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Abstrakt

Marknadskommunikationens syfte innebar att da organisationer skall kommunicera ut sin
marknadsforing sa underlattar det bara man har en marknadskommunikationsplan att félja. Planen
kan innefatta allt fran schema och ansvar till hur organisationen skall halla kontakt med
intressentgrupper.

Syftet med detta examensarbete var att genom en kvalitativ forskningsmetod underséka hur en
marknadskommunikationsmanual kunde se ut for andra stadiets yrkesutbildning som ordnar
kravande sarskilt stod (specialyrkeslaroanstalt). Genom att utarbeta en
marknadskommunikationsplan sa sakerstéller man en konkurrenskraftig digital marknadsféring.
Examensarbetet skall resultera i en manual och skall underlatta for att kommunicera ut
utbildningens budskap via digitala kanaler pa sociala medier.

Genomfdrandet av examensarbetet var att utarbeta en marknadskommunikationsmanual som skall
passa specifikt for utbildningsanordnaren och malgruppen. Det &r av stor betydelse att hitta svar pa
de centrala fragorna nar man upprattar en kommunikationsplan: vem, nar, vad, hur, var och varfor.
Referensen for teorin utgick fran litteratur, digitala laromedel och forskning. Analysen gjordes
utgdende fran nuldget, malgrupper, digitala kanaler, konkurrensen for att sedan utformas till en
manual.

Resultatet som framkommer i examensarbetet visar att det ar av vikt att man foljer upp inlaggen pa
sociala medier sa som mangden foljare, delade inldagg och respons. Genom att anvanda sig av

digitala kanaler som malgruppen finns pa sa nar man bast sina intressenter.

Sprak: svenska
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Tiivistelma

Markkinointiviestinnan  tarkoitus tarkoittaa, ettd kun organisaatioiden pitdda viestia
markkinointistaan, on helpompaa, jos on markkinointiviestintdsuunnitelma, jota seurata.
Suunnitelmaan voi sisaltya kaikkea aikataulusta ja vastuista siihen, miten organisaatio pitaa yhteytta
sidosryhmiin.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla, milta
markkinointiviestinnan kasikirja voisi nayttda vaativaa erityistukea jarjestdavassa toisen asteen
koulutuksessa (erikoisammatillinen oppilaitos). Laatimalla markkinointiviestintdsuunnitelman
varmistat kilpailukykyisen digitaalisen markkinoinnin. Opinndytetyon tulee johtaa kasikirjaan ja
helpottaa koulutuksen viestin valittamista digitaalisten kanavien kautta sosiaalisessa mediassa.
Tutkimuksen tarkoituksena oli valmistella markkinointiviestinnan kasikirja, jonka tulisi sopia
erityisesti koulutuksen jarjestdjalle ja kohderyhmalle. Viestintasuunnitelmaa laadittaessa on erittdin
tarkeda l6ytaa vastaukset keskeisiin kysymyksiin: kuka, milloin, mita, miten, missa ja miksi.

Teoria perustuu kirjallisuuteen, digitaalisiin opetusvalineisiin ja tutkimukseen. Analyysi tehtiin
vallitsevan tilanteen, kohderyhmien, digitaalisten kanavien, kilpailun perusteella ja suunniteltiin
sitten kasikirjaksi.

Opinnaytetydssa nakyva tulos osoittaa, ettad sosiaalisessa mediassa on tarkeda seurata postauksia,
kuten seuraajien maaraa ja vastauksia. Kayttamalla digitaalisia kanavia, joilla kohderyhma on,

tavoitat parhaiten sidosryhmasi.

Kieli: ruotsi
Avainsanat: digitaalinen markkinointi, markkinointiviestintasuunnitelma, viestinta
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Abstract

The goal of marketing communication is to make it easier for organizations to share their
marketing messages. This process is more efficient when a detailed marketing communication
plan is followed. The plan can include everything from schedule and responsibilities to how the
organization will maintain contact with stakeholder groups.

The purpose of this thesis was to investigate, through a qualitative research method, what a
marketing communication manual could look like for second-stage vocational training that
arranges demanding special support (special vocational training institution). By drawing up a
marketing communication plan, you ensure competitive digital marketing. The thesis should result
in @ manual and should facilitate communicating the education's message via digital channels on
social media.

The implementation of the degree project was to prepare a marketing communication manual
that should be suitable specifically for the training provider and the target group. It is of great
importance to find answers to the central questions when establishing a communication plan:
who, when, what, how, where and why.

The reference for the theory was based on literature, digital teaching aids and research. The
analysis was made based on the current situation, target groups, digital channels, the competition
and then designed into a manual.

The result of the degree project shows that it is important to follow up on the posts on social
media such as the number of followers, shared posts and responses. By using digital channels that

the target group is on, you can best reach your stakeholders.
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1. Inledning

Marknadskommunikation dr nagot centralt for varje organisation, kommunikationsfragor
behdvs for att maximera resultatet. Kommunikationen ar en viktig del av
marknadsforingen, har utvecklar organisationer en egen marknadsforing som innefattar att
dela information, dela kunskap och bygga relationer. Da en organisation bygger en relation

sa innefattar detta att kunna kommunicera effektivt bade internt och externt.

Marknadskommunikation innebar att marknadsféra och kommunicera ut till sina kunder.
For organisationer ar det viktigt med marknadskommunikation, fér att na ut till potentiella
kunder pa ett enkelt satt men samtidigt sticka ut ur mangden. Vi behover kunna engagera
var malgrupp och bygga ett starkt varumarke. Ur skolans perspektiv ar det ofta en
heterogen grupp man vill n3, vilket staller hogre krav pa marknadsféringen. (Futurelearn,

2023).

Vid en kommunikation med sin van, dotter, slakting, partner sa pratar vi med stor
sannolikhet till dem alla pa olika satt. Varfor gor vi pa detta satt? Jo vi vill att

kommunikationen skall I6pa smidigt.

De flesta organisationer som ar framgangsrika har en fungerande och vilplanerad
marknadskommunikationsplan. En plan kan vara detaljerad och noggrann med tidsramar
och kostnader. (Wildenstam & Uggla, 2022, s 252). Syftet ar att marknadsforingen skall
bidra till ett arbetssatt som &ar systematiskt och hjdlpa organisationen att publicera

innehallsstrategiskt. (Grensman, 2020, s. 152—-153).

For utbildningsanordnare ar det viktigt att bygga ett starkt rykte och den digitala
marknadsforingen kan vara till nytta har. Da malgruppen tycker om det de laser och ser sa
kommer de att fora vidare marknadsforingen till vanner och bekanta. Detta kan i basta fall

resultera i att flera ansdker om en studieplats. (Blackcountrychamber, 2023).

En utmaning ar att nd ut med marknadsféringen till en heterogen malgrupp, med detta
menas ett stort aldersspann, variation gallande tidigare erfarenheter och spraklig
bakgrund. Det finns nyinflyttade som vi vill nd och som skall ha méjlighet att ta del av

skolans kommunikation och det som marknadsfors.



Utbildningsanordnarna lever i en snabb férandring. Studerande har manga valméjligheter
gallande skolval och utbildning. Har kravs det att skolorna féljer med i utvecklingen genom
att vara digitalt narvarande och pad det sattet kunna vara konkurrenskraftiga.

(Blackcountrychamber, 2023).

Tidigare marknadsférde man produkter och tjanster via e-post, direktmarknadsforing, tv
och radio. Idag finns ungefar 5 miljarder internetanvandare globalt och detta har lett till att
den digitala marknadsféringen har blivit allt mer viktig. Den digitala marknadsforingen har
minimala kostnader och underlattar fér kommunikationen med den potentiella

malgruppen. (Mailchimp).

Det ar viktigt att vi i en kommunikationsstrategi tar reda pa i vilka kontexter vi skall synas,
vilket ar budskapet, vilka kanaler behéver man prioritera och vem ar var malgrupp. Har
vacktes mitt intresse for att skriva mitt examensarbete om digital

marknadskommunikation. Hur skall en passande marknadskommunikationsplan formas?

Detta examensarbete kommer jag att utféra i samarbete med Optimas yrkesutbildning som

ordnar kravande sarskilt stod.

1.1 Syfte

Syftet med mitt examensarbete d&r att analysera vad som dr en passande
marknadsforingskommunikation med tanke pa andra stadiets yrkesutbildning och med
inriktning pa kravande sarskilt stod. Detta skall resultera i en manual O6ver hur en

fungerande marknadskommunikationsplan kan se ut.

Vilka kanaler dar mest passande att anvanda for att na ut till en specifik malgrupp. Vad ar
det som l6nar sig i langden och som ar relevant for utbildningsanordnaren. Eftersom
marknadsforing ar ett brett omrade, bade da det galler kommunikation och kanaler sa ar

det viktigt att organisationen har en plan dver sin marknadsféringskommunikation.

