekt som inte har som mal att gora finansiell
vinst pd det arbete de ldgger pa projektet.

e Benchmarking - kartliggning/forskning av konkurrenters aktivitet inom samma
bransch som en sjélv.

e UGC - User generated content; en metod att skapa véxelverkan och synlighet for
sitt varumirke genom att engagera kunden pa kreativa sétt for att gora reklam

via deras privata sociala medier.

o Hashtag - digital markning med nummertecken (#) framfor ett ord, frimst an-
véand for att strukturera dmnen och kategorier inom sociala medier. (wWwww.ne.se)

e Plug-in - insticksprogram, mindre komplement till stérre dataprogram som till-
for ny funktionalitet (svenska.se/saol)
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2 REFERENSRAM

Detta examensarbete dr en examensproduktion, alltsa utgors en praktisk produktion
(uppdatering av sociala mediekanaler samt skrivandet av en social media-plan). Upp-

foljning kring véxelverkan av foljare samt provforsok pd olika metoder har utforts.

2.1 Teori: Mediatization

Annu for 10 &r sedan var medborgarens méjligheter relativt snéiva, man forsdkte pa-
verka genom insdndare, demonstrationer, namninsamlingar med dorr till dérr-metod.

Tack vare internet har allt detta forenklats.

Kommunikation i mediesamhéllet, modernisering genom sociala medier - Vi kommuni-
cerar dagligen med varandra genom internet och ”en nitverkad och medierad interakt-
ion &r ett centralt kdnnetecken for mediesamhaéllet” (Seppdnen & Viliverronen, 2012:
56). Egenskaper som é&r tydliga i dagens sétt for interaktion har sina grunder i moderni-
seringen. Rorligheten dkar och vi kréver konstant nadgot nytt, annorlunda och snabbare.

Det giller alltsé dven for varumérken att vara aktiva och aktuella.

Moderniseringen har sina grunder pd 1600-talet, men har under de senaste 200 aren va-
rit som effektivast. Industrialiseringen, urbaniseringen, férdndringen i kommunikations-
former, allt detta sammanfattas i ett begrepp som tyder pa fordndring. Fran telegraf till
tidning till radio och tv och till dagens lige med en konstant uppdaterad onlinevirld,
som inte endast &dndrat p4 kommunikationen madnniskor emellan, utan pé hela samhélls-
strukturen, trots att tiden av internet endast dr en del av moderniseringen. (Seppénen &

Viliverronen, 2012: kap.3).

Moderniseringen har ocksa lett till individualisering, vi dnskas konstant gora véra egna
val, skapa vara egna kontakter, inte géra som det alltid gjorts utan ha nytdnkandet i vért
blod. (Seppénen & Viliverronen, 2012: kap.3) Moderniseringen fortsétter &n idag och
har dvergétt till en cybertid, dir vi konstant krdver mer och mer av de personer vi ons-

kar att ska leda oss.
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2.2 Metod: User generated content

UGC, user generated content, &r en 1dra om hur man aktiverar malgruppen. Man kan se
detta som gratis marknadsforing, eftersom UGC baserar sig pa hur man far ens mal-
grupp att dela, gilla och reagera pa ens inldgg. UGC handlar alltsa om att mélgruppen
vill aktivt vara delaktig i det man ldgger ut pa sociala medier och identifiera sig sjélv
med varumérket. (Mburugu, 2016) User generated content kan forekomma som bilder,

videon, recensioner av en produkt och inldgg pa sociala medier.

Metoden medfér ménga fordelar med sig. Den skapar fortroende hos malgruppen for
varumirket. Da ett varumarke lyckats fa sin mélgrupp att dela med sig av deras produk-
ter eller tjénster pa deras privata sociala medier med t.ex. en tillhérande hashtag, skapar
det fortroende hos kunden. P4 samma géng skapar man en kommun {6r sin mélgrupp

och man skapar en kénsla av samhdrighet for en produkt andra ménniskor végar lita pa.

Metoden ar ocksé tacksam ifall man lider av tids- och idébrist av sitt att marknadsfora

det man har att erbjuda. Med hjalp av UGC skdter malgruppen det for varumérkets del.
For att lyckas med UGC finns det ndgra riktlinjer att f6lja:
1. Var klar med ditt syfte. Vad &r avsikten med att f4 mélgruppen att dela med sig
innehall av varumérket? Man maste ha en véluttdnkt plan som méalgruppen kan
identifiera sig med for att de skulle vara villiga att dela varumérkets med-

delande.

