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Arbetets mal var att skapa en innehallsmarknadsforingsstrategi for skribentens eget Instag-
ram konto. Kontot handlar om bdcker och skrivande. Skribenten utformade en skild inne-
hallsplan utifran strategin och den var slutprodukten for arbetet. Innehallsplanen skulle skri-
benten anvanda for att utveckla sitt Instagram konto till ett framgangsrikt konto med manga
féljare och mycket engagemang.

Skribenten bérjade med att ta reda pa och skriva om bakgrundsinformation vilket inklude-
rade information om Instagram, innehallsmarknadsféring och kundférstaelse samt bench-
marking jamférelse med nagra konkurrenter. Skribenten anvande sig mycket av tidigare
kunskap som hon fatt under sina studier men hon byggde pa med information som hon tidi-
gare inte hade kant till. Informationen inforskaffades framst fran olika foretags natsidor, en
bok om SOSTAC modellen och fran Instagram.

Efter teoridelen lade skribenten upp en innehallsmarknadsféringsstrategi enligt SOSTAC
modellen som innehodll en situationsanalys, malsattning, strategiuppsattning, taktik, hand-
ling och kontroll. | kontrolldelen skapade skribenten aven en mall som hon kunde fylla i fyra
ganger i aret for att folja med sitt kontos utveckling. Skribenten fyllde pa och formade inne-
hallsplanen utifran strategin. Skribenten skapade aven nagra inlagg enligt olika metoder
och skapandeprocesser och hon inkluderade inlaggen i innehallsplanen. Processen for ett
av dessa inlagg presenterades mer noggrant i strategidelen av detta arbete.

Skribenten var ndjd med slutresultatet och hon trodde att hon skulle ha nytta av all kun-
skap hon fatt och ocksa av strategin och planen for utvecklandet av sitt Instagram konto.
Hon ansag att hon fatt tydliga riktlinjer for kontot och en grund att sta pa. Dock hade hon
haft svarigheter med att veta vad som var vasentlig och viktig information som hon skulle
ta med i arbetet och vilken information som det var battre att IGmna bort. Hon hade aven
svarigheter med att veta under vilken rubrik visst innehall hérde och att koppla kapitlen
med varandra. En sak skribenten skulle ha gjort annorlunda ar att hon skulle ha sparat
mera tid till att skapa fler inlagg for innehallsplanen, da praktisk traning ar grundlaggande
for inlarning.
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Instagram, innehallsmarknadsféring, innehallsmarknadsféringsstrategi, bookstagram, inne-

hallsplan
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1 Inledning

Instagram har en bokgemenskap dar bokmedlemmarna kallar sig "bookstagrammers”.
Ofta delar de inlagg med bokrecensioner och fotografier pa bocker. Pa Instagram kan per-
soner med bocker som gemensamt intresse diskutera bocker de last och fa tips om vad
de kan lasa till nast. Som forfattare eller lasare ar Instagram darfor ett bra stalle att na ut
till sina lasare eller till andra bokintresserade. Manga lasare vill garna lara kanna forfatta-
ren till nagon bok de Iaser. Med Instagram kan en forfattare Iatt kommunicera med lasare
genom kommentarer och likes. Om fler far syn pa en forfattare och hens bdcker pa Instag-
ram kan de bli intresserade och vilja 1asa det hen skrivit. P& Instagram finns méjligheten
att bygga lojala relationer med andra lasare eller som forfattare att hitta personer som ar

intresserade av att lasa det forfattaren skrivit. (Raquel 2020.)

Skribenten har sjalv ett Instagram konto dar hon delar bland annat inlagg relaterade till
bocker. Hon ar valdigt intresserad av bocker och hon skriver ocksa sjalv och vill darfor
skapa en egen framgangsrik bookstagram av sitt konto. Eftersom sociala medier och dar-
med Instagram ar en stor del av dagens marknadsfdring, har skribenten som marknadsfé-
ringsstuderande valt att skapa en innehallsmarknadsstrategi for sitt eget konto, som skall
hjalpa henne att géra det till ett framgangsrikt bookstagram konto. Framgangsrik i det har
fallet ar for skribenten ett konto med hdégt engagemang och manga féljare. Hon vill att in-
nehallet skall inspirera, vara visuellt fint och vacka engagemang. Syftet ar ocksa att skapa
synlighet for skribentens eget skrivande och att planera kommunikationen med andra
bokintresserade. Med en val utformad plan kan skribenten uttrycka sin kreativitet pa ett

satt som nar ut till den malgrupp hon identifierat.

Malet ar att skapa en innehallsmarknadsféringsstrategi med vilken skribenten kan bygga
upp ett konto med hégt engagemang och manga foljare. Kontot skall erbjuda visuellt tillta-
lande underhallning for bokintresserade och mojliggora for skribenten att uttrycka sig kre-
ativt samt att marknadsfora det hon skrivit. Strategin 1aggs upp enligt SOSTAC modellen
och skribenten anvander sig aven av benchmarking metoden dar hon analyserar konkur-
renters Instagram konton for att kunna lara sig av dem. Arbetet skall hjalpa skribenten att
identifiera malgruppen, lagga upp mal, lara sig hur man bast lyckas pa Instagram med
mera, allt for att kunna skapa innehall som engagerar och ar intressant fér den malgrupp
hon vill na ut till. En innehallsplan skapas som arbetets slutprodukt, planen fungerar som
en guide som innehaller delar av strategin samt exempel pa inlagg som skribenten
skapat. Dessa inlagg ar skapade med hjalp av strategin och fungerar som riktlinje till vilket
slags innehall som skall publiceras pa kontot. Med innehallsplanen i handen har skriben-
ten de viktigaste riktlinjerna for kontot i atanke varje gang hon skapar innehall, vilket for

kontot framat mot sina mal.



Innehallsmarknadsféringsstrategin skall hjalpa skribenten att skapa innehall som tilltalar
malgruppen. Detta kan vara till exempel fina foton med bdcker, foton av nagon som laser
eller bokrecensioner. For att fa reda pa hurudant innehall kan fungera och ha en plan for
hur ofta och nar hon skall publicera, skapar hon en innehallsmarknadsféringsstrategi och
en innehallsplan som skall féra kontot i ratt riktning. Hon anvander metoder som SOSTAC
modellen for strategin, benchmarking for att fa reda pa hurudant innehall fungerar fér kon-
kurrenterna och SWOT analys for att kartldagga kontots nuvarande situation. Skribenten
skriver ocksa om andra saker som paverkar marknadsféringen sasom hashtags, trender
och Instagram algoritmer. | arbetet fordjupar sig skribenten i &amnen sasom Instagram som

kommunikationskanal, kundférstaelse och innehallsmarknadsforing.

Arbetet forutsatter att Iasaren har grundlaggande kunskaper om Instagram, och gar inte in
pa grunderna om vad Instagram och sociala medier ar. Arbetet ar inte heller en guide for
hur man rent praktiskt skall anvanda plattformen. | bilaga 1 presenteras nagra termer som

kan vara bra att kanna till innan man boérjar lasa arbetet.

Informationen i det har arbetet inférskaffas framst fran olika foretags natsidor, Instagram
och Peter Smiths bok om SOSTAC modellen. Arbetet paboérjades under varen 2021 och
forvantas bli klart pa hosten 2021. Det mesta av arbetet skall ske sjalvstandigt under som-
maren 2021. | bérjan hade skribenten tankt skapa ett arbete om hur forfattare kan an-
vanda Instagram, utan att skapa en strategi eller plan for sitt eget konto. Hon andrade sig
for att hon tror att hon kan lara sig mer genom att praktiskt tillampa en innehallsmarknads-
foringsstrategi for sitt eget konto, och dessutom kommer hon efter att hon utfort arbetet att

ha en innehallsmarknadsforingsplan som hon kan félja for att vidare utveckla sitt konto.

Arbetet kan anvandas ocksa av andra som vill skapa ett framgangsrikt Instagram konto
med inriktning pa bocker eller skrivande. | arbetet tas upp faktorer som ar viktiga for att
lyckas med kontot samt mycket bakgrundsinformation som ar bra att veta innan man

skapar en innehallsmarknadsféringsstrategi.

| nasta kapitel skriver skribenten om marknadskommunikationsformer, vilket ar informat-
ion som ar bra att ha som grund innan man gar in pa Instagram och innehallsmarknadsfo-

ring.



2 Marknadskommunikationsformer

Marknadskommunikation syftar pa de medel som ett féretag anvander for att kommuni-
cera information om sina produkter och sitt brand at kunderna, med det slutliga syftet att
fa dem att kdpa fran foretaget. Kommunikationen kan ske direkt eller indirekt at kunderna.
Genom marknadskommunikationen férmedlar féretaget information som skapar en bild av
foretaget i kundernas sinnen. Den har bilden bidrar till kundens beslut att kdpa nagot eller
inte. Marknadskommunikation svarar pa fragor som "varfor, hur, vem, var och nar produk-

ten kan anvandas”. (Business Jargons s.a.)

Marknadskommunikation ar en del av takbegreppet marknadsféring. Ofta delas begreppet
marknadsféring in i en sa kallad marknadsfoéringsmix. Denna marknadsféringsmix bestar
av fyra grundelement kallade "de fyra p:na” (4P), vilket ar en benamning som kommer fran
de engelska orden Price (pris), Place or distribution (plats), Product (produkt) och Promot-
ion (paverkan). Marknadskommunikation ar tillnor det sista p:et, Promotion, paverkan.

(Puranen s.a.)

Det finns en modell for att beskriva vilka saker som hor till marknadskommunikation. Mo-
dellen kallas Marknadskommunikations Mixen. | bild 1 visas vad modellen innehaller. (Bu-

siness Jargons s.a.)
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Bild 1. Marknadskommunikationsmix (modifierad ur Business Jargons s.a.)

Reklam ar en betald metod som man kan na ett stort antal manniskor pa samma gang
med. Reklamer kan finnas i tidningar, som tv reklamer, i sociala medier, natsidor, radio
med mera. Med reklam berattar foretaget om sina produkter eller tjanster och forsdker fa
den som ser reklamen intresserad av att kdpa. (Business Jargons s.a.)



Saljframjande atgarder ar korttids atgarder for att uppmuntra bade existerande och nya
kunder att kdpa, dessa inkluderar rabatter, erbjudanden, mojlighet till aterbetalning, kdp-

en-fa-en-gratis typ av erbjudanden, kuponger med mera. (Business Jargons s.a.)

Evenemang och upplevelser kan vara bade sadana som féretaget sjalv ordnar och sad-
ana som de sponsrar. Bade och gors for att paAminna kunden om féretaget och skapa
langtids, positiva associationer till det. Féretag kan sponsra evenemang till exempel inom
sport, underhallning, icke-vinstdrivande organisationer, samhalle med mera. Da kan fore-
tagets namn synas pa till exempel spelplaner, skjortor, priser, troféer, i produkter som an-

vands i en forestallning och sa vidare. (Business Jargons s.a.)

PR och publicitet handlar om att skapa en positiv bild av sitt féretag pa marknaden. For att
gora detta kan foretaget delta i projekt som hjalper till att skapa en battre varld. Till exem-

pel kan dessa vara att donera pengar till utsatta barn, donera pengar till utbildning, organi-
sera bloddonations tidfallen, hjalpa utrotningshotade djur, plantera trad och sa vidare. (Bu-

siness Jargons s.a.)

Direkt marknadsforing ar marknadsféring som sker direkt mellan féretag och kunden eller
den potentiella kunden, utan att nagon tredje part ar inblandad. Detta kan vara till exempel
marknadsforing via e-mail, telefon, forsaljning pa gatan med mera. (Business Jargons

s.a.)

Interaktiv marknadsfoéring ar marknadsféring dar kunden ar aktiv i processen. Detta ar en
popular marknadsféringsmetod just nu. Exempel pa interaktiv marknadsféring ar att kun-
derna kan fraga fragor och fa svar pa dem online av foretaget eller att kunder kan spara

produkter och se sina senaste inkOp pa natsidan. (Business Jargons s.a.)

Muntlig marknadsforing ar asikter om féretaget som fors fran en person till en annan
muntligen. Manniskor paverkas i sina kdpbeslut av personer i sin omgivning, och vad na-
gon sager till dem om en produkt eller ett féretag paverkar deras instéllning till foretaget
eller produkten. Nojda kunder delar med sig av sina positiva erfarenheter med ett foretag,
darfor ar det viktigt for foretaget att tillgodose varje kunds behov och 6nskemal sé bra som

mojligt. (Business Jargons s.a.)

Personlig férsaljning ar den traditionella metoden i marknadskommunikation. Den innebar
att en forsaljare kontaktar en potentiell kund direkt och berattar om féretagets produkter
och deras egenskaper och varfér kunden borde kdpa fran dem. Detta kan ske direkt face-

to-face, genom e-mail, via textmeddelanden och sa vidare. (Business Jargons s.a.)



For att lyckas med marknadskommunikation ar det viktigt att féretag ldgger upp mal i sin
strategi. Dessa mal beskriver vad féretaget vill uppna med sin marknadskommunikation
och sin marknadsféring. Det finns olika typer av mal, sa som attitydsmal, kunskapsmal
och handlingsmal. Med marknadskommunikationen vill man bjuda in bade de kunder man
redan har och potentiella nya kunder for att kdpa just fran ditt foretag. Marknadskommuni-
kationen maste darfér vara lockande och fa manniskor nyfikna och intresserade. For att
kunderna skall tro pa en och vara trogna maste man halla det man lovar. Man skall for-
medla det som foéretaget star for. Det finns tre viktiga fragor som foretaget skall stélla sig
nar de planerar sin marknadskommunikation. Dessa géaller vad det ar man vill na med sin
marknadskommunikation, vilket budskap man har och vilka kanaler man skall anvanda.
Hur ett foretag valjer att skdta sin marknadskommunikation beror pa manga faktorer.
Bland annat pa hur stort foretaget ar, vad de har for budget, vilket deras budskap ar, vil-
ken malgrupp de riktar sig till och vilka mal de har. Man kan anvanda sig av en eller flera

metoder, ofta beroende pa foretagets storlek och resurser. (Sprong s.a.)

For att veta hur det gar for ens marknadskommunikation ar det viktigt att folja med resulta-
ten. Pa det sattet far féretaget veta vad som fungerar och vad som inte fungerar, och kan
anpassa sig darefter. Genom att forstarka de atgarder som fungerat bra och valja bort de
som inte fungerar, kan man géra marknadskommunikationen mer kostnadseffektiv och

framgangsrik. (Yritystoiminta s.a.)

All marknadskommunikation som sker digitalt kallas for digital marknadsféring, sasom till
exempel sociala medier, e-post och natsidor. Sociala medier erbjuder den férdelen att de
ar interaktiva, vilket gor att man latt kan kommunicera med manniskor och skapa relat-
ioner med dem. Pa sociala medier kan man dela till exempel féretagsnyheter eller visa
upp en produkt och manniskor kan valja om de vill félja féretagets kanaler och se deras
innehall eller inte. (Hansson 2021.) | det har arbetet skriver skribenten om sitt konto pa det
sociala mediet Instagram och hur hon planerar att marknadsféra sitt innehall dar. | nasta

kapitel undersoker skribenten Instagram som kommunikationskanal.



3 Instagram som kommunikationskanal

Ar 2020 fyllde Instagram 10 &r. Varje manad anvander dver en biljon manniskor Instag-
ram. 51 % av dessa anvandare ar kvinnor och 49% ar man. | genomsnitt spenderar an-
vandare 30 minuter per dag pa Instagram. Instagram spelar en vasentlig roll inom mark-
nadsforing, da 81% av anvandarna soker upp information om produkter och tjanster pa
Instagram. 50% har ocksa besokt en natsida for att géra ett kop efter att ha sett en pro-

dukt eller tjanst pa Instagram. (Newberry 2021.)

Man kan anvanda Instagram bade fran en mobil, en surfplatta eller som natsida fran en
dator. Datorversionen skiljer sig fran den mobila genom att bilderna ar storre, och det kan
vara mojligt att se flera bilder samtidigt, beroende pa hur stor datorn ar. Bade mobil och
datorversionen later en folja, sluta folja, gilla och kommentera. Pa datorn kan man dock
inte rdsta i opinionsundersdkningar som man kan skapa i Stories, vilket gor att resultaten
for en sadan undersokning kan vara opalitiga om manga tittar pa Stories fran datorn. En
stor skillnad mellan mobil och dator ar att man inte kan publicera nagot fran datorn. Man
maste darfér skicka det man vill publicera till en mobil enhet och publicera genom den. Pa
datorversionen kan man inte heller skicka eller ta emot privat meddelanden. Det finns
dock ett hjalpprogram till Google Chrome som heter Desktop for Instagram, som gér sa att
man kan anvanda Instagram pa en dator pa samma satt som pa en mobil enhet. Det finns
ocksa vissa sociala verktyg, sa som Hootsuite och Buffer, genom vilka man kan lagga upp
eller schemalagga inlagg till att publiceras i framtiden. Man behéver dock ett foretags

konto for att anvanda dessa verktyg. (Johnson 2021.)

Det finns vissa skillnader mellan féretags konto och personligt konto pa Instagram. Om
syftet med ditt konto endast ar att dela bilder med nara och kara racker det oftast bra att
bara ha ett personligt konto. Men om syftet ar att marknadsfdra ditt personliga eller foreta-
gets brand, erbjuder ett féretagskonto vissa férdelar. Dessa ar bland annat mer évergri-
pande statistik, som mojligheten att se dina foljares alder, kdn, land och till och med in-
tressen. Med ett féretagskonto kan man ocksa anvanda externa verktyg for att sche-
malagga inlagg, vilket betyder att man inte maste publicera pa mobilen i just den stunden
man vill lAgga ut nagot. Dessutom kan du med ett foretagskonto skapa annonser och géra
reklam for dina inldagg genom Facebooks annonsverktyg. Med ett féretagskonto kan du
ocksa lagga till en kort “call-to-action” (CTA) knapp i din profil, till exempel ett telefonnum-

mer eller en lank till din natsida. (Johnson 2021.)

