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Abstrakt

Detta examensarbete ar utfort pa uppdrag av Smart Chemistry Park, ett kluster av sma
och medelstora foretag verksamma inom kemibranschen, med utrymmen i Reso. Syftet
med detta arbete ar skapandet av innehallsmarknadsforingsstrategier, anpassade till de
behov som kan upplevas i vaxande, relativt nystartade smaféretag. Teoridelen bestar av
en introduktion till innehallsmarknadsféring, dvs. vad termen innebér, vad dess syfte ar
och hurudana utmaningar det finns. Vidare behandlas dven férdelar och olika kanaler via
vilka innehallsmarknadsforingen kan distribueras. For att kunna skapa strategier behovs i
detta fall forberedande arbete i form av differentiering, positionering och en kundanalys,
sa dessa amnen behandlas saledes dven ur en teoretisk aspekt. Slutligen behandlar dven
teoridelen olika exempel pa strategier och modeller som innehallsmarknadsforing kan
basera sig pa. Genom en kvalitativ undersdkning i form av en verkstad fér Smart
Chemistry Park har jag samlat information kring differentiering och positionering for
foretaget. Vidare har daven en kundanalys gjorts for att faststalla behoven bland
malgrupperna. Pa basis av detta har jag som slutprodukt skapat klara strategier och
riktlinjer i form av matriser for innehallsmarknadsforingen for de olika malgrupperna,
tilldmpade pa olika kanaler.

Sprak: Svenska Nyckelord: Innehallsmarknadsforing, smaforetag, strategier,
differentiering, positionering, kundanalys, leads
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Tiivistelma

Tama opinndytetyo on suoritettu tehtavana Smart Chemistry Parkin puolesta. Smart
Chemistry Park on klusteri kemian alan pieni- ja keskisuurista yrityksista, jotka sijaitsevat
Raisiossa. Tyon paamadarana on sisaltdmarkkinoinnin strategioiden luominen, jotka ovat
mukautettu niihin tarpeisiin, jotka voidaan kokea kasvavissa, suhteellisen uusissa
pienyrityksissa. Teoria-osa sisaltaa esittelyn sisaltomarkkinoinnista, eli mita termi
tarkoittaa, mitka ovat sisaltdmarkkinoinnin tarkoitus ja haasteet, seka hyodyt ja kanavat
joiden kautta sisaltomarkkinointi voidaan toteuttaa. Lopuksi teoria-osa sisaltaa eri
esimerkkeja sisaltomarkkinoinnista, kuten mallit ja strategiat. Jotta strategian
kehittaminen tassa tapauksessa olisi mahdollista, alustavaa tyota kuten differentiointi ja
positiointi seka asiakasanalyysi on valttamatonta. Nama aiheet selitetdan myos
teoreettisesti.

Empiiriselld, kvalitatiivisella tutkimuksella tydpajan muodossa, olen kerannyt tietoa
asiakkaiden tarpeista seka differentioinnista ja positioinnista. Naiden perusteella olen
lopuksi kehittanyt tyoni lopputuotteena sisaltdmarkkinoinnin strategiat ja suuntaviivat,
jotka voidaan soveltaa eri kanaviin ja eri asiakasryhmien tarpeiden tyydyttamiseksi,
teoria-osan pohjana.

Kieli: ruotsi Avainsanat: Sisaltomarkkinointi, pienyritykset, strategiat,
differentiointi, positiointi, asiakasanalyysi, leads
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Summary

This Bachelor’s thesis is written on assignment by Smart Chemistry Park, a cluster of small
and medium sized companies operating in the chemistry sector, located in Raisio, Finland.
The purpose of this thesis is the creation of strategies for content marketing, adapted to
the needs that can be experienced in a growing, relatively new small businesses. The
theoretical part of this thesis consists of an introduction to content marketing, i.e. the
meaning of the term, the purpose and challenges of content marketing, as well as
advantages and the different channels through which it can be distributed. In order to
create a strategy in this case, some preparatory work, like differentiation, positioning and
customer analysis is needed. These subjects will be considered in theory as well. Finally,
the theory will also include different examples of content marketing, like strategies and
models. The empirical part of this thesis consists of a qualitative research in terms of a
workshop for the companies within the park, where a customer analysis (to determine
the needs among target groups) and strategies for differentiation and positioning are
made. The results and final product are strategies for content marketing for Smart
Chemistry Park, implemented on different channels.

Language: Swedish Key words: content marketing, small businesses, strategies,
differentiation, positioning, customer analysis, leads
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1 Inledning

En vanlig utmaning som de flesta smaforetag upplever idag &ar en verksamhetsbudget som
inte tillater nagra storre investeringar i marknadsforing. Utan marknadsforing kan inte ett
foretag Oka sin  forsaljning eller Dbli  kdnt. Behovet av alternativa
marknadsforingsmojligheter som inte kraver en desto storre kapitalinsats finns alltsa. En
annan utmaning, som inte enbart upplevs av smaforetag utan aven bland storre firmor, &r
att kunderna inte langre ar intresserade av reklam, utan desto mer av information kring
varfor en produkt eller tjanst kan méta just deras behov. Marknadsforing vars fokus ligger
pa att skapa innehall som vacker ett intresse hos kunderna eftersom det uppfattas som
relevant och lénande, och som dessutom kan komma att leda till lojalitet bland kunderna

och okade kdpbeslut, kallas innehallsmarknadsforing.

Mitt examensarbete kommer att behandla innehallsmarknadsforing i ett véaxande
smaforetag, med syftet att skapa relevanta modeller och strategier for detta. Som
uppdragsgivare for mitt arbete fungerar Smart Chemistry Park. I teoridelen kommer jag att
behandla olika aspekter av innehallsmarknadsforing och vilken av form av denna som
lampar sig for smaforetag, sisom kanaler och strategier, samt hurudant forberedande arbete
som kravs for att skapa strategier. I den empiriska delen kommer jag att anvanda mig av
kvalitativa metoder, sasom att ordna en verkstad for foretagarna inom Smart Chemistry
Park, dar vi gar igenom olika innehallsmarknadsforingsstrategier och gér upp en
positionerings- och differentieringskarta 6ver foretagets verksamhet. Jag kommer aven att
skapa en del innehall till Smart Chemistry Parks kanaler. Slutprodukten av detta arbete ar
klara strategier for innehallsmarknadsforing i ett vaxande foretag samt verktyg for att folja

upp denna.

1.1 Syfte och avgransning

Syftet med mitt arbete &r att fa fram klara strategier och riktlinjer for Smart Chemistry Park
vad géller deras innehallsmarknadsforing, via kanaler som foretaget just nu har i bruk,
sasom LinkedIn och hemsidan, samt ge forslag om innehall till 6vriga kanaler, t.ex.
evenemang och whitepapers. | arbetets teoretiska del kommer jag att behandla olika
strategier i innehallsmarknadsforing, men avgransar dessa sa att enbart sadana som kan

komma att bli aktuella for Smart Chemistry Park tas upp. Eftersom foretaget har en mycket
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begransad budget for marknadsforingen kommer jag enbart ta upp sadana exempel pa

strategier som kan komma att bli aktuella i och med att de ar I6nsamma i form av laga

kostnader.

1.2 Problem och forskningsfragor

De fragor jag dnskar fa svar pa med mitt examensarbete ar foljande:

Hur ser innehallsmarknadsforingen ut i vaxande smaforetag?

Ar innehéllsmarknadsforingen en 1onsam marknadsféringsmetod?

Vilka verktyg finns?

Vad ar syftet/malet med innehallsmarknadsféring?

Vilka kanaler for innehallsmarknadsforingen passar Smart Chemistry Park bast?
Vilka ar foérdelarna med innehallsmarknadsféringen?

Vilka ar de forberedande taktikerna for att kunna skapa innehallsmarknads-
foringsstrategier och hur ser dessa ut?

Hur tar man reda pa behovet bland kunderna?

Hur nar man leads?

1.3 Val av metod

Jag kommer att anvdnda mig av en kvalitativ metod i form av en verkstad eller en s.k.

fokusgrupp for foretagen inom Smart Chemistry Park. Utgaende fran material som skapas

dar via, skapar jag sjalv exempel pa innehall med olika modeller och strategier som grund.

Metoden &r saledes praktisk och féretagarna kommer att fa bidra med sina asikter for att

resultatet skall vara av hog validitet samt reliabilitet. Jag kommer att samla in data genom

anteckningar fran verkstaden.



1.4 Relevanta teorier

For att uppna en trovardig undersokning behover jag teorier kring innehallsmarknadsféring
samt strategier inom marknadsforing (differentiering, positionering och kundanalys), helst
for vaxande smaforetag. Joe Pulizzi ar en foregangare inom amnet och har saledes en del
relevanta teorier. Ocksa via Internet kan man hitta artiklar och vetenskapliga artiklar som
ror amnet. Exempelvis internetbaserade foretag, sasom Content Marketing Institute och
Marketing Profs, har publicerat teorier som &r vasentliga och aktuella for min forskning.
Teorierna skall behandla metoder som kan komma att bli aktuella fér Smart Chemistry
Park, och som ar mest kostnadseffektiva. |1 och med att innehallsmarknadsforing ar ett
relativt nytt &mne finns det &nnu inte mycket litteratur i bokform kring det, men kéllor
publicerade via dessa foretag kan ses som relevanta. Teorier kring olika
marknadsforingsstrategier kommer jag ocksa att ta upp, sdsom positionering och
differentiering, till vilket litteratur av t.ex. Philip Kotler kan komma till nytta. Det kravs
aven en beskrivning Over foretaget och branschen, samt konkurrenter till Smart Chemistry
Park. All teori skall kunna knytas till arbetets empiriska del och vara relevant for det.

2 Foretagspresentation

Mitt caseforetag for detta arbete ar Smart Chemistry Park, som i egentlig juridisk
bendmning inte &ar ett foretag, utan snarare ett kluster av sma och medelstora foretag
verksamma inom kemibranschen. Dock refererar de anstéllda inom parken sjalva till Smart
Chemistry Park som ett foretag, sa for enkelhetens skull kommer aven jag att referera till
det som ett foretag (eller som en park) i mitt examensarbete. Fastdn medelstora foretag
existerar inom parken, ar de flesta smaforetag, sa jag refererar till alla som smaféretag,
aven det for enkelhetens skull. Smart Chemistry Park drivs under ledning av Turku Science
Park och pabdrjade sin verksamhet i borjan av 2015. Inom parken finns det for tillfallet tio

foretag. Parkens utrymmen finns i Reso pa Raisio Abp:s fabriksomrade.

Smart Chemistry Park profilerar sig sjdlv som en accelerator for vaxande foretag, dvs. en
plattform som erbjuder samarbete och utrymmen for verksamheten. Affarsplanen &r att
erbjuda tillverknings-, laborations- och kontorsutrymmen till foretag, samt
samarbetspartners inom ateranvandnings- och bioekonomibranschen. Malgruppen &r

frdmst startupforetag som ar i behov av utrymmen och samarbetspartners i branschen.
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Smart Chemistry Park bedriver dven nira samarbete med utomstaende foretag. Exempelvis
SparkUp, ett samfund for startupforetag, & en av Smart Chemistry Parks nérmaste
samarbetspartners. Andra samarbetsforetag utanfor parken &r Raisio Abp, Mirka, VG-
Shipping och Elomatic for att ndmna nagra. Verksamheten finansieras av férutom Turku
Science Park aven via bl.a. Tekes (Innovationsfinansieringsverket) samt av stiaderna Abo
och Reso. Malet med parken kan darmed sammanfattas som skapandet av en
innovationsplattform av cirkulér ekonomi, dar foretag med stod av offentliga investerare
kan skapa forutsattningar for kemi-industrins tillvéxt och skapande av nya arbetsplatser.
Ett ytterligare mal att sprida kunskap och information utanfér Smart Chemistry Park

(Varumarkeskurs Yrkeshogskolan Novia, 2015).
Foljande foretag ar verksamma inom parken:

e CH-Bioforce, grundat 2016, utvecklar fraktioneringsteknologi for

biomassa.

e Chementors, grundat 2012, erbjuder foéretag hjalp med lagliga
aspekter kring kemisk sékerhet.

e CrisolteQ, grundat 2005, utvecklar multi-dmnes regenerering.

e CH-Polymers, grundat 2009, levererar hdgkvalitativa bindemedel for

pigmentbelaggningar, framst for mal- och byggindustrin.

e FP-Pigments utvecklar hogpresterande specialpigment for flera olika

andamal.

e Montisera, grundat 2012, ar ett biofarmaceutiskt foretag med fokus pa

att upptécka, utveckla och kommersialisera nya lakemedel.

e Nab Labs, grundat 2003, erbjuder utlagda laboratorietjanster, sdsom

provtagning, analys och méatning.

e Nanol Technologies Oy, grundat 2010, utvecklar och producerar
nanoteknologibaserade smorjoljetillsatser.

e Renotech R&D, grundat 1994, &r ett teknologiforetag specialiserat pa

utnyttjandet av aska med hjélp av mekanisk och kemisk aktivering.
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e Suomen Patentti-Insind6ripalvelu Oy, grundat 2012, hjalper foretag i

IPR-relaterade fragor (immaterialratt).

| och med att Smart Chemistry Park har en begransad budget som inte tillater en alltfor
kostsam marknadsforing, ar behovet av att hitta alternativa ldsningar stort. Smart
Chemistry Park vill skapa associationer till sitt varumarke, och en del arbete kring just
detta har redan genomforts. N&r varumérket i nuldget borjar bli bekant hos de flesta
malgrupperna, dr nasta steg att starka kundrelationer som kan leda till kop, samt hitta nya
malgrupper och samarbetspartners till parken. Baserat pa dessa behov kan
innehallsmarknadsféring vara en lésning. Smart Chemistry Park har ett mycket brett
kunnande inom kemi och eftersom resurserna inte tilliter en kvantitet av
marknadsforingsmetoder, kunde innehéllsmarknadsforing, som tvartom fokuserar pa
kvalitet, vara ett passande alternativ. Tack vare ett brett kunskapsomrade, kunde Smart
Chemistry Park leverera innehall till sina kunder, vilket dven skanker en 6nskad pragel
over varumarket som kunnigt och idérikt. Dock kraver detta en viss forberedelse. For att
kunna lyfta fram de unika egenskaperna eller konkurrensférdelarna, behdvs en
kartlaggning av dessa genom differentierings- och positioneringsmodeller. Det &r ocksa
nodvandigt att ga igenom kunderna och vilka behov dar finns, for att
innehallsmarknadsforingen skall kunna mota dessa behov pa ett sa effektivt sitt som
mojligt. (Turku Science Park, 2015); (Smart Chemistry Park, 2016)

2.1 Branschbeskrivning

En branschbeskrivning for Smart Chemistry Parks verksamhet ar ganska invecklad, i och
med att foretagen inom parken alla ar verksamma inom olika omraden, darmed blir
parkens sammanfattade verksamhetsomrade brett. Dock kan allt som redan tidigare namnt
konkluderas till kemiteknikbranschen. Foretagen &r specialiserade inom olika sektorer av
branschen exempelvis metall, energi, pappersmassa och livsvetenskap. Att Smart
Chemistry Park har en verksamhet som &r sa brett etablerad kan ses som en stor
konkurrensfordel véard att lyfta fram i differentieringen och darefter i
innehallsmarknadsforingen (Smart Chemistry Park, 2016).



2.2 Konkurrenter och liknande verksamhet

En intressant aspekt av Smart Chemistry Parks verksamhet &r att det i huvudsak inte finns
fastslagna konkurrenter med exakt likadan verksamhet, i alla fall inte inom en geografisk
distans som skulle kunna uppfattas som konkurrerande, eller med en likadan affarsplan
bland foretag inom samma bransch. Daremot finns det kemiparker, sammanslagningar och
Kluster av foretag inom kemibranschen, men dven om deras affarsplan &r relativt lik Smart
Chemistry Parks forsoker man istéllet efterstrava samarbete snarare &n konkurrens. Varje
enskilt foretag inom parken har dock sina egna konkurrenter, men dessa réknas inte som
konkurrenter for parkens sammanfattade verksamhet och kommer darfor inte att aterges

har.

Foretag med en verksamhet som man ndrmast kan likna vid konkurrenter ar Green
Chemistry Campus i Nederlanderna och Kokkola Industrial Park i Karleby, Finland. Green
Chemistry Campus ar ett Kluster av foretag och entreprendrer inom kemibranschen, som
redan tagit sig forbi startup-fasen. ldéen med klustret &r att foretag dar inom skall fortsatta
utveckla sitt affarskoncept. Genom att erbjuda laboratorier och liknande faciliteter, kan
foretagen genomféra en pilotversion av sin produkt och darefter introducera den till
marknaden. Vidare erbjuder dven Green Chemistry Campus stdd inom affarsutveckling,
finansiering och PR. Via Klustret kan foretag komma i kontakt med olika
samarbetspartners, tack vare ett brett natverk. Idag finns femton foéretag inom Green

Chemistry Campus.

Kokkola Industrial Park (forkortas dven KIP) &r den storsta nordiska centraliseringen inom
oorganisk kemi. Inom Klustret finns ca 20 foretag. Med god infrastruktur i ndra anslutning
till hamnen Yxpila och Kronoby-Karleby flygfélt, laborationsutrymmen och utrustning,
erbjuder KIP sina foretag utvecklingsmojligheter for verksamheten. Bédgge dessa
foretagskluster ar pa grund av annorlunda verksamhetsplan och geografiskt lage inga
tavlande konkurrenter fér Smart Chemistry Park for tillfallet. (Green Chemistry Campus,
u.d.); (Kokkola Industrial Park, u.d.)



3 Innehallsmarknadsforing

”Innehdllsmarknadsforing handlar om att berdtta en overtygande historia”

Marknadsforing inom sma- och startupforetag kan vara utmanande, eftersom det inte alltid
finns resurser. Dock har de allra flesta smaféretag en klar affarsverksamhet och ett syfte
med denna, samt kunskap om branschen och &mnen kring den. Joe Pulizzi, forfattare samt
grundare av och delagare i Content Marketing Institute, anser att I6sningen pa de allra
flesta smaforetags marknadsforingsproblem heter innehallsmarknadsféring, en metod inom
marknadsforing som kan genomféras med relativt laga kostnader, men som daremot kraver

en viss tidsplanering och framforallt engagemang. (Pulizzi, 2013)

3.1 Innebord

Pulizzi beskriver i sin bok “Epic Content Marketing” innehallsmarknadsforing, eller den
stundtals anvdnda engelska termen content marketing, som en strategisk
marknadsforingsmetod som fokuserar pa att skapa och distribuera vardefullt, relevant och
konsekvent innehall for att attrahera och bevara en klart definierad malgrupp, samt att
uppratthalla kundatgarder som ar lonsamma. Innehéllsmarknadsforing ar en strategi som
gar ut pa att skapa en vardefull upplevelse, dar foretaget gar in for att hjalpa andra genom
att dela information for att forstdrka foretagets position som ledande inom branschen
(Content Marketing Institute, 2016) (Pulizzi, 2013, s.1-5). Ytterligare beskrivs
innehallsmarknadsforing som skapandet och uppratthallandet av vérdefullt innehall med
syftet att forandra eller forbattra konsumentbeteendet. Innehallsmarknadsféring ar en
standigt pagaende process. Det kan dven beskrivas som konsten att kommunicera med sina
malgrupper genom att ge dem den information de vill ha via den kanal de foredrar (Pulizzi,
2013, s. 6-7). Det absolut storsta och viktigaste malet med innehallsmarknadsforing ar att
det skapar leads och mojliggor lead generation for foretag. Leads ar den malgrupp som tar
del av ett foretags innehallsmarknadsforing och som foretaget har identifierat som
sannolika kopare. Lead generation kan beskrivas som den process ett foretag anvander for
att styra sina leads fran borjan av kopcykel fram till kop och darefter skapa en lojalitet
(Pulizzi, 2013, s. 84-85); (Staunstrup & Arhammar , 2016, s. 178).
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Joakim Arhammar och Pontus Staunstrup beskriver i sin bok ”Content Marketing for alla”
innehallsmarknadsforing som ett arbetssatt bland foretag for att forandra en malgrupps
beteende genom att ge tillgdng till véardeskapande information pa foretagets egna
plattformar. Innehallet sprids framst i foretagets egna kanaler, men kan &ven
marknadsforas via kopta och fortjanade medier. Innehéllet ska vara skapat enligt
malgruppens behov och inte fokusera pa att sélja eller beskriva produkter, d&ven om det ar

just 6kad forsaljning som ar meningen.

Arbetet med innehallsmarknadsféring &r ett kontinuerligt pdgaende arbete och skall utga
fran forutbestamda mal. Arbetet foljs upp pa regelbunden basis. Saledes handlar
innehallsmarknadsforing om att kommunicera med sina kunder utifran vad som é&r
vardefullt for dem, istéllet for att enbart beratta om sina produkter eller tjanster pa ett satt
som enbart gynnar den ena parten, dvs. foretaget sjalvt. Pa sa satt skapar man med tiden en
stabil kundrelation och uppfattas som en palitlig partner eller leverantdr. Genom att ge
kunderna maximalt med kunskap om produkterna eller tjansterna, kommer det leda till att
de i slutandan blir béattre kopare (2016, s. 5-9).