2. Forsta din publik. Vem dr malgruppen och vad tilltalar dem? Forsok finga deras

intressen for att fa malgruppen att vilja dela med sig av varumairket.

3. Bestiim hurudan spridning som 6nskas. Ar det frigan om recensioner eller bilder

pa sociala medier?
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4. Oka synligheten for varumirket. For att lyckas med detta kan man satsa pa en
betald reklam péa sociala medier eller infora ett samarbete med en inflytelserik

person inom ens marknadsomréde.

5. Se till att bada parterna drar nytta av UGC. Ibland kan det ricka med ett tack,

men en tivling var man kan vinna ett pris visar uppskattning.

6. Atervinn UGC. Man méste inte alltid vara nytinkande och innovativ. Ifall man
vill aterpublicera ndgon bild eller citera en fin text som mélgruppen delat med

sig, ar detta ocksa ett effektivt satt att marknadsfora sitt varumarke pa.

7. Var medveten att upplysa folk ifall deras inldgg kommer att nimnas eller anvén-

das for vidare marknadsforing (t.ex. pa varumérkets egna sociala medier).

Figur lllustration pd user generated content

Figuren ovan ér ett ypperligt och tydligt exempel pd hur UGC fungerar for varumarken.
De gria hinderna demonstrerar drenden som inte lockar foljare att dela, med vissa un-

dantag forstas.
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I detta fall representerar de grda hdanderna politik, ekonomi och krig. Det &r mer nyhets-
byraer som delar dessa &mnen for omvérlden att ldsa, men sdllan bdrjar en privatperson
att aktivt dela och identifiera sig med dessa saker, 4ven om de 4r medvetna om hindel-

s€rna.

Det &r bevisat att beteendet pa sociala medier dr valdigt mycket att skapa en positiv
kédnsla och portrittera sig pa basta mojliga sitt. (Patel, 2017) Det ar detta som de farg-

glada hénderna illustrerar.

Krig och politik &r ndgonting man dr medveten om, men véljer att blunda for. Istéllet
ligger fokusen pa att dela bilder pd mat, resor och héndelser. Det dr hir marknadsforing-
en for restauranger, flygbolag och hotell kommer fram, vilket man ofta inte ldgger desto
mer eftertanke pa. Om du delar en bild pa en matritt frdn en restaurang och taggar plat-
sen i din bild och kanske anvinder restaurangens hashtag, har de lyckats med sin UGC.
En teori inom marknadsforing som i dagens cyber-virld dr A och O da det handlar om
marknadsforing och varumérkesutveckling. User generated content &r, forutom en nod-
véndighet, mycket tacksamt att tillimpa till ett varumérke p.g.a. de tydliga riktlinjer som

denna teori foljer.

. La
Donn. Maria Jose Rpbell | =
P [ 4

b

Figur 2 Coca-cola company's lyckade #shareacoke UGC-kampanj
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3 ARBETSPROCESSEN

I detta kapitel beskrivs arbetsprocessen for skapandet av en social media-plan ser ut och

vilka olika aspekter som man bor ha i beaktande d& man skriver en social media-plan.

Personligen var det viktigaste for mig i detta skede bara att forska i vad man bor tinka

pa nir man uppehaller ett varumirke pa sociala medier.

Att hitta litteratur och teorier samt forskningar inom dmnet var en aning knepigt, med
tanke pa att sociala medier dr ett ganska nytt fenomen och eftersom det dr en snabbt

framskridande och utvecklande virld. Dérfor kan tryckta litterdra verk vara fordldrade.

De teorier jag hittade var online, frimst pd lynda.com, men dven bloggar skrivna av er-
farna journalister som livnér sig sjdlva med att uppehalla sitt personliga varumérke pé
diverse sociala medier.

Fore jag borjade skriva guiden var det for mig att 14sa mig in i amnet och bekanta mig
med teorier och stilistiska medel for att skapa en fungerande och stabil guide till att

skriva en social media-plan.