Instagram vill halla sina anvandare sakra, sa de har vissa regler om vad man far och vad
man inte far dela pa Instagram. Om nagot innehall som bryter mot reglerna dyker upp, tar

Instagram bort inlagget och i vissa fall kan ett konto &ven bli borttaget for en tid eller for



alltid. Instagram vill inte heller att falsk information sprids, s& om inlagg med falsk inform-
ation, som kollats av Instagrams experter, laggs ut gor Instagram det svarare att hitta det

for anvandarna. (Mosseri 2021.)

Det har varit mycket debatt om att sociala medier férsdmrar ménniskors, och speciellt
ungas, mentala halsa. Framst sager de som tror att sociala medier ar skadligt att manni-
skor mar daligt av att jamféra sig med andras liv pa Instagram. Ofta visas endast den
goda sidan av livet upp, och nar nagon ser glansbilderna av detta liv, kan de uppleva att
deras liv ar samre. Det kan ocksa handla om att kdnna att man missar nagot som andra
haller pa med, ett fenomen som ofta kallas for FOMO, som star for "fear of missing out”,
pa svenska “radsla for att ga miste om nagot”. Vissa tror aven att manniskor kan borja
mata sitt personliga varde i likes och bli olyckliga om de inte far tillrackligt av dem. Alla s6-
ker bekraftelse i nagon man, och vissa anser att det kan vara osunt att bade fa for mycket
eller for litet likes, om det ar det ens sjalvfortroende baseras pa. Instagram har nu tagit itu
med det har problemet genom att utveckla ett alternativ att stanga av likes och antal vis-
ningar, sa att man inte ser dem. Anvandaren valjer sjalv om hon vill stdnga av likes och
antal visningar eller inte. Vissa influencers har protesterat mot detta eftersom det kan
minska en slags social valuta. Instagram valde att gora alternativet valfritt for varje anvan-

dare just pa grund av de starka asikterna manniskor hade om dmnet. (Sehl 2021.)

Utover den har andringen har det ocksa kommit manga andra uppdateringar till ar 2021.
En uppdatering Instagram gjort ar att de satt till en sa kallad "Professional Dashboard”, en
sida inuti appen dar man kan se alla huvudsakliga verktyg och hjalpmedel. Till dem hor
kontots helhetsprestation, Instagrams analysverktyg Instagram Insights, kampanjer, god-
kannanden av brandat material, Instagrams shoppingverktyg och sparade svar. | Profess-
ional Dashboard finns ocksa innehall som Instagram skapat for att hjalpa anvandare att
skapa och forbattra sina marknadsforingsstrategier pa Instagram. (Pokrop 2021.) En an-
nan uppdatering ar att Instagram har tillagt manga nya interaktiva stickers som kan an-
vandas i Stories. | bild 2 kan man se exempel pa hur dessa stickers ser ut. Det finns till
exempel donations stickers, genom vilka manniskor kan donera till olika organisationer,

och "utmanings” stickers, genom vilka man kan delta i nadgon utmaning. (Pokrop 2021.)
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Bild 2. Interaktiva Stickers (Pokrop 2021)

Facebook Shops ar ett nytt tillagg till bade Facebook och Instagram. Med det kan foretag
skapa sina egna produktkataloger och visa upp dem fér anvandare. Anvandare kan spara,
dela och ocksa képa en produkt direkt fran Facebook Shops. Sa i princip ar det en natbu-
tik inuti de sociala medierna Facebook och Instagram. En tidssparande uppdatering for
dem som har flera konton och vill dela samma inlagg till mer an ett av sina konton, har In-
stagram nu en "publicera till andra konton” knapp som visas nar du ska publicera och dar
du enkelt kan valja de konton du vill publicera till. For att skydda yngre anvandare kan fo-

retag nu valja att helt ddlja sitt konto under en viss aldersgrans. (Pokrop 2021.)

3.1 Instagram algoritmer

Manga pratar om "Instagram algoritmen”, men Instagram sager att de inte bara har en al-
goritm utan flera algoritmer, klassificerare och processer, som alla har sitt eget syfte. In-
stagram stravar efter att personifiera i vilkken ordning inlaggen visas, sa att anvandarna ser
det som de ar mest intresserade av forst. Olika delar av appen har olika algoritmer som ar
anpassade till hur anvandarna anvander just den delen av appen. Till exempel vill anvan-
dare ofta se sina nara bekantas Stories forst medan de i Explore delen vill hitta innehall
som ar helt nya for dem. Instagrams algoritmer ar matematiska formler som bestammer
vilka inlagg som dyker upp ofta pa tittarnas skarmar. Om man vill fa mer synlighet pa In-
stagram ar det darmed viktigt att kdnna till hur algoritmerna fungerar for att kunna skapa

innehall som algoritmerna prioriterar och darfor visar oftare. Sociala medier, darmed



ocksa Instagram, uppdateras standigt och algoritmerna férandras. Darfor galler det att

félja med i hur algoritmerna utvecklas. (Mosseri 2021.)

Anvandaren sjalv har ocksa maojligheten att till viss grad valja vad hen vill se i sin Instag-
ram. Algoritmerna vill visa det du interagerar med, och darfér kan du paverka det du ser
genom att interagera med de konton du gillar mest. Men det finns ocksa nagra andra satt
att paverka vad som visas for dig. For Stories kan du valja dina narmaste vanner. Du kan
véalja att dela inlagg endast med dessa vanner. Instagram prioriterar de vanner du valt
bade i flodet och Stories. Du kan ocksa tysta konton du inte ar intresserade av och inte vill
se. Det har ar ett bra satt att undvika innehall av nagon du anda inte vill sluta félja, och de
vet inte att du har tystat dem. Det finns aven en mgjlighet att marka rekommenderade in-
lagg som "inte intresserad”. Da férséker Instagram undvika att visa liknande rekommen-
dationer till dig i framtiden. Instagram vill standigt utveckla sin app och jobbar pa att bli

mer transparenta och beratta om hur Instagram egentligen fungerar. (Mosseri 2021.)

3.2 Instagram trender

Genom att halla koll pa vad som ar inne just nu har man en stérre chans att lyckas med
sin marknadsforing. Har presenteras ett antal trender som ar pa gang just nu, ar 2021. En
trend ar att Instagram Live streams blir langre, vilket ar videor som sands i realtid. Forra
aret skét anvandningen av Instagram Live i héjden pa grund av COVID-19, da det blev ex-
tra viktigt for manniskor att halla kontakt, gora tillkdnnagivanden och halla evenemang di-
gitalt. Live Streams har forut haft en maximal langd pa en timme, men det har utokats till
fyra timmar. (Chen 2021.) Féretagen drar ocksa nytta av Instagram Live genom att till ex-

empel lansera nya produkter live och organisera influencer evenemang. (Thomas 2020.)

Instagram Challenges har ocksa blivit annu mer populara under pandemin. Varje Chal-
lenge, utmaning, har en egen hashtag som anvandarna lagger till i sina inlagg. Pa det sat-
tet sprids utmaningen och man kan leta efter alla som utfért den med hjalp av hashtag-
gen. Varje utmaning har vissa instruktioner eller regler om hur man skall utféra den. (Chen
2021.)

Instagram trenden har gatt fran perfekta bilder till mer avslappnade inlagg. Manga tycker
det ar bra da mindre glansbilder visas upp och i stéllet ar innehallet mer avslappnat, roligt
och bilderna ar helt enkelt "good enough”, tillréckligt bra. Innehallet blir pa det sattet mer
autentiskt och gor det lattare att relatera till. Att salja produkter direkt fran inuti Instagram
med hjalp av Facebook Shops ar ocksa en trend. Bade féretag och personliga skapare
anvander Shops. Anvandare kan spara, kdpa och kolla upp varor inuti Instagram. (Chen
2021.)
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Sa kallade Carousel inlagg, som ar inlagg dar man kan lagga till upp till 10 olika videor
och/eller bilder i samma inlédgg, och som visas om man sveper at vanster i inlagget, ar val-
digt populdra (Lamb 2020.). Speciellt anvands de fér undervisningssyften. Carousel inlag-
gen har ofta lite text och grafik som ar latt att forsta och ta till sig. En ny uppdatering som
bdrjade med att Instagram ville dela tips om hur man tar hand om sig sjalv under pande-
min ar Instagram Guides. (Chen 2021.) Det har sedan expanderat till att vem som helst
kan skapa guider med olika tips, och dessa guider finns under en flik pa ens profil (Instag-
ram 2020.). Instagram tog efter TikTok och skapade Instagram Reels dar man kan dela
korta videor, med maximal langd pa 60 sekunder. Instagram Reels lanserades ar 2020,

och har blivit valdigt populart. Ofta ar klippen skojiga och avslappnade. (Chen 2021.)

Personer och foretag har gatt mot en riktning for mer mangfald och inkludering pa Instag-
ram. Social aktivism har lyft fram bristen av dessa faktorer pa Instagram. Anvandarna har
hojt sina roster och vill ha forandring. Ett initiativ som publicerats pa Instagram ar det sa
kallade "Pull Up For Change”, vilkket uppmanade féretag att dela demografin av deras f6-
retagsteam. Ett annat initiativ ar 15 Percent Pledge” vars syfte var att uppmana féretag

att lova 15% av deras hyllutrymme till svart-adgda féretag. (Thomas 2020.)

Influencer marknadsféring ar ett extremt populart satt att marknadsféra, och férvantas att
bli en 15 biljoner dollars industri tills ar 2022. Eftersom Instagram lanserat manga nya
funktioner for e-handel, har influencers fatt ytterligare nya satt att arbeta pa. De kan fa ett
storre natverk och har en mgjlighet att skapa langvariga samarbeten med olika brand. Det
ar inte alltid de stora influencers som féretagen har mest nytta av, utan vissa féretag har
valt att arbeta med micro och nano-influencers, som ar influencers med farre och mycket
farre féljare. Fastan foljarna ar farre, ar féljarna ofta mycket engagerade i ett mindre konto
de foljer. For foretagen kostar det mindre att arbeta med dessa influencers och in-
fluencern kan ha stor paverkan pa sina lojala foljare vilket gynnar féretaget. (Thomas
2020.)

Det har blivit populart med langa bildtexter, och de ar i medeltal dubbelt sa langa som ar
2016. De langa inlaggen har bdrjat kallas for "mikrobloggning”. Langre inlagg betyder att
anvandarna stannar langre och laser och ofta inspireras de att lamna sina egna tankar el-
ler berattelser i kommentarerna. Det ar ocksa mgjligt att Instagram Guides, som ar nytt

just nu, i framtiden kommer att fungera som en slags mini-blogg. (Thomas 2020.)
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3.3 Marknadsféring

Nar man ar bekant med hur Instagram fungerar och vilka trender som rader just nu, kan
man borja skapa en marknadsforingsstrategi for sitt konto. Det finns olika typer av mark-
nadsforing pa Instagram. Det som ar obetalt innehall, som inlagg, bilder, videor och Sto-
ries, kallas for organiskt innehall. Dessa ar ofta den huvudsakliga marknadsfoéringen. En
annan typ av marknadsforing ar Instagram Ads, Instagram annonser. Detta ar annonser
man betalat for och de kan vara bland annat bild- och video annonser, Carousel annon-
ser, Story annonser och "shoppable posts”. Shoppable posts ar inlagg man kan shoppa

direkt fran, de innehaller taggade lankar i bilden som for en rakt till en sida dar man kan

koépa produkten. (Gaid 2021.)

En annan popular typ av marknadsforing ar influencer marknadsféring. Instagram in-
fluencers ar personer vars Instagram konto har en trogen och engagerad foljarskara. In-
stagram influencers ar ofta konton med manga féljare men kan ocksa vara mindre konton
med lojala foljare, sa kallade micro-influencers. Det finns influencers i sa gott som varje
amnesomrade och féretagen valjer nagon att samarbeta med vars féljare har intresse i
det foretaget saljer. Till exempel kan en influencer vars konto fokuserar pa skénhet géra
reklam for ett sminkféretag. Ofta valjer influencers att arbeta endast med de féretag hen
verkligen tror pa och ar intresserade av, darfor maste foretaget noga valja vilken in-

fluencer som ar ratt for just dem. (Gaid 2021.)

For att ha en klar riktning for din Instagram marknadsféring ar det viktigt att identifiera och
lagga upp dina mal. Pa det sattet vet du i vilken riktning du vill att ditt konto skall ga och
kan lattare fatta beslut enligt det. Man kan ha ett mal eller flera. Exempel pa olika mal man
kan ha ar att 6ka medvetenheten om ditt bréand, salja mer, etablera ditt brand online, hitta
nya manniskor som kan vara intresserade, fa nya potentiella kunder, fa ett bra rykte och
sa vidare. (Newberry 2020.) Det ar ocksa viktigt att kdnna till sina foljare och sin malgrupp
(Jipa 2021.). Nar man val vet sin malgrupp skall man publicera innehall som talar till just
dem. Bland annat med hjalp av research, att soka pa natet och genom att analysera dina
foljare och dina konkurrenters kunder kan du ta fram den malgrupp som passar bast.
(Newberry 2020.)

Eftersom Instagram ar en visuell plattform ar det viktigt att skapa innehall som ar visuellt
tilltalande (Newberry 2020.). Det ar bra att ha brandets ton och personlighet i tanke nar

man véljer vilken visuell stil kontot skall ha. (Jipa 2021.) Aven om Instagram &r en visuell
plattform ar bildtexterna ocksa viktiga. Brandets ton skall ocksa har vara konsekvent. De
tva forsta raderna i bildtexen ar de som skall fanga manniskors intresse eller beratta det

viktigaste. (Newberry 2020.) For att 6ka sin synlighet och mdjligheten att bli upptackt kan
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man anvanda sig av hashtags. Med hjalp av hashtags visas ditt inlagg i Explore under just
den taggen du anvant. Man kan anvanda hogst 30 hashtags i varje inlagg, Hootsuite re-
kommenderar dock att man endast skall anvanda mellan fem och nio hashtags i varje in-
lagg. Bra hashtaggar ar relevanta och specifika till din nisch. (Newberry 2020.) Ett annat
satt att 6ka synligheten ar att tagga din plats i dina inlagg. Ditt inlagg visas da under tag-
gen av den platsen i Explore. Dessutom ger Instagram mer synlighet at ditt inlagg i en an-

vandares Explore om anvandaren befinner sig nara den plats du taggat. (Jipa 2021.)

En annan faktor som ar minst lika viktig som att skapa bra innehall &r engagemang. Enga-
gemang handlar om att kommunicera med andra anvandare genom bland annat kommen-
tarer, delningar och likes. Det ar viktigt att svara pa alla kommentarer du far, och att gora
det snabbt, da Instagram algoritmerna hojer anvandare som svarar snabbt pa kommenta-
rer. Att félja andra konton som intresserar dig eller har att géra med din nisch och kom-
mentera och gilla deras inlagg ar en slags indirekt marknadsféring for att gora dig mer
synlig. Lika som det gynnar dig om andra delar ditt inlagg, gynnar det dig ocksa om du de-
lar andras inlagg. (Newberry 2020.) For ett foretag kan det till exempel handla om ett in-
lagg dar en anvandare anvander foretagets produkt, vilket ar utmarkt marknadsféring ef-
tersom det visar att anvandare gillar din produkt (Tran 2019.). Fokusera speciellt mycket
pa kommentarer som lockar till vidare diskussion. Det har kan ocksa 6ka din egen moti-
vation, nar du far en starkare kansla av att det ar riktiga manniskor du kommunicerar med
genom ditt konto. (Newberry 2020.) Med Instagrams analysverktyg kan du analysera vilka
av dina inlagg som ger mest engagemang och sedan satsa pa att skapa fler liknande in-
lagg. (Jipa 2021.) Man kan skapa engagemang genom att bland annat fraga sina foljare
fragor, till exempel vilket slags innehall de vill se pa ditt konto i framtiden eller asikter om

en produkt, eller genom att sjalv svara pa fragor. (Tran 2019.)

En sak som gor stor skillnad i hur manga anvandare som ser dina inlagg ar om du publi-
cerar de tiderna da flest anvandare ar aktiva pa Instagram. De mest aktiva tiderna varierar
i olika industrin (Newberry 2020.). | bild 3 &r kan man se nar anvandare ar mest aktiva pa
Instagram, de aktivaste tiderna ar pa onsdagar klockan 11 och pa fredagar klockan 10-11.
Detta beror sannolikt pa att appen anvands framst pa mobilen och anvandare loggar in pa
lunchrasten. Man bér dock komma ihag att de mest aktiva tiderna for olika malgrupper va-
rierar. Med Instagrams analysverktyg kan du se vilka tider dina egna f6ljare ar mest aktiva
pa Instagram. (Miller 2021.) | sin marknadsféring kan man ocksa anvanda betalda annon-
ser pa Instagram. For dem kan du valja vem de riktar sig till enligt din malgrupp (Newberry
2020.).
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Bild 3. Tider d& anvandare 6ver lag ar mest aktiva pa Instagram (Miller 2021)

Foljare vill ha nytt innehall hela tiden och darfor ar det viktigt att lagga upp innehall konti-
nuerligt och regelbundet for att halla foljarnas intresse. Foretag postar i medeltal 1,56 in-
lagg i deras flode per dag, men det varierar bland annat pa industrin och féretagets resur-
ser. Sist men inte minst ar det viktigt att félja med hur det gar fér ens konto med hjalp av
analysverktyg. P& det sattet far du veta vad som fungerar bra och 6ka den typen av inne-
hall, och minska eller sluta publicera sadant innehall som fungerar mindre bra. (Cooper
2021.) Du kan aven analysera de basta tiderna att publicera och vilka hashtags som fun-
gerar bast (Arun 2021.). | nasta kapitel gas igenom information om innehallsmarknadsfé-
ring och modeller man kan anvanda for att Iagga upp en innehallsmarknadsforingsstra-
tegi. Att ha en strategi for sin innehallsmarknadsforing kan hjalpa en att fortsatta skapa

kvalitativt innehall kontinuerligt, vilket ar det som féljarna vill ha.
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4 Innehallsmarknadsforing

Marknadsféring har alltmer gatt fran outbound marknadsféring, det vill siga att foretaget
kontaktar potentiella kunder, till inbound marknadsféring och innehallsmarknadsféring, dar
man lockar till sig kunder genom att skapa intressant innehall pa natet. (Baker 2021.) |
outbound marknadsféring soker foretag efter konsumenter och "stér” dem i det de haller
pa med. | inbound marknadsféring letar kunden efter ndgot och kan hitta innehall som ditt
foretag har publicerat och som de har nytta av, och pa det sattet hittar de ditt foretag.
(Copyblogger s.a.) Att ta till sig innehallet skall kdnnas naturligt och ofta skapar foretag in-
nehall med ett narrativ, en berattelse som skapar mer engagemang och autenticitet. Inne-
hallet skapas med tanken pa vilken malgrupp foretaget vill na. (Baker 2021.) Innehalls-
marknadsforing inkluderar allt fran planering, skapande, distribuering, delning och publice-
ring av innehall. Féretagets mal med innehallsmarknadsféring kan vara att 6ka kannedo-
men om brandet, att salja mer, att na ut till malgruppen, att interagera med manniskor och
att skapa lojalitet. Innehallsmarknadsféring kan fungera som undervisning for att lara
kanna foretagets produkter och tjanster, att 6ka konvertering, att bygga lojala relationer
mellan kund och féretag, att visa malgruppen hur féretaget kan I6sa deras problem och att
skapa ett slags gemenskap runt brandet. (Baker 2021.) Det ar viktigt att skapa nagot av
varde for kunden (Copyblogger s.a.).

