Att bygga en plattform i Sociala medier: Forsta forelasningen

Introduktion:

Att bygga en plattform pa sociala medier handlar om att bygga en relation till de
som du vill ska f6lja dig och engagera sig i de fragor du arbetar med.

Idag kan det kanske vara svart att tanka sig en tid da sociala medier inte fanns. Men
den tiden ligger inte sa langt borta. Och for att ge lite perspektiv téankte jag borja
med att prata om villkoren for traditionella medier.

Innan de sociala medierna slog igenom behdvde du valja mellan tydliga kanaler:
Ska vi annonsera? Och i vilken tidning?

Eller ska vi satsa pa affishering? Eller se till att fa bra pressbevakning?

Hade projektet en lag budget eller ingen budget alls, gallde det att hitta andra satt
att na ut. Flyers, medlemstidningar, fanzine, affischeringskampanjer pa stan...

Man skulle kunna sammanfatta det som att kommunikation i traditionella medier
handlar om att tala genom en tratt; med en sandare och en mottagare.

ldag kommunicerar vi istallet genom ett natverk, dar du kan trampa upp egna vagar,
koppla upp dig mot andras natverk och sjalv styra innehallet och vem du vill na ut till.

Nastan alla, privatpersoner organisationer och mediakoncerner, finns pa sociala
medier. Idag har du maojlighet att nd manga och dessutom valdigt riktat och med stor
traffsakerhet. Du kan stélla in och rikta dig mot specifika malgrupper. Annonsering
som forr skulle kosta stora summor i tryckta medier, kan du nu, med mycket stoérre
traffsakerhet na ut via ex. annonser pa facebook for en brakdel av kostnaden.

Sa du har stora mojligheterna att med liten budget skapa stort genomslag for de
fragor du vill nd ut med.

| de har tva forelasningarna kommer jag att utga fran hur du kan arbeta med att
bygga plattformar for din kommunikation pa Facebook och Instagram for ditt
projekt. Jag fokuserar pa dessa kanaler eftersom de ar de vanligaste och bredaste
kanalerna och har du hittar majoriteten av anvéandarna idag.

Ar du redan igdng med att blogga, aktiv pa twitter sa kan du enkelt koppla innehéllet
i dina kanaler dar till den plattform du bygger pa facebook for att na ut till dina
malgrupper.
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| den har forsta forelasningen kommer jag att prata om kommunikationsstrategier
och ge en introduktion till anvandarbeteenden i sociala medier.

| den andra forelasningen blir vi mer konkreta och jag kommer att ga igenom hur du
kan lagga upp ditt dagliga arbete med sociala medier.

Jag kommer ocksa ge er nagra checklistor pa vad du behover tanka pa nar du
publicerar ett inlagg och hur du kan anvanda dig av olika innehallstyper for att enkelt
kunna variera innehallet i dina sociala kanaler.

Vi kommer att avsluta med hur du kan lagga upp ditt arbete sa att du far en
kontinuitet i innehallet pa din plattform.

Forst lite om att arbeta strategiskt med kommunikation.

Vad ar syftet med din plattform?

Att publicera sig i sociala medier kan ha olika syften beroende pa vilken
organisation eller vilket foretag som star bakom kommunikationen och vilka mal som
finns. Handlar det om ren marknadsforing? Opinionsbildning? Kunskapsinhamtning?
Bygger du ett varumarke? Eller att vill du skapa dialog med dina malgrupper och
intressenter?

Manga ganger sa sammanfaller de har syftena med varandra. Men det ar alltid bra
att starta arbetet med att tanka igenom syftet med varfor ni ska befinna er pa sociala
medier. De flesta av oss ar sjalva mer eller mindre aktiva i olika sociala medier och
nar du borjar jobba med innehall till din plattform ar det |att att ténka att det inte ar
nagon skillnad mellan hur du beter dig som enskild anvandare och hur du agerar
som avsandare fran en organisation eller projekt. Men det ar det!

For att na ut till fler an de allra narmast intresserade behdver era publiceringar fanga

och halla intresset over tid. Om du lagger tid pa att formulera syfte och mal med er
narvaro i sociala medier blir det lattare att na dit.
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Mal

Utga fran syftet med verksamheten, och formulera mal for ditt arbeta i sociala
medier. Ga garna tillbaka till arbetet med din Pitch, har kan du ofta hitta karnan till
varfor projektet vill na ut. Ska du fa tag i fler deltagare? Vill du mobilisera fler for din
sak? Eller riktar du dig mot en sarskild grupp som du vill ska veta mer om den fraga
du arbetar med?

Malen kan vara formulerade som att:

* Vi vill 6ka kdnnedomen om vart projekt bland unga manniskor i Skane.
e Oka kunskapen bland intressenter och mélgrupp.

e Vi vill fa fler att engagera sig och anmala sig som voluntarer.