Marknadsforingen har férandrats mycket de senaste artiondena. Om den forut har handlat
mer om att stéra och vacka uppmarksamhet an att forsta sig pa kundernas behov, har det i
dagslaget gjort en svang till det motsatta. Numera ligger makten for forsta gangen hos
kunderna (bade enskilda konsumenter och foretag). Denna forandring beror pa Internet,
som numera ar en sjalvklarhet i var vardag. Internet & en mycket viktig del i hur kunderna
fattar ett kdpbeslut. Idag har man stora mojligheter att valja bort annonser och reklam, samt
till och med anpassa dessa efter eget intresse och kopbehov. Det ar i och med detta som
foretagen ar tvungna att komma upp med en ny strategi, eftersom kunderna allt mer véljer
bort reklam och samtal fran saljare. Den nya strategin innefattar att finnas dar for kunderna
och erbjuda dem véardefull information och kunskap om deras varor och tjanster. Detta ar
innehallsmarknadsforing. Aven Pulizzi haller med om att Internet bade framtvingat och
mojliggjort nya strategier och metoder for marknadsforingen, men framhaller att den
verkliga orsaken till att innehallsmarknadsforing allt mer ersatter den traditionella
marknadsféringen ~ d  att  kostnaderna da  mérkbart mycket lagre  for
innehallsmarknadsforingen (2013, s. 15).

Det finns  vissa  skillnader = mellan  traditionell”  marknadsféring  och
innehallsmarknadsforing. Marknadsféring, oavsett innehalls- eller traditionell, gar ut pa att

beratta en lockande historia som leder till handling fran konsumentens eller kundens sida.
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Traditionell marknadsféring gor detta snabbt via television, radio, print och numera dven
digitalt. Reklamerna &r ofta korta med ett genomgaende budskap, “kop!”.
Innehallsmarknadsféring & andra sidan handlar mera om att skapa material som artiklar,
videor, bloggar, nyhetsbrev och e-post och syftet ar att informera, underhalla och undervisa
eller lara. Malet ar dock detsamma som med traditionell marknadsforing; kopbeslut och
leads, &ven om resultaten ©Onskas synas tidigare i traditionell marknadsforing.
Innehallsmarknadsféring innebar alltsa en tvasidig kommunikation, medan en traditionell
marknadsforing for det mesta uppratthaller endast en ensidig. Vidare &r
innehallsmarknadsforingen ar mera subtil och vill snarare locka malgrupper for att stanna
(denna process kallas lead conversion) hellre &n att endast sénda ut ett meddelande till
dem. Istdllet for att som i traditionell marknadsforing “pitcha” (forséljartal eller -jargong)
produkter, gar innehallsmarknadsforing ut pa att regelbundet publicera I6sningar till
problem som kan upplevas bland malgrupperna och som paverkar deras kopbeslut
(MavSocial, u.d.). Ett av innehallsmarknadsforingens syften ar att hjélpa, med traditionell
vill man sélja. Innehallsmarknadsforing ar som tidigare namnt en standig pagaende
process, som forandrar ett foretags satt att kommunicera med kunderna, medan traditionell
marknadsforing oftast bestar av ett flertal olika tillfalliga, kortlivade kampanjer. Medan
traditionell marknadsforing oftast ”dyker upp” upp framfoér konsumenter och &mnar skapa
behov, vill foretag med innehallsmarknadsforing mota de behov som upplevs bland
malgrupper. Sasom tidigare ndmnt, stor den traditionella marknadsforingen mer, medan
innehallsmarknadsforingen lyssnar till kunderna. Innehallsmarknadsforingen ar slutligen
betonad pa kvalitet, traditionella pa kvantitet. (LinkedIn, 2016).

3.2 Syfte och utmaningar

I en vetenskaplig artikel, ”The Rise of Storytelling as the New Marketing” av Pulizzi,
beskrivs innehallsmarknadsforing som en idé dar alla varumarken, i syfte att locka och
behalla kunder, maste tanka och bete sig som ett media-foretag. Det innebér att foretagen
maste koncentrera sin marknadsforing kring “’storytelling” dvs. berdttande. (Pulizzi, 2012,
s. 117). Forut fanns det dock tre stycken s.k. ”barridrer”, utmaningar som man som foretag
var tvungen att ta sig forbi for att lyckas med sin innehallsmarknadsféring. Dock existerar

dessa inte langre, enligt Pulizzi. Dessa tre barridrer var:
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e Innehallsmottagande — Idag kravs det inte att ett varuméarke kan beréatta en
historia eller fangsla sin malgrupp pa samma sétt som exempelvis Wall
Street Journal. Aven mindre varumarken kan lyckas med sitt berattande.
Mer effektiva metoder for kundprofilering har utvecklats, sa att foretagen
istallet kan rikta sin innehallsmarknadsforingsstrategi till en viss anpassad
malgrupp, istallet for att forsoka Gvertyga en allt for bred malgrupp.

e Talang — Forut ansags det som sléseri med tid av journalister att arbeta for
foretag som inte var inom mediabranschen. ldag ar dock situationen
omvand, journalister hjalper garna till att skapa innehallsrika och lockande

berattelser for olika foretag och deras varumarken.

e Teknologi - idag kan i princip vem som helst publicera innehall via Internet
utan desto stérre anstrdngning samt med minimala investeringar. Forut
kravdes det storre kapitalinsatser for arbetskraft och diverse hard- och
mjukvaruprogram i och med att teknologin var en utmaning som inte alla
behdarskade.

Foretag har dérmed i dagens lage Dbetydligt lattare att tillampa en
innehallsmarknadsforingsstrategi. Vagen fran bra till mycket bra innehallsmarknadsféring
beskrivs med en modell med jamférelsearen 2010-2011, dér kan man se en dkande trend
var engagerande innehall blir allt viktigare &n exempelvis tillrdckliga mangder innehall och

material.

Modellen visar att den storsta utmaningen bland B2B-foretag idag &r att skapa innehall
som kunderna anser relevant och tillrackligt givande. En 6vrig stor utmaning ar att skapa
med tillrackligt med material samt att kunna leverera detta pa en regelbunden basis. Aven
att kunna budgetera (pengar, men framst tid) for att kunna producera material anses vara
svart. Bland de svarande foretagen kom det dven fram att det saknades stod fran hogre
chefer och ledningar, samt att det var svart att se nyttan med innehallsmarknadsforingen.
Att kunna skapa material som anses tillrackligt varierande kan vara utmanande. Slutligen,
det kan kosta att skapa material for att sedan licensera det, och ett litet antal av de svarande

foretagen ansag detta gora innehallsmarknadsféringen svarare.
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201 2010

Producing the Kind of Content ........cccouvre 41% vovvivrviiirens 36%
that Engages Prospects/Customers
Producing Enough Content .............ccoeeeens 20% ........o.... 21%
Budget to Produce Content ..................... 18% . . 20%
Lack of Buy-In/Vision from ........ i 12% ... 11%
Higher-Ups Inside Your Company
Producing a Variety of Content .......ccccee 790 wvrrcrerienene 9%
Budget to License Content .............ccooureeee 1% werercriirinnnns NA

= Vv

Figur 1. Modell av Joe Pulizzi.

Ett foretag som har lyckats differentiera sitt innehall enligt sina kundsegment och darmed
klarat av det storsta hindret och utmaningen av alla, att skapa relevant material, &r Procter
& Gamble. De har kategoriserat sina kundsegment i tre delar; Home Made Simple
(malgrupp mammor), Being Girl (tonariga flickor) och Man of the House (pappor och gifta
man). Med en tydlig segmentering, differentiering och kundanalyser likt den som Procter
& Gamble skapat dr det betydligt enklare att skapa material som malgruppen finner
lockande och intressant. Exemplen som namns ovan har inte liknande intressen, darfor
kravs en tydlig segmentering for att kunna fanga alla malgruppers intresse med riktad
innehallsmarknadsforing. Att vissa foretag ser skapandet av betydelsefullt material som det
storsta hindret beror pa att de forsoker skapa material till en alltfér stor malgrupp, och

naturligtvis kan man inte da na ut till alla (Pulizzi, 2012).

3.3 Maojligheter

Rebecka Lieb, forfattare till boken ”Content Marketing — Think Like a Publisher — How to
Use Content Marketing to Market Online and in Social Media” beskriver
innehallsmarknadsforing som Content-ment, dvs. det engelska ordet for belatenhet.
Innehallsmarknadsforing handlar darmed om att skapa positiva kundreaktioner och déar via

lojalitet som kan leda till kopbeslut (lead generation). Detta genom att forse sina kunder
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med givande marknadsforing via kanaler som tidningar, webbsidor, sociala medier,
bloggar, videodelningssidor och sa vidare. Istéllet for att gora reklam, har man Gvergatt till
att publicera. Lieb beskriver innehallsmarknadsforing som en strategi, inte en taktik.
Foretag som analyserar sina kundsegment for att ta reda pa vad som intresserar dem och
darefter anpassar sina inldgg och publikationer efter dessa skapar ett mervarde i alla
konversationer de for online med sina kunder, likt Pulizzis exempel med Procter &
Gamble. Foretag kan genom skicklig och genomténkt innehallsmarknadsforing blir av med
”Kop mig!”-stampeln och istallet blir sedda som palitliga och kunniga samarbetspartners

och radgivare, vilket i langden tillfor ett storre varde till foretag.

Foretag har i narmare hundra ar publicerat kundtidningar, men i och med att digitala
natverk och sociala medier blir allt storre bland kunder har innehallsmarknadsféring blivit
ett allt mer anvant och framforallt I16nsamt verktyg bland foretag idag. Mycket beror pa att
det ar billigare an manga traditionella marknadsforingsmetoder, men samtidigt har det
sankt troskeln till att kontakta kunderna och uppratthalla kundrelationer. Det finns aven
mycket fler alternativ till kanaler via vilka man kan publicera sitt
innehallsmarknadsforingsbetonade material, sasom bloggar, Facebook, LinkedIn,
YouTube, Twitter, e-bocker, nedladdningsbara publikationer och s6kmotorer for att namna
nagra (Lieb, 2011, s. 1-3). Att kostnaderna blivit lagre innebar dock inte att det ar gratis, ett
misstag som manga ivriga marknadsforare latt gor. Att publicera relevant och rikt material
ar en tidskravande process. Likasa ar det inte gratis att genomfora alla underskningar och
analyser for att ta reda pa hurudan struktur innehallsmarknadsféringen skall ha for att locka
kunderna och uppfylla deras behov. Malgruppsanalyser kraver mycket tankearbete,

strategiarbete, experiment och uthallighet.

En viktig aspekt av innehallsmarknadsféringens mojligheter som Lieb understryker &r att
den formar och skapar en varumaérkesidentitet samt skanker en érlig, tillganglig och
trovardig bild utat av foretaget och dess produkter och tjanster. Innehallsmarknadsforing &r
inte langre nagon alternativ metod, utan det har blivit ett maste hos foretag. Det ar absolut
nodvandigt att foretag producerar innehall pa en regelbunden, standigt pagaende basis.
Naturligtvis innebar detta inte att innehallet kan vara vad som helst, féretag maste tvartom
kunna skapa vasentligt innehall av hog kvalitet. Innehallet maste, som tidigare namnt, vara
vardefullt  och utveckla I6nsamma kundreaktioner (2011, s. 1-9).
Innehallsmarknadsfcringen bidrar ocksa till att starka varumarkeslojaliteten, vilket ar en
stark konkurrensfordel idag, eftersom det innebdr att kunderna valjer foretagets varor eller

tjanster framfor andras pa grund av deras uppfattning kring foretaget. For foretagets del
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innebar det dven okade forsaljningssiffror. Innehallsmarknadsforing hjalper manniskor och
ger tillgang till for dem vardefull information, samt svarar pa fragor. Via
innehallsmarknadsforing blir kunderna mer insatta och informerade, vilket paverkar deras
kopbeslut och far dem att vélja ett foretag framfor liknande konkurrenter. I Iangden har det
alltsd visat sig att lonsamma och goda kundrelationer &r béttre &n snabba
marknadsforingskampanjer, vars resultat oftast dr kortvariga. Innehallsmarknadsforingen
kan bidra till att relationerna uppréatthalls och forstarks kund och féretag emellan. (Lieb,
2011)

3.4 Exempel

Ett exempel pa innehallsmarknadsféring som man som konsument ofta stoter pa i vardagen
utan att kanske namnvart tanka pa det, ar Pirkkas kundtidning Pirkka eller Birka, numera
K-Ruoka, innehéllande bland annat recept med Pirkkas egna produkter. Pirkka &r ett
finlandskt varumarke for Kesko Abp:s produkter. Pirkka produkter &r framst
livsmedelsprodukter, dven om mindre kategorier existerar. Fran att tidigare enbart ha
fokuserat pa just recept, har tidningen gatt vidare till andra aktuella amnen som intresserar
malgruppen (vuxna) sdsom inredning och olika tips for hemmet. Kundtidningen &r ett bra
exempel pa innehallsmarknadsforing, eftersom den ger vasentlig information om
produkterna till kunderna och konsumenterna, och alla recepten innehaller i sa lang
utstrackning som mojligt endast Pirkkas egna produkter, vilket skapar en lojalitet bland
kunderna, dock inte enbart till Pirkka, utan dven till Kesko Abp. Konsumenterna som
koper produkterna ar sjalvklart intresserade av vad man kan géra med dem, s& Pirkkas
kundtidning ar ett exempel pa lyckad kartlaggning av kundernas behov samtidigt som det
marknadsfor foretagets egna varor.
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Figur 2. Pirkkas kundtidning

(Pirkka, 2016)

Ett exempel pa B2B-innehallsmarknadsforing ar traforadlingsindustrikoncernen UPM
Kymmenes kundtidning Biofore. UPM &r en av varldens frdmsta pappersmassatillverkare
samt ett av de storre finlandska foretagen som har en etablerad verksamhet utomlands, med
en stor marknadsandel i bla. Kina (UPM Kymmene, u.d.). Kundtidningen Biofore
behandlar aktuella &mnen samt utvecklar och beskriver nya innovationer inom branschen.
Tidningen utkommer tre ganger i aret pa fyra sprak; finska, engelska, tyska och kinesiska, i
bade tryckt och digital version. Tidningens malgrupp ar placerare, kunder, beslutsfattare,
media och UPM:s globalt anstallda (UPM Kymmene, 2016).
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Figur 3. UPM:s kundtidning Biofore nr 2/2016

Innehallsmarknadsféring kan aven spridas via digitala kanaler, sdsom tidigare namnt.
Content Marketing Institutes foretagssida pa LinkedIn fokuserar pa just detta. Malgruppen
for deras sida ar t.ex. kunder, dvriga foretag och privatpersoner som dr intresserade av att
lara sig mer om innehallsmarknadsféring, vilket gor att innehallet riktas mot deras
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intresseomrade. Ett exempel illustreras i nedanstaende figur, dar de via LinkedIn lankar till
en artikel pa sin hemsida, vilken behandlar olika anvisningar och rad kring hur man som
foretag kan spara pengar pa sin innehallsmarknadsforing, ett amne som naturligtvis
intresserar de flesta foretagare. Artikeln bidrar &ven till att Content Marketing Institute

uppfattas som kunnigt och ledande inom amnet.

Content Marketing Institute Check out Showpad's eBook on three inefficiencies to avoid — it'll help you
make sure the money you spend on content is worth it

oy Stop Killing Your Content:

contentmarketinginstitute.com 3 Reasons Your Content Is
Falling Flat Marketers often focus on creating high-quality content
without considering how it will be distributed and used. Case in
point; while B2B companies spend more than $5.2B on content
creation and distribution each year, ... Continue reading —

Sarah Callan Beach, Filipa d'Avillez +3

Figur 4. Exempel pa innehallsmarknadsforing via digitala kanaler, Content Marketing Institute 2016.

(Content Marketing Institute, 2016)

3.5 Skillnader mellan innehallsmarknadsféring B2B och B2C

Det finns vissa skillnader i innehallsmarknadsforing, beroende pa om foretaget har en
affarsverksamhet som riktar sig till andra foretagskunder (B2B, business to business) eller
om verksamheten &r riktad mot den enskilda konsumenten (B2C, business to consumer).
Pa Masterful Marketings hemsida kan man las en artikel som forklarar de avgérande
skillnaderna. Inom B2C ligger fokus oftast pa produkten, och malgrupperna &r oftast
markbart storre &n de malgrupper som finns inom ett B2B-foretag. Kopcykeln ar mycket
kortare i B2C och kopbesluten fattas mer pa basis av pris, behov och status. | B2B & andra
sidan fattas kdpbesluten mer pa basis av hurudant affarsvéarde det skanker. Branschen &r
aven mycket mera relationsdriven och foretag stravar standigt efter att maximera vardet av

kundrelationer. Malgrupperna ar dessutom mycket mindre och mer fokuserade.
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Malet med marknadsforing inom B2C &r att omvanda potentiella kopare till kopare sa
snabbt som majligt. Rabattkuponger, utstallningar, skyltfonster (bade fysiska och pa
Internet) &r normalt forekommande faktorer i marknadsforingen. Aven kampanjer eller
reklamtidningar med specialerbjudanden och nedsatta priser ar en vél anvand metod. Malet
ar att konsumenterna skall kopa produkten omedelbart. Inom B2B ar
innehallsmarknadsforingsmalen mer fokuserade kring att skapa langvariga kundrelationer,
vilket &r en tidskrdvande process. Marknadsforingsaktiviteter inom B2B-foretag ar oftast
koncentrerade kring kommunikation och att skapa en relation till kunderna, genom att
forse dessa med information. Ett ytterligare vasentligt mal innehallsmarknadsforingen &r
att den skall bland malgrupper skapa ett visst behov eller intresse av foretaget vilket leder
till kopbeslut, leads. Innehall ar det viktigaste i ett B2B-foretag, och darmed é&r
innehallsmarknadsféring en mera anvand metod hos sadana foretag an hos foretag med

konsumentorienterad verksamhet (Masterful Marketing , 2007).

Sujan Patel, forfattare, forelasare och expert inom innehallsmarknadsféring, har publicerat
en artikel kring innehallsmarknadsforing bland B2B-foretag. Modellen nedan visar
resultaten av en undersokning kring trender inom innehallsmarknadsforing genomférd ar
2015 av North America Content Marketing Institute. Av resultaten framgar att syftet med
innehallsmarknadsforingen bland de flesta foretag har att géra med varumarket och

kundrelationer. Ur modellen nedan framgar foljande syften som de mest forekommande:
e Vacka varumarkesidentitet (Brand Awareness)

o Skapa eller vicka ett initierande behov eller intresse bland malgrupper som kan
komma att leda till affar/kopbeslut i alla delar av kopcykeln. Kan éven beskrivas
som den process som ett foretag anvander for att lotsa de som tar del foretagets
innehall, identifierade kundgrupper, hela vagen till kop och darefter lojalitet. (Lead

Generation)

e Identifiering av potentiella kunder och deras behov i alla skeden av kdpcykeln vars
beslut kan leda till affar genom att tillfredsstélla de behov som identifierats (Lead

Nurturing)
¢ Engagemang (Engagement)

e Okade forsaljningssiffror (Sales)
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e Skapa en (total) kundlojalitet och behalla de kunder man har (Customer

Evangelism)

e Oka forsiljningen av andra produkter och tjanster bland redan lojala kunder

(Upsell/Cross-sell)

Organizational Goals for
B2B Content Marketing

Brand Awareness
Lead Generation
Engagement
Sales
74%
Customer Retention/Loyalty
57%
Upsell/Cross-sell

1 L I 1 1 I I i J
0 10 20 30 40 50 60 70 80 9

Figur 5. Mal med innehallsmarknadsfoéring, undersokning av North America Content Marketing Institute
2015.

Patel anser att den storsta skillnaden mellan B2C och B2B-innehallsmarknadsforing ar just
syftet. For B2B-foretag handlar det om att lara ut och informera samt skapa langvariga
relationer och lojalitet bland kunderna, samt att skapa ett intresse hos malgrupper som
leder till kopbeslut. Innehallets relevans skall anpassas efter respektive malgrupp. For
foretag som bedriver B2C-orienterad verksamhet ar syftet med innehallsmarknadsféringen
att inspirera och locka till omedelbara kdpbeslut, fokus ligger darmed inte pa att skapa

nagra kundférhallanden.

Johan Svensson, affarsutvecklingschef pa ExploreCurate, ett foretag specialiserat pa
digitala marknadsforingsmetoder, beskriver B2B-innehallsmarknadsforing som mera
komplext an inom B2C. Svensson papekar att de storsta skillnaderna ligger i analysarbetet
kring kunderna, men aven hur man presenterar innehallet och via vilka kanaler. Aven
uppféljningsarbetet ser annorlunda ut, B2C-foretag brukar i de flesta fall néja sig med
hogre forséljningssiffror, medan B2B-foretag vill och bor folja med faktorer som besokare,
lasare, kontakter, reaktioner osv. Svensson rekommenderar verktyg som landningssidor
och CTA (Call to actions). Enligt honom skall ett foretag skapa interaktioner mellan

foretaget och kunderna samt uppmuntra till aterkoppling for att foretaget ytterligare skall
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kunna kartlagga kundernas behov och darefter kunna anpassa innehallsmarknadsforingen
efter dessa. Svensson understryker att regelbunden analys bland kunderna &r en av de
viktigaste atgarderna for lyckad innehallsmarknadsforing bland B2B-foretag (Svensson,
2014).

3.6 Fordelar

Det finns ett flertal fordelar med innehallsmarknadsforing. Sdsom redan tidigare namnt,
kan det skapa leads och vara grunden till langvariga och forbattrade kundrelationer och
mojliggora lead generation. Vidare &r det ett bra alternativ for foretag med begransad
budget for marknadsforingen. Ytterligare en fordel &r att ju mer innehall ett foretag skapar,
desto lattare kommer det att vara for kunderna att hitta foretag via diverse sokmotorer. Ett
foretag bor séledes vara medvetet om hurudana sokord anvands bland kunderna, och
optimera sitt material utgaende fran dessa. Innehallsmarknadsforing kan (och skall) aven
vacka intresse hos potentiella malgrupper, vilket leder till mer synlighet och mer trafik till
hemsidan samt andra kanaler, exempelvis sociala medier. Aven foretagets varumarke
paverkas ju standigt av hur det uppfattas bland malgrupper, sa om ett foretag producerar
material som uppfattas som intressant och givande och som ger en bild av foretaget som
kunnigt, vilket i sin tur gor att uppfattningen om varumarket paverkas pa ett positivt satt
(Inc., 2016). Innehallsmarknadsféringen ar mera langvarig an traditionell och bra innehall
har en langre livscykel och ar framforallt mera kostnadseffektivt an traditionella kampanjer

och reklamer (MavSocial, u.d.).