Det finns olika typer av innehallsmarknadsféring. En av de vanligaste ar innehallsmark-
nadsforing pa sociala medier. Manga foretag satsar pa det pa grund av de 3.6 biljoner an-
vandare sociala medier har. En annan vanlig typ av innehallsmarknadsféring ar infografik.
Med infografik stavar man efter att presentera ett amne, ofta i syfte att utbilda, pa ett en-
kelt satt s& att alla i malgruppen kan forsta. Infografik presenterar information och data i
ett grafiskt format med latta, korta texter och tydliga bilder. Bloggar ger méjlighet for
langre innehall och varierade innehall. | blogginldgg kan man bland annat ge information
om en produkt. Ett annan slags innehall som blivit valdigt populart &r podcasts. Féretag
har ocksa nappat pa podcastens popularitet och bérjat skapa sina egna. En podcast kan i
princip vara om vad som helst, hur langa eller korta episoder som helst och hur manga
avsnitt som helst. (Baker 2021.)

Manga konsumenter vill garna lara sig om en produkt genom videomaterial, och darfér an-
vander sig foretag ofta av videoinnehall i sin innehallsmarknadsféring. Man kan dela vi-
deor pa flera olika stallen, som till exempel sociala medier eller féretagets natsida. Man
kan anvanda videoannonser och ha en annons inuti en innehalls video. Betalda annonser
ar ocksa en typ av innehallsmarknadsféring. Ocksa annonser kan man dela pa flera olika
stéllen, och de fungerar bra tillsammans med annat, obetalt innehall. (Baker 2021.) Exem-

pel pa annan slags innehallsmarknadsféring ar fallstudier, dar berattas hur foretaget I0st
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nagons problem, rekommendationer, dar kunder berattar om deras erfarenhet med foreta-
gets produkter eller tjanster, webbseminarium, som till exempel férelasningar av experter
och demonstrationer av en produkt, user-generated content (UGC), som ar innehall som

anvandare utanfor din organisation skapat och email. (Brafton s.a.)

4.1 Innehallsskapande

Nar man skapar innehall kan man anvanda en sa kallad innehallsskapandeprocess. In-
fluence&Co har lagt upp en process i fem steg som bdrjar med brainstorming och idéer
om vilka amnen man kunde skapa innehall om. Man kan hitta inspiration fran manga stal-
len, sa som till exempel ditt féretagsteam, analyser fran natsidor, research om nyckelord,
konkurrensanalys, att granska olika bloggar och trender. Varje artikel av innehall skall na-
turligt passa in med annat innehall som skapats for att inte verka I6sryckt. Innehallet skall

vara kontinuerligt och malinriktat. (Bartels s.a.)

Det andra steget i processen ar kunskapsdelning. Har sdker man kunskap fran experterna
i ditt féretag. Man maste kombinera experternas asikter med projektets mal. Experter kan
beratta om deras egna erfarenheter och idéer som kan ge mycket nar man skapar nagot.
Det galler att fraga de ratta fragorna och att erbjuda olika satt for experterna att uttrycka
sig, for vissa fungerar det bast att beratta nagot hégt, medan det fér andra passar battre

att skriva ned sina tankar. (Bartels s.a.)

Det tredje steget ar sjalva skapandet. Man skall ha malgruppen i tanken nar man skapar
nagot. Man bor fraga sig vad det ar som skulle locka dem, vad som kan fa dem att ta det
nasta steg du vill att de ska ta, som till exempel att kdpa en produkt eller prenumerera pa
ett nyhetsbrev. Det innehall som talar mest till en malgrupp kan vara till exempel en blogg,
en infografik eller en video, och det ar endast med att ta reda pa information om din mal-

grupp som du kan valja ratt. (Bartels s.a.)

Steg fyra ar att editera innehallet du skapat. Eftersom man ofta blir blind nar man tittat val-
digt mycket pa det projekt du sjalv skapat, ar det bra att fraga andra om hjalp i editering
och genomlasning. Nar man ar flera personer har man lattare att hitta brister och fel i ett
arbete och man kan fa ett nytt perspektiv och synsatt pa nagot. Oavsett hur manga perso-
ner som arbetar pa nagot ar det bra att ta tiden att ga igenom det noggrant innan man
publicerar nagot. Skrivfel eller otydligheter kan ge en oprofessionell bild av brandet. (Bar-

tels s.a.)
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Det sista steget &r att publicera. Aven om det &r det sista steget som lagts upp i den har
processen ar arbetet inte slut nar du publicerat. Efter det skall innehallets prestation ana-
lyseras och eventuellt optimeras. Det ar viktigt att ha en strategi for hur ofta du skall publi-
cera innan du lagger ut nagot, manniskor vill ha innehall konsekvent och regelbundet for
att de skall fortsatta vara intresserade. Ett utiovande om mer skapar férvantan som kan fa

personer att atervanda till din sida. (Bartels s.a.)

4.2 Innehallsmarknadsforingsstrategi

En innehéllsmarknadsforingsstrategi ar en plan man kan géra for att konsekvent félja ratt
riktning med sitt innehall och na sina mal. Den lyfter fram hurudant innehall ditt foretag vill
publicera, och skapar konsekvens sa att allt innehall man publicerar foljer foretagets iden-
titet. (French s.a.) Copyblogger skriver att en innehallsmarknadsféringsstrategi ar en plan
till att konsekvent publicera material som ar larorikt, underhallande eller inspirerande, for
att skaffa fans och att géra dessa fans till kunder. Man |I6ser kundernas problem och byg-
ger relationer och gemenskap med dem. (Copyblogger s.a.) Ink. lyfter fram att strategin
inte bara skall visa vad man skall skapa utan ocksa hur man skall skapa, distribuera och
anvanda innehall. (Haden 2018.) En innehallsmarknadsféringsstrategi kan hjalpa dig att
gora battre beslut, underlatta kommunikationen inom organisationen sa att alla vet
hurudant innehall de skall skapa, testa idéer och f6lja upp dina resultat samt planera och
halla din budget. En bra strategi ar anpassad till ditt foretags mal, den ar omfattande sa att
du alltid har nya, intressanta idéer i din innehallskalender och den ar flexibel, du kan se
planen som en skiss som kan andras om nagot forandras i omgivningen eller om strategin

inte fungerar sa som den borde. (French s.a.)

Det finns flera modeller som kan hjalpa en att bygga upp en marknadsféringsstrategi och
hjalpa en att forbattra sin digitala marknadsféring. | de foljande tre avsnitten presenteras
tre av dessa modeller, RACE modellen, AIDA modellen och SOSTAC modellen. SOSTAC
modellen ar den som skribenten valt att bygga upp sin strategi enligt, eftersom hon ansag
att den var mest omfattande och passande fér det har projektet. Det finns flera olika steg i
modellerna som skall hjalpa en att skapa en omfattande bild av ens situation och utveckl-
ing. Inom modellerna kan ocksa finnas olika marknadsférings verktyg som till exempel

kund personan som kan hjalpa en att géra malgruppen mer konkret.

4.3 RACE modell

RACE modellen innehaller hela kundlivscykeln eller marknadskanalen och star for Reach,
Act (forkortning av interact), Convert och Engage. Pa svenska; na fram till, interagera, om-
vandla (konvertera) och engagera. Till nast presenteras de har fyra stegen. (Smart In-

sights s.a.)
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Reach handlar om att skapa synlighet for sitt brand. Man vill att s& manga manniskor som
mojligt skall kénna till ens brand och ha en positiv bild av det. Med olika atgarder sdsom
att synas pa nagon annans natsida, traditionell marknadsféring samt betalda och orga-
niska annonser, vill man skapa trafik till sina egna kanaler sasom ens natsida och sociala

medier. (Smart Insights s.a.)

Act ar en forkortning av interact, pa svenska interagera. Aven om man nar ut till nagon
och de gar in pa till exempel ens natsida, racker det inte for foretaget. Alltfor ofta Iamnar
en anvandare din sida direkt eller efter en kort stund. Det man vill ar att de skall stanna pa
sidan och agera pa nagot satt. Att interagera kan vara till exempel att Iasa ett blogginlagg,
soka efter mer information om en produkt eller prenumerera pa ett nyhetsbrev. Man kan
ocksa interagera genom att till exempel dela nagot vidare i sociala medier eller ge en
kundrecension. Det ar bra att lagga upp vilka interaktioner du vill félja och vad dina mal for

interaktionerna ar i din strategi. (Smart Insights s.a.)

Convert steget ar helt enkelt att konvertera en person till en betalande kund. Det ar ditt
jobb att fa& kunden att ta det nasta steget fran att fundera pa att kdpa en produkt till att fak-
tiskt kdpa den, antingen online i en natbutik eller offline. (Smart Insights s.a.) Engage ar
att engagera anvandare och kunder. Du skall kommunicera med dem regelbundet, till ex-
empel genom att dela innehall och svara pa kommentarer, med malet att skapa lojala
kundrelationer. Det ar bra att mata och analysera hur néjda kunderna ar och vilka kunder

som engagerar sig i ditt innehall. (Smart Insights s.a.)

4.4 AIDA modell

En annan modell man kan ha nytta av i sin marknadsféringsstrategi ar AIDA modellen.
AIDA star for Attention, Interest, Desire och Action. P& svenska uppmarksamhet, intresse,
behov och beslut. (Projektledning 2020) Modellen foljer processen en kund gar genom nar
hen képer en produkt (Ryte Wiki s.a.), och syftar till att beskriva de kognitiva och bete-
endemassiga processer personen gar igenom (Projektledning 2020.). AIDA modellen har
fatt kritik for att den inte tar i beaktande alla kénslor en person har, ingenting om malgrupp
tas upp, platsens betydelse poangteras inte och det beaktas inte att de olika faserna inte

alltid foljer i den ordningen AIDA modellen ar upplagd. (Ryte Wiki s.a.)

Det forsta steget ar alltsa att kunden skall notera produkten, man maste fanga kundens
uppmarksamhet. Steg tva ar att hen blir intresserad av den. Sedan skall kunden fa ett be-
hov eller en vilja att &ga produkten, och till sist kdpa den. Alla steg har inte lika manga po-

tentiella kunder, utan det forsta steget har mest och sedan minskar antalet fér varje steg.
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Det betyder allts& att flest personer blir medvetna om produkten, en mindre del intresse-
rade av den och sa vidare. Det har ar ett fenomen som kallas fér "kundtunnel” eller "mark-

nadsforingstunnel”. (Projektledning 2020.)

Ditt innehall méaste vara engagerande och sta ut for att fanga manniskors uppmarksam-

het. Da blir de nyfikna bade pa produkten och pa ditt féretag. "Vad ar det?” ar den fragan
en konsument funderar pa i det har steget. Det ar viktigt att placera innehallet i en sadan
kanal eller pa en sadan plats dar konsumenter i malgruppen kan fa syn pa det. Erbjud en

I6sning pa malgruppens problem och fokusera pa deras intressen. (Chi 2020.)

Nasta steg ar att fa konsumenterna intresserade. Malet i det har steget ar att de skall
tanka "Jag tycker om det.”. | det forsta steget skall du fanga deras intresse och i det andra
steget skall du halla kvar intresset. For att lyckas med detta maste ditt innehall dvertala
dem om produktens eller foretagets fordelar for just dem och innehallet skall ocksa vara
engagerande. Ett satt att halla fast deras intresse ar genom storytelling, vilket ar berattel-

ser som férmedlar information och vacker deras empati och nyfikenhet. (Chi 2020.)

| det tredje steget skall man fa konsumenten att tanka "Jag vill ha det.”. For detta behdver
konsumenten lita pa ditt foretag, och du kan fa dem att géra det genom att fortsatta skapa
innehall som hjalper dem att lara kanna ditt foretag. Desto mer konsumenter interagerar
med ditt brand, desto troligare ar det att de litar pa det. (Chi 2020.)

| det sista steget vill man fa konsumenten att agera och ta beslutet att kdpa nagot av ditt
foretag. Konsumenten tanker "Jag skall kopa det.”. Ditt foretag skall gora det sa latt som
mojligt att ta det steget, till exempel genom att lagga in lankar i ett innehall till din natbutik
som konsumenten latt kan félja utan att behéva leta upp produkten pa egen hand. (Chi
2020.)

4.5 SOSTAC modell

Den sista modellen som presenteras har ar SOSTAC modellen, som ocksa ar den mo-
dellen skribenten anvander for att skapa sin egen innehallsmarknadsforingsstrategi i det
har arbetet. SOSTAC star for Situational analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Actions
och Control. Pa svenska situationsanalys, mal, strategi, taktik, handling och kontroll.
(Smith 2021.)
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4.5.1 Situationsanalys

Situationsanalys handlar om att analysera vad ens situation ar just nu. | situationsana-
lysen skall man analysera ens kunder, konkurrenter, samarbetspartners, kompetens, pre-
station och resultat samt marknadstrender. | kompetens ingar styrkor och svagheter me-

dan mdjligheter och hot ingar i marknadstrender. (Smith 2021.)

| kundanalysen skall du lara k&nna dina kunder sa bra som méjligt. Man kan bérja med att
valja de tre viktigaste fragorna du skulle stélla till dina nuvarande och potentiella kunder.
De tre viktigaste fragorna skall vara noggrant valda. Ofta ar fragorna: Vem?, Varfér? och
Hur? Med fragan "Vem?” vill man ha reda pa hur ens ideala kund ser ut. Man vill veta vil-
ken slags trafik man vill ha och hur ens nuvarande kunder och féljare ser ut. Med fragan
"Varfor?” vill man veta varfér nagon koper en produkt. Det har kan vara svart att veta ef-
tersom kunderna ofta gor inkdp utan att begrunda 6ver vad den egentliga orsaken ar. Till
exempel kan ett inkop bero pa kanslor eller vanor. "Hur?” handlar om kundresan, till ex-
empel vilka digitala kanaler kunden anvande pa vagen till att kdpa produkten. Man kan
kolla bland annat om de kommit till din natsida genom en viss sékmotor, nagon annan
natsida eller en annons. Man kan veta hur manga ganger en kund besdkt nagon av dina
sidor innan hen gjorde beslutet att kopa och nar hen kdpt nagot, vilket kan hjalpa till att fa
reda pa vilka tider det ar bast att publicera nagot. Ett satt att géra den ideala kunden tydli-
gare ar att skapa en kundpersona. Man vill ge kunden ett ansikte. En persona ar ett satt
att beskriva malgruppen som en person. Man beskriver personens intressen, behov,
motto med mera. Man kan goéra en eller flera personas. Las mer om personas i avsnitt
5.2. (Smith 2021.)

Nar du har lart kdnna dina kunder och hur och varfér de agerar kan du bdérja analysera
dina konkurrenter, genom att gora en sa kallad konkurrentanalys. Du maste veta vem de
ar, vad deras styrkor och svagheter ar, hur de tavlar mot dig och hur du tavlar mot dem,
om du anvander dina styrkor till full potential med mera. Malet ar att ha en konkurrent for-
del ur kundernas synvinkel, nadgot som gor att kunderna valjer att kdpa fran ditt foretag
och inte frdn nagon av dina konkurrenter. Den har férdelen kan vara till exempel att ditt
brand ser battre ut visuellt eller levererar en produkt snabbare. Med en SWOT analys kan
du lagga upp och analysera dina styrkor (Strenghts), svagheter (Weaknesses), mojlig-
heter (Opportunities), och hot (Treats). Sedan kan du jamfora de har punkterna med dina
konkurrenters. Du kan ocksa analysera dina samarbetspartners och mellanhander. Du
skall fundera pé vilka som fungerar bast med tanke pa ditt féretag och din marknadsfo-
ring. Pa det sattet kan du ha battre insikt i vilka relationer du bor starka och vilka du moj-
ligtvis skall avsluta. Det finns manga olika slags samarbetspartners, sa som till exempel

representanter (till exempel sidor som jamfoér olika foretag), affiliates (anslutningar) (sidor
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som stdder och marknadsfor din produkt) och influencers (bloggare, instagrammare med

mera som ingar i ditt natverk). (Smith 2021.)