Jag kommer att fokusera pa att granska kommunikationen, kommunikationskanalerna, hur
na malgrupperna och hur schemaldagga kommunikationen enligt drsklockan pa basta satt
sa att utbildningsanordnaren attraherar kommande studerande och uppnar en synlighet

for nuvarande. Hur na sa manga som mojligt med tanke pa att malgruppen ar allt fran nya



studerande, vardnadshavare, grundskolor, studiehandledare, féretag vilka dven kan vara

blivande arbetsplatser eller praktikplatser.

Mallen over marknadskommunikationsplanen kommer att utga fran

utbildningsanordnarens malgrupp, arsklocka, schema for inldagg och ansvarspersoner.

1.2 Problemformulering

Att pa ett andamalsenligt satt nd ut med skolans digitala marknadsforing till en heterogen
grupp kan vara utmanande, med andra ord vi behover tdnka pa att kommunicera

malgruppsanpassat.

Det kan vara krdavande att fa den digitala marknadsforingen anpassad och riktad till den
specifika malgruppen. Denna heterogena grupp ar nabar via olika kanaler och pa olika satt
beroende pa spraklig bakgrund, tidigare erfarenheter, intressen, alder m.m. Hur skall

skolan fa marknadsforingen ut till de man vill nd pa ett smidigt och andamalsenligt satt?

Vi behover idag kunna marknadsfora oss internt och externt, har ar det skillnad pa vilken
kommunikation man anvdnder. Konkurrensen ar hard och man vill sticka ut i sin

kommunikation och marknadsféring.

Utbildningsanordnaren behdver kunna inspirera malgruppen att studera och fortbilda sig
och i detta skede ar utmaningen att fa den digitala marknadsforingen riktat ratt eftersom

behoven varierar.

1.3 Fragestallning

e Hur skall en marknadskommunikationsplan se ut for att vara tydlig och talande for

malgruppen?
e Hur far man marknadsféringen och kommunikationen att anpassas ratt i tiden?

e Vilka kanaler skall anvandas for att na malgrupperna?



1.4 Avgransning

Jag kommer att avgrdansa mitt examensarbete genom att marknadskommunikationsplanen
anpassas for andra stadiets yrkesutbildning inom kravande sarskilt stéd. Jag kommer att
avgransa examensarbetet pd sa satt att manualen formas utgdaende fran malgrupp och

organisation.

1.5 Metod

Den kvalitativa forskningsmetoden jag anvander mig av i detta arbete ar for att kunna gora
en mera ingdende innehallsanalys av hur man nar ut med marknadsféringen till en
heterogen malgrupp via digitala kanaler. Innehallsanalys innebdr att jag noggrant
analyserar, laser och tar ut det viktigaste innehallet for mitt arbete. Denna metod resulterar
till en mera djupgaende mojlighet att forsta varfor vi behover arbeta pa ett specifikt satt

for att na var malgrupp.

Jag kommer att utforma en manual 6ver en marknadskommunikationsplan anpassad enligt
tiden och enligt det behov som finns just nu. Ovrig information kommer jag att samla in
fran vetenskapliga tidskrifter, bocker, natsidor och genom diskussion med personer som

arbetar inom omradet.

| och med detta examensarbete vill jag sadkerstdlla en konkurrenskraftig och
malgruppsinriktad manual over en marknadskommunikationsplan. Manualen skall

underlatta for att kommunicera ut ett budskap via passande kanaler pa sociala medier.

Denna manual skall visa hur en marknadskommunikationsplan kan se ut da man utarbetar

den specifikt for yrkesutbildningen inom kravande sarskilt stod.

2. Yrkesutbildningen

Yrkesutbildningens historia:
Ar 1959 grundade davarande kommunalférbundet Yrkesskolan i Jakobstad (nuvarande

Optima samkommun). Ar 1990 anslét sig davarande Yrkestraningsskolan i Nykarleby till



Yrkesskolan. Yrkestraningsskolan i Nykarleby hor idag till Optima samkommun och ar den
enda svensksprakiga specialyrkeslaroanstalten i Finland, vilket innebar i praktiken att

skolan ordnar yrkesinriktad utbildning inom kravande sarskilt stod. (Optimas historia).

Optima ar idag en yrkesutbildare som finns i Svenskfinland. Skolans huvudsate ar i
Jakobstad pd Tradgardsgatan, de utlokaliserade enheterna finns vid Lannaslund,
Vasavagen, Nykarleby, Vasa, Pargas, Helsingfors och Borga. Pa de utlokaliserade

avdelningarna sa finns yrkesinriktad specialundervisning.

En yrkesutbildning inom krdavande sarskilt stod innebar att det finns tillgdng till
smagruppsundervisning, speciallarare, specialyrkeslarare, skolgangshandledare, individuell

undervisning, utokad elevvard, boendetraning och fostran till mera sjalvstandighet.

De yrkesinriktade utbildningarna erbjuder hel examen eller delar av examen. Avviker man
fran studieuppldgget sa kan man fa betyg 6ver sina slutforda studier. Utbildningar som
erbjuds inom krdvande sarskilt stoéd &r foljande: bilmekaniker, lokalvardare,
fastighetsskotare, merkonom och kock. Utdver dessa utbildningar finns dven Telma.
(Optima).

Har syns en figur 6ver hur utbildningstrappan ser ut inom den yrkesinriktade utbildningen.

Utbildningst
g pp Yrkesinriktad grundexamen, UA/LA
- A - - - - Sérskilt stod, studier som stoder studiefardigheten.
Specialundervisning i yrkesutbildningen - Helexamen

Yrkesutbildning mot grundexamen, sirskilt stod, UA/LA
- Hel-/ intyg Gver k de, verbal bedomni

Yrkesinriktad grundexamen
hel-/delexamen

Handledande utbildning
Hux, Hux Sp, Telma

bildning som handleder for ing, Hux
- Utbildningsdelar, bedéms godkéand/underkand

Mal: Yr ing eller

Specialundervisning
Olika stodformer

ing mot d med krévande sirskilt stod (KSS)

- Bilmekaniker sp (Bilservice) och lokalvérdare sp (Hus & Hem) i Jakobstad Varje studerande har
- Fastighetsskotare sp i Vasa

- Fastighetsskotare sp, Kock sp, Merkonom sp i Nykarleby
- Hel-/del intyg dver verbal i

pa ratt nival
ildni for ildning/for arbete och sjalvstandigt liv
- Hux sp, Telma
- Utbildningsdelar, verbal bedémning

Figur 1 Utbildningstrappa (Kalla: Optima)

ratt till undervisning




Visionen fér Optima ér att ansvara fér en framgdngsrik, socialt och miljiémdssigt
hdllbar utveckling i regionen. Utifran detta sa ar det ytterst viktigt att
utbildningsanordnaren haller kommunikationen och marknadsféringen

uppdaterad. (Optima om o0ss).

3. Ett starkt varumarke

Ett starkt varumarke fas genom att snabbt arbeta ihop en hoég varumarkeskannedom,
kunden skall kanna igen det de ser. Det bdsta vore om varumarkets identitet, image och
profil skulle fogas samman. Med detta innebar att den uppfattning som malgruppen har
om ett varumarke garna skall stamma 6verens med hur organisationen uppfattar sitt
varumarke och pa vilket satt organisationen vill att det skall uppfattas av malgruppen. Ett
varumarkes styrka kan matas genom att studera varumarkets betydelse fér en kund
utgaende fran en valsituation. Hur lojal &r kunden, vad ar chansen for ett aterkép och vad

tanker kunden om varumarket (Wildenstam & Uggla, 2022, s. 143-144).

Det ar av vikt att ha ett starkt varumarke, for det kravs ett konsekvent budskap, en
igenkdannbar foretags logo och en mobilanpassad webbplats. Genom att arbeta upp ett
kdnnbart varumarke sa gor det att kunder och 6vriga intressenter for marknadsforingen

vidare och pa detta satt byggs organisationens rykte. (Blackcountrychamber, 2023).

Forskningen tyder pa att om man i den digitala marknadsfoéringen anvander den grafiska
designen pa ratt satt sa hjalper det marknadsforare, starker varumarkesmedvetenheten
och paverkar kunderna i samband med beslutsprocessen. De digitala landningssidorna skall
innehalla bilder som ar dévertygande och som vilka resulterar i att kunden reagerar och

agerar. (En effektiv kommunikation, 2023).

3.1 Vision, mission, affarsidé

Som organisation ar det av vikt att skapa ett innehall som gor att potentiella och befintliga

kunder blir intresserade och engagerade.



Varfor har organisationer en vision, ett mal och en marknadsplan? Orsaken dr att man inom
organisationen vill sakerstadlla att marknadsféringen och strategin skall vara i linje med

malen och syftet som organisationen foérsoker uppna. (Grensman, 2020, s. 96-97).