Sammanfattningsvis ar alltsd malet med innehallsmarknadsforing att hitta leads, forse sina
kunder med givande och l&rorik information kring féretaget och dess varor eller tjanster,
genom att upptacka behov bland malgrupperna och skapa material utgdende fran dessa.
Innehallsmarknadsforing B2B:s storsta nytta ligger i finnandet av leads och i processerna
lead generation och lead nurturing. Det handlar &ven om att inom B2B-foretag vacka en
varumarkeskannedom, samt att skapa och uppratthalla langvariga kundrelationer, till
skillnad fran B2C-innehallsmarknadsforing, dar malet ar att skapa en reaktion bland

konsumenterna som leder till ett snabbt kdpbeslut.
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”Innehdll bara innehdll, savida inte syftet med det &r att andra ett kundbeteende, da &r det

innehallsmarknadsforing”

(Pulizzi, 2013, s. 11)

4 Kanaler for innehillsmarknadsforingen

For foretag inom B2B-sektorn finns det ett antal olika kanaler att valja mellan via vilka
man kan tillampa sin innehallsmarknadsféring. Innehallsmarknadsforing kan distribueras
via kanaler som anvénds i traditionell” marknadsforing, dvs. online, personligen via

evenemang och liknande méten, sociala medier osv(Pulizzi, 2013, s. 5).

En artikel skriven av Heidi Cohen, marknadsforare och forfattare, pa dennes hemsida
beskriver en omfattande undersokning genomfdrd av North American Content Marketing
Institute/Marketing Profs bland B2B-orienterade foretag i Nordamerika. Enligt
undersokningen ar det sociala medier som ar den kanal via vilka mest innehall distribueras.
Orsaken till detta ar ett verktyg och modernt som ar enkelt att anvéanda, och det underlattar
distributionen av innehall. Cohen rader dock foretag att i man av resurser forsoka ha sa
manga plattformar som majligt, samt att variera innehallet bland dessa (2013).

Hemsidan ar ett mycket viktigt och dven ett valanvant verktyg. Foéretag har numera flikar
pa sina hemsidor vilka leder till olika slag av publicerade artiklar eller blogginlagg.
Bloggar kan anvéndas for att lanka till foretagets produkter nér det &r lampligt. Cohen
podngterar att utéver en viktig kanal a&r hemsidan av stor betydelse for foretagets image och
varumarke. Via hemsidan och féretagsbloggen kan man &aven utnyttja vissa sokord som
kan komma att anvandas bland kunderna, och anvénda dessa i texter och publikationer, for
att 6ka chanserna betydligt att kunderna med vissa sokord l&tt och snabbt hittar foretaget.
Enligt Pulizzi & Google ett viktigt verktyg i och med att det anvands dagligen av
kunderna, och for att bli sedda bér man komma hogt upp bland kundernas sokresultat
(2013, s. 25)

Nyhetsbrev &r ytterligare en véalanvand kanal, eftersom de mdojliggér en regelbunden,
pagaende kontakt med potentiella och nuvarande kunder. Angaende denna kanal &r det
givande for foretagen att segmentera bland sina e-postfiler 6ver kunder/l&sare for att se var

behovet bast kan motas.
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Evenemang innebér en majlighet for foretag att tréffa sina kunder ansikte mot ansikte. Till
evenemang kan raknas exempelvis massor, seminarier och konferenser. Det ar viktigt att
foretaget engagerar sig i kunderna vid méassan, samt att innehallsmarknadsforingen
stdimmer 6verens med temat for evenemanget och att foretaget foljer upp kunderna efter

evenemanget.

Fallstudier kan bekréfta hur ett foretags produkt eller tjanst har fungerat for en annan
organisation. Utmaningen har ligger i att fa en kund att dela med sig av resultatet, samt
beroende pa hur resultatet ser ut, fa det att skapa positiva associationer. Man kan anvanda
en fallstudie pa fler an ett satt, exempelvis ateranvanda den genom att fora en intervju
kring den och darefter dela via en socialt medie-kanal eller hemsidan. Pulizzi namner
ocksa fallstudier (2013, s. 170-171). En fallstudie bor folja foljande tre-stegs format;

utmaning, 16sning och resultat.

Videor ar ett verktyg som redan tidigare ndmnt har 6kat enormt i popularitet de senaste
aren, inte minst pa grund av hemsidor som YouTube. Videor &r ett sétt for malgruppen att
enkelt ta in information samt for foretag att fa visa upp sina produkter i praktiken. Cohen
papekar att det ar I6nsamt att inkludera relaterade ord och texter i videon for att optimera
chanserna att hitta foretag via andra sokmotorer. Pulizzi 4 andra sidan avser att
produceringen av videor oftast ses som en utmaning bland foretag, men papekar att det
finns editeringsprogram med Iaga kostnader som &r enkla att anvanda. Aven en enkel video
kan locka malgrupper, sa lange innehallet ar relevant (2013, s. 173).

Whitepapers eller vitbocker, dvs. rapporter och faktablad, ar en mycket effektiv kanal via
vilken foretag kan beratta om sina varor eller tjanster. De erbjuder en djup, auktoritativ
information kring ett &mne som ber6r produkten eller tjansten. Whitepapers har lange varit
en grundpelare for B2B-foretags innehallsmarknadsforing. Cohen rader foretag att forsoka
reducera mangden text i ett whitepaper for att locka ett sa stort antal lasare som mojligt.
Whitepapers ar en av de framsta kéllorna for leads, samt att det kan bidra till att féretagets
positionering uppfattas som ledande. Whitepapers kan dven delas via olika format, t.ex.
PDF, print eller digitalt (Pulizzi, 2013, s. 167).
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Figur 6. Exempel pa Whitepaper, Koozai (Koozai, u.d.)

Infographics, infografer eller visuell informativ grafik, ar ett sétt att visa information via ett
visuellt format. Oftast forsoker foretag fa med sa mycket information som mojligt, och
resultatet blir mer lockande bland lasare eftersom det istallet for en lang text blir en visuell

bild eller karta, vilket &r lattare och stundtals intressantare att folja med.
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Figur 7. Exempel pa infograf (Visual Contenting, u.d.).

Bade infografer och whitepapers kan ses som en bra alternativ kanal for foretag, vilka inte

anser sig ha rad med kundtidningar som utges med jamna mellanrum.

Artiklar pa andras hemsidor kan vara en bra innehallsmarknadsforingsmetod i och med att

innehallet nar ut till en storre publik. Malet med att publicera via andra ar att forse
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komplementdra malgrupper med reklamfri fakta som kan vara intressant for dem och dar
via eventuellt nd fram till nya, potentiella kunder. Artiklar via egna hemsidan eller
foretagshlogg kan ocksa vara ett fungerande verktyg, enligt Pulizzi (2013, s. 168-169). Han
podngterar att for att ett foretag skall lyckas med innehallsmarknadsforing via artiklar,
kravs det en serie av dessa snarare an endast en eller ett par stycken. Artiklar kan &ven

delas ut via andra kanaler forutom hemsidan, och Pulizzi anser detta vara en stark fordel.

Ett annat kanalverktyg &r online-presentationer, som kombinerar video med presentation
for att forbattra den information som formedlas via ett natverk som ar snabbt tillgangligt pa
begaran av malgruppen. Webbseminarier eller virtuella presentationer, paminner mycket
om online-presentationer, men skillnaden ar att foretag och kunder kan interagera med
varandra via denna kanal. Webbseminarier ar enligt Cohen ett utmarkt verktyg via vilket
man kan undervisa och lara sina kunder om féretagets produkter eller tjanster. En likartad
kanal &r virtuella konferenser, som ger deltagarna mojlighet att delta i presentationer infér
publik, utan nagra extra kostnader for deltagande eller resor. Virtuella konferenser har
blivit allt mer klassificerade som ett miljovanligt alternativ, eftersom man brukar kunna ha
tillgang till materialet aven i efterhand. Dock kraver dessa mycket planering och det &r
viktigt att foretagets verksamhet framgar tydligt och gérna upprepade ganger, eftersom det

ar lattare att dessa tillfallen gléms bort.

PR, pa engelska public relations eller publika relationer &r en strategisk
kommunikationsprocess inom marknadsforing vars syfte &ar att bygga Omsesidigt
gynnsamma relationer mellan organisationer och deras publik (Corbett, 2012). PR brukar
anvandas som metod av foretag for att de skall uppfattas som positiva samt for att de skall
ge ett gott intryck. Exempelvis jamfort med andra marknadsféringsmetoder som riktar sig
till enskilda segment, sa riktar sig PR mot en storre allmanhet och kontaktgrupp. Till PR-
aktiviteter kan raknas t.ex. pressrelease, presskonferenser och pressartiklar. (Expowera,
u.d.)

Personlig forsaljning ar en metod som lampar sig bést for sadan forsaljning dar produkten
besitter en viss grad av komplexitet. Personlig forséljning anvands framst av foretag som
har utvecklat nya metoder och vill effektivisera sin forséljning. Sérskilt inom B2B &r det
viktigt med personliga kontakter innan ett samarbete. Personlig forsaljning innefattar fem
steg, varav det forsta ar att identifiera kunderna eller malgrupperna. Darefter skall man
forbereda séljsamtalet genom att ta reda pa information kring kunderna och skapa behov
utgaende fran detta. Tredje skedet handlar om att boka ett mote och i detta skede bor man
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minnas att det handlar om att skapa ett intresse, inte om att sélja. Fjarde steget ar sjélva
séljsamtalet, vilket innebér att ett kopbeslut skall tas. Darefter sker leveransen och
utforandet och i detta skede bor man uppmarksamma chanserna till uppfoljning
(Expowera, u.d.).

Cohen nédmner dven undersokande rapporter som en bra kanal for
innehallsmarknadsforingen. Det kan finnas ett antal olika format av rapporter, exempelvis
sadana som utkommer pa en regelbunden, t.ex. arlig bas eller rapporter som ar anknutna
till ett &mne. Huvudsaken &r att rapporten kan anknytas till foretagets verksamhet och

tillféra ny information som kan vara till nytta for branschen och speciellt fér kunderna.

Slutligen maste ett foretag inte nédvandigtvis anvanda varenda kanal, i manga fall ar detta
t.o.m. omajligt, men papekar att det kan vara vért att se Gver sina kundgrupper och
resurser. Var kan man lattast na kunderna och vilka har man tid/rad att uppratthalla?
Foretag som anvander varierande plattformar for sin marknadsforing mer framgangsrika an
de som inte gor det. Variation bland kanalerna kan leda till nya kunder och vécka intressen

pa fler an ett hall samt vara en stor konkurrensfordel (Cohen, 2013).

4.1 Innehallsmarknadsforing via sociala medier

Forfattaren David Meerman Scott anser i sin bok “The New Rules of Marketing & PR”
(2011, s. 60-69) att sociala medier totalt har andrat reglerna och konceptet for hela
marknadsforingen, samt mojliggjort manga nya satt att na kunder och &vriga
intressentgrupper. Sociala medier kan beskrivas som en kollektiv samlingsplats for
manniskor, dar dessa kan uttrycka sin asikt samt interagera med andra anvéandare.
Meerman Scott papekar vidare att termen “sociala medier” oftast misstas som en
samlingsterm for sociala natverk som Facebook, LinkedIn eller Twitter, men faktum dr att
sociala medier &ven inkluderar bloggar, videodelningssidor, chattrum, sociala bokmarken

(exempelvis applikationen Pinterest), 6vriga mobila applikationer och wikisidor.

Sociala medier &r en obligatorisk marknadsféringskanal for foretag numera, oavsett om
foretaget ar B2C- eller B2B-verksamhetsorienterat. De ar en viktig plats for foretag att
interagera med sina kunder. Eftersom kunderna &r engagerade i sociala medier, borde alla
foretag utveckla en strategi for hur de hanterar dessa, samt regler for hur man samspelar

med kunderna via dessa. FOretagen brukade ha 6vertaget i kontakten med kunderna, men
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detta har nu &andrats fullstandigt, numera ligger makten hos kunderna, vilket dven
konstateras i boken ”Digitaalinen markkinointi” av forfattarna Marko Merisavo, Jari
Vesanen, Mika Raulas och Ville Virtanen. Merisavo m.fl. menar att i och med att kunderna
numera hittas via digitala verktyg och sidor, har det forandrat foretagets mojligheter att
kontakta sina kunder, och mdéjliggjort for enklare och snabbare alternativ for detta. Vidare
konstaterar de att i och med digitala verktyg sdsom sociala medier kan man kombinera tre
viktiga aspekter vad galler kundrelationer. Dessa ar marknadsforingskommunikation,
kundbetjaning och handel.

Marknadsforings-
kommunikation

Kundrelationer

Transaktioner och Kundbetjaning
handel

Figur 8. Kundrelationstriangeln, Merisavo m.fl. s. 32

Modellen beskriver ett nytt sétt att uppratthalla en stabil kundrelation via nya verktyg.
Modellen mojliggér en vardefull kundrelation, dar kunderna kénner att relationen ger ett
mervarde samtidigt som foretaget kanner att marknadsforingen ger resultat. En
kundrelation &r inte enbart en strategi Over hur ett foretag kommunicerar med sina kunder
samt nar ut till nya kundgrupper. Detta ar endast ett steg, vilket skall kombineras med
utvecklad kundbetjaning samt olika l6sningar for transaktioner och kopbeslut.
Kommunikation har blivit mérkbart snabbare i och med olika digitala verktyg, och darmed
nojer sig kunderna inte langre med enbart en del. En lyckad kundrelation innebar att
foretaget skall kunna erbjuda intressant och framforallt aktiv kommunikation, dar man
standigt stravar efter att erbjuda ett mervarde. Digitala verktyg kan innebara en chans att pa
ett snabbt satt bli ndrmare kunderna, eftersom det &r lttare att kontakta kunderna och vice
versa. Modellen &r en viktig stottepelare for varumérkesimagen, eftersom kundernas
uppfattning om varumarket baserar sig pa erfarenheter. 1 och med detta ar alltsa dven
marknadsforingen en viktig aspekt i modellen. Merisavo m.fl. sammanfattar modellen som
en helhet, dar kunden standigt ar i fokus. For att mojliggora detta skall ett foretag se till att

de tre delarna (marknadsféringskommunikation, kundbetjaning och handel) standigt &r i
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symbios med varandra. Alltsd maste ett foretag se dessa tre aspekter som en helhet och

undvika att skota en del samtidigt som en annan gléms bort.

I och med de sociala mediernas uppkomst har det blivit lattare for foretag att ha kontakt
med sina kunder, vilket i sin tur innebdr att kunderna ar mer mottagliga for
marknadsforingen, saledes dven innehallsmarknadsféringen. Genom att utnyttja ratt sociala
medier, dvs. de dar malgruppen befinner sig, kan man enligt samtliga forfattare fa tydliga
resultat av och avkastning pa marknadsforingen. Har understryker Pulizzi dock att sociala
medier inte &r I6nsamma for foretag ifall de inte kan leverera dvertygande information
(2013, s. 23). Sociala medier har blivit en kontaktplats for foretag och kunder, och det gar
inte langre att forsoka salja nagot utan en tydlig historia bakom, dvs. sociala medier kan
inte enbart utnyttjas som en kontaktplattform. Konversationen &r inte langre ensidig, utan
foretag maste engagera sig i kundernas asikter och se till att standigt fora en dialog. Sociala
medier har gjort det enkelt for foretag att engagera kunder, genom att anpassa inldggen
enligt malgruppens intressen. En konversation eller dialog fors mycket fortare och
framforallt lattare via sociala medier, en via andra kanaler som exempelvis nyhetsbrev,
kundmoten och méssor. Man skall dock definitivt inte forneka dessa metoder, tvartom
bildar de nu en bra valmdjlighet till kommunikation, en balans i kundrelationen. Sociala
medier har en nackdel i och med att de enkelt kan bidra till en ytlig kommunikation foretag
och kund emellan om nagondera parten inte engagerar sig i konversationerna.

Huvudansvaret att uppratthalla kommunikationen ligger dock givetvis hos foretaget.

Modellen (figur 8) & darmed &ven en bra utgdngspunkt vad galler
innehallsmarknadsforingen via sociala medier. Innehallsmarknadsforing handlar inte
enbart om att berétta en dvertygande historia kring sin produkt eller tjanst, utan syftet med
innehallsmarknadsforingen ar &ven som tidigare namnt langvariga och lojala
kundrelationer. Foretag som lyckas med sin innehallsmarknadsforing kan darmed skapa

lyckade kundrelationer som leder till kpbeslut.

Aven Content Marketing Institute har producerat en artikel kring &mnet. Skribenten Cathy
McPhillips haller med ovanstaende forfattare att innehallsmarknadsforingen via sociala
medier skall gd hand i hand med kundbetjaning och kdpbeslut for att framja
kundrelationer. Sociala media gor det mojligt for foretag att lyssna till sina kunder pa ett
satt som inte tidigare wvarit mojligt. Som redan tidigare namnt, handlar

innehallsmarknadsforing om att kunna lyssna till kunderna och deras behov, och ett foretag
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bor i dagens samhélle behdrska sociala medier val for att kunna lyckas med sin

innehallsmarknadsforing.

En strategi for innehallsmarknadsforing via sociala medier skiljer sig till en viss del fran en
s.k. 7vanlig” strategi for innehallsmarknadsforing. Strategin for sociala medier innebar att

for varje kanal som foretaget anvander skall det finnas ett svar pa foljande fragor:

1. Vad ar malet? Manga foretag gor misstaget att sétta allt for sma mal, exempelvis att
fa fler foljare, vilket inte ar ett genomférbart mal. Daremot, om malet &r att fa fler
foljare for att vacka varumarkeskannedom eller leads &r det genomforbart, i och
med att fokus da ligger mer pd hur man skall na foljare och hurudant innehall det

skall vara for att vacka varuméarkeskannedom.

2. Vad &r den onskade reaktionen? Vilka effekter skall varje inldgg skapa? Det kan
vara reaktioner i form av kommentarer, delningar, besok till hemsidan for att

namna ett par exempel.

3. Hur innehallet ser ut, baserat pd kundernas behov, ar ett @mne som redan
behandlats. Det I6nar sig att rikta innehallet olika beroende pa kanal, eftersom
samma malgrupp knappast hittas pa olika kanaler. Denna del av sociala medier-

strategin skall alltsa uppdelas i mindre beroende pa antal kanaler ett foretag

4. Vilken ar tonen? Beroende pa mottagaren, skall ett foretag anpassa tonen pa varje
kanal. Skall den vara professionell, konversabel, rolig, véanlig? Speciellt i B2B-
foretag skall en professionell ton férekomma pa varje kanal.

Sammanfattningsvis ar varje strategi ar unik per foretag. En strategi uppkommer séllan
genast, utan tar tvartom tid och forsok att forma till en som ar mest lamplig for foretagets
behov. Sociala medier har gjort det majligt for foretag att aktivt och pa ett enklare sétt fora
en flerparts konversation med sina kunder och 6vriga malgrupper. Det kan i vissa fall
kravas en skild strategi for de sociala medierna, i och med att foretaget har olika
malgrupper pa olika medier. De évriga kanalerna for innehallsmarknadsféringen mojliggor
inte pd samma satt en diskussion mellan foretag-kund, pa ett lika snabbt och smidigt satt
som sociala medier. Sociala medier har skapat nya majligheter att uppratthalla en stabil
kundrelation, samtidigt som ett féretag i och med varje kundmdte kan skapa ett mervarde

for kunden.
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(Meerman Scott, 2011, s. 69-75) (Merisavo, et al., 2006, s. 31-42) (Pulizzi, 2013)
(McPhillips, 2014).

4.2 LinkedIn som B2B-foretags framsta sociala medie-kanal

LinkedIn &r som redan tidigare ndmnt den storsta kanalen for marknadsféring inom sociala
medier for foretag inom B2B-sektorn, vilket stods av en undersokning genomférd av
Buzzumo, ett foretag vars specialitet ar analysering av olika plattformars mervérde for
foretags innehallsmarknadsforing. Forfattaren Steve Rayson anser att LinkedIn inte bara &r
ett effektivt verktyg vad galler att skaffa nya kunder, utan dven for att uppréatthalla en god
kundrelation, rekrytera och omvandla potentiella kunder till nuvarande kunder och starka
kundlojaliteten. Tack vare kommentarsfunktioner ar det latt for bade kunder och foretag att
interagera, samt att steget till engagemang ér relativt litet. LinkedIns funktion SlideShare &r
ett mycket vélanvant verktyg. SlideShare ar ett online-verktyg for presentationer, i stil med

Microsofts PowerPoint.

Det finns ett antal metoder som har visat sig vara mest effektiva for
innehallsmarknadsforingen via LinkedIn. En 6kande trend som man ofta stoter pa idag &r
publikationer som ger tips och rad kring olika @mnen eller omraden som &r aktuella inom
branschen. Inlagg likt dessa exempel ger en bra bild av foretaget som kunnigt, vilket
givetvis ar en fordel for varumarkesidentiteten. Foretag bor halla koll pa trender inom
branschen och med jamna mellanrum dela sin asikt kring dessa i ett kort inlagg. Inlagg
mellan 2000-3000 ord &r enligt Buzzumo de mest effektiva. Inlagg som delas av foretag i

bdrjan av veckan vécker flest reaktioner, vilket &r ett ganska 6verraskande resultat.