Nar du formulerat malen sa ar det bra att ocksa beskriva de delmal som ska hjalpa
dig att na dit. Nagra exempel skulle kunna vara:

® Ha manga visningar pa facebook och instagram (6ka din rackvidd)
e X antal foljare facebook och instagram

* Fler delningar pa Facebook

e Likes pa Facebook

® Mycket kommentarer pa inldggen

For att na upp till dessa syften och malsattningar kravs ett langsiktigt och

planerat arbete som i sin tur baseras pa att du bygger en relation till malgruppen -
genom relevant innehall vid ratt tillfalle. Man kan vélja att se det som ett kontrakt
mellan dig och din malgrupp.

Malgrupp
For att uppratta ett kontrakt med malgruppen maste vi veta vem eller vilka

malgruppen ar. Det vill séga, vilka ar de som vi vill kommunicera med och f6ra dialog
med?

Att kdnna sina malgrupper ar en av de absolut viktigaste uppgifterna for att lyckas i
sociala medier!

Att definiera malgruppen handlar inte bara om att ta reda pa alder, kon,

var de bor och vad de jobbar med utan ocksa vilka deras intressen ar och
vad de har for drivkrafter. Det ar en grundférutsattning for att skapa relevant
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innehall som engagerar din malgrupp. Innan du skriver ett inlagg behéver du ha klart
for dig vilken eller vilka av malgrupperna som du talar till.

Ett tips ar att formulera de olika malgrupperna som en persona, en person som du
kan se framfor dig.

Ar det en smabarnsmamma pé landsbygden med stort intresse for ekologiskt och
narodlat som du vander dig till? Eller foraldrarna till de barn som du vill engagera i
ditt projekt? Eller en beslutsfattare i den stad du arbetar i, som vill se att ditt projekt
borjar ge resultat?

Genom att se de har manniskorna framfor dig ar det lattare att skapa relevant
innehall. Och tank pa att du sallan kan na alla dina malgrupper i ett enda inlagg. Och
du behover heller inte na alla hela tiden.

Att formulera tydliga malgrupper hjélper dig ocksa nér du ska annonsera pa
facebook eftersom du da vet vilka olika segment i facebooks publiceringsverktyg
som du ska valja.

Har foljer ett exempel pa hur du kan formulera dig kring malgrupper
Exemplen ar tagna fran en Folkhégskola:

Vara blivande deltagare:

En ung vuxen i Skane som letar efter en alternativ skolgang. Hen &r aktiv pa sociala
medier och hamtar in den mesta av sin information dar. Letar efter inspiration och
gemenskap och behdéver kanna att folkhdgskolan ar en utvecklande plats som kan ge
grundlaggande behdrighet pa ett annat vis an den traditionella skolan.

Vill se andra unga och vad vi gor pa skolan tex konserter, aktiviteter pa fritiden som
man ar mer intresserad av an sjalva skolgangen (eftersom man kan ha trista
erfarenheter med sig i bagaget).

Foraldrar till ungdomar som kan séka var tranarutbildning:

Fotbollsmorsa med en ungdom som bor hemma fortfarande. Hon letar efter
alternativ till sin ungdom som gatt ut med bristande behdrighet efter gymnasiet. Vill
garna ge sin ungdom en trygg start pa vuxenlivet men behdver ocksa fa ut ungen ur
boet. Behover se att studierna hos oss leder vidare i livet och ger en grund aven for
hogskolestudier.
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Nu har vi gatt igenom de viktigaste hornstenarna i strategin for sociala medier och
jag tankte ga over till att prata lite om beteendemonster pa sociala medier.

Anvandarbeteende

Att nd ut i sociala medier — inte en sprint utan ett maratonlopp (eller terranglopp)

For att behalla uppmaérksamhet och engagemang i sociala medier ar det viktigt att
arbeta med engagerande innehall, kontinuitet och med jamn frekvens, annars bryts
kontraktet med din malgrupp och de soker sig vidare. Det handlar om att leva upp
till forvantningarna pa lang sikt.

Det har skett en stor forandring i hur manniskor tar till sig information under de
senaste aren. Enligt studien “"Not quite the average: An empirical study of web use”
fastslogs att den genomsnittliga tiden da vi kan behalla uppmarksamhet hos
manniskor ar 8,3 sekunder.

Ar 2000 lag vart uppmarksamhetspann runt 12 sekunder, vilket innebar att
manniskors koncentrationsférmaga har minskat med en tredjedel. Denna minskning i
uppmarksamhet innebar att det ar annu viktigare att bygga en stark relation till
malgruppen. Bland annat genom att fokusera pa intressant innehall, konversation
och interaktioner. Manniskor vill prata, bli sedda och hérda, varje dag tas 100
miljoner selfies och vi blir exponerade for 5 000 annonser under ett dygn. Den som
lyckas skapa en relation ar den som lyckas skara genom detta brus.

Generellt for beteenden pa sociala medier har ett viktigt skifte skett, forr sokte
manga efter information pa internet, via en sckmotor eller skrev in en
hemsidesadress. Ett resultat av sociala mediers framvaxt ar utforskarbeteendet.

Nar vi ar inne i sociala medier finns ofta inget tydligt syfte med aktiviteten utan vi
utforskar vad vara vanner och familj gor samtidigt som vi forvantar oss att bli serverad
relevant innehall, eller planerar helgens aktiviteter.

(slut forsta forelasningen)
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