Visionen beskriver ett l[angsiktigt mal och det skall vara en tydlig bild av hur organisationens
framtid och riktning skall te sig. Med andra ord det som efterstravs och den malbild som
finns, det ar visionen. Missionen eller syftet beskriver vad vi gor och for vem vi gor det, med
andra ord det kundbehov som organisationen forsoker uppfylla. Affarsidén som
organisationen har beskriver hur man planerar att arbeta fér att skapa nytta och vinst.

(Grensman, 2020, s. 97).

4. Kommunikation

Kommunikationen i en organisation ar en kontinuerlig process dar vi genom att
kommunicera med individer internt samt externt uppratthaller och férandrar
organisationen. Kommunikationen i en organisation kan definieras pa manga olika satt.
Kommunikationen berér allt som sker inom en organisation, det innefattar dven kontakten

mellan organisationen och omvaérlden. (Jacobsen & Thorsvik, 2014, s. 257).

Wildenstam & Uggla patalar att man inom kommunikationen ibland vill férandra attityden
hos malgruppen. Kommunikationen sker pa lika villkor mellan organisationer och grupper
men enligt mottagarens krav. Exempelvis sa finns det mottagare som laser fran olika hall
och det finns de som foredrar bilder istdllet for mycket text. Kommunikationen behdéver

alltsa vara anpassad. (Wildenstam & Uggla, 2022, s. 251-252).

I en kommunikationsprocess finns det en sdandare, en mottagare och en kanal. Sandaren
formedlar det budskap (reklam) som man vill sanda ut till mottagaren, mottagaren
(studerande) ar den person som tar emot informationen. Sandaren skall utse vilken typ av
kanal (digital kanal) som skall anvandas for att férmedla informationen vidare. Kanalerna
kan variera och informationen kan vara verbalt eller icke verbalt. Féretagens formella
information som riktas till externa malgrupper sker oftast genom icke verbal

kommunikation. Féretagen anvander sig av t.ex. digital marknadsféringskommunikation.



Da informationen ndr mottagaren sa behdver informationen vara pa en sadan niva sa att

det passar mottagaren. (Jacobsen & Thorsvik, 2014, s. 257 - 260).

Mottagare

Budskap | Sandare

Aktor B

Aktor A

Sandare | Budskap Mottagare

Figur 2 Kommunikationsprocessen (Kalla: Jacobsen & Thorsvik, 2014)

1. Sandaren skall anvanda samma sprak som mottagaren (ha kunskap om mottagaren
och anpassa budskapet dar efter)

2. Budskapet skall na mottagaren via en kanal som mottagaren anvdander och som ar
bekant (t.ex. F6rmedla budskapet via sociala medier, hemsida och e-post)

3. Budskapet skall formas sa att mottagaren ser det (vilken typ av budskap ser var
malgrupp)

4. Budskapet skall marknadsforas vid ratt tillfalle sa att det inte forsvinner i mangden
(informationen skall inte 6verbelastas och gdmmas i mangden, anpassa inlagget)

5. Budskapet skall férmedlas via flera olika kommunikationskanaler och med hjalp av
bilder. Da avsandaren upprepar ett budskap via flera olika kanaler sa blir
kommunikationen effektivare (upprepar informationen i olika kanaler)

(Jacobsen & Thorsvik, 2014, s. 260).

Vi behover synas i sociala medier, i nyhetsbrev och pa hemsidan. Vi maste finnas dar var

malgrupp finns samt dar 6vriga samarbetspartners och intressenter finns.

Riktad kommunikation via digitala kanaler underlattar utbildningsanordnare att nd ut och

engagera, oberoende av vilket innehall man férmedlar. (LinkedIn, 2024).



Men det finns dven kallor som havdar att kommunikationen inte alltid underlattas genom
den digitala kommunikationen. Problemet som kan uppsta ar att det tar mycket tid att ha
tvavagskommunikation pa sociala medier. Langvariga kontakter digitalt kraver
engagemang fran bade malgruppen och organisationen. Det behover finnas en person som
Overvakar, besvarar forfragningar och som lagger ut information pa samma gang som man

aven behover ha konkurrenterna i atanke for att kunna vara med och konkurrera.

Med andra ord ar tiden en vasentlig farhaga da det galler digital marknadsféring. En annan
sak som kan skapa oro for organisationer pa sociala medier dr missbruk och hur
organisationers varumarken och immateriella rattigheter anvands med tanke pa vilka
plattformar som man nyttjar. (The positive and negative aspects of social media platforms,

2024).

4.1 Segmentering, malgrupp och positionering

Organisationer identifierar de segment som de betjanar. Det kravs en djup forstaelse for
konsumentbeteendet och ett strategiskt tdnkande, vad gor segmenten unika? Bara man
identifierar och pa ett unikt satt uppfyller segmentens behov sa leder det till framgang for
marknadsforingen. FOr att organisationer skall kunna konkurrera mer effektivt idag sa ar
en malgruppsanpassad marknadsforing viktig. Nar malmarknadsforing anvands sa
identifieras en grupp kunder som har samma behov (marknadssegmentering). Darefter
valjs inriktning (marknadssegment) och foér varje malsegment levereras ratt
marknadserbjudande (marknadspositionering). Med hjélp av denna malmarknadsforing sa
fokuserar man marknadsféringen pa den grupp som ar lattast att tillfredsstalla. (Kotler &

Keller, 2016, s. 267—-268).

Grensman (2020) lyfter fram i litteraturen Content marketing att organisationer behdver
anpassa verksamheten liksom de digitala plattformarna, beroende pa behovet och malet.
Det framgar har att det inte finns mojlighet att vanda sig till alla potentiella kunder
eftersom alla har olika preferenser. Tankarna kring om det ar maojligt att na alla potentiella
kunder ar tudelat. SurveyMonkeys hanvisar till att om forstaelsen finns fér malgruppens
behov sa ar det mojligt att man nar de flesta. Profileringen ar en viktig del och det ar av

stor vikt att man skraddarsyr marknadsféringen foér de olika segmenten. Idag talar man om
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livsstilssegment och den har malgruppen som hor hit ar svar att fanga. Orsaken ar att denna
grupp hela tiden soker det senaste i trendvag, nagot mer exotiskt. (Wildenstam & Uggla,

2022, s. 7-8).

Det relevanta marknadsféringskonceptet for skolor ar att marknadsfoéringen utgar fran att
kunden &r grunden till verksamheten i en organisation. Utbildningsanordnare ar
tjdnsteleverantorer och marknadsforingskunskapen ar viktig bade for undervisande
personal och studerande. Musingafi anser att skolorna behdver félja marknadsféringens
utveckling eftersom utbildningsmiljon férandras snabbt. Marknadsféringens koncept
bygger pa att skolor bor inrikta sin verksamhet mot studerandes énskemal och behov. For
skolor innebar detta att deras rykte ar grunden for differentiering, med andra ord skolans

rykte byggs utgaende fran den bild de visar utat till malgruppen. (Musingafi, 2014).

Segmentering, malgrupp och positionering (STP) ar en vetenskaplig marknadsforing och ett

beprovat ramverk med fokus pa personaliserad marknadsféring. (Salesforce, 2023).

Grensman namner ramverket STP marketing dar man delar in marknaden i mindre delar:

segmentering, malgrupp och positionering. (Grensman, 2020, s. 111-117).

e Segmentering = innebar att man delar in malgruppen/marknaden enligt deras
likheter vilket underlattar eftersom kommunikationen kan vara likadan med diverse
gruppindelningar. Varje malgrupp eller s.k. segment bestar av individer som man
skall kunna hantera pa samma satt, med andra ord skall gruppen vara homogen.
Grupperna har samma behov och samma kommunikationskanaler. Segmentering
forutsatts for att man sedan skall kunna malgruppsanpassa och féra

kommunikationen, marknadsféringen och férsaljningen vidare i ratt riktning.

e Malgrupp = da kunderna delats in i segment sa ar nasta steg att ta ut de viktigaste
segmenten for foretaget/organisationen som man skall rikta sig till. Vilket segment

har intresse for var marknadsforing och vara tjanster.

e Positionering = hur skall var organisation uppfattas. Positioneringen inverkar pa

potentiella kunders uppfattning om oss. Har vill organisationen uppfattas som
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attraktiv och att resultatet ar att malgruppen foredrar oss istdllet for nagon

konkurrerande skola.

5. Digital marknadsforing

Genom att anvanda sig av digitala kanaler och plattformar s3 kan en organisation
marknadsfora sig, sina produkter och tjanster. Exempel pa detta kan vara organisationens
webbplats, e-post, sociala medier och genom att dra nytta utav sékmotoroptimering.
(Yrittajat). Digital marknadsforing innebar att fa ut ett budskap till en malgrupp med hjalp
av digitala verktyg, detta kan vara reklam online. Syns inte organisationen pa digitala

kanaler sa finns de inte. (Askne kommunikation, 2020).