Innehallsmarknadsforingen borjar for foretaget med foretagssidan. Det &r saledes vasentligt
att information kring foretaget finns tillganglig och logon &r synlig for att innehallet man
delar direkt skall kopplas till varumarket. Det ar viktigt att medarbetarna alla &r engagerade
i att uppratthalla sidan och skapa innehall till den. Inldaggen skall vara kvalitet framfor
kvantitet, for mycket material skapar till slut ett ointresse hos mottagaren. (Pulizzi, 2013,
5.237-238). LinkedIn &r en initierande kanal for kundkontakten, via vilken kunderna eller
ovriga  malgrupper kan ledas vidare till exempelvis foretagssidan. Med olika
uppfoljningsverktyg kan man se vilka kundgrupper som tar sig via LinkedIn till

foretagssidan och tar del av informationen tillganglig dér.
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Slutligen &r LinkedIn det mest anvanda och mest effektiva sociala mediet for B2B-foretag
eftersom det &r latt for foretag att dela engagerande innehall dar via och det ar enkelt for
foretag att interagera med sina kunder och uppratthalla kundrelationer. Det ar enkelt att na
ut till fler mottagare via LinkedIn. Aven for kunderna ar det enkelt att engagera sig i en
konversation och reagera pa inlagg. (Rayson, 2015) (Pulizzi, 2013).

5 Forberedande arbete infor
innehéllsmarknadsforingsstrategin

Smart Chemistry Park &r ett relativt nytt foretag pa marknaden, vilket innebar att for att
kunna skapa en stadig och givande innehallsmarknadsféringsstrategi bér man forst gora en
kartlaggning av de aspekter kring foretaget och dess verksamhet som kan vara vardefulla
att bade folja men dven namna i sin innehallsmarknadsforing. Det innebér att det kravs en
differentierings- och positioneringsstrategi. Differentiering och positionering handlar
kortfattat om att lyfta fram sina unika egenskaper och finna sin plats bland konkurrenterna
pa marknaden, allt i kundernas medvetande. For att innehallsmarknadsféringen skall kunna

leverera ett unikt budskap till malgruppen, kravs det atgarder for att fa fram dessa.

For att kunna skapa innehallsmarknadsforing som ar vardefullt for kunderna, maste man
ocksa se till att man vet vilka kundgrupper som existerar och vidare hurudant innehall som
ar vardefullt for dem. Det ar I6nsamt att se Over sin differentiering och positionering, for
att fa en klarare bild av dess syfte samt egenskaper som &r varda att lyftas fram i
innehallsmarknadsforingen. Utan differentiering och positionering finns det inget att
koncentrera marknadsforingen kring, och strategierna kring denna saknar da grund. Har
man en tydlig differentiering och positionering, ar det enklare att skapa en betydelsefull
och rik innehallsmarknadsforingsstrategi. | och med att innehallsmarknadsforingen skall
anpassas efter kundernas behov, kan det vara skél nog att se dver vilka synpunkter och
egenskaper som finns hos kunderna. Eftersom foretagen inom parken har olika malgrupper
for innehallet, bér man ga igenom dessa och skapa olika segment samt kartlagga var dessa
finns och genom vilka kanaler innehallsmarknadsforingen for dessa har mest effekt, en sa

kallad kundanalys eller kundprofil.

Syftet med dessa forberedande strategier &r att maximera nyttan for
innehallsmarknadsforingen och skapa en bra grund for den. En god forstaelse kring hur
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man differentierar sig fran konkurrenter eller liknande verksamhet, samt en uppfattning om
hur man uppfattas pa marknaden, kan vara till stor fordel for innehallsmarknadsféringen,
eftersom man da kan skapa strategin utgdende fran de behov man hittar. Aven en god
kundforstaelse ar en stor fordel. Tidigare kapitel har redan kort behandlat strategier for

innehallsmarknadsforing via sociala medier.

5.1 Differentiering

Philip Kotler, Gary Armstrong och Anders Parment beskriver i sin bok ”Marknadsforing —
teori, strategi och praktik” differentieringen som att skapa en unik uppséattning
kundférdelar av substantiell betydelse for malgruppen (2013, s. 215-217). Detta kraver god
kundorientering. Det ar aven av storsta vikt att foretaget haller det man lovat, man kan inte

gora en lyckad differentiering eller positionering om man inte lyckas leverera.

Ett foretag maste gora en igenomtankt karta dver uppsattningar av faktorer som kan
paverka malgruppens uppfattning om foretaget och dess varor eller tjanster. Ett foretag kan
ha en eller flera differentieringsorienteringar.

1. Produktdifferentiering handlar om att ett foretag kan anvanda en produkts
egenskaper, prestanda, design eller ndgon annan avgorande egenskap for att

differentiera.

2. Tjanstedifferentiering &r en vidare mojlighet, om ett foretag &r mera serviceinriktat.
Da kan egenskaper som snabb, séker, mangsidig, bekvam och kundorienterad

leverans och kundservice vara vérda att differentiera.

3. Distributionsdifferentiering innebar att en produkt kan erbjudas pa ett antal platser
som jamfort med konkurrenterna ses som en fordel. Det kan innebéra att

exempelvis kompetensnivan ar hogre.

4. Medarbetardifferentiering ar nér de mest ldmpade medarbetarna anvéands for att
skapa en konkurrensfordel angaende samarbetet med kunderna. For att forverkliga

detta kravs en valgenomténkt rekryteringsprocess och lampliga utbildningsinsatser.

Yiterligare en differentieringsmetod, som inte omnamns i ovanstaende kélla men dock i en

artikel pa Finance Maps of World, ar varumarkesdifferentiering (2016). Denna metod ar
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mycket viktig i dagens konkurrenstdtnande marknader. Varumarkesdifferentiering handlar
om att lyfta fram de egenskaper som gor varumarket unikt, en metod framst lamplig for
foretag vars verksamhet innehaller fler an en riktning. En annan férdel med
varumarkesdifferentiering &r att ett det kan skapa och vécka associationer hos kunderna
som kan kopplas till ett flertal olika egenskaper, vilket gor att antalet unika egenskaper blir
en stark konkurrensfordel. Om foretaget har en bred verksamhet, kan det vara enklare att
skapa en varumarkesdifferentiering, dar man istéllet for att forsoka lyfta fram varje del av
verksamheten, skapar en strategi kring de egenskaper som &ar mest férekommande och
skapar associationer kring dessa. Aven en artikel pd Branding Strategy Insider behandlar
varumarkesdifferentiering. Enligt skribenten Derrick Daye behover foretag som vill lyckas
pa marknader idag kravs mer an en unik verksamhetsidé. Ett foretag maste beharska
strategin att fa verksamheten personifierad och individualiserad, dvs. hitta de egenskaper
som gor foretaget unikt och framhdva dessa i marknadsforingen istallet for sjéalva
budskapet att verksamheten ar unik. Varuméarkesdifferentiering handlar saledes i grund och
botten om att hitta, forutom faststéllda unika egenskaper, ett unikt satt att framfora dessa
pa, en unik rost for varumarket (Daye, 2016).

Nér ett foretag har klargjort vilken differentieringsorientering som ar den mest lampliga, ar
foljande steg i differentieringsprocessen att avgora vilka konkurrensfordelar som &r mest
varda att lyftas fram. Vilka differentieringsmojligheter har storst forutsattningar att bli
konkurrensfordelar? Alla produkter kan bli differentierade till en viss utstrdckning, men
inte alla varumarken eller foretag ar meningsfulla och varda att differentieras. Likasa kan
inte heller alla fordelar eller attribut av en vara eller tjanst vara varda att differentiera. Om
atminstone ett par av féljande kriterier uppfoljs kan effekten av differentieringen bli mer
kraftfull:

o Betydelsefull: Differentieringen levererar en hogt varderad forman till ett
tillrackligt stort antal kdpare.

o Sarskiljande/distinkt: Differentieringen levereras pa ett sarskiljande, unikt satt.
e Overlagsen: Differentieringen ar 6verlagsen andra satt att erhalla formaner.
o Kommunicerbar: Koparna & medvetna om fordelarna.

e Svarkopierad: Differentieringen kan inte kopieras av konkurrenter.
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e Prisvird/Overkomlig: Koparen har rad att betala for differentieringen.
e Lonsam: Foretaget finner det lonsamt att introducera differentieringen.
(Kotler, et al., 2013, s. 218-220) (Kotler, 2003, s. 314-315)

Sammanfattningsvis handlar alltsa differentiering om att hitta de sarskiljande egenskaperna
som kan vara en konkurrensfordel. En differentiering maste uppfylla atminstone ett par av
foljande krav for att kunna rdknas som lyckad; betydelsefull, sarskiljande, overlagsen,
kommunicerbar, svarkopierad, éverkomlig eller Iénsam. | detta fall handlar det om att hitta
de egenskaper som gor Smart Chemistry Park unikt och fokusera pa att framfora dessa

genom innehallsmarknadsforingen.

5.2 Positionering

Atgarden som féljer efter differentiering kallas positionering. Grundidén med positionering
ar att leverera en central tanke om ett foretag och vad det erbjuder till en viss malmarknad
(Kotler, 2003). De egenskaper man fastslagit i och med differentieringen levereras nu till
malgruppen. 1 boken >Positionering: Teori, trend och strategi” beskriver forfattaren
Henrik Uggla positionering som en process dar ett kopbeslut pa marknaden tas i relation
till ett annat etablerat och bygger pa jamforelse. Uggla refererar till Jean-Noel Kapferer,

positioneringsstrateger:

”Positionering ar ett nodvandigt koncept, for det forsta eftersom alla beslut ar jamférbara,
och darmed ar det logiskt att ett foretag forst fastslar det omrade var det ar starkast. For

det andra eftersom att inom marknadsféringen &r uppfattning detsamma som verklighet.”

Uggla faststéller positioneringen pa basis av tre vasentliga fragor:

1. For vad skall man positionera? Vilka behov skall tjansten eller produkten

tillfredsstalla och vilket 16fte skall uppfyllas fran foretagets hall?

2. For vem skall man positionera? Malgrupper kan definieras t.ex. enligt storlek,
varumarkesstyrka, geografi, eller kdpbeslutsmonster.

3. | forhallande till vad skall man positionera, dvs. vilka ar konkurrenterna?
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Det ar vasentligt att dessa tre fragor besvaras for att foretaget darefter skall kunna skapa en
relevant modell for deras positioneringsstrategier (Uggla, s. 11-30). Aven Kotler behandlar
positionering i boken “Marketing Management”. Positionering innebdr en medveten
strategi fran foretagets sida, med syfte att skapa en bild av foretaget i medvetandet hos
kunderna eller konsumenterna Kaotler citerar vidare Al Ries och Jack Trout som beskriver

positioneringsprocessen pa foljande sétt (s. 304-314):

“Positionering borjar med en vara, vilket kan vara en produkt, en tjanst, ett varumarke, ett
foretag... Men positionering handlar inte om vad du gér med produkten, utan det handlar

om vad du gor med malgruppens medvetande.”

Det finns tre strategiska alternativ vad galler positioneringsarbete, som delvis stimmer
overens med de tre fragorna som ett foretag enligt Uggla skall stélla innan det avgor en
positioneringsmodell. Den forsta ar att starka sin egen position i malgruppens medvetande.
Exempelvis 7-up stdrkte sin position genom att marknadsfora sig som en “icke-cola”-
dryck. Syftet var givetvis att hitta en position gentemot konkurrenten Coca-Cola. Den
andra strategin innebdr att ta upp en plats som inte redan ar upptagen. Jersey Bank lade
marke till att de flesta banker var relativt langsamma vad gallde arrangering av lan, sa de
tog snabbt upp en plats som en bank som gav lan snabbare an andra banker. Den tredje
strategin ar att fordndra positioneringen av liknande konkurrenter. Oftast handlar denna
strategi om att stdrka sin egen position genom att i sin marknadsforing och reklam anmarka
pa konkurrenternas brister och visa sin egen positiva motsats (Kotler, 2003).

Det finns ett antal olika modeller och Kkartor att efterfélja nar ett foretag vill skapa en
positionering pa marknaden. P4 Rocket Watcher, en hemsida om marknadsforing och
forséljning for startupforetag, har skribenten April Dunford redogjort for foljande modell
som pa manga vis ar ett bra och relevant alternativ for Smart Chemistry Park (Dunford,
2015).
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Positioneringsmall for startupforetag

Verksamhets- o
N Malsegment
beskrivning
Marknadskategori Konkurrensalternativ
Primar Primar fordel for
differentieringstrategi malgruppen

Figur 9. Modell 6ver positionering, April Dunford, Rocket Watcher.

Den forsta ladan uppe till vanster, ar en beskrivning Gver foretaget, en kort men
beskrivande mening Over foretagets verksamhet och syfte. Ladan bredvid syftar pa
malsegmentet med positioneringen, dvs. de kunder som man for tillfallet vill na. Fér B2B-
foretag &ar det nodvandigt att inkludera en beskrivning av foretaget och dess
verksamhetsomrade i detta skede. Andra ladan i mitten till vanster, beskriver vilken
marknadskategori som foretaget konkurrerar i. Féljande ruta till hoger innebar vilka som &r
de framsta konkurrensalternativen kunderna valjer fore foretaget. | nedersta ladan till
vanster beskrivs den differentieringsaspekt som foretaget valt framfor de andra, den
framsta orsaken till varfor foretaget skiljer sig fran konkurrerande verksamhet. Slutligen i
ladan langst ner till hoger redogor man for den framsta fordelen som malgruppen kan
erhalla fran foretagets erbjudande (Dunford, 2015). Modellen &r vasentlig for Smart
Chemistry Park i och med att det kan rdknas som ett relativt nystartat foretag. Modellen

kraver inga storre resurser, men ger dnda en tydlig och realistisk bild 6ver positioneringen.

Sammanfattningsvis handlar alltsa positionering om att faststalla sin egen position pa
marknaden bland konkurrerande verksamhet. Syftet med positionering &r att det skall
vacka en styrande mening i malgruppens medvetande om ett foretags erbjudande gentemot
liknande erbjudanden i en viss marknad. FOrutom att stirka sin egen position och hitta sin

egen unika plats pa marknaden, innebér positioneringsprocessen for foretag aven ett forsok
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att forandra konkurrenternas position. For att positioneringen skall bli lyckad maste
foretaget ha faststallt vilka behov som existerar bland malgruppen och hur dessa kan
motas, samt hur man bést differentierar sig fran motsvarande verksamhet. Positioneringen
levereras via diverse marknadsforingsatgarder, men baserar sig dven pa hur kunder
uppfattar foretaget sa hur manniskorna inom organisationen beter sig avgor till viss del
positioneringen. Vidare avgors positioneringen &ven av kundernas uppfattningar kring

varorna eller tjansterna.

5.3 Kundanalys och kundprofil

For att kunna skapa en givande innehallsmarknadsforingsstrategi ar det viktigt att kanna till
kundernas behov samt vilka som ar de eventuella konkurrenterna som kan paverka
kundernas kopval. Var finns kunderna och hur man kan man bast nd dem med

innehallsmarknadsforingen?

Kundanalyser en kritisk del av ett foretags marknadsforing. Med en kundanalys kan man
identifiera samtliga malgrupper, faststalla deras behov och slutligen bestimma hur man
med sina produkter eller tjanster kan mota dessa behov. En kundanalys &r oftast mycket
omfattande, men en kundanalys dven kan tituleras som kundprofil, vilket dven det &r en
analys av kunderna, men i simplare form. En kundprofil &r ett enkelt verktyg som kan vara
till hjalp for foretag att forsta deras nuvarande och potentiella kunder béattre. Kundprofiler
ar en samling information kring kunderna vilket hjalper foretaget att forsta varfor kunder
valjer vissa tjanster eller inte. Det vara en stabil grund for en marknadsforingsplan, sa att
ett foretag kan forsakra sig om att marknadsforingen for deras produkter eller tjanster riktar
sig till ratt malgrupp (The Alameda County Small Businesses Development Center, u.d.).

Forfattarna Adrian Payne och Pennie Frow beskriver kundanalysprocessen ytterligare i sin
bok ”Strategic Customer Management” (s. 329-333). Det viktigaste &r att en kundanalys
faststéller vilka behov som finns bland olika kundgrupper. Kunderna har olika behov
beroende pa hurudan relation foretaget har till dem, samt att detta dven paverkar vilka
kanaler kunderna foredrar vad galler kontakt med foretaget. Forutom behov och kanaler
skall attribut som kopbeslut, kopbeteende samt kundvérde inga i en kundanalys.
Forfattarna understryker att ett foretag med sin kundanalys maste kunna faststélla ett

mervarde for bade kunden och sig sjdlva, samt ett mal vad man vill uppna genom denna.
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Kundgrupperna kan delas in pa basis av t.ex. organisationsstorlek eller bransch. Baserat pa

detta kan man utgaende fran Smart Chemistry Parks behov faststélla foljande modell:

Kanal Behov Leads mal

Malgrupp 1

Malgrupp 2

Malgrupp 3

Malgrupp 4

Malgrupp 5

Malgrupp 6

Tabell 1. Modell 6ver kundanalys.

Indelning av malgrupperna kan ske pa olika basis. Exempelvis kan man dela upp enligt
befintliga kunder, potentiella kunder och aterkommande kunder. Man kan vidare dela upp
enligt intressen och relation, dvs. langvariga relationer, nya relationer och potentiella
relationer. Aven enligt kundstorlek kan vara en metod, dvs. stor, mellan eller liten
verksamhet. Yiterligare en metod kan vara att dela upp malgrupperna enligt deras
kopbeslut, aterkommande kopare, intresserade kopare och ointresserade kopare.
Forfattarna papekar att malgrupperna skall anpassas beroende pa syftet. | Smart Chemistry
Parks fall vore det mest logiskt att dela upp enligt intressen och relation sa att man darefter
kan anpassa innehallet enligt vad malgrupperna vill ha (Staunstrup & Arhammar , 2016, s.
18-25).

Pa grund av begransad tid och budget kan man inte framstalla en alltfér komplicerad
analys. 1 och med att syftet med kundanalysen inte &r att skapa ett CRM-system eller
liknande (vilket oftast & en markant orsak till att féretag gor kundanalyser) utan syftet &r

att kunna implementera innehallsmarknadsforingen till kundernas behov via kanaler som
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kunderna foredrar. Eftersom foretaget ar litet och med en begransad budget samt tid, ar det
logiskt att en kundprofil &r det béattre alternativet for Smart Chemistry Park. Dock kan man
utga fran en kundprofil men aven lagga till attribut fran en kundanalys, for att fa fram ett
resultat som ar det mest l&mpade for Smart Chemistry Park och deras nuvarande behov.
Syftet med en kundprofil &r att fa en samlad bild av kunderna inom parken, for att battre
kunna anpassa innehallsmarknadsforingen utgaende fran vilka behov kundgrupperna har

samt genom vilka kanaler man bast kan na dessa.

6 Strategier och modeller for innehallsmarknadsforingen

”Din strategi for innehdllsmarknadsforing kommer alltid fore din strategi for sociala

medier. Igadr, idag, alltid.”
(Pulizzi, 2013)

Strategierna for innehallsmarknadsforingen kan alltsd basera sig pa de aspekter man
faststéllt i differentierings- och positioneringsprocessen samt genom en kundprofil.
Innehallsmarknadsféringen utgar fran kundernas behov och omformas sa att de finner det
lockande. Samtidigt skall innehallsmarknadsforingen ge en érlig bild av foretaget och dess
varumarke. Den skall dven lyfta fram de sérskiljande, konkurrenskraftiga egenskaperna
som foretag har gentemot liknande verksamhet. Sdsom redan tidigare namnt ar syftet med
dessa analyser att gora foretaget mera medveten om sin verksamhet och ta reda pa hur man
uppfattas av kunder, vilken position man har pa marknaden gentemot konkurrenter och hur
man kan skilja sig fran dessa. | differentieringsprocessen ar det alltsa viktigt att fa fram
vilka egenskaper som foretaget besitter som kan vara en konkurrensfordel och som vidare
skiljer foretaget fran konkurrerande verksamhet. Positioneringsprocessen bor ha fastslagit
en mojlig, dock inte nédvandigtvis en slutgiltig, position pa marknaden. Kundanalysen bor
ha kartlagt de framsta behoven som hittas bland kunderna, samt en indelning éver de olika

kundgrupperna och vilka kanaler de foredrar.
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6.1 Grundarbetet fér innehallsmarknadsforingsstrategier

Arhammar & Staunstrup (s. 14-20) avser att en innehallsmarknadsforingsstrategi borjar
med att ett foretag skall fundera och fokusera pa sig sjalv. Enligt forfattarna skall foretaget

stalla tre fragor
1. Vad gor foretaget?
2. Hur gor foretaget som det gor?
3. Varfor gor foretaget som det gor?

Modellen dr baserad pé forfattaren Simon Sineks “Gyllene cirkel” som bestar av tre
komponenter, ”Varfor”, ”Hur” och ”Vad”. Arhammar och Staunstrup har dock gjort om
modellen sa att den & mer innehallsmarknadsforingsbetonad. Dessa fragor ar redan

behandlade i de foregaende processerna.

\ \ VARFOR

HUR

°

INNEHALLSMARKNADS-
FORING

Figur 10. Arhammar & Straunstrups modell

Det ar inte svart for ett foretag att saga vad det gor, de allra flesta firmor har en eller flera
tjanstbeskrivningar. | konkurrenstat bransch eller marknad kan det latt bli sa att det enda
konkurrensmedlet &r priset, och det i sig skanker inget mervarde. Darfor bor man skapa sin
innehallsmarknadsforing kring nagot annat. Det ar desto viktigare att fundera kring hur
foretaget arbetar. Det ar har som chansen att sarskilja sig fran konkurrenterna existerar. |
detta skede skall man fundera pa vilka egenskaper och amnesomraden det ar som
differentierar foretaget fran liknande och som man sedan skall koncentrera sin

innehallsmarknadsforing kring. Varfor foretaget existerar ar den tredje fragan. Forfattarna
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hanvisar till Sinek, som i sin tur avser att det ar i fragan “Varfor?” som ett foretags
existensberéattigande finns. Foretag med en Klar vision har stérre chans att lyckas an de som
saknar en. | detta skede sammanfattas vision och mission for foretaget, dvs. orsakerna till
varfor deras verksamhet existerar och vad som &r syftet med den.