Jag hittade en spellista pa lynda.com var man rdknade upp metoder, teorier och regler

som &r bra att efterfolja d& man presenterar ett varumérke pa sociala medier.

3.1 Struktur

For att kunna skriva en fungerande guide till en social media-plan méste det klargoras
vad de huvudsakliga punkterna for en fungerande social media-plan dr. Man skall ocksa
komma ihég att hjélpverktyg for att skapa en social media-plan finns oéndligt manga att

vélja mellan. Det &r en personlig friga, vilket verktyg man vill arbeta med.
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3.2 Riktgivande fragor

Centrala fragor for skapandet av en social media-plan; vem, vad, var, nir, hur och var-

for?
Om vi analyserar fragorna enskilt for sig, fir vi konkreta och ganska s beskrivande
svar pa de upplistade fridgorna, som i sig bidrar till en bdrjan av en vélstrukturerad och
formulerad social media-plan. De ndmnda frdgorna fungerar som riktlinje for skapandet
av en social media-plan.

e Vem
Vem dr malgruppen? Vem vill vi att inldgget skall tilltala och skapa véxelverkan med?
En tydligt definierad mélgrupp hjdlper att reducera innehdll som inte &r relevant for va-
rumaérket.

e Vad
Vad stdr varumérket for? Vad ér innehallet? Vad ar syftet? Vad dr kontexten? En bred
fraga att svara pa, darfor dr det viktigt att ha nyckelord som beskriver varumaérkets vér-
deringar.

e Var
Var vill varumérket synas? Var befinner sig malgruppen? Var har varumérket mdjlig-
heten att maximera vixelverkan med dess malgrupp och na storsta mojliga synlighet?

e Nar

Niér dr det mest optimalt att publicera inldgg for att uppna storsta mdjliga synlighet?
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e Hur

Hur skall varumirket portrétteras? Fragan syftar pa stilistiska verktyg som ar kinne-
tecknande for varumarket. Logo, font, sprék, hashtags, slogan osv. faller inom ramen for
fragan hur? Denna fraga dr starkt forknippat med varumérkets meddelande, dvs. vad
varumérket star for och vad man vill &stadkomma med varumérket med hjilp av dessa

stilistiska medel.

e Varfor

Fragan varfor kan ses som en sista sdkerhetskontroll f6re man publicerar nagonting.
Varfor véljer man att publicera inldgget? Ifall inldgget stoder och har svar pé de tidigare

fragorna kan man forsékra sig att man haller sig trogen till sitt varumairkes vérderingar.

4 SOCIAL MEDIA-PLAN

Social media strategy - a written document that maps how an organization plans to use

certain social media networks on a regular basis to achieve results.

(Honigman, 2017)

For det forsta kriaver det for dig som foretag eller varumairke att ha en tydlig agenda.
Vad stér ditt varumirke for och varfor skulle foljare eller kunder dela inldgg? Dérfor ar
det ocksa viktigt att forstéd sina foljare. Vem ar malgruppen? Vad passar till bildflodet?
Bildtext? Syfte?

Man bor i tidigt skede bestimma sig for hurudant innehdll man vill dela och represen-
tera sitt varumérke med. For att fa ens foljare att dela med sig hashtaggar, bilder och
taggar, bor varumairket vara véluttdnkt. Det &r bra att ocksa tidnka ut kampanjer och sé-
songsbaserade hashtaggar eller tdvlingar som aktiverar ens foljare att delta 1 varumair-

kets sociala medie-vérld. Pa s sétt drar man automatiskt foljarnas uppmérksamhet till
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reklam, vilket f6ljarna sjélv inte konkret tdnker pa. Det finns ocksé regler och dylikt
som bor kommas ihdg fore man uppmuntrar ens foljare att dela ens inldgg vidare till en

vidare publik.

Att skapa en social media-plattform for ett varumaérke, for en storre publik var man vill
nd flera médnniskor och skapa ett nitverk for sina foljare kriver sin tid. Sjilvklart kan
man med olika knep och konster 6ka mingden foljare, men ifall man vill att ens foljare
skall vara aktiva i att gilla, dela och kommentera inlédgg krdvs en social media-plan. En
social media-plan r bra att ha for bdde mindre och storre foretag, sé att man hélls med i

svingarna och kan kartligga vad som l4ggs ut och nér. Allt dr strategiskt.