Jag kommer forst att definiera vad digital marknadsforing innebdr for en organisation,
darefter skall jag ga narmare in pa kommunikationen, varfér ar kommunikationen viktig
och hur skall man tdnka da det galler segmentering av malgrupp inom digital

marknadsfoéring.

Nar marknadsforare skall anvanda sig av nya medier och kanaler i sitt arbete sa ar féljande

av betydelse: sokkostnader, automatisering och internetmognad.

e Sokkostnader innebar att den som kommer forst pa soksidan far flest natbesokare.
Den basta marknadsféringen blir vinnare och har storre chans att locka nya kunder.
Basta marknadsféringen betyder i detta sammanhang den tjanst eller produkt som

effektivt minimerar sokkostnaderna.

e Automatisering innebar att malgruppen snabbt blir van med hur en internetsida ar
uppbyggd. Den organisation som ar pionjar och forst ut kommer att dra nytta utav

denna férdel gentemot konkurrenter, det ar pionjarerna som lar marknaden.

e Internetmognad innebér att en ovan internetanvandare oftare klickar sig runt pa
manga olika webbsidor medans en som ar mera van internetanvandare bestker

specifika webbsidor. Det dr sporrande dad webbsidebestkarna erbjuds mojlighet att
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vara interaktiva genom storytelling, undersdkningar, tavlingar, chatt, delbara

broschyrer m.m.

(Wildenstam & Uggla, 2022 s. 408 - 412).

Det ar avgorande for utbildningsanordnare da det galler implementeringen av en effektiv
marknadsforingsstrategi. En  effektiv.  marknadsforing  framjar  tillvaxten  for
utbildningsanordnarna. Digitala marknadsféringsverktyg ger vardefull analysinformation,
analysen kan innebara att félja upp hur manga gilla-markeringar eller kommentarer man
fatt. Det ger svar pa hur bra marknadsforingsstrategin ar. Ett interaktivt innehall foérbattrar

kommunikationen anpassat enligt person.

En marknadsforingsstrategi som ar digital ger data som ar vardefull och det gynnar
utbildningsupplevelsen och rekryteringen av  studerande. (LinkedIn,2024).
Utbildningsanordnaren har ett starkt varumarke och en hemsida som framhaver

tjansterna.

Marknadskommunikation ar nagot som marknadsférare behdver servera, annars ar risken
att man mister en potentiell kund och kundens intresse. Men har ar inte det ultimata att
hela tiden producera nytt material. Wildenstam & Uggla tar fram att 16sningen ar: Just
Noticeable Difference vilket innebdr att man gor en knappt markbar justering i
marknadsféringen, endast ett nytt stimuli for mottagarens hjarna. Mottagaren kdnner igen
budskapet samtidigt som hjarnan far en variation i budskapet. (Wildenstam & Uggla, 2022,
s. 407-408).

Det viktiga ar inte hur ofta man producerar ett inldgg pa sociala medier. Utgangspunkten
ar: vad vill vi berdtta, ar det ndgot som engagerar, vacker inlagget kdnslor och ar denna

information relevant for var malgrupp.

Ett ramverk att anvdnda inom marknadsforingen ar PDCA = Plan, do, check, act. Planera,
handla, kontrollera och agera sa att organisationen far till en férandring som behovs. Da

man utgar fran marknadsféringens PDCA sd handlar det om att skapa ett varde i
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marknadsfoéringen som leder till att den potentiella kunden kan fatta ett passande beslut

som leder vidare (Dager, 2012, s. 60).

5.1 Relationsbaserad marknadsforing

Forandringar som skett i kunders beteende kraver att foéretag tdnker om i sin
marknadsforing. Mycket forskning ar idag baserad pa kunden och inte pa foretag.
Patryckningar finns idag pa att foretag behdver vara mera aktiva digitalt pa sociala
medieplattformar. Forskning hanvisar till att marknadsférare kan forbattra engagemanget
genom att ha fokus pa en kundinteraktion som ar relationsbaserad. Digital marknadsfoéring
hjalper till att starka varumarket. Internets fordelar for foretagen ar da foretagen skapar
en relation till kunderna genom sociala medier. Med andra ord marknadsforare skapar
digitala lankar genom relationsbaserad marknadsforing till malgruppen. (Digital marketing
and social media, 2014). For att i praktiken fa den relationen sa behdver man hitta nagot

som skapar, behaller och ger varde i relationen med malgruppen.

6. Marknadskommunikation pa sociala medier

For att ha en mojlighet att lyckas behdver fokuset ligga pa hur man skall anvanda sig av
sociala medier. Det underlattar for foretaget att definiera sitt varumarke, analysera vem
som ar malgruppen, hur nar vi var malgrupp, varfor vill vi att malgruppen skall folja vart
foretag, vilket ar mervardet som vi vill ge var malgrupp, vilka ar de mest relevanta kanalerna
for var marknadsforing och hur skall vi analysera innehallet och resultatet. Vid en analys av
de olika matvardena da det galler malgruppens engagemang sa kan utbildaren dra en

slutsats om vilka omrdden man kan behéva andra pa och férbattra.

Digitala strategier gor sa att framjandet av tillganglighet och inkludering 6kar, med andra
ord tillgdngligheten starks oberoende av malgruppens plats eller bakgrund. (LinkedIn,

2024).

| en marknadskommunikationsmanual ar det viktigt att det framgar hur, nar, var, vad och
varfor ar det viktigt att kommunicera. Kommunikation ar nagot av det viktigaste i en

organisation och i skolor idag. For att kommunicera ut vart budskap till var malgrupp och
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for att studerande samt andra intressenter skall hitta till oss sa@ maste vi ha en

kommunikationsstrategi och en marknadsplan som fungerar utgaende fran alla och envar.

Har ar nagra viktiga punkter for att fa en bra helhet i den digitala marknadsféringen

(Bylund, 2021).

Definiera vart varumarke och véra varderingar.

Vem &r var malgrupp?

Hur nér vi var malgrupp?

Vilka teman skall vi ha for att skapa mervarde for vara f6ljare pa sociala medier?

Vilka kanaler skall vi anvanda pé& sociala medier for att na var malgrupp?

[
[
[
[
[
[
[

Vad ar meningen? Varfor skall var malgrupp folja oss och se oss ]

Hur skall vi analysera vart innehall och vad gor vi med resultatet?

Figur 3 Digital marknadsforing (Kalla: Bylund, 2021)

En slutsats som kan dras ar att foljande punkter ar viktiga da man skall félja en

kommunikationsplan pa ett effektivt satt.

Vad ar det 6nskade resultat av ett inldgg pa sociala medier (vad férvantar vi oss
av vart inlagg).

Vad ar syftet med digital marknadsforing (vad ar malet med att vi marknadsfor
0ss pa natet).

Vem ar malgruppen och intressenterna (vilka dr de personer som vi vill att skall
se oss och ha kontakt med oss).

Vad ar budskapet och malet (vad vill vi sdga och marknadsfoéra).

Vilka ar organisationens kanaler (vilka digitala kanaler behéver vi marknadsféra
0ss via).

Schemalagg inlaggen (vilka dagar, hur ofta och vilket innehall skall vara inlagg
ha).

Vem ansvarar for inldaggen (vem skall publicera inldggen och producera

marknadsforingen).
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e Utvardering (hur manga féljare pa de olika kanalerna, vilken feedback fas och

vad gor vi med den).

6.1 Trender pa sociala medier

Trender pa sociala medier ar en berg- och dalbana. Det som ar inne idag ar kanske ute
imorgon. Organisationen behdver fanga det ratta 6gonblicket och finnas pa de ratta sociala
medierna i tid. Marknadsféringen behdver goras personlig eftersom mycket kretsar kring
kundens behov, upplevelse och attityd. Organisationer maste sticka ut fran mangden
eftersom konkurrensen ar hard. Alla varor och tjanster kan man idag marknadsféra digitalt
och sd gott som Over hela varlden dar kunderna finns. Marknadsforing kan goras digitalt

och man kan na en stérre malgrupp och fa vidare synlighet.
Virtuell marknadsforing. Skapa ett engagerande innehall som ar visuellt.

Hallbarhet inom marknadsforing ar viktig. Reklamen skall vara riktad pa ett miljévanligt,

rattvist och integrerande satt.

Marknadsfora genom samtal. Chattbot ar ocksa ett verktyg som har kommit starkt de
senaste aren. Chattbot ar Al baserad. En chattbot svarar digitalt pa kunders fragor. Detta
verktyg ar ett satt att snabbt kunna kommunicera med kunder utan att ha en riktigt

personal att arbeta i kundservice chatten.
Forsaljning (social handel) via social media 6kar, sa som via Tik Tok och Instagram.