Efter det foljer en kompetensanalys. Har galler det att ta reda pa ditt foretags styrkor och
svagheter. Exempel pa digitala kompetenser du kan analysera ar: hur din strategi ar upp-
lagd, data och infrastrukturen pa dina sidor och hur bra du foljer med i den digitala ut-
vecklingen. Nasta steg ar en prestations/resultat analys. Man tittar pa de KPIs (Key Per-
formance Indicators) man har lagt upp. Nar man ser pa nummer skall man komma ihag att
se dem i den kontext de befinner sig i. Nar vi tittar pa4 numren for resultaten, skall vi jam-
féra dem med de féregaende arens resultat och med konkurrenternas resultat. Pa det sat-
tet far vi veta om det finns en trend inom resultaten. Det sista steget i situationsanalysen
ar marknadstrender och dess mojligheter och hot. Varje olik marknad har sina egna mark-
nadstrender och genom att analysera dem kan man utnyttja marknaden for fordelar och

forsoka minska skadan da marknaden gar daligt. (Smith 2021.)

4.5.2 Mal

En del av malen handlar om att 6ka intakter, marginaler, kundtillfredsstallelsen och bran-
dets varde. De har sakerna hor till foretagets KPIs (Key Performance Indicators). (Smith
2021.) KPI malen kan vara upplagda enligt SMART malformuleringen - specifika, mat-
bara, attraktiva, realistiska och tidsbundna. Ett exempel pa ett sadant mal kunde vara att
fa 10% mer organisk trafik till din natsida de kommande tva manaderna. Varje inlagg skall

vara i riktlinje med malet, inlaggen skall bidra till att na ditt mal. (Perricone 2020.)

Men de storsta malen kan ocksa vara att fullfélja foretagets mission och vision. Missionen,
eller affarsidéen, handlar om varfor ditt féretag éverhuvudtaget existerar. Missionen ar
svaret pa just den fragan. Ofta innehaller foretagets mission, eller affarside, uttalanden om
hur féretaget gor varlden battre, hur man hjalper kunder och andelsagare och féretagets
ansvarsfullhet. Ett exempel pa en mission ar Googles “To organize the world's information
and make it universally accessible and useful”, pa svenska “Att organisera varldens in-
formation och géra det universellt tillgangligt och anvandbart”. En vision ar ett mal om var
foretaget ser sig vara om till exempel 3, 5 eller 10 &r. Man kan lagga upp mal om till exem-
pel hur stor marknadsandel féretaget skall ha, storleken av organisationen, omsattning
och utbredning globalt, lokalt eller nationalt. Genom att ha klara mal ar det lattare att veta
vad man skall mata i kontroll delen. Man behover inte méata allt som finns att méata, utan
bara de mal man lagt upp. Bra mal svarar pa fragan “Vart vill vi ta oss?”. Efter det ar det

dags att fundera pa “Hur skall vi ta oss dit?”, vilket ar strategin. (Smith 2021.)
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4.5.3 Strategi

Nar man skapar sin strategi skall man standigt ha malen man lagt upp i atanke och refe-
rera till dem for att motivera sina strategiska beslut. Tva av de viktigaste sakerna i en
marknadsforingsstrategi ar malmarknaden och positionering. Nar man valjer en malmark-
nad delar man in marknaden i segment och valjer sedan ut det segmentet, den malgrupp
som passar ditt foretag eller din produkt bast. Denna malgrupp ar de som troligast helst
vill kdpa din produkt. Man kan ha en eller flera malgrupper, men det I6nar sig sallan att ha
mer an nagra fa. Positionering handlar om hur ditt brand vill positioneras eller uppfattas i
malgruppens sinnen. Den ideala situationen ar om ditt féretag positioneras dar det finns

lite konkurrens och mycket efterfragan. (Smith 2021.)

Det finns manga faktorer man idag kan identifiera for att skapa en klar och tydlig mal-
grupp. Nar man vet malgruppen kan man utveckla kund personas som hjalper att se till att
alla i organisationen har en tydlig bild av kunderna i malgruppen. Exempel pa olika strate-
gier man kan anvanda sig av nar man identifierar sin malgrupp ar: att malinrikta sig pa en
stor malgrupp som har mer variation, eller sa kan man malinrikta sig pa en liten, nischad
malgrupp och ha mer personifierade erbjudanden. Malgruppen paverkar valet av mark-
nadsforingskanaler, da man vill marknadsféra och skapa innehall i de kanaler dar just din
malgrupp spenderar tid. Nar man skapar sin strategi kan man ocksa fundera pa vilka moj-
liga samarbetspartners och samarbeten man kunde ha. Man skall titta pa vilka féretag
som har samma malgrupp som du och de féretag som kan dra nytta av ett samarbete

med ditt foretag och din marknadsféring. (Smith 2021.)

Personifiering har blivit allt vanligare och bdérjar vara ett maste for marknadsférare. Kunder
vill ha personliga formaner och marknadsféring riktad till just dem som person. For att
lyckas med det samlar man data och kan fa reda pa kundernas exakta behov och onsk-
ningar ratt bra. Man kan ocksa fa kunskap om nar de behdver nagot. Data hjalper en att
forsta sina kunder och med hjalp av att standigt analysera data kan man félja med kunden
genom hela livscykeln och férsdka erbjuda det hen behdéver vid varje steg. Man bor dock
se upp for data som ar dalig, ofardig, féraldrad och 16sryckt. Man bdr ocksa undvika att
Overtsa kunder med begaran om att utldmna mer data. Nar man samlar in data maste
man vara saker pa att det man gor dverensstammer med GDPR (General Data Protection
Right), som ar en lag for att sékra personinformation. Man boér ocksa kontrollera att ens

samarbetspartners foljer lagen till fullo. (Smith 2021.)

4.5.4 Taktik

Med strategin bildar man den stdrre bilden som fér en mot ens mal. Taktik ar detaljer i

strategin. En tydlig malgrupp och positionering gor det avsevart lattare att gora taktiska
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beslut. Exempel pa taktiker ar butiker, evenemang, mejl, reklamer, sociala medier och sa
vidare. Taktikerna kan vara traditionella eller digitala. Las mer i kapitel 2 om marknads-
kommunikation. (Smith 2021.)

Man skall valja vilka taktiker man anvander pa basis av vad det ar man férsoker uppna.
Till exempel kan annonser anvandas for att 6ka medvetenhet, muntlig kommunikation kan
anvandas for att skapa trovardighet och direkta mejl for att salja nagot. Manga taktiker
uppfyller dock flera olika syften, till exempel kan annonser anvandas for att knuffa nagon
mot ett kopbeslut, utdver att 6ka medvetenheten. Det finns tre olika typer av media satt
fran hur man har inférskaffat dem; betald, &gd och fortjanad media. Betald media ar all
media man betalat fér. Agd media &r bland annat ens egna natsidor, appar och sociala
medier. Fortjanad media ar nar manniskor pratar om ditt féretag, diskussioner, kommenta-
rer, delningar, gillanden med mera. Det ar mer I6nsamt for ett foretag att salja till existe-
rande kunder an att inskaffa nya. Darfor I6nar det sig att félja med kundens behov genom
hela livscykeln. Med hjalp av data kan man uppskatta nar en kund kommer att kdpa igen,

och kan darmed sanda i vag sin marknadsforing just da till den personen. (Smith 2021.)

4.5.5 Handling

Handlingar ar de atgarder du gor for att satta taktikerna i verkan och gora din plan le-
vande. Nar man valt taktiker ar handlingar det man maste goéra for var och en av takti-
kerna for att forverkliga dem. Har foljer nagra exempel: Om man valt taktiken SEO (sOk-
motoroptimering), kan handlingar for att férverkliga taktiken vara nyckelordsanalys (vilka
nyckelord man skall anvanda), att optimera de olika sidorna pa natsidan och att kontakta
mdjliga samarbetspartners som kan lanka till din sida. Om man valt taktiken Pay-per-Click
(betala per klick) kan ens handlingar vara att reservera en del av budgeten till PPC, att
analysera nyckelord och att kontrollera att anvandarna fors till ratt landningssida. Om man
har valt taktiken e-mail marknadsféring kan en handling vara att kontrollera att man effek-
tivt anvander program for att spara att e-mailen kommit fram, om de blivit 6ppnade och
om de lett till ett kdp. (Clary 2020.)

4.5.6 Kontroll

Det sista steget i SOSTAC modellen ar kontroll. Genom kontroll far du veta om du natt
dina mal, om du rér dig mot ratt riktning och vad i din strategi och marknadsféring som
fungerar bra och vad som fungerar mindre bra. Nar man vet det kan man andra pa sina
handlingar sa att man satsar pa det som gatt bra och avvecklar eller minskar det som gatt
mindre bra. Det I6nar sig att kontrollera sina resultat relativt ofta, sa att man snabbt kan
gobra andringar till det battre. (Smith 2021.)
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| sin strategi skall man lagga upp hur ofta en viss faktor kontrolleras, till exempel dagligen,
manatligen eller per kvartal. Man skall ocksa lagga upp vem som gor arbetet, nar de gor
det och vad det kostar att utféra kontrollen. Man uppdaterar strategin i och med att man
far ny information om resultatet och eventuellt utvecklar man mer realistiska mal. Tank pa
vilka insikter dina kontroller visar. De kan ibland vara ovantade, till exempel genom att
visa korrelation mellan tva skilda faktorer, och det har kan 6éppna doérrarna till nya majlig-
heter. Fundera pa vad resultaten betyder och hur du skall anvanda dem for att forbattra
din verksamhet. (Smith 2021.)

Som namnts ar det viktigt att lara kanna sina kunder nar man lagger upp en strategi. Det
finns teori och modeller som kan hjalpa en att forsta sina kunder battre. | nasta kapitel
presenteras teori om kundforstaelse som kan hjalpa en att skapa en marknadsféringsstra-
tegi som fungerar pa just dina potentiella kunder. | kapitlet kan man aven I&dsa om hur man

identifierar en malgrupp och skapar en kund persona.
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5 Kundforstaelse

Kundférstaelse handlar om att forsta ens kunder sa bra som majligt for att kunna erbjuda
dem det de beho6ver och vill ha. Man vill férsta kundernas beteende, vad de foredrar och
vilka behov de har. Det finns massor av data om kunderna som man kan analysera,
sasom deras webbhistorik, kdpvanor, hur ofta de aterkommit, hur de har reagerat pa an-
nonser och kampanjer samt demografi. Nar man kanner sina kunder kan man bygga
langa relationer med dem genom att standigt erbjuda dem sadant de varderar och genom
att kommunicera med dem pa ett personifierat satt. (Optimove 2020.) Man kan ocksa

samla information om kunder genom att fraga deras asikter om olika saker. (Jones s.a.)

Nedan visas tva exempel pa hur tva foéretag har anvant sig av kunddata for att personifiera
sin marknadsféring. Spotify anvander sig av interna data for att skapa reklamkampanjer
som i sin reklamtavla i bild 4. Hur personer lyssnat pa musik kan skapa unika berattelser
som Spotify har anvant sig av. Netflix anvander sig av algoritmer som samlar data om vad
kunden tidigare har tittar pa, och skapar sedan rekommendationer baserat pa kundens
tittarhistoria. Som bild 5 visar, rekommenderar Netflix filmer och serier i samma stil som

nagonting som kunden tidigare har tittat pa. (Frichou 2020.)
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5.1 Kundbeteende och kdpbeslutsprocess

Kundbeteende, eller konsumentbeteende, handlar om att studera kundernas, eller konsu-
menternas, satt att valja, anvanda (konsumera) och géra av med produkter och tjanster.
Man studerar kundernas emotionella, mentala och beteendemassiga reaktioner. | en
kundbeteende analys kan man analysera bland annat var ett kép skett, vad som kopts,
nar och hur ofta nagot kopts och vilken metod som anvants vid inkopet, till exempel via
online eller fysisk butik eller om kunden betalat med bankkort eller via rakning. (Radu
2021.)

Marknadsforare gor kundbeteende analyser for att veta vad det ar som paverkar kunder-
nas képbeslut. Nar man kanner till orsakerna till ett kop kan man lattare géra beslut om
vilka produkter man skall erbjuda. Genom att férstd konsumentbeteende kan man ocksa
veta hur man skall presentera och marknadsféra produkter pa det optimala sattet for att
Oka forsaljning. Ofta delar man in de faktorer som paverkar kdpbeteendet i tre olika kate-
gorier; personliga, psykologiska och sociala faktorer. Marknadsféringskampanjer, kundens
ekonomiska situation, vad hen personligen gillar, vad andra omkring hen tycker och kop-
kraft, vad nagon har rad till, ar alla saker som paverkar en konsuments kopbeteende. Det
finns olika typer av konsumentbeteenden. Kunden kan vara mycket involverad och enga-
gerad i kdpet, kunden kan ha svart att valja och se skillnaden mellan olika brand, kunden
kan handla enligt sina vanor utan att tdnka pa det sa mycket eller kunden kan vilja prova

nya saker och soka variation och sa vidare. (Radu 2021.)
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Nar en kund vill kbpa nagot sker en sa kallad kdpbeslutsprocess, se bild 6. Den ar uppde-
lad i fem olika stadier. Det borjar med att kunden far ett behov. Det kan ske genom interna
stimuli, s& som hunger eller trétthet. Det kan ocksa vara pa grund av externa stimuli, som
en reklam de ser eller att nagon bekant rekommenderar nagot. Om kunden képer nagot
mer vardefullt sdker hen oftast forst upp information. Informationen kan komma fran bland
annat vanner, annonser, foretags natsida, massmedier eller erfarenhet efter att ha testat
en produkt. Nar kunden har samlat information gor hen en bedémning av alternativen. Nar
kunden valt vilken produkt hen tycker ar bast gor hen ett kdpbeslut och till sist gor kunden
en utvardering av det hen képt. Om hen ar néjd med produkten eller inte beror ofta pa
skillnaden mellan kundens férvantningar och kundens upplevelse av produkten nar hen
kopt den. Kopbeslutsprocessen har kritiserats med att manniskan ofta inte handlar ration-
ellt, utan mer emotionellt, och darmed inte foljer processen. (Ekstrém, Ottosson & Par-
ment 2017.)

Aven om skribentens Instagram inte &r en produkt man kan kdpa, kan man tillampa kdp-
beslutsprocessen med tanke pa om nagon barjar folja kontot. Till exempel kan en anvan-
dare fa ett behov av att hitta nya bokrekommendationer, som kan komma till exempel av
att hen last fardigt en bok eller att hen har vanner som laser och hen vill tillhdra gemen-
skapen. Anvandaren soéker upp olika konton som publicerar bokrekommendationer och
hittar kanske till skribentens konto genom en hashtag. Anvandaren gillar vad hen ser och
besluter sig for att félja kontot. Om skribenten sedan publicerar fler bokrekommendationer
och anvandaren laser bockerna och gillar dem, kan anvandaren vara néjd med att ha foljt
kontot. Om skribenten inte publicerar till bokrekommendationer eller rekommenderar

bdcker som anvandaren inte tycker om, blir hen missndjd och slutar folja kontot.

5.2 Malgrupp

En malgrupp ar den grupp av potentiella kunder som foretaget vill salja till. Malgruppen ar
en del av hela marknaden for en produkt eller tjanst, och féretaget valjer ut den grupp av
kunder som de tror att kommer kdpa mest av deras produkt eller tjanst och som det ar
mest I6nsamt att rikta marknadsféringen mot. Personer i en viss malgrupp har vissa kan-
netecken som ar lika varandras, som till exempel demografi, kdpkraft, intresse eller in-
komst. Det ar viktigt for foretaget att ha en definierad malgrupp, eftersom de da undviker
att anvanda sin budget och sin tid till mindre IGnsamma personer och i stallet kan fokusera
pa de personerna och den grupp som ar mest intresserad av att kdpa och darmed ger
mest inkomster. Ett foretag kan ha fler an en malgrupp, da brukar man ha en primar mal-
grupp som ar den man framst riktar sig till, och en sekundar malgrupp, som inte ar lika

stor eller har lika stor potential men som anda kunde vara Iénsam att salja till. (Kenton
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2021.) For att identifiera sin malgrupp kan man fundera pa nuvarande kunder, konkurren-
ters kunder, dina produkter eller tjanster, demografi, psykografi och kdpvanor (Australian
Government 2021.). Malgruppen kan férandras och expanderas beroende pa foretagets

resultat och forandringar i marknaden (Kenton 2021.).

Malgruppen paverkar férutom marknadsféringsplanen och distribution, pris och promotion,
ocksa sjalva produktens egenskaper. Foéretaget kan gora férandringar pa produkten sa att
den battre stammer in pa malgruppens énskemal. Till exempel kan ett dryckesfoéretag
minska mangden socker i drycker om malgruppen ar mer halsomedveten. (Kenton 2021.)
Nar man har valt sin malgrupp kan man anvanda sig av féljande fragor for att forsakra sig
om att man valt ratt: Finns det tillrackligt manniskor i min malgrupp? Har personerna i mal-
gruppen verkligen ett behov for produkten/tjansten? Forstar jag vad det ar som driver mal-
gruppen till ett kopbeslut? Har de rad med min produkt/tjanst? Hur latta ar de att na fram
till? (Porta 2021.)

5.3 Kund personas

Personas anvands for att hitta foretagets ideala kund. Man vill gora kunden sa konkret
som mojligt genom att skapa en fiktiv person som ar den ideala kunden. Man vill férsta
kundens behov, dnskemal och vad som motiverar dem. Allt det har hjalper till att gora bra
beslut gallande design, erbjudanden, kartor for kundresan och kundservice. Malgruppen
hjalper till att definiera personan och personan kan hjalpa till att definiera malgruppen.
Personas skapas baserat pa forskningsdata, intervjuer och observationer av anvandare.

Man kan anvanda flera personas, men helst bara nagra fa. (Deutsche Telekom AG 2017.)