Slutsatsen blir att foretaget skall fokusera pé fragorna "Hur?” och ”Varfor?”” och darmed
koncentrera sitt innehallsmarknadsforingsmaterial och beréattelser kring dessa tva.
(Staunstrup & Arhammar , 2016)

6.2 Principer och aspekter for strategin

Arhammar & Staunstrup har ytterligare en strategi for hur innehallsmarknadsféringen kan
byggas upp. Det finns fyra grundldggande principer eller riktlinjer som ett foretag
kontinuerligt bor utfora under hela innehallsmarknadsforingsprocessen. For det forsta
kravs en standig dokumentation av varje steg i strategin. Den slutliga strategin behdver inte
innehalla varje steg och moment, men for att kunna skapa en slutlig strategi kravs det
dokumentation. Foér det andra maste man kommunicera kring varje fas till alla inom
foretaget. Innehallsmarknadsforing utgar fran en affarsplan, i vilken hela foretaget
inkluderas, sa varje del av organisationen &r berattigad till information kring
innehallsmarknadsforingsstrategin. Vidare innebar kommunikation i detta fall att det dven
skall framga vem som tilldelats vilken uppgift i planen. Anvéandbarhet ar en tredje viktig
aspekt. Ju kortare och simplare en innehallsmarknadsforingsstrategi ar, desto storre chans
att den blir anvand. Slutligen skall ett foretag folja upp sin strategi med regelbundet
mellanrum. Denna punkt ar den mest kritiska. En innehallsmarknadsforingsstrategi maste
foljas upp eftersom det allt som oftast sker forandringar i hur strategin skots. Dessutom kan
det dyka upp forslag pa hur arbetet kan skotas smidigare eller arbetsprocesser som inte
I6per smidigt och kan darfor vara i behov av justering (Staunstrup & Arhammar , 2016, s.
40-42).

Né&r dessa fyra riktlinjer har Kklarlagts, &r nésta steg sjalva strategin for
innehallsmarknadsforing. | en strategi skall inga foljande aspekter (s.43-47):

e Syfte och mal. Faststéller vad man vill ska handa, vilken reaktion som
skall vackas i och med innehallsmarknadsféringen, samt med vilka

metoder man skall uppna detta.
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Malgrupper. Mottagarna for marknadsforingen. Kan baseras enligt
olika kriterier, exempelvis intresserade och ointresserade, befintliga
och potentiella kunder, beslutsfattare, paverkare, agare, finansirer

eller toppkunder och anstéllda.

Budskap. Vad vill man framfora till malgruppen? Arhammar &
Staunstrup har skapat foljande budskapsmatris for foretag med flera

malgrupper:

Malgrupp 1 Malgrupp 2 Malgrupp 3

Huvudbudskap

Anpassat budskap

Anpassat budskap

Anpassat budskap

Anpassat budskap

Figur 11. Arhammar & Staunstrups budskapsmatris

Amne eller tema. Vilken vinkling skall innehéllet ha? Anpassas i

enlighet med budskapsmatrisen till malgruppen.

Ansvar. Enligt forfattarna den viktigaste delen i strategin. Vem skdoter
arbetet kring innehallsmarknadsféringen och vad exakt innebar detta?
En tydlig arbetsfordelning och — beskrivning kravs i denna punkt. Hur
mycket tid tar detta? Aven budgetering kring
innehallsmarknadsforingen skall tas upp i denna punkt, samt mer
ingdende hur budgeten fordelas mellan de olika delarna av
innehallsmarknadsforingen. | storre organisationer kan det kravas att
innehallet godkéanns innan det publiceras, av exempelvis forséljare.
Aven vem som ansvarar over att innehallsstrategin uppdateras och

regelbundet ses 6ver bor inkluderas i detta steg.

Planering och publicering. Innehallet bér ha en jamn spridning, med

en tydlig fordelning Over dmnen och teman. En vanlig metod &r



40

arsplanering, dar kan man enkelt se éver handelser och evenemang
och smidigt anpassa innehallsmarknadsforingen enligt dessa.

Arsplaneringen kan brytas ned till ménads- och veckobasis.

e Varumarket. For att malgruppen skall ha lattare att kanna igen och
relatera till innehallsmarknadsféringen, &r det viktigt att allt material
har liknande ton och form, dvs. inga stora variationer i typsnitt, bilder
och farger, eller med olika toner i texten. Aven en synlig logo bor
inkluderas dar mojligt. En gemenskap som gar att identifiera skall

finnas i varje inlagg.

e Grafiskt format och anvandning. Hurudant format (t.ex. bilder, text,
videor) anvands och pa vilket satt. Denna del kan delas in i
underrubriker, en text kan ju exempelvis publiceras pa diverse
kanaler, men en 6vergripande planering 6ver anvéndning och dven

ateranvandning bor inkluderas i denna punkt.

e Distributionskanal. Har bor framga vilka kanaler foretaget har i bruk,
samt vilka malgrupper som kan nas via respektive kanal. En tydlig
strategi 6ver hur innehallet publiceras i kanalerna skall finnas med sa

att inga mojligheter att na malgruppen kan forbigas.

e Uppféljning. Det kravs sasom redan namnt en uppfoljning av
strategin. Uppfylldes malen och kan man pavisa detta med konkreta
matpunkter, exempelvis forsaljningssiffror. Andra kan vara foljare pa
sociala medier och besokare pa hemsidan. Huvudsaken med denna
punkt &r att gora aterkoppling till varje del av strategin och se dver
mojliga forbattringsforslag. Aven under strategins gang kravs standigt
uppféljning av behov bland malgrupperna, lead nurturing, och
darefter bor man &ven skapa informativt material som moter dessa,
lead generation. Dessa ar de absolut viktigaste arbetsmetoderna under

genomforandet av innehallsmarknadsforingsstrategi.

Slutligen &r det viktigaste med planen &r att alla inom foretagen ké&nner till den véal och har
tillgang till den samt att strategin ar unikt anpassad till foretag och dess behov. Planen skall

inte enbart innehalla riktlinjer for vad som ska géras, utan hur, nar och av vem. En kort och
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koncis plan &r enklare att folja och kommer troligtvis att anvandas mer &n en lang och

komplicerad.

Uppfoljning och regelbunden uppdatering av innehallsmarknadsforingsstrategin av stor
vikt, eftersom forandringar inom t.ex. branschen eller nya kanaler kan uppsta, sa strategin

maste standigt vara relevant.

”En innehallsmarknadsforingsstrategi fungerar nar kunderna slutar ignorera dig och
istallet borjar uppmarksamma dig, for att slutligen gora ett avgérande kopbeslut for att

ditt foretag dr en palitlig radgivare.” (Pulizzi, u.d.)

6.3 Kalender som verktyg for innehallsmarknadsforingen

Pulizzi namner en mycket viktig, men ofta bortglomd strategi for att kontrollera
innehallsmarknadsforingen, en kalender (Pulizzi, 2013, s. 131-137). Eftersom
innehallsmarknadsforing ar en langvarig kampanj, sa kan ett foretag inte beharska denna
utan ett effektivt verktyg. Pulizzi listar foljande egenskaper som bor inga i en kalender

éver innehallsmarknadsforingen:

e En prioriteringslista 6ver publicerat innehall samt vilken strategi innehallet &r
tillampad enligt. Detta kan innehall redan publicerat material som skall
ateranvandas enligt andra strategier och via andra kanaler, eller idéer kring nytt

material som skall bli publicerat.
e Malgruppen.
e FoOrfattare som ansvarar for materialet.
e Kanalerna for innehallet.
e Datum for skapandet av material samt publicering.

En kalender kan innehalla status for arbetet (klar eller ej) och kommentarer eller aspekter
kring varumarket och tone-of-voice. Tone-of-voice innebar en fiktiv rost for varumarket,
som via texter reflekterar foretagets s.k. “personlighet” samt riktlinjer for hur innehéllet
paverkar eller dnskar paverka varumarket, dvs. hur logon eller foretagets ledord skall

inkluderas osv. Slutligen namner Pulizzi att en kalender 6ver innehallsmarknadsféringen &r
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det mest effektiva verktyget eftersom man far en Overblick Gver helheten av

innehallsmarknadsforingsstrategin (Pulizzi, 2013).

Neek of June 8
Monday, June 08, 2015
Tuesday, June 09, 2015
Wednesday, June 10, 2015
Thursday, June 11, 2015
Friday, June 12, 2015

Neek of June 15
Monday, June 15, 2015
Tuesday, June 16, 2015
Wednesday, June 17, 2015
Thursday, June 18, 2015
Friday, June 19, 2015

Neek of June 22
Monday, June 22, 2015
Tuesday, June 23, 2015
Wednesday, June 24, 2015
Thursday, June 25, 2015
Friday, June 26, 2015

Veek of June 29
Monday, June 29, 2015
Tuesday, June 30, 2015
Wednesday, July 01, 2015
Thursday, July 02, 2015
Friday, July 03, 2015

Veek of July &
Monday, July 06, 2015
Tuesday, July 07, 2015
Wednesday, July 08, 2015
Thursday, July 09, 2015

Figur 12, Kalender enligt Pulizzis modell. Killa Content Marketing Insitute

(Content Marketing Institute, 2016)

6.4 Uppfoljning av innehallsmarknadsféringen

Efter att ett foretag tillampat en innehallsmarknadsforingsstrategi, bor den givetvis efter en
rimlig tid foljas upp, exempelvis efter ett ar. Pulizzi understryker att matningen av resultat
skall vara relevant for affarsverksamhet som foretaget bedriver. Man bor stélla sig féljande

fragor:
e Leder vart innehall till 6kad forséljning och leads?
e Sparar innehallet pa vissa kostnader for 0ss?

e Bidrar var innehallsmarknadsféring till nojdare kunder och darmed leder till

forbattrade kundrelationer?

En metod att méta dessa &r genom att strukturera en pyramid (se figur 14), vilken man

darefter delar in i tre delar, enligt olika malsegment man strukturerat upp for
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innehallsmarknadsforing. Pyramiden &r strukturerad enligt ROO (Return Of Objectives)
dvs. avkastning pa mal. Den forsta sektionen bestar av primara innehallsindikatorer, sasom
forsaljning, kostnadsbesparingar och kvarhallningsgrad. Den sekundéra sektionen bestar av
matt som underlattar beskrivningen av de primara innehallsindikatorerna, sasom kvaliteten
och kvantiteten pa kundgrupperna, kortare forsaljningscykler osv. Slutligen, den tredje
sektionen, anvandarindikatorer, matt som skaparna av innehallet behéver for att kunna
mata indikatorerna i andra sektorn, sasom webbtrafik, gilla-markeringar, sidvisningar. Det
underlattar arbetet kring pyramiden om foretag har tydliga mal med
innehallsmarknadsforingen, exempelvis o6kad varumarkeskannedom, forbattrade
kundrelationer, 6kad kommunikation mellan féretag-kund eller prenumeration for

innehallet.

Strukturen av pyramiden ar foljande; langst ner finns anvandarindikatorerna, vilka ar
malgruppsbaserade och &r menad for att mata aktivitet. | mitten finns de sekundara
indikatorerna, vilka kan refereras till som korttidsmal. Hogst upp finns de priméara

indikatorerna, nyckeltalens prestandamaétare (KPI’s, Key Performance Indicators).

Nésta steg &r att kartlagga de olika segmenten. Pulizzi anger som exempel en 10 % -ig

okning pa leads som lett till forsaljning. Det finns ett par satt att na detta mal.

For de priméra indikatorerna behdvs i detta fall endast tva mal; siffror for leads som lett till
kop per vecka/manad/kvartal och de totala kostnaderna per leads som lett till képbeslut per
vecka/manad/kvartal. Dessa utgor siffrorna for KPI. For de sekundéra indikatorerna behévs
siffror som visar t.ex. antalet prenumerationer via e-postlistor (verklighet och mal), totala
antalet leads per vecka/manad/kvartal eller kélla for leads. Slutligen, bland
anvandarindikatorerna kan man faststéalla siffror pa exempelvis antalet nya lasare av en
blogg, sidvisningar pa sociala medier eller hemsidan, antalet kommentarer pa blogg eller

sociala medier, delningar, gilla-markeringar, féljare osv.
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Tracking User Indicators

Content Marketing Institute
2013 Marketing - Monthly KPI Tracker

2012 2013
12/31 1/31 2/28 3/31 4/30 5/31 (FEL
Increase email signups I | | l | | |
Laura/Angela
Total daily alert signups - GOALS 13,628
Total daily alert signups - ACTUAL 13,628 15,389| 17,201 18,327|
New daily alert signups this month 1,551 1,761 1812 1,887
Unsubscribes (average per month) 159
738 826 711 653
2,018 1,081 1384 1268
152 261 217 250
Pulled into “Daily from CF only” - do we need to ? A
Total weekly newsletter signups - GOALS 24,299 6,08 8
Total weekly newsletter signups - ACTUAL 24,299 26,082 27,887 30,631
New weekly newsletter signups this month 3,552 1,783 1805 2459
Unsubscribes (average per month 226
Neekly from CF only (EMUDHOME 335 a7s| as9|

Source: Content Marketing Institute

Figur 13. Uppf6ljning av anviandarindikatorer, CMI. Killa EpicContentMarketing.com

Tanken med dessa ar att de skall underlatta arbetet. Det visar &ven var resultaten av

innehallsmarknadsforingen verkar fungera. Slutligen ar sista steget att sammanfatta

informationen, exempelvis kan det visa sig att sociala medie-kanalerna leder till flest leads,

att kunder som bdrjat som prenumeranter pa nyhetsbrev blir mer lojala &n kunder som inte

ar prenumeranter eller att en ny potentiell malgrupp kan hittas via en viss kanal.

Malet ar att hitta de indikatorer och vissa trender som leder till de mal man satt upp, leads

eller 6kad varumarkeskannedom t.ex., for att dessa i slutindan kan bidra till att

innehallsmarknadsforingen blir mer riktad och effektiv.
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The Content Marketing Pyramid

8 _ GOAL: Increase
< Primary . Leads 10% with

“Indicators .
£ Fucsiehepotiog) +, NO InCreased Cost

# Converted Leads
Total Cost Per Lead
Secondary Indicators
y (For Managers Reporting)
" Blog Subscribers Lead Quality

¢ E-mail List Subscribers Cost Per Lead
; Incremental Leads (each stage)
Lead Source % Cost Per Visitor

User Indicators
(For Analytics Team)

Page Views A/B Tests Engagement
Visitors Conversions Blog Traffic
Visitor Trending PPC Bid Mgmt Content Shares
Top Content Page Rank Email Subscribers
Keywords Ad Quality Scores Followers/Likes/+1's
Top Landing Pages Lead Scores

Referrers Comments

Source: Managing Content Marketing

Figur 14. Innehallsmarknadsféringspyramiden av Joe Pulizzi. Killa EpicContentMarketing.com

(Pulizzi, 2013, s. 277-287) (Pulizzi, u.d.)

7  Sammanfattning av teoridelen

Sammanfattningsvis kan man konstatera att innehallsmarknadsforing ar en metod, dar det
primara malet ar leads och lead generation. Leads ar en kundgrupp som foretaget anser
vara en potentiell kopkraft, medan lead generation syftar pa en strategisk process fran
foretagets sida, dar man forser sina kunder med information var som helst i kdpcykeln,
vilket paverkar kundernas beslut och pa lang sikt leder till kopbeslut och darefter till
lojalitet. Innehallsmarknadsforing fokuserar pa att skapa material som kunderna finner
intressant och lonsamt for dem, alltsa utgar den fran kundernas behov och &r en standigt
pagaende process. Rollerna har darfor blivit omvanda, makten ligger hos kunderna istéllet
for hos foretaget. Innehallsmarknadsforing kan ocksa beskrivas som en strategisk
marknadsforingsmetod som koncentreras pa att skapa och distribuera vardefullt och
vasentligt innehall for att attrahera och bevara en klart definierad malgrupp, samt att

uppratthalla kundatgarder som &r I6onsamma. For vaxande smaféretag med begransad



46

budget for marknadsforingen, kan innehallsmarknadsforing vara en 1osning. Dock kréaver
innehallsmarknadsforingen tid for att innehallet skall vara relevant och givande for bade
kunder och foretag. Man kan fokusera innehallsmarknadsforingen kring tre fragor; vad gor

foretaget, hur och varfor.

Fordelarna med innehallsmarknadsforing, framst inom smaforetag med en aterhallsam
budget, ar att det ar relativt kostnadseffektivt. Innehallsmarknadsforing kan starka ett
foretags position och ge en det en stampel som kunnigt och palitligt bland kunder. Vidare
formar det en varumérkesidentitet och — lojalitet. Malet med innehallsmarknadsforingen &r
ju som redan namnt att skapa langvariga kundrelationer med okad forsaljning, vilket dven
kan ses som en fordel. Starkandet av varumaérkets position och egenskaper &r dven det en
efterstravad paverkan som innehallsmarknadsféring kan ha. Innehallsmarknadsforing
mojliggoér en  flerpartskommunikation mellan foretag och malgrupper. De framsta
utmaningarna med innehallsmarknadsforing &r skapandet av material som anses tillrackligt
relevant och informativt, samt att med en aterhallsam budget ha tid och kapital att

Overhuvudtaget kunna skapa nog med material.

Forberedande arbete infor innehallsmarknadsforingen bland sma- och startupféretag ar
differentiering, positionering och kundanalysering. Differentiering handlar om att faststélla
de egenskaper som skiljer foretaget fran liknande verksamhet, att definiera den nisch inom
vilken foretaget vill vara den ledande informationskallan. Med differentiering samt
positionering, kan foretag lyfta fram de egenskaper som skiljer foretaget fran konkurrenter,
och fokusera sin innehallsmarknadsforing kring denna, vilket aterspeglar foretagets unika
kompentens, som i sin tur kan ses som en konkurrensfordel. En kundanalys ar ocksa
nddvéndig eftersom man via den kan kartldgga vissa behov bland kundgrupper och darmed

avlagga en strategi for hur innehallsmarknadsféringen kan méta dessa behov.

Innehallsmarknadsféringen kan distribueras via ett antal olika kanaler, ju fler desto battre.
Aven hir syns fordelarna av kundanalysen, via den kan man fa fram information via vilka
kanaler kundernas behov bast kan motas. Beroende pa kanaler kan dven kostnaderna
minimeras, exempelvis via digitala kanaler som sociala media och diverse online
dokument dr kostnaderna oftast sma om inte obefintliga. Daremot &r
innehallsmarknadsforing en mycket tidskravande marknadsforingsmetod, vilket ett foretag
som vill lyckas med denna bor vara beredd pa. En lyckad strategi med god planering
innebér en regelbunden innehallsmarknadsforing med tillrackligt varierande innehall som

lyckas méta malgruppens behov.
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Sociala medier har pa senare ar blivit allt mer anvant bland foretag som distribution for
innehallsmarknadsforingen. Sociala medier har mojliggjort en helt ny metod for
uppréatthallandet av kundrelationer. Det ar enkelt att halla en viss form av kontakt med
kunderna, vilket underlattar kundbetjaningen. Konversationen via sociala medier kan
enkelt hallas tvasidig. Kombinationen av kundbetjaning, marknadskommunikation och
handel bildar en god kundrelation, vilket &r den storsta fordelen med sociala medier. For
B2B-foretag ar LinkedIn det framsta sociala mediet. LinkedIn bor dock ses som den
initierande kallan till kontakt, inte den slutgiltiga. Fran LinkedIn bor kunderna enkelt

kunna ledas till hemsidan, dar information for kunderna skall finans tillganglig.

En uppféljning av innehallsmarknadsforingen brukar genomforas vanligtvis ett ar efter att
strategierna klargjorts och inforts i verksamheten. En uppféljning &r nddvéandig for att
kunna se om malen uppfyllts och pa vilket satt malgrupperna svarat pa
innehallsmarknadsforingen, men via en uppfoljning kan &ven Overraskande resultat
framtrada, exempelvis i form av nya kopbeslut och leads bland en ovantad malgrupp, eller

kartlaggningar av nya potentiella malgrupper.

“Innehdllsmarknadsforing dr ett oupphorligt engagemang, inte en kampanj”
Jon Buscall, marknadsforare
(Buscall, u.d.)
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8 Forskningsprocessen

| denna del av mitt examensarbete kommer jag att redogora for den empiriska
undersokningen, dvs. de innehallsmarknadsforingsstrategier for Smart Chemistry Park som
jag skapat samt arbetet bakom dessa. For att fa basta mojliga resultat, med hog reliabilitet
och validitet, valde jag att genomféra en kvalitativ forskningsmetod i min
forskningsprocess i form av en handlingsbaserad verkstad for foretagarna inom Smart
Chemistry Park. Verkstaden var enligt mig den mest lampliga metoden, eftersom man dar
via kan ha en friare och 6ppnare diskussion med ett flertal deltagare. Vidare ville jag kunna
fylla en matris som stdéd for slutresultatet, och det gjordes enklast tillsammans med
foretagarna, eftersom de hade en djupare kdnnedom om Smart Chemistry Parks
verksamhet. En verkstad &r &ven mer effektiv i detta fall &n t.ex. en intervju, eftersom det
kan delta fler stycken och ordet blir mera fritt och diskussionen mera 0ppen. Jag 6nskade
att foretagarna skulle delta i och med att de har en mycket storre insikt i sina kunder och
malgrupper dn vad jag har, vilket gor att resultatet av verkstaden blir mera trovardigt och

innehallsrikt.

