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Introduktion

DIMAS ar ett pedagogiskt innovationsprojekt som syftar att tillgodogéra sig nya e-business
kompetenser genom att mer synliggdra Digitala Marknadsforingstekniker (DM) i gymnasieskolor.
Projektet har tre huvudsakliga mal(output): O1) Digital marknadsforingsprofil (DMCP); O2)
Laroplanen och laromedel, och O3) En kompetensbaserad anpassad e-portfdlj for bedémning och
godkannande av kompetens inom digital marknadsféring.

Detta dokument motsvarar O2 och innehaller en beskrivning av utformningen och utvecklingen av
en digital marknadsforingslaroplan och motsvarande e-utbildningsmaterial. Den bygger pa O1,
DMCP, som ar nedladdningsbar fran projektets webbplats och publiceras pa
projektresultatplattformen Erasmus+. E-utbildningsmaterialet kommer ocksa att finnas tillgangligt i
framtiden, for bade larare och elever, online via den digitala e-portfoljen. (E-portfolion)

Laroplanen omfattar en uppsattning allmanna och specifika mal for hela laroplanen och per enhet,
som syftar till att klargora varje sarskild enhet av kursen. O2 redovisar resultaten och analysen av
den primarforskning som tillampats pa larare/utbildare och féretag fran partnerlanderna samt
verksamheten inom kursens fem enheter:

Enhet 1 - Digital marknadsféringsstrategi

Enhet 2 - Sokmotoroptimering (SEO) & Search engine marketing (SEM Pay Per Click PPC)
Enhet 3 - Marknadsféring av innehall

Enhet 4 - Marknadsfdring i sociala medier

Enhet 5 — Marknadsféring via e-post

Undersdkningen som gjorts i varje partnerland; Grekland, Spanien och Sverige, (nedladdningsbar
fran foljande lank) bland utbildare och foretag, visar pa brister inom olika omraden. Analysen belyser
att de viktigaste och nédvandigaste aspekterna av digital marknadsforing och dess praxis behover
forstarkas ytterligare i laroplanen. De uppgifter som samlats in, under januari 2020-mars 2020, via
enkatsvar fran 62 larare och 18 DM experter, som fatt poangsatta nyutexaminerade elevers olika
marknadsforingskompetenser, utifrdn deras erfarenheter.

Sist men inte minst, forklaras kort i varje enskild enhet en introduktion av de fardigheter som
presenteras i DCMP-ramverket, med tonvikt direkt pa de aktiviteter och praktiska Ovningar,
fallstudier, simuleringar och/eller presentationer som ska genomfdras under kursen. Vidare forklarar
varje enhet de aktiviteter som utvarderats under ett kriterium, med betoning pa betanklighet av de
fardigheter som visas i Output 1. Den innehdller ocksa ett aterkopplingsformular, eventuell
kvantifiering av studenternas utvardering och de slutliga inlarningsresultaten. Férutom att beskriva
varje aktivitet foreslas den ungefarliga tidsatgangen for varje enskild aktivitet. Tidsatgangen har
tagits i hansyn till de regelbundna skolloven, och kriterierna for utvardering ar utformade pa ett
lampligt satt for att uppfylla kursens mal.
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Mal

Allmanna mal

Ur ett foretagsperspektiv verkar det finnas en brist pd nyckelkompetenser eftersom manga
organisationer misslyckas, med att integrera en bra kommunikationsstrategi for att hdanga med i den
digitala utvecklingen i var digitalt sammankopplade vérld.

Eftersom de flesta former av att bedriva verksamhet blir digitala, och da sarskilt
marknadsforingskommunikation, och den digitala processen att inféra nya produkter pa marknaden
okar s& behovs en ny strategi som grundar sig pa de senaste tekniska framstegen.

Som ett resultat av detta utmanar den snabbt vaxande digitala ekonomin effektiviteten i nuvarande
marknadsféringsmetoder, och kraver en radikal omdesign av laroplanerna fér marknadsféring, som
bor anpassas till 2000-talets framvéaxande student- och affarsbehov och med ramen for EntreComp
[1] och Digicomp 2.1 [2].

Forutom sociala medier sa har numera den mobila tekniken kommit att fa nyckelroll i
marknadskommunikation. Det &r darfor absolut nédvandigt for yrkesverksamma att anamma de
olika mojligheter som harror fran dessa tekniska framsteg, som avsevart har forbattrat och okat
skapandet, spridningen och konsumtionen av information och har omformulerat det satt pa vilket
kunderna idag samarbetar med organisationer.

Tidigt beskrev Wymbs [3] behovet av en grundlaggande forandring i undervisningen av
marknadsforing i dagens samhalle. Vikten av att utféra kursplanersrevisioner av befintliga digitala
marknadsfdringsinitiativ blir vasentlig. Det ar dessutom viktigt att utforma nya l&aroplaner for
marknadsforing som aterspeglar den digitala tidsalderns behov. Dessutom ar det nédvandigt med
fler praktiska metoder for att effektivt implementera laroplaner for digital marknadsforing i
utbildningssystemet.