Att hitta en persona till ditt projekt kan ske pa féljande satt. Forst ger man ett namn och en
alder till personan, sedan definierar man demografiska faktorer och typer av behov, man
kan aven lagga till en bild. Man kan gora visualiseringar som visar hur manga procent av
populationen som personan representerar. Man kan aven lagga till ett citat som passar in
pa personans varderingar eller perspektiv. Annat man kan gora ar att beskriva en typisk
dag i din personas liv, definiera vilka trender som kommer att paverka din persona och
tanka pa vilka férvantningar personan har pa produkten och hur personan kommunicerar.
(Deutsche Telekom AG 2017.)

Ett exempel pa ett foretag som effektivt har anvant persona verktyget ar tidningen Seven-
teen. De skapade en persona att rikta sig till redan ar 1950. Deras persona hette Teena
och skapades baserat pa data fran en undersdkning av tonarsflickor och deras mammor.
Teena beskrevs som en High School flicka med ett antal problem, som att hon var fér lang

och for blyg, som hon ville ha hjalp med. Hon skrev till sin favorittidning fér att fa rad bland
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annat om hennes klader, smink, det hon ater, karlek och sin budget. Det har var Seven-
teens persona pa 1950-talet och de har uppdaterat den sedan dess. Tidningens omslag
fylldes med rubriker som kunde intressera Teena med alla hennes osakerheter. Till exem-
pel hade de innehall som “Halla diet med Glass”, ett “Pojke-Flicka nummer” och en artikel
kallad “Dejtar (hur man far)”. Det har ar saker som tonarsflickor ofta tanker pa, de oroar
sig Over sina osakerheter och vill ha I6sningar till dem. Darfér var det innehall som fick tid-
ningen att salja. Etiken i det har fallet kan ifrdgasattas, men kund personan ar passande.
(Leist 2017.)
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6 Benchmarking — jamforelse for att lara av andra (konkurrentjamfo-

relse)

Det finns olika typer av benchmarking, men har presenteras sa kallad Competitive Bench-
marking, pa svenska konkurrentjamférelse. Konkurrentjamforelse handlar om att jamfora
sitt foretag med konkurrenternas genom ett antal matetal. P& det sattet kan man veta hur
bra ens prestation ar jamfért med andras pa marknaden. Genom benchmarking kan man
ocksa analysera vilka taktiker som fungerar bast, jamféra dem med sina egna och an-
passa sina egna vid behov. Man kan ocksa analysera vad som fungerar mindre bra for
konkurrenterna och lara sig av deras misstag. (Boyd 2017.) Benchmarking hjalper en
ocksa att hitta sin konkurrensférdel, da man boér kénna till vad konkurrenterna gor for att

hitta det man kan differentiera sig med eller géra battre an dem. (Shang 2021.)

Fore man bdrjar benchmarka maste man bestamma specifikt vad det ar som man skall
benchmarka. Ofta utgar man fran sina KPls, de matetal man fastslagit som viktigast for
sitt foretag just nu och de som man redan féljer upp och analyserar. Man behéver dock
inte benchmarka sina KPIs. Ibland kan det I6na sig att benchmarka nagot dar det skett en
forandring, till exempel om en kampanijs prestation nyligen sjunkit jamfért med konkurren-
ternas motsvarande kampanj. Da ar det bra att fa reda pa orsaken till detta, och man kan

anvanda benchmarking for att gora det. (Shang 2021.)

Nar man valjer vilka konkurrenter man skall benchmarka skall man titta pa féretag som ar
framgangsrika inom de omraden du vill férbattra. Det finns direkta konkurrenter, som gor i
princip det samma som du gér, och indirekta konkurrenter, som kan vara verksamma
inom nagot omrade som inte ar det samma som ditt men som anda kan paverka ditt om-
rade. Till exempel kan en konstnar som arbetar med malningar ha en direkt konkurrent
som ar en konstnar som ocksa arbetar med malningar och som skapar i samma stil som
den forsta konstnaren. Konstnarens indirekta konkurrent kan vara till exempel en fotograf
som arbetar med liknande motiv, da konstnarens kunder som ar intresserade av konst

kan vaélja att titta pa fotografier i stallet fér malningar. (Shang 2021.)

Om man vill benchmarka pa sociala medier maste man ta i beaktande vilka faktorer man
faktisk kan mata, vilken information man har tillgang till. Information man kan fa reda pa
om sina konkurrenter pa sociala medier ar bland annat; interaktioner, publicerings volym,
nyckelord och hashtags. Har ar digitala verktyg till stor hjalp, till exempel &r Sprout Social
en plattform som kan samla information om olika kanaler och jamféra dem med varandra.
Planx ar ett program man kan anvanda for att fa reda pa engagemangsgraden for ett In-
stagram konto. Engagemangsgraden visar hur mycket likes, delanden och kommentarer

ett konto har i jamforelse med dess foljarantal. Allmant brukar sma konton ha en hogre
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engagemangsgrad an storre konton. Engagemangsgrad ar en viktigare faktor an féljaran-

tal, da passiva foljare sallan medfér nagot till foretaget eller kontot. (Barnhart 2021.)

6.1 Benchmarking faktorer skribenten anvander

Skribenten har valt att benchmarka fyra olika Instagram konton for sin konkurrent bench-
marking. De tva forsta Instagram kontona ar forfattares konton, @alexbracken och @ti-
mesnewrachel, det tredje och fjarde ar bookstagram kontona @thisgirlhasnOname och
@silkreads. Alla dessa konton relaterar till @mnen bdcker och skrivande vilket ar de dm-

nen som skribentens eget Instagram konto fokuserar pa.

Faktorerna skribenten valt att inkludera i sin benchmarking ar féljande:

Vilket slags innehall de publicerar
Visuell stil

Antal foljare

Engagemangsgrad

Vilka #hashtags de anvander mest

Dessa faktorer har valts pa grund av att skribenten anser sig bast kunna anvanda sig av
denna information, men ocksa pa grund av att det ar information som skribenten har till-

gang till utan att anvanda sig av betalda program.

6.2 @alexbracken

alexbracken #  Lahets viesti 2 v ees

1327 julkaisua 72,4k seuraajaa 387 seurannassa

Alexandra Bracken

#1 New York Times bestselling author §§ LORE, my new YA contemporary fantasy
inspired by Greek mythology, is out now! 3@ @
m.barnesandnoble.com/w/lore-alexandra-bracken/11369688197ean=9781484778203

Bild 7. Alexandra Bracken bio (@alexbracken 2021)

Alexbracken ar forfattaren Alexandra Brackens konto och som man kan se i bild 7 har
kontot for tillfallet publicerat 1327 inlagg och har 72,4 tusen féljare. | sin bio presenterar
sig kontots innehavare som #1 New York Times bastsaljande forfattare. Hon skriver ocksa
att hennes nya bok LORE, en nutida fantasyungdomsbok som ar inspirerad av grekisk
mytologi, ar ute nu. Hon har med en lank i bion till en sida dar man kan képa boken.
(@alexbracken 2021.)



31

| bild 8 kan man se nagra inlagg fran kontot. Alexbracken delar mycket bilder av sin sen-
aste bok, som nar hon haller i boken, boken i flera exemplar, boken i bokhandeln, boken
med sma passande prylar omkring och sa vidare. Hon delar ocksa mycket bilder av sin
hund och en del bilder av sig sjalv. Hon delar ocksa bilder av saker relaterade till hennes
jobb som forfattare, sasom konferenser, en bok hon signerat, nagon inspelning som har
med skrivande att géra och annonser och infoblad om nagot hon deltar i som forfattare.
(@alexbracken 2021.)

| bildtexterna skriver hon bland annat och tackar hennes féljare for deras uppmuntrande
kommentarer medan hon skrev boken LORE, hon skriver om vardagliga saker hon gor el-
ler ska gora, hon skriver om hur bra det gar fér boken, om olika specialerbjudanden, eve-
nemang, om hennes hund och sa vidare. Kontots visuella stil &r avslappnat, glatt och ljust.
(@alexbracken 2021.)

@alexbracken

Bild 8. Inlagg av @alexbracken (@alexbracken 2021)

Alexbracken har publicerat 7 inlagg de senaste trettio dagar, férutom Stories som inte
syns i statistiken. Enligt Social Blade ar Alexbrackens engagemangsgrad 6,25%. (Social
Blade 2021.d.) Enligt Not Just Analytics &r engagemangsgraden 6,32%, sa man kan anta
att Alexbrackens engagemangsgrad ligger mellan 6,25% och 6,32%. (Not Just Analytics
2021.d.)
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Hashtagsen Alexbracken anvander mest ar #alexandrabracken, #greekmythology, #yalit,

#lorethenovel, #bookstagram och sa vidare. (Not Just Analytics 2021.d.)

6.3 @timesnewrachel

timesnewrache|  Lshetiviesti | &~ |~
617 julkaisua 7 625 seuraajaa 498 seurannassa

Rachel Griffin

NYT bestselling author of THE NATURE OF WITCHES | spring witch | pacific northwest,

coffee, Tyler | (2 4
linktr.ee/timesnewrachel

Bild 9. Rachel Griffin Instagram profil (@timesnewrachel 2021)

Timesnewrachel ar forfattaren Rachel Griffins konto och som man kan se i bild 9 har kon-
tot for tillfallet publicerat 617 inlagg och har 7 625 féljare. | sin bio presenterar sig kontots
innehavare som NYT bastsaljande forfattare av boken “The nature of witches”. | bion skri-
ver hon “spring witch | pacific northwest, coffee, Tyler” som pa svenska kan dversattas till
“var haxa | nordvastra Stilla havet, kaffe, Tyler”. Hon har ocksa med en lank som gar till
en sida dar det finns lankar till hennes egen natsida, en sida dar man kan kopa t-skjortor
med temat av hennes bok, olika spellistor pa Spotify, sidor dar man kan képa hennes bok

med mera. (@timesnewrachel 2021.)

| bild 10 kan man se nagra inlagg fran kontot. Timesnewrachel delar mycket bilder av na-
turen, henne sjalv, hennes egen bok (nar hon haller i den, uppslagen, i flera exemplar,
med sma passande prylar sdsom blommor), andras bdcker, annonser om olika utgiv-
ningar av saker eller evenemang som galler boken, en spellista hon skapat pa Spotify, an-
teckningsblock, bilder med henne sjalv och vanner eller sin man och sa vidare. (@ti-

mesnewrachel 2021.)

| bildtexterna skriver hon om vad som hander med boken och hur det gatt fér den, kort om
natur platser hon besdkt, Spotify spellista hon gjort, om hennes skrivande, om bdcker hon
Iast, hon tackar personer som medverkat eller stéttat henne med boken och sa vidare.
Kontots visuella stil ar kalla fargtoner, mystik och med en stark anknytning till naturen.

Parmen pa hennes bok ar vacker och passar in i kontots stil. (@timesnewrachel 2021.)
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@timesnewrachel
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Bild 10. Inlagg fran @timesnewrachel (@timesnewrachel 2021)

Timesnewrachel har publicerat 9 inlagg de senaste trettio dagar, férutom Stories som inte
syns i statistiken. Enligt Social Blade ar Timesnewrachels engagemangsgrad 14,31%.
(Social Blade 2021c.) Enligt Not Just Analytics ar engagemangsgraden 12,24%, vilket
skiljer sig mycket fran Social Blades analys, sa det ar svart att veta vad den egentliga en-

gagemangsgraden ar. (Not Just Analytics 2021c.)

Hashtagsen Timesnewrachel anvander mest ar #yalit, #yafantasy, #ireadya, #youngadult-

fiction, #witchybooks och sa vidare. (Not Just Analytics 2021c.)

6.4 @thisgirlhasnOname

thisgirlhasnOname ‘

734 julkaisua 13k seuraajaa 180 seurannassa

NO ONE
[®wWelshling dreamer & fiction reader &
Freelance Artist and Photographer

Owner of @noOnedesigns
noOne.carrd.co

Bild 11. ThisgirlhasnOname Instagram profil (@thisgirlhasnOname 2021)

ThisgirlhasnOname ar ett Bookstagram konto och som man kan se i bild 11 har kontot fér
tillfallet publicerat 734 inlagg och har 13 tusen féljare. | sin bio presenterar sig kontots in-
nehavare som NO ONE (pa svenska INGEN), och hon skriver att hon ar en walesisk

drémmare och en lasare av skonlitteratur. Hon skriver ocksa att hon ar frilans konstnar
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och fotograf. | bion har hon ocksa en lank till hennes natsida och ett annat konto som vi-
sar upp broscher som hon séaljer. Kontot ar inget foretagskonto, utan ett personligt konto.
(@thisgirlhasnOname 2021.)

| bild 12 kan man se nagra inlagg fran kontot. ThisgirlhasnOname delar mycket bilder av
bdcker i naturen, ofta en bok uppe i ett trad, en bok bland ett hav av blommor eller en bok
i graset. Hon delar ocksa mycket bilder av broscherna hon saljer, ocksa de i naturen eller
tillsammans med bdcker. Manga bilder ar ocksa av bécker i hemmet, uppstallda pa ett fint
satt, med saker som passar in och skapar en mysig, fantasy liknande eller hemtrevlig bild.
Kontots tema gar enligt arstiderna och sommar och var bilderna ar ofta ute med blommor
och vaxter, host bilderna med hdstlov, pumpor, tanda ljus och mysiga trojor, vinter bil-
derna i en kallare ton med vita prydnader, barr kvistar och graa pladar. Sa gott som varje

inlagg innehaller en bok. (@thisgirlhasnOname 2021.)

| bildtexterna skriver hon bland annat och fragar vad féljarna har last, berattar vad hon |a-
ser, att hon tycker om utseendet pa nagon bok, vad hon tycker om vadret, hon fragar fél-
jarna om deras favorit boktema och vanor, om broscherna hon séaljer och sa vidare.
Kontots visuella stil ar arstidsbunden fantasy och mystik med ganska mérka toner.
(@thisgirlhasnOname 2021.)

@thisgirlhasnOname

Bild 12. Inlagg fran kontot @thisgirlhasnOname (@thisgirlhasnOname 2021)

ThisgirlhasnOname har publicerat 8 inlagg de senaste trettio dagar, férutom Stories som
inte syns i statistiken. Enligt Social Blade ar ThisgirlhasnOname engagemangsgrad 2,81.

(Social Blade 2021.b.) Enligt Not Just Analytics ar engagemangsgraden 2,86%, sa man
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kan anta att ThisgirlhasnOname engagemangsgrad ligger mellan 2,81% och 2,86%. (Not
Just Analytics 2021.b.)

ThisgirlhasnOname har lagt till hashtaggar i en kommentar efter varje inlagg i stallet for i

bildtexten, och de syns darfor inte i analysverktygets resultat. (@thisgirlhasnOname 2021.)

6.5 @silkreads

silkreads  Laheté viesti av v
1685 julkaisua 61,5k seuraajaa 976 seurannassa
Silke

24, Denmark * Books & Lifestyle §§ Contact: silkewm@hotmail.com [EUse code
SILKREADS for 15% off @danielwellington

Bild 13. Silkreads Instagram profil (@silkreads 2021)

Silkreads ar ett Bookstagram konto och som man kan se i bild 13 har kontot for tillfallet
publicerat 1685 inlagg och har 61,5 tusen féljare. | sin bio presenterar sig kontots inneha-
vare som Silke, en 24 arig flicka fran Danmark. Kontots amnen skriver hon ar bécker och
livsstil. Dessutom har hon i bion tillagt sin e-mail adress som kontaktinformation och en
rabattkod for klockor av market Daniel Wellington, som hon troligen har ett samarbete

med. Kontot ar inget foretagskonto, utan ett personligt konto. (@silkreads 2021.)

| bild 14 kan man se nagra inlagg fran kontot. Silkreads delar framst bocker i inomhusmiljo
uppsatta i fina stilleben eller i bokhyllor. | bilderna finns ofta en eller flera gréna inomhus-
vaxter. Hon delar ganska ofta ocksa bilder av sig sjalv, med eller utan bocker i bilden.
Bdckerna i hennes bokhylla ar ofta ordnade enligt farg. Rekvisita hon anvander i bilderna
ar bland annat grona inomhusvaxter, en gammaldags skrivmaskin, inredning som stolar
och hyllor, gammaldags sax och trad, en traskiva (rund och med barken kvar), torkad
apelsin, muggar med nagon dryck i, klader, en lurvig odkta pals bit och sa vidare. Ibland
ar hennes hund med i bilderna. (@silkreads 2021.)

| bildtexterna skriver hon bland annat om bécker hon Iast eller tycker om, fragar om foljar-
nas favoriter och om de har bokrekommendationer, dnskar ett glatt veckoslut, fragar om
féljarna handlar pa loppis, berattar om vad hon har gjort, fragar foljarna vilket slags inlagg
de vill att hon ska publicera, berattar om hennes favoritplats att Idsa pa och sa vidare.
Kontots visuella stil ar mycket vitt, ofta med tillagg av gront fran inomhusvaxterna, slipad
och med mycket detaljer. (@silkreads 2021.)
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@silkreads

Bild 14. Silkreads visuella stil (@silkreads 2021)

Silkreads har endast publicerat 3 inlagg de senaste trettio dagar, forutom Stories som inte
syns i statistiken. Enligt Social Blade ar Silkreads engagemangsgrad 3,43. (Social Blade
2021a.) Enligt Not Just Analytics ar engagemangsgraden 3,56%, sa man kan anta att Sil-
kreads engagemangsgrad ligger mellan 3,43% och 3,56%. (Not Just Analytics 2021a.)

Hashtagsen Silkreads anvander mest ar #bookstagram, #warmtones, #bookish, #cozyvi-

bes, #plantsplantsplants och sa vidare. (Not Just Analytics 2021a.)