8.1 Verkstad som metodval

Den kvalitativa metod som jag valde att anvdnda mig av kan nérmast liknas vid en
fokusgrupp (Bryman & Bell, 2005, s. 388). En fokusgrupp eller verkstad kandes som det
mest givande och relevanta alternativet for min undersokning eftersom det mojliggjorde att
flera foretagare kunde delta och dela med sig av sitt kunnande, bl.a. angaende
malgrupperna, men aven kring hur de 6nskade att innehallsmarknadsforingens inriktning
skulle se ut. Eftersom jag inte kan k&nna till deras verksamhet fullt ut var det logiskt att

foretagarna skulle delta, sé att resultatet blev mera trovardigt.

Fokusgruppmetoden, eller intervjuer i grupp, ar en metod som innebéar att man intervjuar
flera personer samtidigt. Skillnaden mellan gruppintervju och fokusgrupp &r dock att i
fokusgrupper brukar man fokusera kring ett skilt tema som man fordjupar sig i, medan
gruppintervjuer kan tacka flera olika fragestéllningar. | och med att syftet i detta fall lag pa
att faststalla grunderna for innehallsmarknadsforing kan min metod jamforas med en
fokusgrupp. Tekniken gor det mojligt for forskaren att observera olika personer och den

ger rum for en mer Oppen diskussion, dvs. en fokusgrupp ar inte lika hart styrt som en
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gruppintervju. Hur aktiv roll gruppledaren skall ha kan variera. Tillvadgagangssattet skall
inte vara styrande eller for strukturerat. Forskaren skall ge utrymme for diskussion och
asikter, och enbart forsoka styra dessa om diskussionen riskerar att spara ur. | en
fokusgrupp ar samspelet viktigt, och forskaren maste darfor fundera kring vilka som skall
delta. Om dynamiken mellan deltagarna fungerar ar chansen stor att resultaten blir lyckat.

Slutligen bor dven diskussionen i en fokusgrupp dokumenteras (s. 389-403).

Syftet med verkstaden var att fastsla en differentierings- positioneringsmodell, samt att
gora en enkel kundanalys for att fa fram vilka kanaler som ar de mest lampliga att tillampa
innehallsmarknadsforingsstrategierna till samt en tydlig uppdelning av malgrupper enligt
de behov som fanns. For att fa ett reliabelt svar deltog ett antal foretagare i verkstaden,
eftersom jag annars inte hade haft tillgang till information kring de olika malgrupperna. Ett
mal var ocksa att hjalpa foretagarna forsta Smart Chemistry Parks position pa marknaden
battre. Att veta vilka som &r foretagets sarskiljande egenskaper &r viktigt i och med att
dessa ar konkurrensfordelar som kan vara I6nsamma att lyfta fram i

innehallsmarknadsforingen.

Verkstaden genomfdrdes den 7.10.2016 i Smart Chemistry Parks foretagsutrymmen i
Reso. Medverkande fran Turku Science Park var Linda Froberg-Niemi, Business
Development Manager for Smart Chemistry Park och Reeta Huhtinen, Senior Advisor.
Fran foretagen inom parken deltog Heikki Vuorikoski, Business Development Director
fran Montisera Oy, R&D Manager Valter Wikgren fran Renotech Oy, Development
Engineer Samuli Lempiainen fran Nanoltechnologies och marknadsforingsassistent Julius
Kirkkola fran Crisolteq Oy. Aven Camilla Ekman, lektor i féretagsekonomi och teamcoach
fran Yrkeshégskolan Novia i Abo deltog. Dokumentationen var enbart skriftlig. Jag hade
ingen inverkan pa vilka som deltog eller antalet deltagare, Linda Fréberg-Niemi skotte
kontakten till foretagarna genom e-post, via vilken hon inbjod dessa till verkstad och

diskussion.

Jag fungerade som forskare eller gruppledare och min roll var fran bérjan tankt att vara den
som leder diskussionen och staller fragorna. Planen var att ga igenom kundprofilens
bestandsdelar, darefter differentiering och positionering. Dock visade det sig att verkstaden
var béttre att genomforas pa ett annat satt. Diskussionerna mellan foretagarna blev mer fria
om jag inte forsokte styra dem och istallet blev min roll att observera deltagarna, samt
givetvis att dokumentera det som sades. Aven Camilla Ekman dokumenterade under

verkstaden. | och med att jag istallet for att forsoka styra diskussionen observerade, gav det
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upphov till att diskussionerna blev mer livliga och innehallsrika. Foretagarna hade tydligt
mycket asikter om hur malgrupperna sag ut och hur de 6nskade na dessa, och dessa asikter

inte hade framkommit lika tydligt under en ledd diskussion.

Under verkstaden hade jag en PowerPoint-presentation som stdd, dar jag forklarade vissa
termer som hade med examensarbetet att gora. Tanken var att vi skulle ga igenom och fylla
i kundprofilen, darefter diskutera kring differentieringen och positioneringen, men pa
grund av att min roll andrades ville jag inte avbryta en givande diskussion, sa i egentlig
mening gick vi endast igenom kundprofilen under verkstaden, &en om det under
verkstadens gang diskuterades differentiering och positionering. Dock inte pa det séatt som
fran borjan var planerat, men som tidigare namnt var detta inget som sankte kvalitet pa
forskningen, utan tvartom var resultatet av verkstaden mycket givande och innehallsrikt
enligt min mening, tack vare att foretagarna kunde diskutera fritt och diskussionen hela

tiden holls saklig.

Sammanfattningsvis kommer uppbyggnaden av de fdrberederande strategierna for
innehallsmarknadsforingen utgaende fran verkstaden demonstreras pa féljande satt; forst
redovisas resultaten fran kundprofilen i ordningen malgrupper, behov, mervarde och mal
for innehallsmarknadsforingen, kanaler och syfte. Darefter foljer differentierings- och
positioneringsresultaten. Baserat pa dessa har jag skapat en botten for
innehallsmarknadsforingen. Sedan féljer en strategi éver hur innehallsmarknadsféringen
planeras, dvs. vilka verktyg och kanaler, samt hur innehallet byggs upp, samt vilka krav de
skall uppfylla innan publicering. Vidare har jag baserat pa dessa strategier skapat ett antal
exempel pad innehdllsmarknadsforingsinlagg for Smart Chemistry Park. Slutligen

sammanfattas allt detta i tre stycken matriser (se bilaga).

8.2 Kundprofil — malgrupper och behov

Under verkstaden faststalldes féljande fem malgrupper som mottagare av Smart Chemistry

Parks innehallsmarknadsforing:

e Malgrupp 1: Nuvarande kunder, dvs. foretag och samarbetspartners till Smart

Chemistry Park.
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e Malgrupp 2: Potentiella kunder, foretag och samarbetspartners, som antingen

etablerar sin verksamhet i parkens faciliteter, eller samarbetar utanfor dessa.

e Malgrupp 3: Investerare (Turku Science Park, Tekes, Sitra osv), staderna Abo och

Reso, offentliga sektor, statlig niva

e Malgrupp 4: Skolor, universitet, yrkeshogskolor, studerande. Utbildningslinjer i

naturvetenskap, kemi, matematik och ekonomi.
e Malgrupp 5: Leverantorer, konsumenter

Vidare kartlagdes vilka behov som fanns bland dessa, samt hur foretaget kunde svara pa
dessa och genom vilka kanaler, vilket som var syftet med innehallsmarknadsféringen och
huruvida de kan identifieras som leads. Utgaende fran dessa kan man konstatera att
behoven bland kundgrupperna kartlagts pa foljande sétt:

Bland den forsta malgruppen, nuvarande kunder och foretag, fanns det ett klart behov
kring mer information om de d&vriga foretagen inom parken. Det framgick bland
foretagarna att de inte visste om hurudan verksamhet de andra bedriver, mer an pa en ytlig
nivd. Aven samarbete kunde konstateras som ett stort behov, men for att mojliggora for
detta kravs det som redan ndmnt information kring verksamheten. Interna skolningar och
projektforslag, delning av foretagens respektive nyheter lyftes dven fram. Raamnen,
teknologi och kontaktuppgifter var aspekter som intresserade. Vidare aven stod fran
parken och nétverket kring det, samt kring olika teknologiska l6sningar var aspekter som
fordes pa tal. Man kan sammanfatta dessa behov som att foretagen behdver mera intern

information.

Den andra malgruppens (potentiella kunder och foretag) behov kan anses vara liknande de
som kartlagdes bland den forsta, skillnaden ligger i genom vilken kanal och pa vilket satt
man distribuerar denna information. Information kring foretagen, verksamheten,
faciliteterna samt vilka mojligheter ett samarbete skulle innebdara summerar denna

malgrupps behov.

Bland den tredje malgruppen (investerare, stader, staten, offentliga sektorn) upptacktes ett
allvarligt problem, namligen att en viktig investeringskélla inte hade ratt uppfattning om
Smart Chemistry Parks verksamhet, utan snarare en snav bild av den som inte innefattade

ett flertal av Smart Chemistry Parks kunskapsomraden. Behoven har var alltsa att fa
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ingaende, riklig information kring de olika aspekterna och marknadsomradena som
verksamheten faktiskt innefattar, men pa ett tillmotesgaende satt, dvs. inte med alltfor

invecklade beskrivningar. Moten och teknologiskt samarbete kom daven fram i detta skede.

Fjarde malgruppens (skolor, universitet) behov &r av stor betydelse for Smart Chemistry
Parks framtida verksamhet. Redan i detta skede diskuteras mojligheten for olika projekt
och samarbeten kring entreprendrskap. Mojligheter till samarbete med Smart Chemistry
Park for kemi-, matematik- och naturvetenskapsstuderande var det framsta behovet. Bland
denna malgrupp kunde man konstatera att ett annat stort behov var att fa utnyttja sin

kunskap och fa std for sin inlarning men aven behov av arbetsplatser finns.

For den femte malgruppen (leverantorer, konsumenter) faststalldes det att det finns ett
behov att ta del av information kring féretagens varor och tjanster pa en forenklad niva
som kan forstas av en vanlig konsument. Informationen skall beskrivas sa att malgruppen
enkelt kan ta in den. Verksamheten som Smart Chemistry Park bedriver &r B2B, men det
slutliga stadiet i kopkedjan ar konsumenter och éven deras behov kan vara av betydelse for

verksamheten och bor darfor uppmarksammas via innehallsmarknadsforing.

”Leads” var ytterligare en komponent i modellen, men kommer inte att redovisas desto mer
i detta kapitel. Under verkstaden kunde vi konstatera att varje malgrupp kan leda till leads,
dock ligger det vissa skillnader i nar de gor det. Exempelvis personer fran fjarde
malgruppen, kan i framtiden bli aktuella genom en annan malgrupp, exempelvis forsta eller
andra malgruppen, och kan darmed leda till leads. Tredje malgruppen har en stor inverkan
pa hur andra malgrupper ser Smart Chemistry Park, sa via synlighet dar kan det leda till
leads fran andra hall. Femte malgruppen har en viktig inverkan pa den forsta malgruppen,
om kopbeslut inte tas bland denna grupp sa uteblir leadsen fran forsta malgruppen. Forsta
och andra malgrupperna ar de som tydligast leder till leads. Sammanfattningsvis skall
alltsd alla malgrupper leda till leads, eftersom det ar hela syftet med

innehallsmarknadsforingen.

I den nedanstaende figur illustreras det botten eller den matris som vi anvande oss av under
verkstaden. Aven om komponenterna differentiering och positionering inte star i matrisen,
diskuterades det kring dessa under verkstaden. Matrisen utgor darmed grunden for de

slutgiltiga matriserna som presenteras i bilagan.



53

Tabell 1. Verkstadsbotten

Kanal Behov Leads mal

Malgrupp 1

Malgrupp 2

Malgrupp 3

Malgrupp 4

Malgrupp 5

Malgrupp 6

8.3 Mervéarde och mal, budskap, kanaler och syfte

Under verkstaden faststalldes dven hur Smart Chemistry Park skall méta de behov som
fastslogs per malgrupp, alltsda vilket genomgaende mal eller mervarde
innehallsmarknadsforingen skall ha per malgrupp samt genom vilka kanaler budskapet béast
nar fram. Aven syftet med innehallsmarknadsforingen faststalls i detta kapitel. Med mal

och mervarde menas dven det budskap som innehallsmarknadsforingen har.

Mal och mervarde till den forsta malgruppen (nuvarande foretag och kunder) och dven den
andra malgruppen (potentiella foretag och kunder) blir att framhalla alla de
kunskapsomraden och samarbetsmojligheter som finns i parken. Genom att skapa en
gemensam intern plattform som foretagarna kan foretagen enklare ta del av information
och nyheter gallande varandra, och pa det sattet fa uppdaterad och bredare information om
allas verksamhet. Syftet med innehallsmarknadsféringen i detta skede ar att fa ut
informationen internt, hitta en fungerande gemensam kanal for kontakt, samt bredare

k&dnnedom kring all verksamhet inom parken, dvs. engagera och skapa interaktioner.
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Snabbare kommunikation kan foérverkligas genom verktyg som SlideShare och sociala
medier, sasom exempelvis gruppen for parken pa LinkedIn. Det konstaterades att Twitter
kunde komma att bli en aktuell sociala media-kanal, via vilken Smart Chemistry Park kan
dela innehall vidare som ursprungligen delats av foretagare. Vidare ar det aven majligt for
bade de enskilda foretagen och parken att namna varandra i diverse inlagg, vilket gor att
synligheten ¢kar i och med att budskapet nar ut till en storre skala. Aven genom olika
skolningstillfallen eller moten kan man lata foretagen dela sina kunskaper, sa att
samarbetet ytterligare kan forstarkas. Aven e-post, kalender, ett mojligt intranat och méten
konstaterades som  tdnkbara kanaler for kommunikationen och interna
innehallsmarknadsforingen. For den forsta och dven andra malgruppen kan hela budskapet
komprimeras till f6ljande ledord: ”Hér hinder det!”. Vidare kan dven ord som ”Samarbete”
lyftas upp kontinuerligt i innehallsmarknadsféringen. Meningen ar att mota behoven
genom att skapa en plattform for alla foretag, via vilken det skall vara enkelt och snabbare
att kommunicera, mojligt att dela nyheter (t.ex. om ravaror, teknologi och
kontaktuppgifter) och dar synergin foretagen emellan &r det genomgaende malet, dvs.
mojligheten att utnyttja varandras kunskaps- och kompetensomraden. Exempel pa sadana
plattformar som kan mojliggora detta ar ett intrandt i anslutning till hemsidan, t.ex.
SharePoint eller ett RSS-feed. Det bor dven finnas en plug-in som gor det mojligt att

snabbt och enkelt dela innehall till Smart Chemistry Parks sociala medier.

Information kan &ven inkludera olika berattelser och historier kring fdretagen och
samarbeten inom parken, vilket intresserar dven den andra malgruppen (potentiella kunder
och foretag). Budskapet kan aven riktas specifikt mot enbart den andra malgruppen, dar det
da framhalls vilka laborationsmajligheter det finns samt eventuellt d&ven mojligheter till att
pilottesta en produkt, och vidare &ven kontor, inspiration, synergin och samarbete. Det
I6nar sig ocksa att lyfta fram infrastrukturen. En god infrastruktur med tagrals pa omradet,
rutter till ndrliggande hamn och flygplats &r en stark konkurrensfordel for Smart Chemistry
Park. Kanaler som kan anvandas for att uppfylla detta syfte ar personliga moéten och
foretagsbesok, men dven digital information i form av infografer och artiklar samt inlagg

pa sociala medier kan bli aktuella och vara fungerande for innehallsmarknadsforingen.

For den tredje malgruppen (investerare, stader, offentliga sektorn, staten) var malet mycket
viktigt; i och med att denna malgrupp har en bristfallig bild av Smart Chemistry Parks
verksamhet, &r det av storsta vikt att férandra uppfattningen och skapa en ny bild av
verksamheten. En helt ny kdnnedom om Smart Chemistry Park &r det sammanfattade

malet. Har maste behovet motas pa en annan niva, dvs. en lattforstaelig men innehallsrik
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innehallsmarknadsforing bor bedrivas. Utomstaende media-kanaler, sasom intervjuer eller
artiklar i tidskrifter blir effektiva i detta fall. Aven kanaler som infografer och
presentationer via exempelvis SlideShare kan vara effektiva. Mervardet och malet blir att
aktivt informera om de olika aspekterna och omradena inom verksamheten, samt vilken
bred kunskap Smart Chemistry Park besitter tack vare samarbetet mellan foretagen i

parken.
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Figur 15. Illustration é6ver Smart Chemistry Parks frimsta verksamhetsinriktningar. Bild ur presentation
av Linda Fréberg-Niemi.

| ovanstdende figur illustreras de tva framsta inriktningarna som foretagen inom Smart
Chemistry Park har, dvs. bioekonomi, vilket framst handlar om tillverkningen av biomassa,
samt cirkular ekonomi, som handlar om att ta tillvara sidofléden eller industriutsldpp och
ateranvanda dessa. Det ar alltsd vasentligt att malet och budskapet i
innehallsmarknadsforingen fér denna malgrupp aven fokuserar pa processkvaliteten likaval
som den sociala kvaliteten av verksamheten. Vidare finns det ett behov att fa information
kring forbrukning, sa ytterligare ett budskap ar resursbesparing, och detta &r nagot som bor
pavisas med siffror, samt dven mer information kring olika ravaror och dess
anvandningsomraden som malgruppen inte var medvetna om att inkluderas i Smart
Chemistry Parks verksamhet, sasom oljeforbrukning, separation av metall och

ateranvandning samt olika anvandningsomraden av aska.
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Tva viktiga mottagare i denna malgrupp &r ju investerarna Tekes och Sitra, sa ett mal ar ju
givetvis att visa hur samarbetet inom Smart Chemistry Park star ut ur mangden, och hur
natverksstodet och teknologisamarbetet paverkar de olika foretagen. Betydelsefullt att
minnas med denna malgrupp ar att innehallsmarknadsféringen maste vara férenklad och pa
en lagre niva an exempelvis de nuvarande och potentiella kunderna, eftersom denna
malgrupp inte bestar av exempelvis foretagare eller kemister, utan snarare befinner sig likt
den femte malgruppen pa en konsumentniva. Illustrerade exempel pa tydliga siffror &r
nodvandigt for denna malgrupp. Sasom tidigare namnt ar resursbesparingar, men vidare
kan man dven exemplifiera i procent hur mycket man tagit tillvara av en ravara eller hur en
arbetsmetod effektiverar verksamheten och hur detta péverkar resultatet. Aven olika
exempel kring samarbeten och olika case-exempel som foretagen haft kan vara nyttiga
innehallsmarknadsforingsmetoder i detta fall.

I nedanstaende figur illustreras ett exempel Gver hur information enkelt och lattforstaeligt
kan se ut. Figuren & UPM Kymmenes och visar hur deras verksamhetsinriktning Biofore
har forbattrat och reducerat exempelvis mangden avfalls och vattenanvandning.
Informationen &r kort och enkelt framford, vilket underlattar for malgruppen.

(UPM Kymmene, u.d.)

Total amount of solid Process wastewater Electricity consumption Usage of

waste to landfills velume per fonne of paper per tonne of paper recovered paper

Less waste Less water usage energy More 2C) cli 19

Waste and sidestream Water management optimisation  Systematic energy management  Efficient processes
ufilisation Advanced technologies Energy efficient processes and Product lifetime oplimisation
Efficient technologies less effluent technologies Endofife systems

Less air emissions

Figur 16. Exempel 6ver infograf av UPM Kymmene

Ledord och motto for denna malgrupp kan exempelvis vara; ”Mer #n bara kemi”, "Kemi dr
16sningen” (ett motto som redan anvénds) “Tillsammans sparar vi pengar”, ”LOsningar for

en hallbar framtid” och ateranvéindning av material och olika ravaror.

Malet med den fjarde malgruppen (skolor, universitet, studerande) blir att skapa
mojligheter for framtiden av vilka bagge parter har nytta. Ett genomgaende tema ar
entreprendrskap och med mangsidiga mojligheter kan malgruppen erbjudas allt fran

praktikplats till en chans att skapa sin egen karridr med stod bland ett brett natverk med
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mangsidigt kunnande. Med stod frdn Smart Chemistry Park kan man skapa sina egna
mojligheter till forskning och dérefter utveckla det till affarsverksamhet i en uppmuntrande
och stédjande inlarningsmiljo. Smart Chemistry Park kan dven i detta fall visa exempel pa
detta genom beréttelser av och kring entreprendrer inom parken. Budskapet kan nas via
exempelvis studerandeféreningar vid Abo Akademi och Turun Yliopisto, for linjerna i
naturvetenskaper, matematik och kemi, samt som tidigare namnt i viss man é&ven
samhillsvetenskapliga (ekonomi). Ovriga kanaler som kan komma till nytta kan vara
tidningar, sdsom MFAA for Abo Akademi. Sociala medier kan ocksa vara nyttiga, samt
enkla, informativa infografer. | detta fall handlar det om att leverera ett budskap som
malgruppen finner lockande och aktuellt, samt som loser problem som kan upplevas bland
dessa. Till denna malgrupp vill alltsa Smart Chemistry Park skilja sig ur mangden genom
att leverera svar till arbetslosheten. Ledorden &r foljande; Skapa din egen karridr”,
”Samarbetsmdjligheter”,  “Entreprendrskap”,  “Forskning  till  affarsverksamhet”,

inlarningsmiljo.