Allt sker inte under en natt sd man fir vara envis och ha tdlamod, men en bra plan till-
sammans med uthdllighet ar receptet till en aktiv och fungerande social media-plattform
med en fungerande vixelverkan mellan varumérket och foljarna.

Vad skall en social media plan gora i all enkelhet? Jo, det hjélper en att halla koll och
strategiskt bygga upp en tidslinje for gdngna och kommande inldgg. Dessutom forebyg-
ger en fardigt uppbyggd plan idétorka och sista minuten stress for vad man skall dela for
inldgg. En social media-plan forebygger ocksa konflikter, dr justerbar och litar dven pa

utbildade gissningar, risker.

D4 man har en férdigt planerad kalender med tidpunkt, plattform och @mne insatt ar det
bara att dela inldigget. Man kommer inte att masta stressa fram ett halvdaligt inldgg som

man kanske senare angrar och som stér ut fran méngden pa fel vis.

Det &r viktigt att skriva ner vad man vill 4&stadkomma med sina sociala medie-kanaler.
Man skall alltsé ha tydliga och realistiska mal att nd. De uppsatta malen fungerar som en

GPS-karta for ens sociala medier.

Fore man borjar bygga upp en social media-plan &r det viktigt att gé tillbaka till ruta ett

och fundera varfor man 6verhuvudtaget har sociala medier. Storsta orsakerna ér:

1. Driva konversationer och informera
2. Ha ett fungerande nitverk med sin malgrupp samt mojliga framtida kun-

der/samarbetspartners
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3. Synlighet

4. Forstiarka sitt varuméarke

En social media-plan dr en schemalagd strategi med planer man vill utféra och mél man

onskar uppnd pa sociala medier.

Ju mer specifik en social media-plan &r, desto lattare ar det att uppehélla en rytm i ett

langsiktigt syfte av uppdaterandet av sociala medier.

CONTENT MARKETING IS A STRATEGIC MARKETING APPROACH OF CREAT-
ING AND DISTRIBUTING VALUABLE RELEVANT AND CONSISTENT CONTENT
TO ATTRACT AND RETAIN A CLEARLY DEFINED AUDIENCE WITH THE OBJEC-
TIVE OF DRIVING PROFITABLE CUSTOMER ACTION - CONTENT MARKETING
INSTITUTE (Wise, 2017)

4.1 Benchmarking

For att komma igéng dr det viktigt att gora benchmarking, dvs. kartligga sina konkur-
renters aktivitet pd sociala medier. Det dr nyttigt att veta mot vad och vem man “’tav-
lar’’. Ens konkurrenter kan ocksa fungera som en inspirationskélla for ens egna publice-

ringsmonster.

Att gora benchmarking pa konkurrenter hjilper en att forsta vilka stilistiska verktyg de
véljer att anvidnda sig av, hurudan rutin de har och hurudant innehéll som tilltalar deras
publik, som ofta &r samma méalgrupp som ens egna varumirke har. Hall alltsé koll pa

andra liknande varumérken!

Det &r bra att lana idéer av andra ifall man anser att nagonting ar kreativt och an-
norlunda, vilket oftast véicker intresse hos foljare. Kom dock ihdg att inte tappa bort
egna varumarket 1dngs vigen, utan hall dig trogen till det egna varumirkets varderingar

och stil.
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Da man kartlagt sin och andras aktivitet kan man borja analysera sitt material. Vilket
inldgg fick mycket gillanden och synlighet och varfor var just det inldgget extra om-
tyckt? Anvdnde man hashtags, emojis, taggar, lokalisering osv. Kom ihég att tidpunkten

pa ndr man viljer att sitta upp ett inldgg ocksa har en mirkvérdig betydelse.

4.2 Verktyg

Hur skall man halla koll p4 alla inldgg da? Jo, det dr bra att ha en social media-kalender
var man kan skriva in inldgg som skall publiceras och nér. Pa detta sitt halls man sjilv

pa ritt spar ndr man skall dela inldgg pd, mojligen, flera olika sociala medie-plattformar.