6.6 Sammandrag av benchmarkingen

Genom benchmarkingen har skribenten fatt exempel pa hurudana inldagg man kan publi-
cera pa ett skriv- eller bokkonto, vilket kan hjalpa till att fa egna idéer om vad hon kan
publicera. Hon har sett att alla dessa konton, som ar framgangsrika, har sin egen visuella
stil som de foéljer i allt innehall de publicerar. Att hitta sin egen visuella stil och félja den
kontinuerligt ar nagot skribenten stravar efter. Hon har sett olika satt att presentera sig i
bion, fran bastsaljande forfattare till drdmmare. En annan insikt ar att alla framgangsrika
konton inte ar foretagskonton, vilket betyder att kontonas innehavare inte féljer upp all
analytik de kunde fa. Med tanke pa att dessa konton ar framgangsrika kan man fraga sig
vilken analytik man egentligen behdver f6lja med. Hashtagsen kan vara olika men de rela-
terar till det som finns pa bilderna. Nar man har tittat pa vad konkurrenterna goér kan man
bdrja skapa sin egen strategi. | nasta kapitel Iagger skribenten upp sin egen innehalls-

marknadsforingsstrategi enligt SOSTAC modellen.
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7 Innehallsmarknadsforingsstrategi for skribentens eget Instagram
konto enligt SOSTAC modellen

| den har delen av arbetet skapar skribenten en innehallsmarknadsforingsstrategi enligt
SOSTAC modellen. Strategin anvands for att skapa innehallsplanen som kommer att an-
vandas som en riktlinje for skribenten, en slags guide, for nar hon skapar innehall och
vaxer sitt konto. Till strategin hor, enligt SOSTAC modellen, en situationsanalys, malsatt-
ning, strategi, taktik, handling och kontroll. | handling avsnittet presenteras direkta steg for
hur skribenten skapar innehall, med bakgrundskunskap som hon fatt fran detta arbete,
och inlaggen hon skapat ar tillagda i innehallsplanen. Vissa andra delar av strategin har

ocksa direkt lagts till i innehallsplanen.

Som redan namnts handlar skribentens konto om bocker och skrivande, och skall vara in-
tressant for lasare och bokintresserade. Sjalv laser eller lyssnar skribenten pa bocker re-
gelbundet och vill kommunicera med och inspirera andra med samma intresse. Dessutom
skriver skribenten egna berattelser och dnskar att hitta en publik ocksa for det hon sjalv

skrivit genom Instagram kontot.

7.1 Situationsanalys

| situationsanalysen presenteras hur bokmarknaden ser ut idag, skribenten analyserar och
tar fram sin malgrupp och kund persona, skribenten analyserar sina och kontots svag-
heter, styrkor, mdjligheter och hot enligt SWOT analysen och till sist gor skribenten en
prestationsanalys over sitt konto. | prestationsanalysen skriver skribenten om vad hon
gjort pa kontot hittills och hur det gatt for kontot, samt kort om vad som borde géras an-

norlunda.

7.1.1 Bokmarknaden idag

Bokmarknaden hade ett relativt bra ar 2020 trots COVID-19 och restriktionerna. De som
mest kdper bocker ar personer med hégre inkomst och COVID-19 har haft stérst negativ
paverkan pa laginkomstarbeten, vilken ar en av orsakerna till att bokmarknaden inte har
paverkats namnvart av epidemin. Dessutom ar lasning en aktivitet man kan agna sig at
utan att vara nara andra manniskor. De som paverkats mest av COVID-19 i bokbranschen
ar fysiska bokhandlar som mist kunder pa grund av manniskors fysiska distansering. Nat-
bokhandlar har klarat sig bra éverlag och har 6kat sin forsaljning fran foregaende ar. E-
bdcker och ljudbécker har blivit mer populara, streamingtjanster anvands flitigt och biblio-
teken har utdkat sitt digitala utbud. (Guren, Mcllroy & Sieck 2021.)
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Trots e-bdckers och ljudbdckernas popularitet ar det anda den traditionella printade boken
som det fortfarande saljs mest av. E-bocker ar mer miljévanliga och man kan kdpa dem
hemifran och fa tillgang till dem direkt, men manga tycker om kénslan av den fysiska
boken och att halla den i sin hand. Manga lasare vill kunna titta pa bokens visuella utform-

ning och aga en fysisk produkt. (Dermott 2021.)

En trend inom bokutgivning ar att allt fler forfattare ger ut sina bocker pa egen hand utan
forlag, sa kallade indie forfattare. Indie forfattare har ocksa boérjat samarbeta mer, bade
med skrivandet och med allt som har med utgivningen att géra. Amazon ar den storsta
aterforsaljaren av egenutgivna bocker, men bade Apple och Google har gjort férandringar
i sina produkter for att locka till sig fler indie férfattare. Ar 2020 har Apple gjort det lattare
for personer som inte har en Mac att publicera via iBooks och Google Play har fornyat
granssnittet for deras analytik verktyg dar indie forfattare kan folja upp sin férsaljning. De
forfattare som har skrivit manga bocker, och speciellt bokserier, far 6verlag mera inkoms-

ter da lasare koper flera av béckerna. (Noblit 2021.)

Nar det galler vilka slags bocker som séljer bra har det sedan 2019 skett en dkning i for-
saljningen av faktabdcker for unga lasare, vilket kan bero pa att mer utbildning har skett
hemma. Ar 2020 blev bécker om sociala problem och social rattvisa mer populéra. (Izzard

Ink Publishing s.a.)

Nar man publicerar en bok maste man vara medveten om riskerna for plagiering som har
Okat de senaste aren. For att undvika detta bor man vidta atgarder som att till exempel re-
gistrera din copyright och anvanda Google Alerts for att fa notifikationer varje gang nagon

namner din text online. (Izzard Ink Publishing s.a.)

7.1.2 Malgrupp och kund persona

Malgruppen ar identifierad genom att félja informationen skribenten fatt i avsnitt 5.2 samt
data fran skribentens Instagram konto via Instagram Insights. Kund personan ar skapad

med hjalp av informationen i avsnitt 5.3 om hur man skapar en persona.

Top locations Countries
|
|
(
(

Bild 15. Foljarnas position
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| bild 15 ser man var de nuvarande féljarna befinner sig. 78,2% befinner sig i Sverige, vil-
ket ar forstaeligt da skribenten skriver pa svenska. 5,8% finns i Finland och 4,9% i Norge.
Detta kan forklaras med att det i Finland finns finlandssvenskar och personer med norska

som modersmal ofta kan forsta svenska.

Age range Al Men Women Agerange Al Men Women Age range Al Men Women
| 13-17 2.0% 13-17 0.0%
8-24 8-24 i 5.9% 18-24 | 10
25-34 (R 25-34 (L 275% 25-34 [ 0"
35-44 ([ 25.7% 35-44 [ 96 35-44 (I 27.0%
45-54 (I 25.2 25-54 (i 76" a5-54 (I 30.0%
64 [l 07 s5-64 [l 55-64 (i al
55+ 3.2 65+ [l 9.8% | 6.09

Bild 16. Foljarnas alder (alla, man, kvinnor)

| bild 16 visas aldersférdelningen av de nuvarande foljarna och i bild 17 kénsfordelningen.
66,2% ar kvinnor och 33,8% ar man. Nar man ser pa aldersférdelningen for alla nuva-
rande foljare ar det jamnt mellan vissa olika aldersgrupper och de flesta foljarna ar darfér
mellan 25 och 54 ar gamla. Nar det galler man ar den stérsta aldersgruppen 25 till 34 ar,
och for kvinnor ar 30% mellan 45 och 54 ar medan aldersgrupperna 25 till 34 ar och 35 till

44 ar bada har 27%.

Gender
66.2% 33.8%
* Women * Men
Most active times Hours Days
Most active times Hours Days <

Saturdays >
2 3 6a 9a 12p 3p 6 9p
Sat Sun Mon Tues Wed Thurs . 12a 3a Bz 9a 12p 3p 6p 9p

Bild 17. Kdnsférdelning och tids aktivitet

| bild 17 kan man ocksa se foljarnas mest aktiva tider. Datan visar att det inte &r nagon
skillnad pa aktiviteten mellan olika dagar. Nar det galler klocktider ar 3 pa natten den
minst aktiva tiden och mellan 12 pa eftermiddagen och 9 pa kvéllen de mest aktiva ti-
derna, med mest aktivitet klockan 9 pa kvallen. Nedan féljer en beskrivning av malgrup-

pen som identifierats.
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Malgruppen ar framst kvinnor mellan aldern 30 och 40 som ar bosatta i Sverige. De ar en-
tusiastiska over berattelser och tycker om att kommentera och kommunicera med andra
bokintresserade pa sociala medier. De ar lite “nérdiga”, men ser detta som en positiv sak
och kallar ibland sig sjalva for “boknérd”. De trivs bra i sitt eget sallskap sa lange de har
en bok till férfogande. De ar nyfikna och har asikter som de tycker om att argumentera for
utan att vara nedlatande. De uttrycker sig ofta valdigt positivt om sadant de tycker om. So-
ciala relationer ar viktiga for dem men relationerna kan uppehallas mycket digitalt och de
kan ha kompisar som de endast kdnner via och kommunicerar med via natet. Deras in-
tressen ar bland annat bocker, natur, fantasy, kaffe och te, myskvallar och att umgas med
vanner. Da de inte kommunicerar med andra spenderar de mycket tid med nasan i en bok
eller en ljudbok i 6ronen. De har tillrackliga inkomster for att unna sig att kdpa nagra
bdcker i manaden utan att det paverkar den personliga ekonomin namnvart. De ar mest
aktiva pa sociala medier under eftermiddagen och kvallen. De tycker om att titta pa inspi-

rationsbilder pa natet, att kdpa och aga bocker och att diskutera sina lasupplevelser.

Fina bilder, berattelser och paverkan fran andra omkring dem, ocksa de pa sociala me-
dier, motiverar dem att kdpa. De kdper nagra bocker i manaden och de handlar mest on-
line men ocksa i traditionella butiker. For att fa information om en produkt anvander de re-
kommendationer, bade fran personer i deras omgivning och pa natet, recensioner och in-
lagg och diskussioner pa sociala medier. Nedan foljer en kund persona som skapats med

hjalp av malgruppen, men som ocksa i sin tur har hjalpt till med att identifiera malgruppen.

Kund persona LASANDE LUCY

Lucy dr 33 ar gammal och hennes modersmal ir svenska, vilket
ar det sprak hon féredrar att ldsa pa. Lucy behover stindigt nya
bokrekommendationer, nya ldsupplevelser, att fa diskutera sina
ldsupplevelser, att vistas i naturen eller i alla fall se bilder med
naturelement samt att fa se fina och inspirerande bilder med
saker hon tycker om.

Lucys intresse for olika bécker paverkas av hur populir en bok
blivit, olika bokevenemang, drstiden och helger. Hon vill lisa
bdcker som passar in vid tidpunkten, till exempel vill hon inte
ldsa bocker som utspelar sig vid julen pd sommaren.

Bocker, vinner och egen tid dr viktiga fér Lucy. Hon tycker om
Favorit citat: att kommunicera pa sociala medier och genom triffar med
vdnner.
“Det finns ingen kopp av te

som dr tillrickligr stor och Nir Lucy dppnar Instagram férvintar hon sig inspirationsbilder
ingen bok som dr tillrickligr som speglar hennes intresse fiér bidcker, att kunna diskutera med
ling for att passa mig.” andra bokintresserade och visa sin uppskattning fér de bécker

- C.5. Lewis hon gillar. Hon vill fd nya perspektiv pa bocker genom andras

asikter.
(eng.(org.): “You can never get

ajciipiofireaglanpefenollighfo Férutom bécker och ljudbbcker dr Lucy speciellt intresserad av

book | h i e -
UK EEe B HONER BT LL NG naturen, fantasy, myskvillar, kaffe och te.

— C.S. Lewis)

Bild 18. Kund persona Lasande Lucy
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| bild 18 visas kund personan kallad Lasande Lucy. Dar berattas om Lucys alder, moders-
mal, behov, intressen, hur hon paverkas av olika trender, vad som ar viktigt for henne, hur
hon féredrar att kommunicera, vad hon férvantar sig av produkten (skribentens Instagram

konto) samt hennes favoritcitat.

7.1.3 SWOT analys

| bild 19 kan man se SWOT analysen skribenten lagt upp for sitt konto. Styrkor som skri-
benten anser sig ha som han gynna kontot ar goda grafiska kunskaper, ett gott visuellt
0ga och att vara bra pa att skriva. Svagheter som kontot har och som skribenten anser sig
ha relaterat till kontot ar bristfalliga kunskaper i fotografering och att kontot inte har nagon
enhetlig visuell stil eller inriktning. Skribenten har annu inte skrivit en bok vilket gor att hon
inte ar en “riktig” skribent. En annan sak som kan vara en svaghet ar att skribenten mest

lyssnar pa ljudbdcker, vilket ar mindre foto vanligt och inte ser lika bra ut pa bild.

SWOT ......

STYRKOR SVAGHETER
+ Coda grafiska kunskaper + Bristfilliga kunskaper
« Visuellt 6ga i fotografering
* Bra pa art skriva + Ingen enhetlig
visuell stil

+ Inte dnnu skrivit en bok
* Mest ljudbécker
-> mindre fotovanligt

MOJLIGHETER HOT
« Kan ldra fotografering * Svenska marknaden
med hjilp av Youtube relativt liten
+ Att skriva en bok « Brist pa tid och energi

« Lina bocker
fran biblioteket

+ Samarbeten

« Finns mindre svenska
konkurrenter

Bild 19. SWOT analys

Mojligheter som finns for kontot ar att skribenten kan lara sig att fotografera och redigera
bilder bra med hjalp av all oandlig information pa natet och speciellt Youtube. Skribenten
vill och kan skriva en bok, vilket skulle géra henne mer tillférlitig som forfattare, och dar-
med gdra kontot mer tillférlitligt som skriv- och bokkonto. Aven om skribenten mest lyss-

nar pa ljudbdcker har skribenten majlighet att lana traditionella bocker fran biblioteket som
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hon kan fotografera. Det kan finnas mgjlighet till samarbete med andra Ias eller skriv inrik-
tade konton, da man kunde dela inlagg om varandras bocker eller konton. Som forfattare
kan man skicka sin bok till nagon pa Instagram for att recenseras, det finns manga book-

stagrammers som garna tar emot recensionsexemplar.

Den mdjligheten som kan vara skribentens konkurrensférdel, men som ocksa kan vara ett
hot, ar att den svenska marknaden ar mindre och det finns farre svenska konkurrenter an
om man skulle ha ett engelsksprakigt konto. A ena sidan har man farre att tdvia mot och
det gor det lattare att differentiera sig och bli en av de basta, men & andra sidan finns det

farre svenska anvandare som kunde vara intresserade av ens konto.

Ett annat hot ar om skribenten inte har tillrackligt med tid eller energi for att uppehalla kon-
tot och kontinuerligt publicera inlagg av hog kvalité. Skribenten har en tendens att vara

mycket motiverad i borjan av ett projekt, men sedan tréttna pa projektet och avsluta det.

7.1.4 Prestationsanalys

Skribentens anvandarnamn pa Instagram kontot ar @izabell.holm och ar ett féretagskonto
for att skribenten vill ha tillgang till mer analytik. Man maste tillagga nagot amne for sitt f6-

retagskonto och skribenten har lagt till “writer”, skribent. | bild 20 visas detta i kontots pro-

fil.

izabell.holm v =
View professional dashboard
—
- A M 326 144

° Posts Followers  Following

Isabell

Vardag, bocker och skrivande &

Einlandssvensk 25 aring 4=

@ naturen

See Translation

Bild 20. @izabell.holm profil

Just nu har skribenten publicerat 41 inldgg och kontot har 326 féljare. | bion har skriben-
ten namnt amnen som kontot publicerar om; vardag, bécker och skrivande. Hon har ocksa
namnt att hon ar 25 ar och finlandssvensk. | bion finns ocksa ett hjarta framfér ordet “natu-

ren” eftersom skribenten alskar naturen.

Hittills har skribenten publicerat inlagg med bokparmar och en kort beskrivnhing om vad
skribenten tyckte om boken, ett par sommarbilder av skribenten, naturbilder, ett par teck-

ningar av karaktarer fran bocker (sa som skribenten forestallt sig dem), nagra citat, nagra
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“bok lekar”, andra teckningar och ett par korta berattelser. | bild 21 kan man se en del av

inlaggs bilderna.

Bild 21. Inlagg pa @izabell.holm

| bérjan publicerade skribenten regelbundet och ofta, varje dag eller nagra dagar emellan
inlaggen, men med tiden har tiden mellan inlaggen blivit langre och mer sporadiska. Just

nu har kontot senast publicerat nagot den 10 juni.

Kvalitén pa bilderna ar okej, vissa ar tagna fran natet, vissa med mobilen och vissa med
systemkamera. Bilderna med bokparmar ar ratt daliga jamfort med konkurrenternas bok-
bilder. Skribentens “bok bilder” &r en enkel parmbild tagen fran natet med inget eget till-
lagt. Konkurrenter lagger upp bdcker som fina stilleben eller fina fotografier med en man-
niska som haller eller laser en bok. Detta ar vad skribenten vill att hennes konto mest skall
innehalla och hon bor lara sig att lagga upp bdckerna pa ett fint satt och ta proffsiga foto-

grafier av dem.

Enligt Social Blade ar kontots engagemangsgrad 3,76%, det genomsnittliga antalet likes
32,25 och det genomsnittliga antalet kommentarer ar 1,5 stycken. (Social Blade 2021e.)
Skribenten har forsokt skapa engagemang med att fraga fragor i sina inlagg och ha “bok
lekar”, som till exempel tre i rad med bdcker man I13ast, dra streck till ratt bokkaraktar och
gissa fran vilken bok ett citat ar. Skribenten har fatt nagra kommentarer pa manga av in-

laggen, men engagemanget kunde vara storre.

Just nu har kontot ett alltfor spritt amnesomrade, och skribenten skulle vilja att det hand-
lade bara och endast om bdcker och skrivande. Vardag hor inte riktigt dit, och naturen kan

synas men endast med koppling till bocker eller skrivande.
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Skribenten bér arbeta pa att publicera kontinuerligt och att skapa en egen, enhetlig visuell
stil. Hon borde ha en tydlig bild éver vilka slags inlagg hon publicerar pa sitt konto. Hon
borde ocksa kommentera och gilla andras inlagg mer, for visat intresse for andras konton

kan leda till intresse for skribentens konto.