Marknadsforing via influensers, recensioner och kundreferenser har betydelse inom

digital marknadsforing.

Sokmotoroptimering, det ar vardefullt om organisationers webbplats kommer hégt bland

sOkresultaten fran en s6kmotor.

Personlig annonsering t.ex. via Al (Artificiell intelligens). Kunden kdnner att de ar de enda

och att organisationen ser just dem och deras behov.

(Digital marketing trends and challenges, 2024).
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Figuren som finns pa Trustmary webbsida visar vilka trender som 6kat de senaste aren

inom digital marknadsforing. Figur 4

Digital Marketing Trends

Personalization Metaverse
Values Conversation
k2 &
Social Media Social Shopping

& [+

Artificial Intelligence

SEO
G e

Figur 4 Digital Marketing Trends (Kalla: Trustmary)

E-post marknadsforing ar inget nytt men det framgar att det finns fordelar med e-
postmarknadsféring, mottagaren kan snabbt bestimma sig for om detta ar ndgot som
intresserar dem. For avsandare ar det ett billigt satt att na ut till en stor grupp befintliga

och potentiella kunder. E-post ar bra for vardeskapandet (Salesforce, 2021).

7. Kommunicera och marknadsfora

For att kommunicera ut sin marknadsforing behovs en plan. Planen kan innefatta allt fran
reklamkampanijer till hur organisationen skall halla kontakt med intressenterna. | detta
arbete ar utgangspunkten att analysera hur en bra marknadskommunikationsplan ser ut

for yrkesutbildningen. Har utgar jag ifran vad som ar det vasentliga och vad ar malet.

Vilka handelser som skall marknadsforas i sociala medier kan variera, det finns riktlinjer pa
handelser som aterkommer vid ungefdar samma tidpunkt varje ar. Forutom att folja
arsklockan sa ar det ocksa viktigt att utbildningens vardag syns pa sociala medier, vad ar

det som sker under en vanlig skoldag.

Det viktiga ar att forst och framst marknadsfora vardagen, hur ser en dag ut inom

yrkesutbildningen. Men dven evenemang, 6ppet hus, i samband med gemensam ansdkan,
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antagningar, PR-material, massor, dimissioner, festligheter m.m. Det ar bra att man i
marknadsforingen for fram sadant som motsvarar verkligheten och hur en vanlig dag i
undervisningen kan se ut. P3a bilden hdr under ser man en mall pa hur

utbildningsanordnarens arsklocka kan vara utformad Figur 5.

Januari December Januari
* Terminsstart
* Oppet hus
Februari November Februari
* Sportlov
* Gemensam ansokan
Mars
* Gemensam ansokan
April
* Pask
Maj Oktober Mars
* Véravslutning
Juni
« Antagningar X
Juli Arsklocka
.
Augusti .
* Terminsstart September April
September
* Foraldradag
Oktober
* Hostlov
 Arbetslivsarenan .
Ntvember Augusti Maj
December
it Juli Juni

* Julmarknad

Figur 5 Exempel pa hur en arsklocka kan se ut

Vartefter att skolsystemet och samhallets krav forandras sa okar kravet pa att man ar

uppdaterad och vet vilka kanaler som man skall marknadsfdra sig i och kommunicera via.

Malet ar att na ut med kommunikationen och att kommunikationen skall vara anpassad

efter malgruppen och informationen.

| Finland finns undervisnings- och kulturministeriet och de ansvarar bl.a. for utvecklingen
av Finlands utbildning. Undervisnings- och kulturministeriet (UKM) arbetar med grunden
for framtidens kompetens och kreativitet. UKMs uppgift ar att framja bildningen genom att
skapa forutsattning for kunnande och livslangt larande samt medborgarnas vélbefinnande
och delaktighet. (Undervisning- och kulturministeriet.)

Det finns att lasas vilka strategier som finns gallande yrkesutbildningen som undervisnings-
och kulturministeriet utformat gallande varderingarna och dessa lyder som féljer: (oph,

2019).
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Samarbete: Kommunikation grundar sig pd interaktion med olika aktérer. Fér att
genomféra var kommunikation behéver vi nétverk: férvaltningen ansvarar inte
ensam fér kommunikationen. Kommunikationen dr effektivast dd de studerande

stolt lyfter fram sig sjéilva och sin utbildning.

Kundorientering: Kommunikationen dr riktad till mdlgruppen och har ett mervdéirde
fér mottagaren. Vi anvénder ett tilltalande och tydligt allménsprdk och kommer

gemensamt éverens om termer.

Mangfald: Vi lyfter fram mdngfald och i var kommunikation tar vi med unga, vuxna,

kunskapsarbetare, hantverkare och invandrare.

Troviéirdighet: Vi skapar en image som utgdr fran verkligheten. Var kommunikation

baserar sig pd fakta.

7.1 Kommunikationsplan

En plan for marknadskommunikationen ar bra med tanke pa da en kundkontakt skall
upprattas och uppratthallas. En kommunikationsplan behover foljas for att kunna
konkurrera om kunderna och for att fa en synlighet i den digitala marknadsforingen. Det
underlattar da det finns en plan att félja utgdende fran de tjanster som erbjuds och den
malgrupp som skall nas. Tanken med kommunikationsplanen ar att underlatta for

organisationen att kommunicera marknadsféringen till en heterogen malgrupp.

Det framgick i teoridelen att forskningen tyder pa att bara medvetenheten starks kring ett

varumarke sa paverkar detta kunderna i deras beslutsprocess.

Kommunikationsplanen kan variera stort vad géller innehall, men man kan beskriva det
som att kommunikationsplanen skall reglera hur organisationen skall organisera
kontakterna till sina malgrupper och intressentgrupper. Det kan vara mera 6vergripande
eller sa kan det vara fokus pa aktivitetsplaner med tidsramar. De centrala fragorna da man
upprattar en kommunikationsplan ar vem, ndr, vad, hur, var och varfér. (Wildenstam &

Uggla, 2022, s. 252-253).
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Organisationen behdver ta reda pa vem ar vara mottagare (malgrupper och intressenter),
ndr skall vi enligt schema marknadsfora olika event/handelser, vad ar vart budskap, hur
skall budskapet kommuniceras, var (via vilka kanaler) skall vi kommunicera och varfér skall
vi kommunicera. Har under foljer en forklaring till viktiga ord som forekommer i

kommunikationsplanen.
Vem?

De personer som organisationen vill nd via digitala kanaler. Detta kan vara bade interna

och externa kunder. Har ar det da bra att ha fardigt segmenterade malgrupper.
Nar?

Det viktiga ar att man marknadsfor i god tid kommande evenemang och handelser. Har
behéver man ha koll pa vad som hander under aret, med andra ord ar det bra att ha en

uppdaterad arsklocka.
Vad?

Vilken information vill organisationen betona. Det specifika ar att kommunicera och

marknadsfora det som ar aktuellt just nu och som malgruppen ar intresserad av.
Hur?

Det centrala ar att siandaren anvander de kanaler som mottagaren ar kontaktbar pa.
Ungdomar nas bast via TikTok, Instagram, YouTube och Facebook. Aldre n&s via Instagram,
Facebook, organisationens hemsida och nyhetsbrev. Malgrupp med annat modersmal nas
via digitala kanaler som innehaller bilder och filmer sa som hemsida, Instagram och

Facebook.
Var?

Har skall organisationen ha kinnedom om rackvidden de vill n3, bl.a. det geografiska laget.

Det geografiska omradet dar stérsta delen av malgruppen finns ar i detta fall svenskfinland.
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Varfor?

Nyttan med att kommunicera ut organisationens budskap ar for att fa malgruppen
intresserad av organisationen och deras tjanster. Utbildningsanordnaren vill nd nya
studerande, studiehandledare, grundskolornas studerande som smaningom skall sdka

studieplats och vardnadshavare. (Wildenstam & Uggla, 2022, s. 252—-254).

7.2 Arsklocka

En arsklocka ar ett visuellt verktyg som man inom organisationer kan anvdnda, detta
underlattar planeringen for organisationer eftersom man da har en overblick 6ver
handelser som aterkommer under aret. Genom att ha en tydlig och 6vergripande arsklocka
sa kan man pa férhand planera in uppgifterna som skall goras. | en arsklocka syns alla kom-
ihdg punkter som sker manad fér manad. Klockan ar planerad enligt mal och behov, med

andra ord ar arsklockan skraddarsydd for att passa en enskild organisation.

Det &r viktigt att man utformar arsklockan visuellt s& att den &r latt att folja. Arsklockan
skall vara latt att tyda och den fungerar bra som ett hjalpmedel vid planeringen. Arsklockan

visar deadlines, evenemang, handelser, marknadsforing m.m. Figur 5.