Det finns flera online verktyg som ér till stor hjélp for att halla reda pé inldgg, tidpunk-
ter och plattform for sitt varumirkes sociala medier. Man kan vélja att betala for pro-
gram som dr specifikt planerade for att anvéindas som social media-kalender, men det

finns flera bra gratis program ocksa!

Exempel pa gratis program:

e Google calendar
e Google sheets
e Trello

Dessa program &r behéndiga dven pa sa vis, att det &r létt att formedla information bland
flera manniskor, ifall det krévs. De innehar ocksé funktioner med vars hjdlp det ar latt

att markera och sortera material.

Exempel pa inldgg att pricka in i kalendern (Honigman, 2017):

e Grundldggande inldgg - Vad man erbjuder for produkt/tjanst/vad man stér for

(evergreen content - fordldras inte)

20



e Kundbaserat innehall

o Tidsbundet innehall - Hogtider, evenemang, enskilda handelser

o Ateranviindbart innehall - tidigare delat inneh4ll i ny tappning, #throwback

4.3 Plattformar

For att forverkliga sin plan méste man vilja vilka sociala medie-plattformar man skall
ha ett anvéindarkonto pa. Det &r inte trovérdigt ifall endast en av varumaérkets kanaler
har en stor méngd foljare och dr aktiv. De kanaler som endast existerar, men inte har en
storre rackvidd till foljare eller aktivitet bor man bli av med. Hellre satsar man allt pé fa

plattformar an lite pa flera olika plattformar. (Honigman, 2017) Kvalitet 6ver kvantitet!
Sa kan man ocksé tinka sig att ta i bruk nya ifall ndgon plattform har blivit vildigt po-

puldr hos sin mélgrupp, men endast ifall man dr fardig att uppdatera den och héllas aktiv

pa nya kanaler bortsett frdn de andra kanaler man redan har ett anvéndarkonto pa.

o Instagram

1 miljard aktiva anvéndare varje ménad globalt

500 miljoner aktiva anvindare varje dag globalt (Instagram, 2019)
Instagram é&r starkt bunden till det visuella, var man kan vilja att publicera en l&ngvarig
bild i sitt bildflode eller dela med sig av tillfdllig information pé stories-funktionen som

dé existerar 1 ett dygn, tills den automatiskt raderas.

Instagram anvénds fOr att hitta inspiration och hélla kontakt med védnner. Detta tillimpas

ocksa bland varumaérken och foretag. (business.instagram.com)
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80% av anvéndare pé Instagram foljer nagot varumérke och 60% av anvindarna hittar
nya produkter via plattformen, alltsd dr Instagram en ypperlig plattform for varumarken

att marknadsfora sig sjdlva pa. (Instagram, 2019)

Instagram fungerar som en visuell katalog for vad ditt varuméirke star for. Se alltsa till
att dela bilder i bra kvalité med bildtexter och hashtaggar som &r kénnetecknande for

varumarket.

Enligt forskning tar det 13 millisekunder for ménniskan att registrera visuellt innehall
och kinna igen och komma ihag det. Alltsd maste man med en kombination av de olika
hjélpmedlen och reglerna forsoka tilltala sin malgrupp. (lynda.com)

Pa Instagram har samarbeten mellan kidnda profiler och varumaérken blivit en vanlig sak,
sa ifall man kédnner att ndgon star for samma virderingar for ens varumaérke som skulle

oka synligheten kan man ténka pa att infora ett samarbete.

Liksom Facebook, har man pé Instagram mojligheten till ett business-anvéndarkonto,
som kommer med vissa fordelar. Bl.a. har business-anvdndarkontot tillgéng till sta-
tistikverktyg for varje inligg man marknadsfor pa bildflodet och stories-funktionen.
Man fér ocksd information om hur ens foljare aktiverar sig (gillar, delar, kommenterar)
kring ens varumaérke, s kan man ocksé ldgga till kontaktuppgifter, 6ppethallningstider

och plats for sin verksamhet. (Instagram, 2019)

For en mindre eller storre summa kan man ocksé lyfta fram sitt varumaérke i en sponsrad
reklam, vilket 6kar synligheten for ett inldgg. Detta gor det mer sannolikt att ens varu-
mérke dyker upp som reklam hos anvédndare, antingen i deras bildflode eller i stories-

funktionen.

e Facebook

Ifall man har ett Instagram-konto, kiinns det naturligt att 4ven inneha ett Facebook-
konto f0r sitt varumaérke, eftersom dessa tva plattformar &r i vixelverkan med varandra.
Béda har plugins som gor det litt att dela samma innehall pa de olika plattformarna med
ett klick.
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Facebook dr globalt sett den storsta plattformen och har 1 miljard aktiva anvéndare dag-

ligen.