7.2 Mal

Missionen, visionen och nyckelmalen (KPIs) ar utformade med hjalp av teoridelen i detta

arbete. Missionen for kontot @izabell.holm kan definieras som:
“Att ge svensksprakiga lasare inspiration och boktips.”
Visionen, det vill saga foretagets (kontots) langsiktiga vision, kan uttryckas som:

“Vara ett svensksprakigt alternativ till de stora engelsksprakiga bookstagrammen, med

hég engagemangsgrad och visuellt tilltalande innehall.”

| bild 22 kan man se de KPIs skribenten valt och hur hon skall mata dem.

Hur mata

- Oka féljarantal med 100% det kommande - Instagram Insights fér féljarantal,

halvaret, med minst 80% av féljarna fran féljarnas position och emang pi

Sve inland eller Norge olika

-0 a den till 4,3% det - Social Blade och Not Just Analytics fér
kommande halviret engageman

- Publ kon ot - Instagram Insights och Social Blade for
Flodes s 1 gldag att kolla om publicerat kontinuerligt

- Publicera kvalitativt innehill med nistan- - For att veta om innehdllet som publicerat
professionella bilder ar kvalit fra er fran bekanta,

kontots féljare och andra pa Instagram

Bild 22. KPlIs skribenten lagt upp och hur hon skall mata dem

Dessa KPIs ar SMARTa; specifika, matbara, accepterade, realistiska och tidsbundna. |

slutet av varje manad skall utvecklingen gas igenom och skribenten bér évervaga om det
behdvs goras andringar for att uppna malen. Nagra uttryck for att beskriva hur skribenten
vill att kontot ska uppfattas i manniskors sinnen, det vill sdga positionering, ar: visuellt till-

talande, inspirerande, intressant, en plats att fa information om bocker.
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7.3 Strategi

Det som anvandare kan fa ut av skribentens Instagram konto &r bokrekommendationer
och underhallning i form av visuellt tilltalande bilder med temat bécker och skrivande.
Dessutom kan anvandare kommunicera med skribenten och andra anvandare med hjalp
av kommentarer. Anvandare kan ocksa delta i mdojliga tavlingar eller lotterier som skriben-
ten ordnar pa kontot, detta ger dem férutom underhallning ocksa méjligheten att vinna na-
got. | framtiden planerar skribenten att skriva en bok och marknadsféra den pa kontot, och

da har konsumenten majlighet att fa reda pa och koépa en lasupplevelse.

Strategin borjar med férarbete som analyserna och informationen i detta arbete. Nar férar-
betet ar klart borjar innehallsskapandet som féljer innehallsskapandeprocessen som
namnts i avsnitt 4.1 och som skribenten anvander for att skapa innehall i avsnitt 7.5. Skri-
benten stravar efter att gora innehallet engagerande och till viss del personifierat, med

malgruppen och kund personan i atanke.

Efter att innehallet skapats och publicerats kommunicerar skribenten med anvandare som
kommenterat och svarar positivt eller neutralt pa alla kommentarer. Skribenten féljer med
marknadstrender och anpassar sitt innehall enligt dem samt gor innehallet passande for
olika arstider, handelser med mera. Resultaten foljs upp och strategin uppdateras enligt
dem. Genom allt detta forsdker man uppna malen att skapa ett konto med engagerade
foljare som deltar i konversationer med skribenten och med varandra. Malet med kontot ar
att skapa visuellt tilltalande underhalining for bokintresserade och méjliggora for skriben-

ten att uttrycka sig kreativt samt att en dag marknadsféra och séalja en egen bok.

7.4 Taktik

Taktikerna som skribenten har valt att anvanda ar Flédesinlagg, Stories, Highlights,
hashtags, kommunikation med anvandare genom meddelanden och genom att stalla fra-
gor, halla tavlingar och lotterier. Skribenten tanker aven delta i olika bokhandelser och an-
passa sitt innehall till helger och arstider. Ibland kan skribenten aven betala for att pro-
mota nagot inlagg for att na ut till fler. Skribenten har valt att publicera flddesinlagg tre
ganger i veckan och en Story per dag. Detta pa grund av att det ar den maximala tiden

och energin hon vill spendera pa projektet.

Flodesinlaggen skall vara av god kvalité och noggrant upplagda. Inlagg kan handla om en
bok skribenten last och ha ett fint foto av boken med passande rekvisita, i bildtexten kan
skribenten beratta om bokens handling och sina egna asikter om den. Inlaggen kan ocksa

vara fina bilder av nagon som laser, parmen pa en ljudbok pa en skarm fint upplagt, ett
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fint foto av ndgon som skriver och s vidare. Man kan hitta pa olika idéer sa lange det har
med skrivande eller bécker att gora.

Stories kan ha liknande innehall som flédesinlagg, men Stories behdver inte vara sa nog-
granna och kan vara tagna med mobilen. Stories som blir extra bra kan sparas i High-
lights, antingen i en highlight med I&dsande och ljudboks lyssnande eller i en med skri-
vande. Hashtagsen valjs ut beroende pa vad det ar for inlagg, men det kan ocksa finnas
vissa standard hashtags som alltid 1aggs till. Hashtagsen skall bara vara nagra stycken

och maste passa in med inlagget.

Kommunikationen skall ske bade med att skribenten stéller fragor i sina inlagg, svarar pa
kommentarer pa hennes inlagg och genom att skribenten visar intresse for andra konton
genom att gilla och kommentera. Skribenten kan aven skicka direktmeddelanden till ex-
empel for att beratta till nagon forfattare att hon tycker om hens bok. Att ordna tavlingar
eller lotterier, dar man till exempel kan vinna en bok, kan 6ka engagemanget och kommu-

nikationen pa kontot.

Det finns olika bokhandelser som till exempel bokdagen och skrivutmaningen
NaNoWriMo, som skribenten tanker delta i pa nagot satt, for da deltar man i en gemen-
skap och intresset for kontot kan 6ka. Skribenten skall aven anpassa sitt innehall till arsti-
der och helger. Till exempel kan hon i bérjan av sommaren skriva om bdcker som utspelar
sig pa sommaren och anvanda rekvisita som till exempel blommor, vid halloween kan skri-
benten skriva om skrackbdcker och ha pumpor och spindlar som rekvisita, vid jul kan skri-
benten skriva om bocker som utspelar sig vid julen och ha bilder pa presenter eller nagon
som Oppnar en present och far en bok och sa vidare. | innehallsplanen har skribenten lagt
till en arskalender dar vissa handelser som sker runt aret ar utmarkta. Vissa av dem ar in-
ternationella bokhandelser, sa som bokdagen, barnboksforfattarens vecka och
NaNoWriMo. Vid bokdagen kunde skribenten lagga ut nagon bild om hur hon firar dagen,
kanske en fest med bocker som tema, under barnboksforfattarens vecka kunde hon lagga
ut recensioner om barnbdcker och under NaNoWriMo, som &ar en skrivutmaning dar man
skall skriva en novell pa en manad, kunde hon l&gga ut citat eller korta texter fran det hon

skrivit.

7.5 Handling

Handlingar, de atgarder som skribenten tar for att forverkliga sina taktiker, ar det skriben-
ten gjort rent praktiskt for att skapa inlaggen i innehallsplanen, och de handlingar hon skall
fortsatta med att anvanda nar hon skapar innehall till kontot. Handlingen, hur exakt ett in-

lagg skapas, varierar med hurudant inlagget ar. Flédesinlagg kraver mer planering, tid och
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energi an Stories. Nedan féljer en lista som skribenten kan agera enligt nar hon skapar ett

flodesinlagg, handlingarna ar i ordningsfoljd:

— Brainstorming

— Valjideé

— Valj vilka verktyg som skall anvandas

— Planera rekvisita och uppsattning for fotografi
— Ta bilder

— Editera bilder

— Skriv bildtext

— Kolla att allt i inlagget ar okej

— Publicera vid ratt tidpunkt

— Kommentera pa och gilla andras inlagg med samma hashtags som i det egna inlagget
— Svara pa kommentarer snabbt

— Reflektera 6ver hur det gatt for inlagget

Nar skribenten skapar Stories kan hon tanka “Finns det ndgot med skrivande eller Iasning
i min omgivning som jag kan fota eller skapa till ett inlagg just nu?”. Skribenten skapar

Stories snabbt och det viktigaste ar att hon kommer ihag kontots inriktning och malgrupp.

Skribenten valjer hashtags genom att anvanda verktyget Inflact for att ta fram de mest
passande. Inflact &r en sida dar du skriver in en hashtag och programmet soker fram flera
stycken som relaterar till den. Man kan se hur manga ganger hashtaggen anvants, hur
vanlig den ar och man kan valja de man vill ha och latt kopiera dem fran sidan. (Inflact
s.a.) Skribenten skall ha fardigt nagra stycken som alltid Iaggs till och hon tillagger ocksa

nagra som passar specifikt for det inlagget som hon publicerar just da.

Skribenten kommenterar och gillar andra kontons inldgg som relaterar till bocker eller skri-
vande. Speciellt just efter att hon publicerat ett inlagg, kommenterar eller gillar hon inlagg
som anvant samma hashtags som hon i sitt eget inlagg. Skribenten svarar snabbt pa
kommentarer som kommer in. Alla kommentarer skribenten gor skall vara med respekt for

mottagaren (och alla andra).

For att skapa engagemang staller skribenten fragor, ofta med “du” i formuleringen, till ex-
empel “Vad ar din favorit fantasybok att lasa pa hésten?”, for att géra fragan mer personi-
fierad. Skribenten skall &ven ordna lotterier eller tavlingar dar féljarna kan vinna nagot

bokrelaterat. Nedan foljer ett exempel pa hur skribenten skapat ett flédesinlagg.

Forst brainstormar skribenten idéer, hon funderar pa vilka bécker hon Iast eller lyssnat pa
senast. Hon kommer pa nagra fantasy ungdomsbdcker, en svampbok, nagra skrack-
bdcker och sa vidare. Hon valjer en fantasy trilogi som riktar sig till ungdomar och vuxna,

for hon anser att parmarna pa de bdckerna ar fina och béckerna hor till hennes favoriter.
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Hon lanar dem fran biblioteket och ténker att hon skall fotografera dem i skogen, kanske
anvanda rekvisita som hundben, rod farg eller krokiga kvistar da bockerna ar ratt skram-
mande och blod férekommer ofta i dem som ett slags symbol. Trilogin heter Korpringarna
och ar skriven av den norska forfattaren Siri Pettersen. Nar skribenten tar med sig bock-
erna kommer hon pa att hon kan gora en ring av stenar och placera béckerna i ringen. |
bdckerna anvander de sig ndmligen av ringar i naturen, som de kallar fér Korpringarna, for
att forflytta sig mellan olika varldar. Skribenten testar att bilda stenringen pa en grasmatta
och lagga bockerna i den, da hon tankte att den grona fargen pa graset skulle se bra ut
med ringen och bdckerna, och att det skulle bli fér mycket och for rérigt att lagga stenarna
i skogen dar hon férst tankt fotografera. Hon testar att placera ut allt och ar néjd med re-
sultatet. Hon tar manga bilder, och efter att ha tagit en massa bilder valjer skribenten ut de
basta pa datorn och sparar dem. Skribenten anvander Photoshop for att editera bilderna

och tittar pa Youtube videor for att lara sig mer om hur man skapar en fantasy stdmning i

fotografierna. Slutresultatet av bilden kan man se i bild 23.

Bild 23. Korpringarna trilogin av Siri Pettersen, inne i stenring

Bildtexten ar en bokrecension som lyder sa har; "Odinsbarn — Hirka ar inte som alla andra
i hennes varld. Hon saknar nagot som gor att hon inte passar in, nagot som gér att hon

inte &r en av dem, inte av ymsatt.

Radsla for varelser som inte satts pa tusentals ar sprids i landet och det nalkas ett krig.

Maktkamper foljs av rykten om att varelser tagit sig igenom stenportarna, Korpringarna,
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de portar som leder till andra varldar men som varit stdngda sedan urminnes tider. Samti-
digt ar Hirka femton ar och skall ga igenom riten tilsammans med alla andra i hennes al-
der. Men hennes mgjligheter att klara sig igenom riten hotas av de nya upplysningar hon

far veta om sig sjalv. Hon ar rétan, en mennesker.

Den fantasivarld Siri Pettersen bygger upp ar en spannande, vacker och lite brutal varld
som jag alskade att dyka in i. Den nordiska stamningen och fantasielementen fangade
mig fran bdrjan till slut. Intrigen later en inte gissa sig till vad som hander nast, och aven
nar man tror sig veta nagot kan det dyka upp nagot senare som andrar allt man trott pa.
Jag gillade ovissheten hur goda eller onda karaktarerna var och vems sida jag ville sta pa.
Rime, den andra huvudkaraktaren, ar en av dem vars beteende jag inte kunde forutspa,
och som man lar kdnna mer och mer genom bdckerna. Hirkas karaktar ar bade godhjar-
tad och tuff. De har bockerna hamnade i min lista av favoriter. Las dem, rys, k&nn span-

ningen, karleken, ondskan och godheten. ”

Skribenten anvande Inflact natsidan for att valja hashtags och valde ut foljande;

#bocker #bockernasvarld #alskarbdcker #boktips #bokinstagram #bokrecension #bokals-

kare #lastips #lasa #nordisklitteratur #odinsbarn #korpringarna #fantasybok

Skribenten anvander Combin Scheduler programmet fér att tidsinstalla inlaggets publice-
ring till i mitten av september, da det ar da hon planerar att aktivt borja anvanda kontot.

Enligt de processer och metoder som presenterats i det har avsnittet skapades alla inlagg
i innehallsplanen, se bilaga 3. | fortsattningen kommer skribenten anvdnda samma meto-

der for att skapa innehall.

7.6 Kontroll

For att samla data for kontroll av prestation skall skribenten anvénda Instagrams egen
analytik, Instagram Insights, sidan Social Blade for foljarantalets utveckling med mera och

sidan Not Just Analytics for engagemangsgrad och mest anvanda hashtags.

Eftersom det &r bra att kontrollera resultaten relativt ofta kan det vara lattare att ha en
grund att fylla i med alla de viktigaste faktorerna, darfor har skribenten skapat en mall hon
kallar “kvartalkontroll” som man kan se i bilaga 2. Mallen skall fyllas i en gang i kvartalen,
fyra ganger i aret, och hjalpa en att samla datan, reflektera dver resultaten och fundera pa
mojliga férandringar for framtiden. Genom att fylla i mallen varje kvartal kan man ockséa

latt dverskada resultaten genom att jamfora de ifyllda kvartalkontrollerna med varandra.
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Pa det sattet kan man félja med kontots utveckling éver tid. Som man kan se i bilaga 2 in-
nehaller kvartalkontrollen bland annat bast presterande inlagg, de upplagda KPIna (Key
Performance Indicator, nyckelmal), féljarantal, kdnsférdelning, aldersférdelning och enga-

gemangsgrad.
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8 Reflektion

Arbetet ar relevant for tiden eftersom anvandningen av sociala medier och marknadsfo-
ring pa sociala medier stiger hela tiden och ar en del av manga manniskors vardag. En
massa manniskor ar ocksa fortfarande intresserade av bécker aven om manga i dag an-
vander bocker i form av e-bdcker och ljudbdcker. Utanpa traditionella bokklubbar har ge-
menskaper mellan manniskor med bocker som intresse skapats online, och inte minst pa
Instagram. Det ar dock en utmaning att skapa ett framgangsrikt Instagram konto och fa
synlighet och att inte férsvinna i méangden av andra anvandare. Oberoende om man ar ute
efter att delta i gemenskapen eller om man vill marknadsféra sina egna bdcker ar det bra
att ha en strategi och en plan for sitt konto for att fa ut det mesta av Instagram. Det har ar-
betet kan anvandas av de bookstagrammers som vill ta sitt konto ett steg langre an att
bara publicera inlagg pa mafa. Det kan anvandas av dem som vill skapa engagemang och
synlighet for sitt konto. Jag tror att innehallsplanen jag skapat kommer hjalpa mig mycket

med att utveckla mitt konto.

Genom teorin har jag fatt storre forstaelse for hur manniskor agerar och lart kanna den
malgrupp mitt konto riktar sig till battre. Jag har ocksa fatt en stérre forstaelse om vad jag
sjalv vill ha ut av kontot. Strategin och planen har inte kvavt kreativiteten utan snarare
gjort det lattare att komma pa idéer utifran de insikter jag fatt. Férut hade jag inte nagon
klarhet i hur jag skulle utveckla kontot, utan jag publicerade olika slags innehall som
kanske skulle vara bra, utan att ha nagon egentlig inriktning for kontot. Nu kanner jag att

jag har en fast bas och god kunskap i hur jag skall fortsatta med kontot.

Jag har aven lart mig mycket om Instagram och innehallsmarknadsféring, vilket ar kun-
skap som ar sa gott som obligatoriskt for en marknadsforare idag. Genom att skapa en
egen strategi har jag fatt praktisk traning i hur man kan ga till vaga nar man skapar en in-
nehallsmarknadsforingsstrategi for ett Instagram konto. Teorin anvandes flitigt nar strate-
gin skapades och den var essentiell for att skapa en strategi som férhoppningsvis kommer

att leda till ett framgangsrikt konto, om jag ar aktiv och foljer den plan jag sjalv lagt upp.