For den sista malgruppen (leverantorer och konsumenter) blir malet att forsoka maéta deras
behov pa en enklare niva &n for de tidigare malgrupperna. Malet med
innehallsmarknadsforingen blir att skapa lattforstadd information om foretaget men
framforallt om produkternas egenskaper och nytta. Innehallsmarknadsféringens innehall
blir alltsd mer pa foretagens eget ansvar, men distribueras via Smart Chemistry Parks
kanaler. Via Twitter och LinkedIn kan malgruppen enklast nas, men den bor ledas vidare
till exempelvis en infograf, eftersom det inte racker med att beskriva t.ex. en vara med ett
inlagg. | detta fall handlar det aven att vacka kdnnedom om foretagen. Budskapet maste
levereras pa ett enkelt och lattforstaeligt satt. Malet blir att informera om varor ur
konsumenternas synvinkel, dvs. hur och till vad de kan anvdndas. Som redan tidigare
namnt, paminner denna malgrupp mycket om den tredje, sd budskapet skall alltsa forklaras
pa ett forenklat satt. Illustrationer med bilder ar mycket relevanta och anvandbara i dessa
fall. 1 detta fall handlar det slutligen dven om att belysa pa vilket sétt kemi och framforallt
foretagens verksamhet &r inriktade pa att spara resurser.

Ett exempel pa detta framgar i nedanstaende figur, som mycket paminner om exemplet till
den tredje malgruppen (stader, investerare osv.). | detta fall bor det dock inkluderas mera
bilder for att ytterligare underlétta intagandet av information och dven for att gora den

roligare, vilket 6kar malgruppens intresse for den.
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Figur 17. Exempel pa forenklad infograf (Anon., u.d.).

Ytterligare ett exempel pa hur innehallsmarknadsforingen i detta fall kan se ut ar i form av
ett bradspel som Smart Chemistry Park redan har i sitt forfogande. Spelets uppbyggnad
paminner till utseendet om det klassiska ”Afrikas Stjdrna” och erbjuder ett enkel, larorik
och rolig inblick i foretagens verksamhet samt kemins olika anvandningsomraden och
slutligen aven olika fragor kring detta. Ledord for denna malgrupp kan exempelvis vara
”Kemi ér kul!” vilket ger mélgruppen en bild av kemi som ndgot dverkomligt och inte s&

invecklat som det kanske upplevs.

Sammanfattningsvis kommer komponenterna mervéarde/mal (=budskap), kanaler och syfte
alltsd att vara av stor vikt i innehallsmarknadsforingen, som bor svara pa alla dessa

oberoende av hur den sprids.

8.4 Differentiering och positionering

| och med att malgrupperna hade mycket varierande behov, kunde inte en slutgiltig,
gemensam differentiering eller positionering faststallas for malgrupperna. Daremot kunde
det konstateras att differentieringen och positioneringen behévde anpassas till respektive
malgrupp, utgaende fran deras behov samt vilket budskap Smart Chemistry Park vill ge
dem. Sasom tidigare namnt bor Smart Chemistry Park fokusera pa en
varumarkesdifferentiering, eftersom verksamheten innehéller fler an en riktning. Med
tanke pa att konkurrens kan tillkomma med aren kan det redan nu I6na sig att paborja
arbetet kring varumarket och borja skapa starka associationer till det.

For den forsta och aven andra malgruppen lonar det sig for Smart Chemistry Park, med
tanke pa behoven, att differentiera sig som ett unikt foretagskluster, och lyfta fram de unika

mojligheter som finns i och med ett samarbete. Darmed kan man konstatera att
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differentieringen fyller féljande kriterier (se s. 29-30); betydelsefull, eftersom behovet for
samarbete finns och man kan erbjuda just det, och for det andra svarkopierad, eftersom det
for tillfallet inte finns konkurrerande verksamhet kring just detta behov och &ven Ionsamt,
Smart Chemistry Park drar givetvis nytta av att introducera denna differentiering eftersom
kunder innebar 6kad omsattning. Positioneringen for denna malgrupp &r relativt enkel, inga
andra foretag erbjuder samma tjanster inom ett rimligt geografiskt omrade. Stallningen pa
marknaden ar saledes ganska unik, vilket bor betonas i innehallsmarknadsforingen.
Darmed gar det att starka sin egen position i kundernas medvetande ganska enkelt,
eftersom det inte finns nagra liknande konkurrenter. Ovriga mycket viktiga aspekter som
differentierar verksamheten &r infrastruktur, vilket &r till en stor fordel for Smart Chemistry
Park. Tagralser gar direkt till och fran fabriksomradet och vidare till hamnen, dven 6vriga
logistiska leder gar smidigt ut fran omradet. Detta &r till en stor fordel for foretagen och

absolut nagot som bor lyftas fram for att locka dessa malgrupper.

Tredje malgruppen kraver lite annorlunda differentierings- och positioneringsatgarder. |
detta fall kravs det att atgarderna totalt andrar malgruppens bild av foretagets verksamhet.
Eftersom det under kundanalysen framgick att denna malgrupp inte var medveten om alla
aspekter i Smart Chemistry Parks verksamhet, borde differentieringen i detta fall ga ut pa
att komplettera bilden av foretaget, genom att enbart fokusera pa att lyfta fram de aspekter
som inte tidigare namnts. Man kan alltsd sdga att detta handlar om att gora
differentieringen kommunicerbar, men aven betydelsefull. Positioneringen blir da att helt
forandra malgruppens centrala tanke om foretaget och leverera nya budskap om foretagets

verksamhet och marknadssegment.

For fjarde malgruppen gar differentieringen ut pa att fokusera pa de unika och mangsidiga
mojligheter som foretaget erbjuder, dvs. praktikplatser, pro gradu-&mnen och &ven
arbetsmaojligheter. | och med att det dven blir foretagen sjalva som differentierar sig héar bor
man hadr ta i beaktande andra kemiforetag och se dver deras differentierings- och
positioneringsprocess. Som konkurrensfordel kan &ven har lyfta fram samarbetet inom
parken och hur brett det sammanfattade kunskapsomradet ar. Positionering blir att starka
sin position gentemot konkurrenterna genom att fokusera pa de omraden som just

namndes, i och med att de i detta fall ar de starkaste konkurrensférdelarna.

Slutligen, for den femte och sista malgruppen blir differentieringen och positioneringen
ganska svar att genomfora, i och med att foretaget inte for tillfallet har sa mycket
direktkontakt med dessa. Dock var ju behovet bland dessa att fa information pa en
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forenklad niva. Differentieringen och positioneringen kunde da ske pa foretagen inom
Smart Chemistry Parks niva och fokusera pa de aspekter av produkterna som ar klara

konkurrensfordelar gentemot liknande pa marknaden.

Dessa aspekter av differentiering och positioneringen skall alltsa lyftas fram genom
innehallsmarknadsforingen. Genom att upprepa via olika kallor och kanaler vad som é&r
unikt med foretaget bildas en bild i malgruppernas medvetande som leder till en

positionering pa marknaden.

9 Innehallsmarknadsforingsstrategier for Smart Chemistry

Baserat pa de komponenter som behandlades i foregdende kapitel kan man skapa en
slutgiltig botten eller matris for innehallsmarknadsféringen for Smart Chemistry Park. Till
den lades differentiering och positionering till som ytterligare komponenter.
Sammanfattningsvis ingdr alltsd féljande steg; Malgrupp, behov, mervarde och mal
(komprimeras till ordet ”merviarde” och innefattar dven budskapet), ledord, kanal,
differentiering och positionering. Under verkstaden framgick det som tidigare ndmnt att
varje malgrupp ar menad att eventuellt leda till leads, sa det behdver inte ndmnas skilt ett
flertal ganger. Ytterligare tre delar, som underlattar uppfoljningsarbetet, ar ansvarsperson,
tidsplanering och publicering. Idéen till denna matris uppkom under verkstaden. Syftet
med denna 4r alltsa att det skall fungera som en dversikt av innehallsmarknadsforingens
komponenter, vilket underlattar uppfoljningen. Matrisen kan anvandas ett flertal ganger,
exempelvis om man vill anvénda ett flertal olika kanaler eller om budskapet eller syftet
varierar. Nar man klarlagt hurudan innehallsmarknadsforing man vill ha ar nésta steg att
fundera kring sjalva innehallet och hur detta skall byggas upp, samt vart det i ett storre
sammanhang leder till.

Matrisen borjar alltsd med att beskriva malgruppen, darefter dess behov. Foljande steg
innebdr  Smart  Chemistry  Parks  budskap, alltsd det mervarde som
innehallsmarknadsforingen skall ge. Darefter via vilken kanal det skall genomforas, hur
differentieringen och positioneringen ser ut, samt vem som ansvarar for detta och slutligen

hur tidsplaneringen ser ut och nar det skall publiceras.
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Behov

Mervarde

Ledord

Kanal

Differentiering

Positionering | Ansvarsperson

Tidsplanering

Publicering

Malgrupp 1

Malgrupp 2

Malgrupp 3

Malgrupp 4

Malgrupp 5

Konvertera ——

malgrupp

2. Visa kunskap

1. Vacka
kinnedom

3. Engagera och
interagera

Locka
malgrupp

—

Figur 18. Overgripande strategi for innehéllsmarknadsféringen, egen modell.



62

I figur 18 illustreras den Overgripande strategin for Smart Chemistry Parks
innehallsmarknadsforing, dvs. hur innehallet skall byggas upp en grundlaggande modell

samt malsattning over vad varje enskilt inlagg i slutandan bidrar till.

Modellens forsta komponent handlar om att vacka k&nnedom. | praktiken innebér detta att
de inlagg som publiceras i introduktionsskedet av innehallsmarknadsforingen har som syfte
att vacka kannedom hos de malgrupper de riktar sig till, genom att visa dessa vad Smart

Chemistry Park.

Nasta steg innebar att inlaggen mer borjar fokusera pa verksamheten och det breda
kunskapsomradet inom det. Whitepapers, artiklar kring nyheter i branschen eller enskilda
sektorer inom det &r exempel pa inldgg i detta skede. De tva forsta komponenterna handlar
sammanfattningsvis om att locka malgrupperna och vécka deras intresse genom att mota
deras behov med information. | detta skede & malgrupperna antagligen nyfikna pa att veta
mer om Smart Chemistry Parks affarsidéer och hurudan kunskap foretagen inom parken

besitter.

Foljande komponenter i strategin gar ut pa att konvertera de malgrupper man tidigare
lockat. Genom att aktivt borja engagera sina féljare/malgrupper, skapar man interaktioner
foretag och malgrupp emellan. Detta sker exempelvis genom att borja stalla fragor till
malgrupperna eller ordna/delta i evenemang med dem. | detta skede &r det viktigt att
standigt forsoka mota de behov som malgruppen har och &ven visa att man gor det.
Slutligen, genom aktiv innehallsmarknadsforing och standigt engagemang, leder strategin
till att kopbeslut gors, eller ett forslag om samarbete kan laggas fram. Malet med strategin
ar det samma som tidigare lagts fram for innehallsmarknadsforingen, att hitta leads och
genomfora en lead generation. Med denna modell som grund kan man gora enskilda

strategier for varje malgrupp.

9.1 Steg 1 - Vacka kdnnedom

Detta steg i marknadsforingen handlar alltsa om att locka kunder, vacka deras intresse for
vad Smart Chemistry Park har att erbjuda samt att skapa ett behov kring detta. Malgrupper
som kan komma att bli aktuella for denna typ av innehallsmarknadsforing &r den andra
(potentiella kunder), den fjarde (skolor och universitet) och femte (leverantdrer och

konsumenter).
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9.1.1 Exempel 1 - Infografer

Infografer kan visuellt berétta historien kring hur parken uppkom och vilka som idag
verkar inom den. Exempelvis bilder pa parkens utrymmen, sasom laboratorierna,
utrustningen och fabriksomradet kan vara lockande material. Vidare kan man i bilder

illustrera en tidslinje 6ver Smart Chemistry Parks verksamhet fran borjan till dagens lage.

Infografer kan antingen goras for att visa parkens sammanfattade verksamhet, men kan

aven goras skilt for varje foretag, med bilder pa produkten och hur den anvands.

9.1.2 Exempel 2 — SlideShare

Smart Chemistry Park har en stor mangd PowerPoint-presentationer som kan ateranvandas
och laddas upp via SlideShare, en tjanst for online-presentationer. En ikon som lankar till
SlideShare kan inkluderas pa hemsidan. Presentationer via denna kanal kan anvéndas till
andra syften, men i detta fall kan presentationer som anvants till att presentera firman

ateranvandas. Presentationerna via SlideShare kan handla om:
e Exempel pa entreprendrskap inom verksamheten

e Presentation av foretaget

9.1.3 Exempel 3 - Whitepaper

Whitepapers ar som tidigare namnt rapportliknande informations- eller faktablad. En
whitepaper pa ca 5-10 sidor bor vara nog for att fa med vasentlig information. Punkter som

kan inga for att upp na syftet ar exempelvis:

e Utforlig presentation av foretagen inom parken, samt deras tjanster

och produkter.

e Vetenskapliga artiklar kring produkternas verksamhetsomraden eller

bestandsdelar, samt vad de kan anvandas till.

Denna kanal blir alltsa mer betonad pa foretagen inom parken och deras produkter eller
tjanster, inte Smart Chemistry Park som helhet. Syftet med whitepapers &r att vetenskapligt

bevisa och rapportera om t.ex. varor och tjanster.
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9.1.4 Exempel 4 — Artiklar

Aven artiklar i olika former, exempelvis ssom tidigare namnt i MFAA, eller i 6vriga
branschtidningar, kan vara nyttiga och vécka intresse hos malgruppen. Det gar inte alltid
att styra artiklar, men man bor lyfta fram de egenskaper som differentierar Smart
Chemistry Park. Vidare kan i dessa, beroende pa mottagaren, namna de mojligheter som

finns inom parken, t.ex. samarbete, utrymmen och verktyg, praktik, pro gradu-&mnen osv.

9.1.5 Exempel 5 - Sociala medier

Sociala medier spelar en vasentlig roll i innehallsmarknadsforingen. Som redan namnt kan
LinkedIns gruppfunktion anvandas som kommunikationskanal for den forsta malgruppen
(nuvarande foretag och kunder) men &ven den andra (potentiella) kan vid behov inbjudas
till denna. Aven sidan, bade p& LinkedIn men &ven Twitter bor aktivt uppdateras. Steget
till interaktion &r enkelt via sociala medier och vidare dr det dven enkelt att védcka
uppmarksamhet och reaktioner med olika inldgg och att lanka dessa till t.ex. hemsidan sa
att malgrupperna kan ledas vidare till denna.

9.1.6 Exempel 6 -PR

PR é&r en effektiv metod for Smart Chemistry Park i och med att man nar ut till en storre
kommunikationsgrupp. PR kan  innebdra  pressintervjuer,  presskonferenser,
pressmeddelanden dvs. sadant som publiceras i media och darmed kan lasas/se av fler,
vilket vacker kannedom om foretaget. Man bor lyfta fram artiklar och dylikt som ndmns i

utomstaende media via t.ex. sociala medier.

9.1.7 Exempel 7 — Personlig forsaljning

Personlig forséljning ar ytterligare en metod som i detta fall kan vara effektiv med syftet
att vacka kannedom. Med personliga moten med en vald malgrupp kan man skapa ett
intresse och darefter ett behov kring exempelvis sjélva parken och samarbetet, om syftet ar
att hitta nya kontakter och samarbetspartners, eller kring en produkt, om det handlar om
moten med kunder till foretagen. Huvudsaken &r att man ar val insatt i kunden och har

information kring dessa, sa att man kan anpassa behoven enligt dessa.
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9.1.8 Exempel 8 — Evenemang

Aven olika sorters evenemang kan vara mycket effektiva. Genom att bade ordna men
framst delta i olika evenemang véacker man kdnnedom kring Smart Chemistry Park. Syftet
med dessa vore forutom att véacka intresse och kdnnedom att knyta an nya kontakter till

foretaget.

9.2 Steg 2 — Visa kunskap

| detta skede handlar det alltsa om att mer fokusera innehallsmarknadsforingen kring vilka
kunskaper Smart Chemistry Park samt hur brett det sammanfattade kunskapsomradet
egentligen ar. Malgrupperna &r i detta fall den andra (potentiella kunder och foretag) och
tredje (offentliga sektorn, staten, stader, investerare). Sarskilt for den tredje malgruppen &r

det viktigt att motbevisa deras nuvarande syn pa Smart Chemistry Park.

9.2.1 Exempel 1 —Whitepapers

Aven i denna del av strategin 4r whitepapers en nodvandig och relevant kanal. Dock
handlar det har om lyfta fram till vad produkterna kan anvéndas och hur man kommit fram
till detta. Eftersom det bland den tredje malgruppen rader missforstand kring foretagets
kunskapsomrade bor man lyfta fram de kunskaper som malgruppen &nnu inte vet att Smart
Chemistry Park besitter.

9.2.2 Exempel 2 — Fallstudier/undersdkande rapporter

Fallstudier 6ver hur ett foretags produkt har fungerat for en utomstaende part kan visa en
opartisk synvinkel. Detta &r bra reklam for den enskilda firman men &ven for Smart
Chemistry Park, som bor lyfta fram i sin innehallsmarknadsforing exempel fran alla
foretag. Undersdkande rapporter skall bidra med nagot till marknaden och branschen, och
kan handla om en tex. en ravaras anvandningsomraden som man utnyttjat,

produktlsningar osv.

9.2.3 Exempel 3 - Evenemang

Evenemang som innehallsmarknadsforingskanal kan vara exempelvis massor, seminarier,

oppet hus och foretagshesok. Oppet hus har varit ett evenemang som ordnas, och man
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borde ordna det igen och speciellt rikta detta till tredje malgruppen, och igen en gang visa
hur mycket mera kunskap féretagen besitter. Méssor och seminarier ar bra mojligheter att
traffa nya potentiella kunder via. En vél forberedd presentation samt exempelvis infografer
kan vara nyttiga att ta med sig vid dessa tillfallen.

9.2.4 Exempel 4 - SlideShare

Aven i detta skede kan det I6na sig att anvanda de presentationer som Smart Chemistry
Park redan har i sitt forfogande, med syfte att visa hur brett kunskapsomradet ar och vilka
inriktningar det finns. | detta fall skall presentationerna alltsa fokusera pa resultat kring

forskning, ravara eller produkt.

9.3 Steg 3 - Engagera och interagera

Innehallsmarknadsféringen i detta steg kommer att rikta sig till den forsta (nuvarande
foretag) och andra (potentiella foretag) malgruppen. | och med att den forsta malgruppen
redan finns i parken blir det mera intern marknadsféring. Dessa tva ar de framsta kéllorna
for leads, och darfor &r det viktigt att stdndigt engagera dessa. Genom att bérja med intern
marknadsforing, kan man gora upp strategier for extern innehallsmarknadsforing riktad till

foretagskunderna.

9.3.1 Exempel 1 - Interna méten

En 6nskan som foretagarna uttryckte under verkstaden var moéten dar alla foretag deltog,
och vars syfte var att lara sig om varandras verksamhet och fordjupa allas kunnande i de
olika delarna av branschen som foretagen ar verksamma inom. Pa det sattet vore alla inom
Smart Chemistry Park battre foérberedda vid foretagsbesok. Vidare kan foretagen

rekommendera varandra nar det galler att méta kundernas behov.

9.3.2 Exempel 2 - Evenemang

Steget fran interna skolningstillfallen blir att bjuda in personer fran olika foretag bland
andra malgruppen, for att bekanta sig med faciliteterna. For att engagera och locka dessa

bor foretagarna inom parken kunna beratta om exempel da samarbetet varit till nytta for
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dem och deras verksamhet. Igen i detta steg kan evenemang som Oppna portar och

foretagsbesok bli aktuella.

9.3.3 Exempel 3 - Sociala medier

Aktivitet via sociala medier ar egentligen en strategisk metod som bor uppmarksammas i
varje steg av innehallsmarknadsforingen, men at inlagg som riktar sig till denna malgrupp i
detta skede bor man fasta extra uppmarksamhet. Genom att kommentera och ndmna
("tagga”) olika personer eller foretagssidor, eller skapa enskilda grupper for diskussion pé
sociala medier ser man till att enkelt uppratthalla kontakten med malgruppen pa andra satt
an t.ex. telefon och e-post, och gor det enkelt for malgruppen att kommunicera med Smart

Chemistry Park.

9.3.4 Exempel 4 — Webbseminarier

Webbseminarier ar ett bra och produktivt alternativ nar man inte fysiskt kan delta i ett
mote eller dylikt. Webbseminarier kan enkelt ordnas via exempelvis verktyg som Skype.
Vidare kan motet hallas mer effektivt och kortare via webbseminarier, och fler kan delta

oberoende pa plats.

9.4 Steg 4 — Kopbeslut/Forslag

Detta steg ar det slutgiltiga och viktigaste i hela innehallsmarknadsforingsstrategin,
eftersom det har framgar huruvida atgarderna for malgrupperna har fungerat, har man
kunnat identifiera tydliga leads? Atgarderna som genomforts i tidigare skeden bér leda hit

ifall de varit lyckade. I detta skede skall alltsa kdpbeslut ske, eller olika samarbetsforslag.

Aven om de flesta metoder &r relativt kostnadsfria, ar innehallsmarknadsforingen inte
gratis att genomfora. Exempelvis foretagsbesok kan inkludera logistik — och matkostnader,
och dven kostnader for att delta i massor och dylika evenemang kan uppsta. Framforallt
kraver innehallsmarknadsforingen en god tidsplanering och en tydlig arbetsférdelning.
Infografer och whitepapers gar att skapa sjalva men kraver en viss kunskap i grafisk
design, sa om det kraver en utomstaendes hjalp uppstar dven dar kostnader. Dock ar tanken
att dessa innehallsmarknadsforingsmetoder skall vara kostnadseffektiva jamfort med andra

marknadsforingsmetoder, sasom reklam via diverse mediekanaler eller olika former av
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grafiskt material, sdsom planscher och plakat, eller marknadsforingshjalp av en
utomstaende byra. Eftersom Smart Chemistry har en mycket stor kunskap inom sitt
omrade, ar det mojligt att skapa relevant och givande innehallsmarknadsforing for

malgrupperna.