Till skillnad fran Instagram &r Facebook inte lika visuell som Instagram, &ven om platt-
formen ocksa bestér av ett flode med de mest relevanta inldggen. Facebook har mer
omvéxling i inldgg, da plattformens olika egenskaper gor det mojligt for anvindare att

dela reklam, artiklar, evenemang, bilder, bloggtexter och statusuppdateringar mm.

For Facebook finns ocksa plugins pé de allra flesta hemsidor, sa delandet av information
gér latt med nagra klick. Liksom Instagram har man ocksd mdjlighet till ett business-
anvindarkonto pa Facebook, som kommer med samma fordelar som business-

anvéndarkonto pa Instagram.

Andra plattformar som dr i stor anvindning for varumarken dr Youtube, LinkedIn och

Snapchat. Kom dock ihag att vélja plattform enligt vad som passar ditt varumaérke.

Da ndr man gjort beslutet pa vilka sociala medie-kanaler ens varumérke skall finnas pa,

giller det att fokusera att optimera sina kanaler. Olika sétt man kan gora det pa ér att:

1. Se till att ens biografi pd sociala mediekanalerna dr korrekta och att man lyfter
fram det viktigaste punkterna. (Biografin &r en kort introduktion till ens varu-
mérke)

2. Léanka hemsidor eller liknande sé de ar latt tillgéngliga for foljarna

3. Ar profilbilden/pirmbilden tilltalande? (+ enhetliga p& varumirkets alla kanaler)

4.4 Hjalpmedel

Ifall man sjélv dr osdker pd att hitta pd en egen rutin och ett schema, finns det olika
hjédlpmedel och minnesregler som man kan ta hjélp av. Dessa regler &r bra rikt givare

och hjilper en att komma in i tankeséttet av uppdaterandet av sociala medier.
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Det som é&r bra med dessa regler ér att innehéllet inte kommer att spegla att man efter-
foljt ett hjdlpmedel eller en minnesregel. De fungerar pa ett sétt som en forsakring att

man inte far idétorka d& det kommer till inldgg.

o 5-3-2-Regel
5-3-2-regeln dr ett bra sitt att se till att man har tillrackligt med omvéxling i sina inlagg.
5-3-2-regeln gar ut pa att du i veckan har: 5 inligg som stéder varumaérket, 3 kreativa
(grafiska, tavlingar, utmaningar) inldgg, 2 roliga inldgg (citat, uppmuntrande, inspire-

rande).

e S.M.A.R.T-Regel

Ett annat litt, men bra, tips som man kan ténka pé dr S.M.A.R.T-regeln, var S stér for
specifik - var inte flummig, utan var tydlig och korrekt i dina bildtexter och hanvisning-

ar.

M stér for métbar, var man antyder pa statistiken kring ens inldgg. Lyckligtvis har de
flesta sociala medier statistik 1att till hands nufortiden, men ibland kan dven dessa vilse-

leda en.

A star for attainable, alltsa uppnaelig direkt oversatt. Uppnéelig hinvisar till ens mél
och meddelande med inldiggen man lagger ut pa kanalerna. Styr man sina foljare at det

ritta hdllet mot sitt méal med sin sociala medie-plan? Hjélper inlédgget att nd malet?

R star for relevant, vilket sdger sig sjdlvt, men som é&r bra att komma ihag. Ifall man ror
sig langt utanfor sin sociala medie-plan och dr ute och cyklar kan ens foljare bli konfun-

derade och mista fortroendet for vad ens kanal eller plattform star for.

T star for tidsbunden. Hall en rytm var man lagger ut inldgg nir ens foljare &r som ak-
tivast och var du har hogst sannolikhet att f4 mest respons pa ditt inldgg. Kommunikat-

1on och vixelverkan ar onskvart!