7.3 Digitala kanaler anpassade for malgruppen

Inom vyrkesutbildningen finns det stor variation gallande vilka kanaler som fangar

malgruppens uppmarksamhet.

Malet ar att hitta de ratta digitala kanalerna fér kommunikationen och marknadsféringen.
Man behover utga fran vilken alder malgruppen ar i. Men det ar dven av stor vikt att man
har fokus p& malgruppens intressen. Ar din persona 40 &r, aktiv och insatt i datorer och
media sa kan Tik Tok vara en kanal dar du nar denna person. Men har du en persona som
inte alls ar aktiv eller intresserad av datorer sa kan chansen vara storre att personen nas
via hemsida, nyhetsbrev eller Facebook. Slutsummeringen ar att analysera malgruppen och
darefter vélja en plattform som &r stabil och som tacker de flesta segmenten. (Tribelounge,

2023).
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De olika digitala kanalerna ar anpassade for olika andamal. Vilka ar de olika sardragen pa
kanalerna och vilken kanal uppfyller bast vara kriterier. (Keuke, 2023). Har kommer jag att
ta upp de vanligaste sociala medierna som utbildningsanordnaren kan anvanda sig avinom

digital marknadsforing.

e Facebook passar bra for foretag som erbjuder tjanster och konsumentprodukter.
Man kan publicera bade bild, text och videor. Bra val for B2C foretag = business-to-

consumers dvs foretag - privata konsumenter.

e Instagram ar anpassat for det visuella och passar bra da man vill anvdanda sig av
bilder och videor. Korta och underhallande videor = reels passar i denna kanal. Bra

val for B2C.

e LinkedIn passar for yrkesmassigt natverkande, B2B = business-to-business dvs
foretag-foretag. Passar for text, bild och videor men med fokus pa professionella

diskussioner.

e Tik Tok &r en kanal dar det delas kortare tilltalande videor.

e X (f.d. Twitter) har passar nyheter och diskussioner in. Pa denna kanal skrivs korta

texter = tweetar.

e YouTube passar om man vill géra reklamfilmer eller instruktionsvideor. Passar bra

for kortare och lite langre filmklipp.

e Skolans hemsida, denna kanal ar enkel att hitta och pa denna sida hittas lankar till

skolans 6vriga marknadsféringskanaler. (Keuke, 2023).
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Share of daily social media usage Finland in 2022, by platform
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Figur 6 Social medie anviandning i Finland 2022, aldersgrupp 16-74 ar (Kalla: Statista)

Undersdkningen gjordes bland 1000 respondenter i aldern 16—74 ar i Finland under ndgra
dagar i maj 2022. Analysen tyder pa att yrkesutbildningen borde na sin malgrupp pa
sociala medier genom att anvanda sig av Facebook, Instagram och Youtube. WhatsApp

anvandes ocksa flitigt, men inte i marknadsfoéringssyfte.

Plattformar som anviandes mest inom social media i Finland under ar 2022,
i dldersgruppen 16-74 ar.

Instagram; 34 %

Facebook; 52 %

YouTube; 34 %
Linkedin; 8 %

Instagram Reels;
13%

X (Twitter); 13 % Instagram stories;

TikTok; 16 % 23%

Figur 7 Plattformar som anvindes av aldersgruppen 16-74 ar i Finland ar 2022
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Man ser utgaende fran undersokningen via vilka kanaler man hittar malgruppen som man
vill nd. Resultatet fran Figur 6 sa ar en bra referensram for vilka sociala mediekanaler
organisationen skall nyttja. (Statista). | Figur 7 har jag visualiserat de sociala
medieplattformar som kan vara mest passande att anvanda just idag i

marknadsforingssyfte inom yrkesutbildningen.

Facebook dr en plattform som anvands flitig varje dag. De som ar fédda under 1980- och
1990-talet anvander Facebook mer @n Instagram. Medan de som ar fédda efter 2000-talet

sa anvander Facebook mera sallan.

Instagram anvands mer an Facebook av de som ar fodda pa 1990-talet och senare.
YouTube anvands flitigt av 90- och 00-talisterna.

Linkedln anvdnds mest av de som ar i dldern 32—-62 ar.

Snapchat anvands av de som ar fodda efter 2000-talet

Tik Tok anvands framst av de som ar fodda mellan 1990 — 2010. (Tribelounge, 2023).

Hemsida, denna sida besoks av alla som ar intresserade av skolan, men det &r svart att veta

hur bra marknadsféringen fungerar via hemsidan.

For att fa ett spann som tacker helheten sa ar det bra att marknadsféra utbildningen och

handelserna pa dessa kanaler dar vi nar var malgrupp bast.

8. Forslag pa digital aktivitetsplan

P3 basen av teoridelen sa har jag valt att utforma en manual o6ver en

marknadskommunikationsplan.

En aktivitetsplan ar en plan som ar strategisk och dar framgar svar pa fragorna vad, nar, hur
och vem. Vad skall vi marknadsfora, nar skall vi marknadsfora, hur skall vi marknadsfora

och for vem skall vi marknadsfora. (Projektledning, 2022).
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For att man skall fa storre spridning och hogre engagemang sa ar det bra att ha en
aktivitetsplan dar man delar in inldggen i kategorier sa som inspirerande, utbildande och
underhallande. (Dotterdose). Inspirerande inldagg passar bra for ungdomar som skall borja
studera, inlaggen kan locka studerande att soka en studieplats till skolan. Utbildande inlagg
passar dven vuxna som dr intresserad av att vidare utbilda sig och kan ge nya foljare. De
kan fa ideér om utbildningar, kurser och resultera i nya foljare. Underhallande inldgg kan

fanga allas intressen och bidra till nya foljare.

Det ar viktigt att man utvarderar sina inlagg samt planen genom att uppféljning av mangden
foljare, delade inlagg och respons. | boken Digital minds av WSI framhavs att man inte skall
lagga upp for manga uppdateringar, detta kan resultera i att malgruppen stanger av. Man
pratar om en tumregel som innebar att aterspegla forhallandet 4:1:1, detta innebar att 4
inlagg som riktas direkt till potentiella kunderna, 1 inldgg som ger lite mer information om
organisationen, 1 inlagg som marknadsfér organisationens tjanster. Reducera inlaggen och
variera innehall. (WSI, 2015). Detta kan vara en bra marknadsféringsstrategi eftersom det

da ar mojligt att fanga en storre grupp som man vill na genom att kategorisera inlaggen.

En annan aspekt som kan behdva tas i beaktande vid en marknadsféring av en utbildning
ar att recensera pa ett positivt satt, innehallet skall vara intressant och fangslande. Viktigt
att vara digitalt ndrvarande. | teoridelen framgick det att det ar viktigt att synas pa sociala
medier, ar man inte aktiv pa digitala kanalerna sa ar risken stor att organisationen inte

fangar ungas intresse.

Eftersom malgruppen ar heterogen och det finns manga olika behov sa tanker jag att det
kunde vara bra att dven fokusera pa ett nyhetsbrev. Ett nyhetsbrev ar effektivt om malet
ar att na en malgrupp. Ett satt kunde vara att ha nyhetsbrevet lankat pa hemsidan sa att
alla kan lasa och sanda nyhetsbrevet per e-post. Pa detta satt starker man kundrelationen
och driver trafiken till organisationens hemsida. (Noego). E-postmarknadsforing ar ocksa
att foredra om man vill na ut till en stor grupp potentiella och befintliga kunder, det ar ett

bra satt att skapa varde for kunderna genom att na specifika kundgrupper.

Manualen over marknadskommunikationsplanen ar utformad sa att den passar in i

yrkesutbildningens marknadsforing enligt féljande:
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Enlig tidigare teorier framkommer det att organisationer har nytta utav en effektiv
marknadsforing. Det ar av vikt att man far ta del av resultatet av inldggen for att kunna
vidareutveckla marknadsféringen. Vad ar syftet med var marknadsforing. Vem ar
organisationens malgrupp och intressenter. Vad ar budskapet som vi vill nd ut med och vad
ar malet. Vilka marknadsforingskanaler anvands inom organisationen nu och vad borde vi
anvanda. Hur skall vi schemaldgga inlaggen sa att vi nar ut. Vems ansvar ar det att posta,
skriva inldggen. Nar/hur skall organisationen utvardera resultatet och vad gér man med

resultatet man far.

Det viktiga dr innehdllet, inte hur ofta man gér inlégg.

Dela in inldggen in underhdllande, utbildande och inspirerande (Suntcontent).

8.1 Manual éver en marknadskommunikationsplan

Pa foljande sida syns mallen o6ver en marknadskommunikationsplan passande for

yrkesutbildningen inom kravande sarskilt stod.