Smart Chemistry Park bor aven se till att under hela innehallsmarknadsfaringsprocessen se
till att den interna kommunikationen fungerar. Alla inom parken maste vara uppdaterade
om vad strategin innebar och vilka stegen &r. Vidare kan det dven vara skél att dela upp
skapandet av material till en storre grupp personer, foretagarna inom parken kan sitt eget
omrade bast och kan darmed garantera att innehallet kring det ar korrekt om de sjalva
skapar det. | och med att foretagen &r sapass manga ar det inte ofta det kan behdvas att de

bidrar med innehall till marknadsféringen.

Strategin for innehallsmarknadsforing bestar i princip av tre delar; Vacka kannedom, Visa
kunskap och Engagera och interagera. Det fjarde steget, Kopbeslut/forslag ar det slutgiltiga
steg som dessa strategier for innehallsmarknadsforingen skall leda till ifall den varit
lyckad. I nedanstaende modell sammanfattas kapitlen 9-9.3, dvs. den illustrerar delarna av
overgripande strategin, kanalerna och malgrupperna. Steg fyra, Kdpbeslut/forslag,
inkluderas inte i denna eftersom som redan tidigare namnt handlar det om en atgard som
genomfors efter dessa tre, beroende pa effektiviteten av dessa. Syftet med denna modell &r
att enkelt visa dvergripande strategin och syftet samt vart de olika malgrupperna hor samt

genom vilka kanaler man nar dessa.

Steg 1 - Vacka kannedom

Steg 2 - Visa kunskap Steg 3 - Engagera och interagera
MWalgrupper 2, 4 och, 5 Malgrupper 2 ach 3 .
Slerupper % o Kanalgeriﬂghi'bepapers Malgrupper 1 och 2
Kanaler: Infografer, SlideShare, _ - F . _
whitepapers, artiklar, sociala medier, fallstudier/undersdkande rapporter, Eanaler: Interna maten, evensmang,
. Y : evenemang, SlideShare sociala medier, webbseminarier

PR, personlig farsaljning, evenemans

Figur 19. Sammanfattning av strategierna

Se bilagan for de matriser som utgor slutprodukten av detta examensarbete. | matriserna
illustreras de sammanfattade versionerna av detta kapitel, dvs. steget i strategin,
malgrupperna och deras behov, budskap, ledord i innehallsmarknadsforingen, kanaler,
differentieringen och positionering, ansvarsperson, tidsplanering och slutligen publicering.

Notera att kolumner sasom ansvarspersoner, tidsplanering och publicering ar tomma, i och
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med att det ar upp till foretagen inom Smart Chemistry Park sjalva att avgéra dessa. Se
bilagan for matriserna. Den forsta matrisen sammanfattar det forsta steget i strategin, dvs.
vacka kannedom. Den andra matrisen ar nésta steg i innehallsmarknadsféringsstrategin,
som handlar om att visa kunskap och den tredje sammanfattar de steg som handlar om att

engagera och interagera.

10 Smart Chemistry Parks sociala medier och deras roll i
innehallsmarknadsforingen

Det framgick under verkstaden att Twitter skulle kunna vara ett alternativ for en social
media kanal for Smart Chemistry Park. En LinkedIn-sida samt en privat LinkedIn-grupp

for foretagarna finns redan.

Sociala medier spelar en viktig roll i innehallsmarknadsforingen. Tanken ar att de skall
fungera som startpunkt, dvs. den initierande kanalen via vilken foretaget delar sitt innehall.
Pa de sociala medierna kan malgrupperna ledas vidare till hemsidan, och dar via
exempelvis till SlideShare eller en digital artikel. Sasom tidigare namnt kan de aven
underlatta for kommunikation och kundkontakten. Malgrupperna eller foretagarna sjalva
kan aven dela material vidare fran sina egna sidor och profiler, sa att innehallet kan na ut
till en bredare malgrupp.

Sasom det illustrerades i figur 8 pa sidan 23, kan sociala medier mojliggora en enkel
kontakt med malgrupperna. Smart Chemistry Park bor alltsd se till att initiera till
konversationer via t.ex. LinkedIn. Ansvarspersoner for de sociala medierna bor utses for
att arbetet skall kunna féljas upp. I och med att man delar inldggen dar via, kan man
samtidigt stéalla fragor, exempelvis “Vad anser ni ldsare om detta?” eller évriga liknande
som inbjuder till att malgrupperna vill dela med sig av sina asikter i kommentarsfaltet.
Smart Chemistry Park bor visa intresse och kommentera tillbaka vid mojlighet och visa att

malgruppernas asikt intresserar foretaget.

Sociala medierna &r saledes det forsta steget i innehallsmarknadsféringen, men meningen
ar att malgrupperna skall ledas vidare till hemsidan eller andra kallor. Strategin for sociala
medierna blir alltsd att vara en rost for foretaget (tone of voice) och en kanal for
kundkontakt. Inlaggen skall kortfattat aterge det som framgar i den egentliga kéllan

(artikel, presentation osv.). Vidare kan man via sociala medier skicka ut en paminnelse om
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evenemang som Smart Chemistry Park kommer delta i. Viktigt att observera ar att trots att
kundkontakten enkelt kan skotas har via, bor sociala medier inte ersatta e-post, utan
snarare anvandas parallellt. Smart Chemistry Park har redan en handbok i strategier for
kommunikation via sociala medier, vilken fungerar bra som grund for

innehallsmarknadsforingen.

10.1 Hemsidan

For att ha sa mycket innehallsmarknadsforingsmaterial som mojligt samlat pa samma stalle
bor vissa justeringar goras pa hemsidan. Exempelvis ikoner eller plug-ins som leder till
sociala medierna och SlideShare, samt ett flode dar de senaste inlaggen fran Twitter
och/eller LinkedIn syns, dvs. plug-ins till de olika plattformarna man har i bruk. En
bloggliknande struktur under fliken ”Aktuellt” dér artiklar kan samlas vore nyttigt. Vidare
borde lankar till whitepapers, fallstudier, utomstaende artiklar, infografer osv finnas pa ett
och samma stélle. Malgrupperna skall enkelt ha tillgang till den information de vill ha. Om
materialet finns tillgangligt pa samma stélle, kan &ven malgrupperna hitta nytt material
som intresserar dem. Som tidigare namnt kunde t.ex. en SharePoint eller ett RSS-flode

aven inkluderas.

10.2 Uppfoljningsbotten

Slutligen bor dven innehallsmarknadsféringen kunna féljas upp. Tabell 1 pa sidan 61 &r en
bra grund for uppféljningen som man kan utgd fran da man efter ca ett ar féljer upp
resultaten av innehallsmarknadsforingsstrategierna. Fragor som man kan utga fran &r

exempelvis foljande:

e Naddes malen? P4 vilket sétt uppnaddes dessa, om inte sa varfor? Vad
kunde ha gjorts annorlunda? Vad gjordes bra, hurudana metoder

fungerade och bor upprepas?

e Vilka var reaktionerna? Hurudana reaktioner skapade inléggen,
positiva som negativa, eller vackte de Overhuvudtaget nagra

reaktioner?
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e Antalet foljare, avfoljare, kontakter, gilla-markeringar, diskussioner,
kommentarer, vidare kontakt, avbruten kontakt, ny kontakt, lasarantal,
klickantal, besokare pa hemsidan osv for alla kanaler &r alla exempel
pa komponenter som bor foljas upp, bade antalet som lagts som mal
och det verkliga antalet som naddes. Aven kontakt efter evenemang
hor till denna punkt.

Man bor vidare aven folja Pulizzis pyramidmodell som atergavs pa sidan 42 (se figur 13 s.
44). Da handlar det om att folja upp kostnader, leads, forsaljning och kundrelationer enligt
ROO. Det viktigaste malet att foljas upp ar ju om innehallsmarknadsforingen lett till leads
och om lead generation kunde genomforas, och detta gér man enklast med Pulizzis modell.

I nedanstaende figur illustreras dven den Gvergripande strategin, denna gang sammanfattas
aven kapitlen 9.1 — 9.3 for att ytterligare klargora till vilka steg malgrupperna hor och for

att fa en tydlig bild 6ver vilka atgarderna och malen for respektive malgrupp é&r.

Den slutgiltiga och ifyllda matrisen som utgdr botten for Smart Chemistry Parks
innehallsmarknadsforing ar bifogad som bilaga (se bilaga). Matrisens slutliga komponenter
ar malgrupp, behov, mervérde, ledord, kanal, differentiering, positionering, ansvarsperson,
tidsplanering och publicering. Matrisen fungerar &ven val som uppf6ljningsmoten,
eftersom man via den kan se vilka atgarder som planerats och genomforts, samt nar de

genomforts.
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11 Resultat och slutsats

Resultatet av mitt examensarbete ar alltsa de matriser (se bilaga och tabell 2) och
Overgripande strategier (se figur 18 samt figur 19) fér Smart Chemistry Parks
innehallsmarknadsforing samt de exempel som atergetts i tidigare kapitel. Meningen med
matriserna och figurerna ar att de skall vara lattoverskadliga och enkla att forsta for
foretagen inom Smart Chemistry Park samtidigt som de ger klar information, struktur samt
aven en djupare forstaelse kring innehallsmarknadsforing. Vidare skall de underlatta
uppféljningsarbetet och ge riktlinjer for ansvar och tidsplanering. Dessa uppkom pa basen

av vad som faststalldes under verkstaden.

Matriserna (se bilaga) ar slutprodukterna av detta arbete, eftersom de inkluderar de steg i
strategierna, malgrupperna och deras behov, mervarde, ledord, kanal, ansvarsperson,
tidsplanering och publicering, kort sagt alla steg i innehallsmarknadsféringen. De ger en
klar dverblick 6ver hur planeringen av innehallsmarknadsféringen ser ut och utgor dven en

bra grund for uppfoljningen. innefattar

Resultatet innefattar ytterligare dven de problemformuleringar som jag stéllde i och med

mitt examensarbete:

Hur ser innehallsmarknadsforingen ut i vaxande smaforetag? Innehallsmarknadsforingen
ar uppdelad enligt fem malgrupper; nuvarande kunder och samarbetspartners; potentiella
kunder och samarbetspartners; investerare, stiderna Abo och Reso, offentliga sektorn och
staten; yrkeshogskolor, universitet och studerande samt slutligen leverantdrer och
konsumenter. Utgdende frdn de behov som finns bland dessa malgrupper kan
innehallsmarknadsforingen tillampas via foljande kanaler; infografer, whitepapers, sociala
medier, fallstudier, evenemang, personlig forsaljning, PR, webbseminarier, interna moten
och artiklar. LinkedIn och Twitter kontona fungerar som den initierande kanalen, men
malgrupperna skall ledas vidare till hemsidan och darefter till materialet. Viktigt ar att
innehallsmarknadsforingens mal och mervarde samt budskap svarar pa behoven. Den
overgripande strategin innehaller fyra delar; Vacka kannedom, Visa kunskap (dessa tva
skall locka malgrupper), Engagera och interagera samt Kopbeslut/Forslag (Konvertera

malgrupperna).

Ar innehallsmarknadsforingen en I6nsam marknadsféringsmetod? Ja, i form av kapital blir
kostnaderna inte hoga for innehallsmarknadsforingen, men detta kan paverkas av antalet

evenemang som ordnas. Evenemang kan leda till exempelvis logistik- och matkostnader.
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Innehallsmarknadsféring kraver dock en hel del tid, sa i form av detta blir det kostsamt
men skots det pa ett effektivt satt kan man anse innehallsmarknadsféringen I6nsam. Dock
kan en lyckad innehdllsmarknadsforing leda till forbattrade kundrelationer, képbeslut och
varumarkeskannedom, vilket gynnar foretaget. Lénsamheten paverkar ju givetvis dven av
om Smart Chemistry Park vill anstélla en kommunikations- och marknadsféringsansvarig,

i detta fall paverkar dennes l6n.

Vilka verktyg finns? Tabell 2, matriserna i bilagan och figur 18 och 19 kan ses som ett
verktyg for en uppfoljningsbotten for innehallsmarknadsforingen. | kapitel 6 redogors for
en kalender for arsmarknadsforingen, vilket dven kan vara ett effektivt verktyg for

innehallsmarknadsféringen om den introduceras.

Vad ar syftet/malet med innehallsmarknadsforing? Det storsta syftet med
innehallsmarknadsforingen ar leads, kundgrupper som hogst troligen kommer gora
kopbeslut. Identifieringen av dessa malgruppers behov ar alltsa viktigt. Vidare ar syftet
varierande per malgrupp. For forsta och andra malgruppen handlar det om att fa ut
information kring foretagets kunskap och erbjudanden samt locka kunder att samarbeta
med parken. For tredje malgruppen ar syftet att andra dess uppfattning om Smart
Chemistry Park och visa upp de kunskaper som malgrupper inte & medveten om att
foretagen gemensamt besitter. For fjarde malgruppen ar syftet att skapa maéjligheter for
malgrupper som béagge parter har nytta av genom ett samarbete med Smart Chemistry Park,
sasom exempelvis praktikplatser. Slutligen for den sista malgruppen &r syftet att mota

behoven pa en enklare niva an tidigare, informationen skall vara lattforstadd.

Vilka kanaler for innehallsmarknadsforing passar Smart Chemistry Park bast? LinkedIn
och Twitter skall vara de imiterande kanalerna, via vilka man skall vacka uppmérksamhet
hos kundgrupperna, men dessa skall ledas vidare till hemsidan, dar en det bor finnas en
samlingsplats for artiklar, infografer, lank till presentationer pa SlideShare, whitepapers,
fallstudier och undersokande rapporter. Aven kanaler som evenemang, webbseminarier,
PR och personlig forséljning kan raknas som effektiva och Iénsamma for Smart Chemistry
Park.

Vilka ar fordelarna med innehallsmarknadsforingen? Ett stort behov finns att visa upp all
den vérdefulla kunskap som Smart Chemistry Park har, for att gora verksamheten mer
kand. Innehallsmarknadsforing &r darmed en mycket relevant metod for detta. Vidare ar

den som tidigare ndmnt mer kostnadseffektiv &n traditionella marknadsféringsmetoder.
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Forbattrade kundrelationer ar ytterligare en fordel som foljer med lyckad
innehallsmarknadsforing. Aven varuméarket pdverkas av om Smart Chemistry Park
bedriver en innehallsmarknadsféring som paverkar malgruppernas bild av foretaget pa ett
positivt satt.

Vilka ar de forberedande taktikerna for att kunna skapa innehallsmarknads-
foringsstrategier och hur ser dessa ut? De forberedande taktikerna var i detta fall
differentiering, positionering och kundanalys. Slutsatsen var att innehallsmarknadsféringen
kommer att rikta sig annorlunda beroende pa de varierande behoven bland malgrupperna.

Aven differentieringen och positionering ser annorlunda ut per malgrupp.

Hur tar man reda pa behovet bland kunderna? Genom en verkstad med diskussioner
kartlagde vi malgrupperna och foretagarnas erfarenheter bland dessa avgjorde behoven.
Teorier kring kundanalyser och kundprofiler fungerade som grund.

Hur nar man leads? Forst maste man vara medveten om vilka malgrupper det finns som
Overhuvudtaget kan leda till leads, samt deras behov och hur man kan beméta dessa. Om
malgrupperna uppfattar innehallsmarknadsféringen som relevant och givande kan man
konvertera malgruppen till lojala kunder och uppmuntra till képbeslut. Viktigt i denna
process ar forutom att innehallet moter behoven och &r relevant, ar att det levereras

regelbundet med jamna mellanrum. Nagon form av tidsuppféljning &r alltsa nodvandigt.

11.1 Reliabilitet och validitet

Jag anser att min empiriska forskning héller en relativt hog reliabilitet och validitet.
Validiteten &r hog eftersom det jag undersokt &r relevant for slutprodukten, och
reliabiliteten eftersom undersdkningen genomforts pa ett tillforlitligt satt. 1 och med att
foretagarna deltog i verkstaden fick man vardefull information och éarliga asikter, och
malgrupperna kunde avgoras pa basen av deras kunskap om dessa, nagot som jag inte sjalv
hade kunnat avgora. Vidare anser jag att foretagarna var palitliga och arliga, vilket
ytterligare hojer reliabiliteten. Vidare har jag dven sjalv kunskaper och k&nnedom om
Smart Chemistry Park, pd grund av att jag utfort bade projekt via kurser och édven
specialiseringspraktik at foretaget. Darmed anser jag att min forforstaelse var god och till
nytta i detta arbete. Validiteten dr hdg eftersom jag undersokte det jag hade som avsikt att

undersoka. | och med att foretagarna ar insatta i vilka malgrupperna ar och hur de onskar
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att differentieringen och positionera sig gentemot dessa, ar innehallsvaliditeten hog. Dock
kan validiteten paverkas av antalet foretagare, det var endast nagra fa narvarande och det &r
mojligt att resultatet hade varit annorlunda om andra fOretagare varit narvarande. Detta
paverkar inte resultatet negativt, jag anser att informationen fran verkstaden gav mig det

resultat jag 6nskat. (Studeravidare, u.d.); (Infovoice, 2002)

11.2 Kritisk granskning

Till mitt examensarbetes kritiska granskning kan ett par punkter diskuteras. Det var fran
borjan ténkt att jag dven skulle inkludera en intervju som metodval till forskningsprocessen
med en anstalld pd Nordic ID, en finlandsk marknadsféringsbyra med stora kunskaper i
och erfarenheter av innehallsmarknadsforing. Pa grund av en ovéntad och lang sjukledighet
med den ténkta intervjupersonen, kunde inte intervjun genomfdras och tiden var for knapp
for att istallet intervjua nagon annan anstalld. Intervjun hade skankt ett visst mervarde till
slutarbetet, eftersom vinklingen pa den var tankt att ge mer konkreta tips pa hur
innehallsmarknadsforingen kan se ut i vaxande smaforetag och deras kunskap i detta &mne

hade varit givande och vardefull.

Angéaende den metod jag slutligen anvande mig i examensarbetet kunde &ven vissa
forandringar eller snarare tillagg ha gjorts. | och med att jag inte kunde paverka mangden
foretagare och anstéllda som deltog i verkstaden, kunde man antingen pa forhand eller efter
verkstaden ha sammanstéllt ett frageformular med liknande fragor for att fa ytterligare
personers inblick och asikt kring temat. Dock hade detta inneburit att en ganska omfattande
forklaring och introduktion till &mnet hade varit nddvandig att inkludera, samt dven
forklaringar till olika termer, vilket hade varit utmanande att genomfora. Alternativt kunde
ytterligare verkstad med genomgang av resultatet fran foregaende ha genomforts, men
aven det hade varit utmanade, framst i form av tidsbrist bade fran min sida men &ven fran
foretagarnas. Dock anser jag att arbetet trots detta fortfarande haller hdg kvalitet och &r
innehallsrikt, samt levererar det som jag lovat pa ett relevant, trovardigt och givande satt.
Aven kommentarer fran uppdragsgivarna hade kunnat inkluderas i examensarbetet, men pa

grund av tidsbrist samt svarigheter att hitta tid for méte kunde inte detta genomforas.



76

11.3 Avslutning och uppféljning

Slutligen bor man dven kartldgga de foljande steg som skall tas i och med att Smart
Chemistry Park implementerar de idéer och resultat jag presenterat i mitt slutarbete. Dessa

kan sammanfattas i tre steg:

1. For det forsta bor det utses ansvarspersoner for varje atgard som ar listad i matrisen
(se bilaga). Det behdver inte nddvandigtvis vara enbart en och samma person som
ansvarar for skapandet och utgivandet av allt material. Vidare kan exempelvis ett
helt foretag utses som ansvarsperson. Huvudsaken &r att kommunikationen fungerar
och alla & medvetna om vad ansvaret innebdr samt &r medveten om

tidsplaneringen. Ansvarspersoner behovs till féljande atgarder:

a. Produktion av material — kan vara en artikel, whitepaper eller en infograf
som exempel. Om det handlar om att skapa mer innehallsrikt material som
en whitepaper, kan det vara skél att utse en arbetsgrupp hellre &n en enskild

person.

b. Publiceringsansvarig. Det behdver inte nodvandigtvis vara samma person
som skapar materialet och publicerar det. Det kan vara nyttigt att utse en
person som ansvarar t.ex. for sociala medier, en annan fér hemsidan och de
olika plug-ins som existerar dar, en tredje for offentlig kontakt, exempelvis

pressmeddelanden osv.

2. Det bor aven hallas ett méte var man faststaller en hallbar tidsplanering for
forverkligandet av innehallsmarknadsforingen. Tidsplanering skall vara lampad
enligt alla foretagen inom parken, sa ett verktyg dar alla kan se och folja den,
sasom en online-kalender (Outlook t.ex.) kan vara nodvandigt. | tidsplaneringen
skall inga vilka strategier som skall tillampas och nér.

3. Slutligen bor det aven planeras nar uppféljningen skall utféras och vem eller vilka
som ansvarar for att under hela processens gang anteckna och dokumentera till
uppféljningen av innehallsmarknadsforingen. Uppféljningen brukar som tidigare
namnt utforas efter ca ett ar, men detta kan givetvis variera. Huvudsaken ar att
foretagen ar medvetna om ansvaret och &ven om vilka kriterier som de 6nskar att
skall uppfyllas i och med uppféljningen. Kapitel 8 redogor fér en bra grund for
uppféljningen men ytterligare metoder kan komma att bli aktuella.
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Min del i Smart Chemistry Parks innehallsmarknadsforing ar avslutad i och med detta
examensarbete men tillampningsarbetet och uppféljningen ger utrymme for framtida
projekt.  Avslutningsvis kan man Kkonstatera att mitt syfte att skapa
innehallsmarknadsforingsstrategier uppfoljdes.
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