(Wise, 2017)
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Det dr alltid bra att forsoka engagera sina foljare pa olika sitt. Detta kan man gora med
att stilla fragor, svara pd kommentarer, ordna tavlingar, be foljare att dela med sig en
bild under en hashtag eller anvidnda sig av plattformens olika egenskaper. T.ex. pa

Instagram &r det ldtt att ordna en lattsam gallup eller rostning pa stories-funktionen.

4.5 Tidpunkt

For att forsékra sig om att man ndr s& minga av sin malgrupp, giller det att kartldgga
tidpunkt pa dygnet man publicerar sina inldgg pa sociala medier. Varje &r kommer det
ny statistik pa nar ménniskor dr som aktivast pa sociala medier och hurudant beteende
ménniskor har pa sociala medier. Man kan inte alltid lita blint pd denna statistik, men
man kan anvinda det som hjdlpmedel. Det géller att sjalv kartligga ens malgrupps bete-
ende pd sociala medier med hjélp av plattformens inbyggda statistikverktyg. Man kan

ocksa ténka pé sitt eget anvindande av sociala medier. Hur ser det ut?

Det gér ocksé bra att prova sig fram till basta resultat, genom att publicera inldgg pa

olika tidpunkter pd dygnet. Nar far ens inldgg mest synlighet?

Best Time to Post on Best Time to Post on

facebook Instagram

Worst Day

&

Weekends get the highest level of Wednesdays get the highest level of
engagement on Facebook engagement on Instagram

1MAM-1PM

during lunch time

7PM-9PM

after work

Figur 4 & 5. Illustration pad de bdsta tidpunkterna pa dygnet att publicera inligg pa Facebook och Instagram
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Logiskt tainkande dr dven hér till nytta. Méanniskor brukar vara mest aktiva pé sociala
medier p4 morgonen dd de vaknar, pa vig till och frén jobb och skola samt pd lunchpau-

ser. (Honigman, 2017, lynda.com)

Att tinka pa:

Som alltid bor man tinka p& moraliska och etiska fragor. Ar inligget kriinkande, vulgirt

eller forolampande bor det inte forekomma.

Naturligt, skulle ens varumaérke ta mer skada &n nytta av sddana inldgg som uppror hin-
givna foljare. Ifall foljare fir betalt av att marknadsfora ett varumérke (t.ex. kénda per-

sonligheter) bér man komma ihdg lagliga kontrakt.

Ibland &r det smart att dtervinna idéer istéllet for att konstant forsdka vara innovativ.
Kreativitet dr en begdvning som &r tacksamt i situationer d4 man inte vill krangla till det
for mycket. Ifall ett varumérke har haft en kampanj och ménniskor har delat med sig
videor eller bilder kan man utnyttja foljarens inldgg och kontakta dem. Ibland ser man
kampanjer dér varumérken tar sina hingivna foljare med i reklam. Bildtexter blir till

reklam och vice versa.

4.6 Slutsats

Svaret pé forskningsfrdgorna: Hur skapa en social media-plan? Och vilka metoder kan
anvindas d4 man publicerar innehall pa sociala medier? Var mycket bredare och strate-
giska én vad jag ndgonsin skulle ha kunnat ténka mig. Det &r en egen vetenskap i sig

och en noggrann process att skapa en social media-plan.

Som slutsats kan jag konstatera att det finns vissa riktlinjer som skall foljas d4 man
skriver en social media-plan, s man hélls pa ritt spar och kan utnyttja sociala medie-
plattformar till det maximala. Bland dessa riktlinjer &r det dock viktigt att hallas sann till

sitt varuméirke och dess virderingar som det stir for och pa sa sitt skapa sin egen per-
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sonliga stil till sin social media-plan som sedan formedlas vidare i publiceringar och

inldgg pé sociala medier.

Det var jobbigt att komma in i skrivarprocessen pa grund av det méngsidiga utbudet pa
strategier, metoder och teorier kring tankesittet av skapandet av en social media-plan.
Till slut hittade jag ett par spellistor pd lynda.com som kdndes vilformulerade och till-
rackligt tydliga i formedlandet av hur man skall portréttera ett varumérke pa sociala

medier.

Obesvarade fragor finns, och for framtida arbeten inom samma filt skulle ett experi-
ment av en social media-plattform och véxelverkan kring foljare och olika metoder

kunna utforas.
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