En effektiv marknadskommunikation behdéver innefatta féljande punkter fér att ge en

helhetsbild. Identifiera vem som ar organisationens malgrupp. Reflektera éver vilka som ar
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kommunikationsmalen, vad vill man fa ut av marknadsfoéringen. Forma ett meddelande
som sedan formedlas vidare via digitala kanaler. Med andra ord formulera en text och
infoga bilder pa det som skall féormedlas. Vélj den kanal/kanaler som &r mest passande
utgdende fran malet och ténk pa tonfallet i kommunikationen utat. Ha koll pa responsen
som kommer pa de olika kanalerna, darefter ar det viktigt att ocksa komma ihag att géra
nagot med informationen man far. Ett bra satt kan vara att anvanda

informationen/responsen man far som hjalpmedel for att atgarda och utveckla.

Identifiera malgrupper

A\

Vélj ut kommunikationsmal

Vélj media och publicera meddelanden

Samla in respons

|
|
|
Tonfallet, kommunikationen utét ‘
|
/
|

Agera pa respons

Resultat som man vill uppnd vid en marknadsforing via digitala kanaler ar att fa
uppmarksamhet. Efter att ha fatt uppmarksamhet sa vill man vacka en begdran hos
malgruppen. Malgruppen vill veta mer om organsiationen. Darefter vill man fa till en
handling dvs att kunden ger respons pa ett inldgg eller pa annat satt gér en aterkoppling.
Det ar av vikt att fa kunden att bli sa pass intresserade att de far ett behov av att halla kvar
kontakten till organisationen genom att t.ex. borja prenumerera pa sociala mediers inlagg,
nyhetsbrev m.m. Man vill att kunden pa nagot satt kontaktar organisationen for att det

skall bli en fortsattning pa kommunikationen och kontakten.
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Fa
uppmarksamhet

Fatillen Hall kvar

Vack en begaran handling intresset

Syftet med organisationens digitala marknadsforing ar att fa stérre maojlighet till att synas
och nd malgrupperna. Med hjalp av en digital marknadsféring som ar ratt anpassad for
malet s3 kan man skapa och uppratthalla ett intresse hos malgruppen. Darefter ar syftet
att halla igang en relation genom att fa malgruppen att engagera sig och visa intresse. Da
man kommit sa langt att det finns en relation sa kan detta i sin tur leda till att starka skolans

identitet.

* Synas for intressenter och potentiella malgrupper
* Skapa ett intresse hos malgruppen

» Uppratthalla intresset hos malgruppen

* Utoka relationen med malgrupper och intressenter

« Starka skolans identitet

Det ar viktigt att ha kdannedom om vem som ar organisationens malgrupp och intressenter.
Utbildningsanordnarens malgrupp kan vara studerande som visat intresse, nuvarande
studerande, tidigare studerande, vardnadshavare till studerande, studiehandledare fran

andra skolor eller grundskolor och skolans personal.
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e Potentiellt blivande studerande (13 &r och aldre)
* Nuvarande studerande (16 ar och aldre)

* Tidigare studerande (19 ar och aldre)
 Vardnadshavare (vuxna)

e Studiehandledare (vuxna)

* Skolans personal (vuxna)

Budskapet och malet med digital marknadsforing ar att uppratthalla kontakten med
arbetslivet (arbetslivet innebar bl.a. praktikplatser for studerande). Malet ar ocksa att
starka banden mellan studerande och skolan. Via den digitala marknadsféringen kan man
ocksa halla igang en dialog med studerande, det ar digitalt som man lattast nar ut idag.
Genom att snabbt, enkelt och pa ett billigt satt kunna sprida ett budskap sa ar det mest
passande via sociala medier och e-post. Vill man marknadsfora ett foretag, foretagstjanster
och varor sa ar det bra att félja marknadskommunikationsplanen och att anvanda sig av

digitala plattformar.

* Upprétthalla kontakt till arbetslivet

* Starka bandet mellan skola och malgruppen
* Halla igang en dialog med intressenter

* Sprida vart budskap

* Marknadsfoéra oss

Organisationer har olika digitala plattformar som anvdands men det ar beroende av vilka
malgrupper som skall nds och hur stor spridning ar dnskvart. Dessa plattformar skall noga

overvagas, vilka kanaler vill vi synas pa och vilka har vi nytta utav att anvanda. Vilka
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aldersgrupper hittar man var, bra att utnyttja de ratta kanalerna som passar vara
malgrupper. Det ar bra att lista kanalerna, vilket leder till att man har battre koll pa vilka

som blir anvanda och vilka som eventuellt fallit i glomska.

* Facebook https://www.facebook.com/optimaedu.fi/?locale=sv_SE
° Instagram https://www.instagram.com/optimaedu_ysp/

* YouTube https://www.youtube.com/@Optimaedu

* Tik Tok https://www.tiktok.com/@optimaedu

¢ LinkedIn https://fi.linkedin.com/company/optima-yrkesutbildning

* Hemsida https://optimaedu.fi/sv

Facebook (ungdomar och vuxna)

\

Instagram (ungdomar och vuxna)

1

YouTube (ungdomar och vuxna)

Tik Tok (ungdomar och vuxna)

I

LinkedIn (vuxna)

Y
Hemsida (ungdomar och vuxna)

Det ar av stor vikt att reflektera dver innehallet i inlaggen. Hur vill vi uppfattas och hur vill
vi marknadsféra oss sjalva. Ar vara inldgg av varde fér malgruppen, eftersom man inte far
manga chanser att gora ett inldgg sa behdver man noga 6vervaga vad publiceras digitalt.
Det ar bra att komma ihag att tdnka pa hur inlaggen formas, ar de underhallande,
utbildande eller inspirerande? Underhallande kan vara mera humor betonat, utbildande

kan innebara ett inlagg som visar nagot nytt och inspirerande kan vara t.ex. en intervju.



Inlaggen

* Vad har vi att beratta?
* Ar det ndgot som engagerar?

* Vécker inldgget kénslor?

* Relevant fér malgruppen?
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Planeringen ar viktig gallande digital marknadsforing. Har ar utgangspunkten kanalerna och

de digitala plattformarna dar organisationen finns. For varje plattform sa specificeras vilken

typ av malgrupp som nas via vilka kanaler. Hur ofta skall man publicera ett inlagg pa diverse

kanaler och vem ar ansvarig for att schemat foljs. Da det galler hur ofta ett inldgg kan tankas

publiceras sa kan detta variera beroende pa arsklockan och handelser under aret. Sa som

det framgick i teoridelen sa ar det inte alltid viktigt att komma med ny information, ibland

racker det med att bara justera texten eller bilden lite.

Schema ansvar

o . .
Kanal Malgrupp Hur NETs Ansvarig
Studerande, andra skolor, Bild/video, lite text Enligt arsklockan, nyheter, | Kommunikatér, personal
Instagram vardnadshavare, studiehandledare, evenemang
personal, 6vriga intressenter 2-3 gang/vecka
Studerande, andra skolor, Bild, lite text Enligt arsklockan, Kommunikatér, personal
Facebook vardnadshavare, studiehandledare, nyheter, evenemang
personal, évriga intressenter 2-3 gang/vecka
Studerande, andra skolor, Bild/video, ndgra ord Enligt arsklockan, Kommunikatér, personal
Tik Tok vardnadshavare, studiehandledare, nyheter, evenemang
personal, dvriga intressenter 2-3 gang/vecka
Vardnadshavare, Bild, lite text Enligt arsklockan, Kommunikatdr, personal
LinkedIn studiehandledare, personal, vriga nyheter, evenemang
intressenter 1 gang/vecka
Studerande, andra skolor, Video, eventuellttextad | Enligt arsklockan, Kommunikatdr, personal
YouTube vardnadshavare, studiehandledare, nyheter, evenemang
personal, Gvriga intressenter 1 gang/manad
Vardnadshavare, Langre text och bilder 1 gang/ménad Kommunikatér,
Méanadsbrev studiehandledare, personal, vriga marknadsférare
intressenter
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Digitala marknadsforingen, vad ar av vikt da man skall vélja den och vilken malgrupp nar vi
var. Viktigt att utgd fran arsklockan, hur vill vi uppfattas, vilken marknadsforing vill vi

producera och var finns malgruppen.

* Folj arsklockan for handelser som skall marknadsféras

* Viktigt att &ven marknadsféra skolans vardag

* Vid digital marknadsféring tédnk utgdende fran:
vem &r vi, vad star vi fér, vad &r var grund, hur vill vi uppfattas
av var malgrupp

* Valj vad som marknadsférs och vem vi vill na

* Manadsbrev, bra om man vill nd en specifik malgrupp

En viktig del i hela marknadskommunikationsprocessen ar utvarderingen. Hur och hur ofta
utvdarderas de digitala kanalerna. Har behover en kontroll finnas éver mangden féljare,
delade inldgg och respons som kan komma in. Att besvara och kommentera responsen ar
en viktig del i kontakten med malgruppen och intressenterna. Att félja med féljarantal gor

att organisationen har en 6éverblick éver sin digitala marknadsforing.