Jag hade inte en sarskilt detaljerad plan nar jag bérjade arbeta utan visste bara rubrikerna
och underrubrikerna. En huvudrubrik om mitt eget konto tog jag bort for att jag insag att
jag inte hade tillrackligt att beratta om det, sa jag lade till den information jag hade om
kontot i inledningen och i SOSTAC strategin i stallet. Dar utvecklades tanken om kontot
ocksa och det skapades ny information om vad kontot egentligen skulle innehalla och hur
det skulle fungera. Jag visste att jag ville géra det mesta av arbetet under sommaren 2021

och det gjorde jag ocksa. Jag laste mycket pa natet, funderade pa sadant jag lart mig un-
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der studierna, modifierade bilder med information, analyserade Instagram konton, utveck-
lade en kvartalkontroll bas och innehallsplanen. | slutet av augusti fick jag kommentarer
av lararen och en annan studerande som opponerade mitt arbete, och sedan dess har jag
gjort forandringar enligt kommentarerna. Det jag fick mest kritik for var att arbetet var all-
deles for langt och innehdll information som var onddig eller irrelevant. Jag hade lagt till
en massa som jag tankte att ar bra att veta, men som ndédvandigtvis inte passade in i
detta arbete. Sa efter kommentarerna har jag raderat mycket for att férkorta och goéra
vissa avsnitt mindre detaljerade. Arbetet saknade dven en koppling mellan kapitlen, vilket
jag inte tankte pa nar jag skrev utan jag arbetade helt enkelt med ett kapitel i taget utan att

tanka pa nasta och jag ar fortfarande inte séaker pa om jag nu har uttryckt tillracklig med

koppling.

Jag anser att jag har lart mig mycket medan jag arbetat, samtidigt som jag har anvant tidi-
gare kunskap som jag fatt under mina studier. Att utféra det har arbetet har gett mig mer
sjalvfortroende i att klara av att arbeta med sociala medier for olika organisationer i framti-
den. Ur teoridelen har jag fatt kunskap som inte bara galler konton med inriktning pa
bdcker och skrivande, och som aven stracker sig utanfor Instagram. Jag har aven tranat

min sjalvdisciplin da jag arbetade sjalvstandigt utan vagledning under sommaren.

Det jag skulle géra annorlunda ar att jag skulle ha sparat mera tid till att skapa fler inlagg
for innehallsplanen, da praktisk traning ar grundlaggande for inlarning. Det var en utma-
ning for mig att veta exakt under vilken rubrik nagon information skulle placeras, och jag
bor arbeta pa att skilja texter under olika rubriker tydligare och samtidigt koppla ihop av-
snitten pa ett logiskt satt, sa att man vet varfér jag skriver om nagot visst amne till nast.
Jag maste aven arbeta pa att veta vilken information som ar viktig och nédvandig for kon-

texten och vilken som inte ar det.

Allt som allt ar jag n6jd med slutresultatet och det ar sa bra som jag hade hoppats pa, och
jag har lart mig mer an jag férvantat mig under arbetsprocessen. Jag tror mig kunna an-
vanda arbetet till att bygga upp ett konto som ar mer professionellt och tilltalande an det
jag hade klarat av att skapa utan strategin och innehallsplanen. Om jag lagger ut den tid
och energi att utveckla kontot som jag har planerat tror jag att kontot kan vacka ett relativt

stort engagemang.
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Bilagor

Bilaga 1. Begrepp

Nedan féljer beskrivningar pa begrepp som anvands upprepade ganger genom arbetet

och som det ar bra att kanna till innan man borjar lasa.

Brand

Ett brand ar ett koncept som hjalper manniskor att identifiera ett féretag, en produkt eller
en individ. Ett brand ar immateriellt. Manniskors satt att se pa ett foretag, en produkt, eller
en individ formas av brandet. Till brAdndet hor bland annat foretagets visuella stil, deras
ton, frontfigurer, namn och annat som manniskor identifierar féretaget med. (Kenton
2020.)

Engagemang pa Instagram

Engagemang pa Instagram ar varje gang en anvandare interagerar, som att kommentera,

gilla eller svara pa fragor, pa nagot av dina inlagg. (Julian 2018.)

Flode eller feed

Ditt flode eller feed ar den sida dar inlagg fran de du foljer dyker upp. Du kan skrolla nedat
for att se fler inlagg. Ditt eget kontos fléde ar dar dina egna inldgg finns under din profil. |
det har arbetet benamner jag inlaggen som syns i fléden for flédesinlagg. Det ar inlagg
som stannar for alltid om du inte raderar dem, till skillnad fran Stories som forsvinner efter
24 timmar.

Stories

Stories ar inlagg som forsvinner efter 24 timmar och som syns som en ring runt din profil-
bild som man kan klicka pa for att se de Stories som finns dar just da. Stories av de du fol-
jer visas som ringar ovanfor ditt flode.

Reels

Korta videoklipp med en maximal langd pa 60 sekunder. Reels visas under en egen sida i
appen. (Chen 2021.)

Instagram Insights
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Instagram Insights ar Instagrams analysverktyg dar man kan se statistik om sina foljare

och sina inldgg. (Facebook for business s.a.)

Instagram Stickers

Instagram Stickers ar grafiska element som man kan lagga till i sina Stories. Det kan vara
texter eller bilder, de kan vara rérliga eller stilla. Det finns ocksa interaktiva Stickers som
anvandare kan interagera med till exempel genom att dra en smiley at sidan om man gillar
nagot, svara pa en fraga genom att trycka pa en knapp eller kommentera direkt i Storyn.
(Gotter 2018.)

Hashtags

Hashtags pa Instagram ar ett satt att kategorisera olika inlagg. En hashtag har ett # marke
framfor ett ord, flera ord tillsammans eller ett pahittat ord och nar man klickar pa en
hashtag, till exempel #bok, sa visas alla inlagg som har samma hashtag skriven i bildtex-

ten. (Merriam-Webster s.a.)

Tagga

Man kan tagga nagon genom att lagga till ett @ framfér nagons anvandarnamn. Det bety-
der att man marker nagon antingen i en bild, i bildtexten eller i en kommentar, och da
skapas en lank till den taggade anvandarens konto och om man klickar pa den flyttas man
till hens konto. Nar nagon blir taggad far hen en notifikation och kan se inlagget dar hen
blivit taggad. Ett exempel ar nar man lagger upp en bild pa sig och sina kompisar och tag-

gar kompisarna sa att de latt kan fa syn pa bilden.

Instagram Explore

Instagram Explore ar en sida i appen dar Instagram samlar inlagg som de tror att anvan-
darna kan vara intresserade av, baserat pa data som de samlat fran anvandarens aktivi-
tet. (Muralidharan 2020.)

Instagram highlights

Instagram highlights ar ett satt att spara sina Stories sa att de inte foérsvinner. Man kan ha

olika "album” av highlights och de syns i ringar under ens profil, dar de sparade Stories vi-

sas om man klickar pa ringarna. Med highlights har anvandare mer innehall att utforska
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och mer information for att Iara kénna ditt brand nar hen besoker din profil. (Newberry
2020.)

KPls

KPIs star for Key Performance Indicators, och ar matbara varden som visar hur effektivt

ett foretag uppnar sina huvudmal. Foretag anvander KPls for att analysera hur bra de nar
sina mal. Det finns olika nivaer av KPls, hog-niva KPIs fokuserar pa hur féretaget preste-
rar 6verlag medan lag-niva KPIs fokuserar pa processerna i olika avdelningar, som till ex-

empel marknadsforing, logistik och kundservice. (Klipfolio.s.a.)

Effektiva KPIs och informationen man anvander skall vara tydliga och relevanta. For att
definiera sina KPIs kan man fundera pa fragor sa som: Vad vill du uppna? Vad har resul-
tatet for betydelse? Hur skall du méata prestationen? Hur kan du paverka resultatet? Hur
vet du att du har uppnatt resultaten? Hur ofta skall du ga igenom utvecklingen? (Klipfo-

lio.s.a.)
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BAST PRESTERANDE INLAGG:

2459 tykkiysts

©

Killa:@thisgirlhasnOname, @timesnewrachel & @silkreads

KOMMENTARER:



KPlIs
1

Oka féljarantal med 50% det
kommande halvaret, med minst
80% av foljarna fran Sverige,
Finland eller Norge

Kommentarer:

3

Publicera kontinuerligt:
Flodesinldgg x g/v, Stories x

g/dag, Reels x g/vecka

Kommentarer:

2

Oka engagemang graden till
4,3% det kommande halvaret

Kommentarer:

4

Publicera kvalitativt innehall med

ndstan-professionella bilder

Kommentarer:




STATISTIK

FOLJARANTAL | KONSFORDELNING | ENGAGEMANGSGRAD

FOLJARANTAL

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et
dolore magna aliqua. Platea dictumst
quisque sagittis purus sit amet volutpat
consequat. Odio tempor orci dapibus
ultrices in iaculis. Porttitor eget dolor

morbi non arcu risus.

™

ltem 1 [tem 2 tem 3 tem 4 ltem 5

=]

KONSFORDELNING

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et
dolore magna aliqua. Platea dictumst
quisque sagittis purus sit amet volutpat

consequat.

ENGAGEMANGSGRAD

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor

incididunt ut labore et dolore magna

4,3 %

aliqua.
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ALDERSFORDELNING

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et
dolore magna aliqua. Platea dictumst quisque sagittis
purus sit amet volutpat consequat. Odio tempor orci
dapibus ultrices in iaculis. Porttitor eget dolor morbi

non arcu risus.

ALLA

Kommentarer:

KVINNOR

Kommentarer:

100%

M

75%
Kommentarer:

50%

25%

Goal 1 Goal 2 Goal 3
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POSITION

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt
ut labore et dolore magna aliqua. Platea dictumst quisque sagittis purus sit amet volutpat
consequat. Odio tempor orci dapibus ultrices in iaculis. et enim tortor at auctor urna nunc

id cursus.

Fruits > Farmers Fertilizer

FORSLAG PA EVENTUELLA
FORANDRINGAR

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt
ut labore et dolore magna aliqua. Platea dictumst quisque sagittis purus sit amet volutpat
consequat. Odio tempor orci dapibus ultrices in iaculis. Porttitor eget dolor morbi non
arcu risus. Pellentesque diam volutpat commodo sed egestas egestas fringilla phasellus
faucibus. Mauris nunc congue nisi vitae suscipit tellus mauris a. Pellentesque id nibh
tortor id aliquet. Massa tempor nec feugiat nisl pretium fusce id velit. Aliquet enim tortor

at auctor urna nunc id cursus.
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Inledning

Med den har planen kan
skribenten halla
riktlinjen mot ett
framgangsrikt och
enhetligt Instagram konto

om bocker och skrivande.




Mal
KPls:

e Oka foljarantal med 100% det kommande
halvaret, med minst 80% av foljarna fran
Sverige, Finland eller Norge

e Oka engagemang graden till 4,3% det
kommande halvaret

e Publicera kontinuerligt: Flodesinlagg 3 g/v,
Stories 1 g/dag

e Publicera kvalitativt innehall med nastan-
professionella bilder i flodet

Hur mata KPIs:

e Instagram Insights for foljarantal, f6ljarnas
position och engagemang pa olika inlagg

e Social Blade och Not Just Analytics for
engagemang grad

e |nstagram Insights och Social Blade for att
kolla om publicerat kontinuerligt

e FOr att veta om innehallet som publicerat ar
kvalitativt, fraga asikter fran bekanta, kontots
foljare och andra pa Instagram ﬂ

&




Mission

"Att ge svensksprakiga
lasare inspiration och
boktips.”

“Vara ett svensksprakigt alternativ till de
stora engelsksprakiga bookstagramen,
med hog engagemangsgrad och visuellt

tilltalande innehall”
?3}




Malgrupp

Malgruppen ar framst bokintresserade kvinnor
mellan aldern 30 till 40 som ar bosatta i Sverige.
De tycker om ar kommunicera med andra
bokintresserade pa sociala medier.

Fina bilder, berattelser och paverkan fran andra
omkring dem, ocksa de pa sociala medier,
motiverar dem att kdpa.

Positionering

Nagra uttryck for att beskriva hur skribenten vill
att kontot ska uppfattas i manniskors sinnen, det
vill saga positionering, ar:

visuellt tilltalande, inspirerande, intressant,
en plats att fa information om bocker




Kund persona

Det ar bra att ha kund personan i atanke nar
man skapar innehall, for att forsakra att man ger
foljarna i malgruppen det de vill ha samt for att
innehallet man publicerar blir enhetligt.

Kund persona

Favorit citat:

“Det finns ingen kopp av te

som ar tillrackligt stor och

ingen bok som ir rillriackligt

ldng fér att passa mig.”
C.S. Lewis

(eng.(org.): “You can never get
a cup of tea large enough or a
book long enough to suit me.”
- C.S. Lewis)

LASANDE LUCY

Lucy dr 33 ar gammal och hennes modersmal ir svenska, vilket
dr det sprak hon foredrar att ldsa pa. Lucy behdéver stindigt nya
bokrekommendationer, nya lisupplevelser, att fa diskutera sina
lisupplevelser, att vistas i naturen eller i alla fall se bilder med
naturelement samt att fd se fina och inspirerande bilder med

saker hon tycker om.

Lucys intresse for olika bocker paverkas av hur populir en bok
blivit, olika bokevenemang, arstiden och helger. Hon vill lisa
bocker som passar in vid tidpunkten, till exempel vill hon inte

lisa bocker som utspelar sig vid julen pd sommaren.

Bocker, vinner och egen tid ir viktiga for Lucy. Hon tycker om
att kommunicera pa sociala medier och genom triffar med

vinner

Nir Lucy oppnar Instagram farvantar hon sig inspirationsbilder
som speglar hennes intresse for bocker, att kunna diskutera med
andra bokintresserade och visa sin uppskattning for de bocker
hon gillar. Hon vill fi nya perspektiv pd bécker genom andras

asikter.

Forutom bocker och ljudbdcker dr Lucy speciellt intresserad av
naturen, fantasy, myskvillar, kaffe och te.
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Engagemang

och kommuikation

FOr att skapa engagemang staller skribenten
fragor, ofta med “du” i formuleringen, till
exempel “Vad ar din favorit fantasy bok att
|asa pa hosten?"

Lotterier eller tavlingar dar foljarna kan vinna
nagot bokrelaterat dkar ocksa engagemang.

Skribenten kommenterar och gillar andra
kontons inlagg som relaterar till bocker eller
skrivande, speciellt just efter att hon
publicerat ett inlagg kommenterar eller gillar
hon inlagg som anvant samma hashtags som
hon i sitt eget inlagg.

Skribenten svarar snabbt pa kommentarer
som kommer in. Alla kommentarer
skribenten gor skall vara med respekt for
mottagaren (och alla andra).




#Hashtags

Hashtagsen tas fram med programmet Inflact.

De har hashtagsen laggs alltid ut:

#bocker #bockernasvarld #alskarbocker #boktips
#bokinstagram #bokrecension #bokalskare
#lastips #lasa

Dessutom lagger skribenten till nagra specifika
hashtags for det inlagget som hon publicerar just
da. De har hashtagsen skall vara relevanta och
passa ihop med inldgget samt med bocker och
skrivande.

1




Flodesinlagg

Allmant om flodesinlagg

Stil:
Visuellt fina, hdg kvalité,
bokrecensioner, inspirerande

Hur ofta publicera och vilka tider:
3 ganger i veckan
Tisdager kI 19

Onsdagar kl 11
Fredagar kl 11

Exempel pa nasta sida




Flodesinlagg

Wohderful day!

Bildtext: "Odinsbarn - Hirka ar inte
som alla andra i hennes varld. Hon
saknar nagot som gor att hon inte
passar in, ndgot som gor att hon
inte ar en av dem, inte av ymsatt.

Radsla for varelser som inte satts pa tusentals ar
sprids i landet och det nalkas ett krig.
Maktkamper foljs av rykten om att varelser tagit
sig igenom stenportarna, Korpringarna, de
portar som leder till andra varldar men som varit
stangda sen urminnes tider. Samtidigt ar Hirka
femton ar och skall ga igenom riten tillsammans
med alla andra i hennes alder. Men hennes
méjligheter att klara sig igenom riten hotas av de
nya upplysningar hon far veta om sig sjalv. Hon
ar rotan, en mennesker.”

Den fantasivarld Siri Pettersen bygger upp ar en
spannande, vacker och lite brutal varld som jag
dlskade att dyka in i. Den nordiska stamningen
och de fantasielementen fangade mig frén
bérjan till slut. Intrigen later en inte gissa sig till
vad som hander nast, och dven ndr man tror sig
veta nagot kan det dyka upp nagot senare som
andrar allt man trott pa. Jag gillade ovissheten
hur goda eller onda karaktarerna var och vems
sida jag ville sta pa. Rime, den andra
huvudkaraktaren, ar en av dem vars beteende
jag inte kunde forutspa, och som man lar kanna
mer och mer genom béckerna. Hirkas karaktar
ar bade godhjartad och tuff, nagot jag alskar. De
har bockerna hor nu till mina favoriter. Las dem,
rys, kann spanningen, karleken, ondskan och
godheten. ”

Bildtext:
Alskade trad, bok, syster




Stories

Allmant om stories

Stil:
Avslappnade, mobilfoton, lagg till interaktiva
stickers, vardagen med bdcker och skrivande

Hur ofta publicera och vilka tider:
Publicera en gang per dag mandag - l6rdag

Ma - Lo mellan kl 10 och 12

Exempel pa nasta sida 1 O
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Stories




Highlights

Laser/Lyssnar Skriver

Spara Stories som tycker speciellt
mycket om i en av dessa Highlights
beroende pa var de passar bast.




Arskalen

Januari Februari

Barnboksforfattares
och illustratorers vecka

April j Juni

Internationella Sommaren borjar
bokdagen

Barnboksdagen

Juli September

Oktober November December

13

Halloween NaNoWriMo




Verktyg

Canva
Systemkamera

Youtube for att lara mig
fotografering och editering

Biblioteksbocker
Combin Scheduler
Inflact

Ipad eller dator

Rekvisita till bilderna




Analys och vidare

Instagram Insights

FOlja med trender
(bade Instagram och bokmarknad)

utveckling

Social Blade
Not Just Analytics

Skribentens egen "kvartal kontroll” mall
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