Det ar av vikt att folja manualen och gora ndagot med den info som kommer in fran
responsen. Den respons och information som man far ut av en digital marknadsforing sa ar
lika viktig som en karta fér en orienterare. Responsen gor att organisationen vet var de ar

just nu och vart de behover sikta for att fa ut det basta av marknadsféringen.

* 1 gdng/manad kontrollera mangden féljare pa kanalerna
* 1 gang/ménad kontrollera delade inldgg pa kanalerna

* Efter varje inldgg kontrollera och besvara responsen pa

kanalerna

* 1 gdng/manad officiella nyhetsbrev som lankas pad hemsidan
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9. Analys

Syftet med examensarbetet var att utforma en manual oOver en
marknadskommunikationsplan anpassad for organisationen. Jag utgick fran organisation

och malgrupp med fokus pa digital marknadsforing.

Datainsamlingen gjordes genom att analysera text, jag anvande mig av digitalt material,
bdcker och artiklar. Detta genomférdes genom en kvalitativ forskningsmetod och tolkning
av text. Jag vet hur den digitala marknadsforingen fungerar rent praktiskt sa darfor gjordes
inte ndgon direkt intervju utan jag utgick ifran informationen jag fick fran textinsamlingen.

Men jag valde att utbyta tankar med personer som arbetar med marknadsforingsuppgifter.

Empirin tyder pa att utbildningsanordnaren redan aktivt anvander sig av digital
marknadsforing. Ett nyhetsbrev som sands ut varje manad skulle vara bra for den digitala
marknadsfoéringen. E-postmarknadsforing ar ett bra och effektivt satt att personifiera
marknadsforingen pa da man vill nd ut till en storre grupp potentiella och nuvarande

kunder.

Marknadskommunikationsplanen skall matcha marknadsféringen som anvands for
yrkesutbildningen inom kravande sarskilt stdéd. Utbildningsanordnarna vill engagera

studerande for livslangt larande och har ar den digitala kontakten viktig.

Digitala kanaler medfér majligheter for utbildningsanordnaren att framja gemenskapen
och kontakten. Likasa ar den digitala tekniken bra for organisationer eftersom man kan
Overvaka beteendet hos malgruppen, gbéra en analys av fragor som stilts pa

organisationens webbplats och sociala medier.

D3 man utgar fran utbildningsanordnarens arsklocka sa ar det viktigt att anpassa
marknadsforingen pa de digitala kanalerna enligt arsschemat. En skola behéver
marknadsfora sin vardag sa att malgrupperna kan ta del av den. Malgruppen kan da ocksa
se vad vi gor och varfor vi finns. Marknadsféring behdvs dven innan stérre evenemang och

infor andra viktiga handelser i skolan.

For att nd malgruppen kravs det att man foljer med i utvecklingen och hittar de kanaler

som malgrupperna anvander sig av. Eftersom yrkesutbildningen har manga olika
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aldersgrupper, olika intressen, olika bakgrunder sa behéver man alltsa synas i flera olika
kanaler. Det ar dven viktigt att det finns digitala kanaler som anvands inom
marknadsforingen och att ha en marknadsforing som ar fokuserad pa bade bild och text.
Sa som det framgick i teoridelen sa ar det viktigt att analysera malgruppen och att vilja de

kanaler som tacker stérsta segmenten.

Det vore en fordel att kontinuerligt analysera féljare pa kanalerna. Bilder talar sitt tydliga
sprak och med tanke pa malgrupp ar det att rekommendera att man anvander sig av
tydlighet och inte for mycket text i den digitala marknadsforingen. Det ar inte att
rekommendera att hela tiden producerar nytt material utan att ibland bara gor sma
justeringar i marknadsforingsmaterialet, mottagaren kanner igen budskapet men har med

nagot litet nytt inslag for att ge hjarnan stimuli.

Likasa ar arsklockan ett stort hjalpmedel att utga ifran for att darefter kunna bygga upp ett

schema pa nar man skall uppdatera den digitala marknadsforingen.

Det har varit givande att ga djupare in och analysera vilka kanaler organisationen har nytta
utav att anvanda i sin digitala marknadsforing, samt vid vilka tidpunkter organisationen
behover vara mera aktiv for att har majlighet att na sin malgrupp. Detta framkommer
narmare i mallen som tagits fram. Validiteten ar god, eftersom jag arbetat utgaende fran

mina fragestallningar och mitt mal.

“Marketing’s job is never done. It’s about perpetual motion. We must continue to

innovate every day.” — Beth Comstock
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Bilaga 1 Manual 6éver marknadskommunikationsplan

Marknadskommunikationsplan

for yrkesutbildningen inom kravande sarskilt stod



Effektiv marknadskommunikation

v |dentifiera malgrupper

v<.m__. ut kommunikationsmal

v<m:. media och publicera meddelanden

v._.o:dﬁm__mﬁ kommunikationen utat

vmmB_m in respons

v Agera pa respons




Onskat resultat av ett inldgg




* Synas for intressenter och potentiella malgrupper
» Skapa ett intresse hos malgruppen

» Uppratthalla intresset hos malgruppen

 Utoka relationen med malgrupper och intressenter

» Starka skolans identitet



» Potentiellt blivande studerande (13 ar och aldre)
* Nuvarande studerande (16 ar och aldre)

* Tidigare studerande (19 ar och aldre)

» Vardnadshavare (vuxna)

 Studiehandledare (vuxna)

» Skolans personal (vuxna)



» Uppratthalla kontakt till arbetslivet

» Starka bandet mellan skola och malgrupp
» Halla igang en dialog med intressenter

* Sprida vart budskap

e Marknadsfora oss



* Facebook https://www.facebook.com/optimaedu.fi/?locale=sv_SE
* _Dm.ﬁmm_\m_‘j https://www.instagram.com/optimaedu_ysp/

* YouTube https://www.youtube.com/@Optimaedu’

* Tik Tok https://www.tiktok.com/@optimaedu

* LinkedIn https://fi.linkedin.com/company/optima-yrkesutbildning

* Hemsida https://optimaedu.fi/sv



Kanaler och malgrupper

v Facebook (ungdomar och vuxna)

v Instagram (ungdomar och vuxna)

v<0c._.cvm (ungdomar och vuxna)

v._.m_A Tok (ungdomar och vuxna)

v_.ms_Amn:: (vuxna)

v Hemsida (ungdomar och vuxna)




* Vad har vi att beratta?
» Ar det ndgot som engagerar?
* Vacker inlagget kanslor?

* Relevant for malgruppen?
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chema ansvar

Malgrupp

Ansvarig

Studerande, andra skolor, Bild/video, lite text Enligt arsklockan, nyheter, [ Kommunikatér, personal
Instagram vardnadshavare, studiehandledare, evenemang
personal, dvriga intressenter 2-3 gang/vecka
Studerande, andra skolor, Bild, lite text Enligt arsklockan, Kommunikator, personal
Facebook vardnadshavare, studiehandledare, nyheter, evenemang
personal, dvriga intressenter 2-3 gang/vecka
Studerande, andra skolor, Bild/video, nagra ord Enligt &rsklockan, Kommunikator, personal
Tik Tok vardnadshavare, studiehandledare, nyheter, evenemang
personal, 6vriga intressenter 2-3 gang/vecka
Vardnadshavare, Bild, lite text Enligt arsklockan, Kommunikatér, personal
Linkedin studiehandledare, personal, 6vriga nyheter, evenemang
intressenter 1 gang/vecka
Studerande, andra skolor, Video, eventuellt textad | Enligt arsklockan, Kommunikator, personal
YouTube vardnadshavare, studiehandledare, nyheter, evenemang
personal, 6vriga intressenter 1 gédng/manad
Vardnadshavare, Langre text och bilder 1 gang/manad Kommunikatér,
Manadsbrev studiehandledare, personal, 6vriga marknadsférare
intressenter
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* Folj arsklockan for handelser som skall marknadsforas

* Viktigt att dven marknadsféra skolans vardag

» Vid digital marknadsforing tank utgaende fran:
vem &r vi, vad star vi fér, vad &r var grund, hur vill vi uppfattas
av var malgrupp

» Valj vad som marknadsfors och vem vi vill na

* Manadsbrev, bra om man vill na en specifik malgrupp
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* 1 gang/manad kontrollera mangden foljare pa kanalerna
* 1 gang/manad kontrollera delade inlagg pa kanalerna

* Efter varje inlagg kontrollera och besvara responsen pa

kanalerna

1 gang/manad officiella nyhetsbrev som ldnkas pa hemsidan