Schlee och Harichs [5] utvarderade de fardigheter och begreppskunskaper som arbetsgivare
kraver for marknadsforing pa olika organisationsnivaer. Det visade sig att den muntliga och skriftliga
kommunikationsformagan, liksom férmagan att arbeta i team, rankades hdgst. Pa motsvarande satt
utvarderade, Wellman [6] 250 jobb poster kopplat till marknadsforing av yrkesutbildningar i
Storbritannien, och de oftast mest ndmnda fardigheterna och egenskaperna som identifierades var
kommunikation, planering och organisering, noggrannhet och uppmarksamhet pa detaljer, samt
kreativitet-innovation. | en annan studie med fokus pa nyanstallda inom marknadsforing undersokte
Schlee och Karns [4] de kunskaper, fardigheter och personliga attribut som kravs av arbetsgivare.
Det visades dar att vasentliga fardigheter uppstar genom muntlig och skriftlig kommunikation,
teamwork, arbeta sjalvstandigt, vara detaljorienterad, tidshantering, gbra presentationer, multi-
tasking, l6sa problem, varav vilka manga &r i sig bland de 15 kompetenser inom ramarna for
EntreComp [1] och Digicomp 2.1 [2]

Dessutom var analytiska och tekniska fardigheter vasentliga, sarskilt for hégre betalda arbeten. De
mest efterfragade tekniska fardigheterna innefattade effektiv anvandning av programvara,
projektledning, databashantering, dataanalys och webbanalys. Denna sammanfattning visar vikten
av digitala fardigheter i dagens varld och sarskilt i marknadsforing.

En ytterligare anmarkningsvard studie dar Mishra et al. [7] granskade marknadsfoéringselevers
tekniska kunskaper visade det sig att manga kanner osakerhet ¢ver sin férmaga for att anvanda
tekniken i sitt jobb. Studenternas attityder och foérvantningar gallande digitala verktyg i
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marknadsforingen ar tveksam i motsats till vanliga 6vertygelser. Vidare, betonas behovet av att
komplettera teknisk kunskap med en bred forstaelse for affarsprocesser i en undersokning av
kunskapsgapet om digital marknadsfdring [8], .

Detta 6verensstammer med andra studier [9].

Det finns ett stort behov av att fylla i den kompetensklyfta som finns mellan vad branschen behéver
och det som erbjuds av utbildningsinstitutioner. Vidare har i ett forsok att kvantifiera DM-
effektiviteten [10] flera DM-effektivitetsatgarder utvarderats. Det verkar som DM ar valdigt effektivt
nar det géaller att utveckla varumarkesk&dnnedom, word-of-mouth buzz (mun till mun), kundnéjdhet,
anvandare genererat innehdll och webbanalyser. Vidare verkar chefer foredra att anvanda DM
atgarder, sasom sidvisningar, kostnad per tusen visningar och Kklickfrekvens for att framja
kundengagemang.

Sarskilda mal

Efter var DMCP- profilering kan vi ange de viktigaste malen for varje Enhet enligt fljande:
ENHET 1. Strategi for digital marknadsféring

Utifran var DMCP strategi har vi identifierat tre huvudmal som bor uppnas:
se skillnaderna mellan traditionell och digital marknadsforing,
specificera de faktorer som kan paverka kundernas intresse for digital kommunikation,
avgora vilka faktorer som kan paverka kundengagemang online.

ENHET 2. S6kmotoroptimering (SEO) och Sok

| den andra enheten ar kategorin relaterad till SEO déar vi syftar till att:
utveckla fardigheter relaterade till att hantera SEO-processen,
lara sig att utveckla SEO strategier,
kunna 6vervaka och styra SEO.

Med avseende i hantering av SEO-processen, bor effektiva DM yrkesverksamma kunna skapa
grundlaggande sdkmotorvanliga Uniform Resource Locators (URL:S), optimera URL:er, anvanda
URL alias, styra titeltaggar, skapa och optimera metadata och slutligen installera och konfigurera
vanliga SEOs. For att utveckla en stark kompetens inom SEO, bor DM- professionella ocksa kunna
formulera trovardiga SEO strategier samt foresla specifika metoder for val av sokord. Vidare bor
den DM-professionelle kunna 6vervaka och kontrollera SEO-processen genom att skapa lankar och
optimering av sociala medier.

ENHET 3. Innehalls Marknadsforing

For innehalls marknadsforing bor fyra huvudmal uppnas:
tydligt skilja mellan olika typer av innehall,
formulera content marketing strategier pa ett kundorienterat men aven datadrivet satt,
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skapa och anpassa innehall,
producera strategier for att framja innehall.

Nar det galler typer av innehall, bér den DM-yrkesverksamme kunna kanna igen olika kategorier av
innehall sdsom slogans och taglines och @ndra dem med hjalp av lampliga innehallsverktyg av olika
format. Vid utformningen av strategier for marknadsforing av innehall, bor den verksamme DM-
professionelle kunna analysera och administrera grupper samt bestamma och tillampa social
lyssningstaktik (social listening). Vid skapandet av innehdll, bér den DM professionelle kunna
anvanda en mangd olika innehallsplattformar och implementera personanpassning. Slutligen, bor
den DM-professionelle visa en férmaga att effektivt anvanda leads, upsells, Tweets, Facebook,
Instagram, LinkedIn och blogginlagg, och YouTube-kanalhantering.

ENHET 4. Marknadsforing i sociala medier

Den fjarde huvudkategorin av kompetenser, Marknadsforing i sociala medier, bestar av foljande
mal:

utvardera en mangd olika sociala medieplattformar,

effektivt anvanda sociala medier,

koda attraktiva och engagerande meddelanden pa specifika sociala medieplattformar.

Nar det galler anvandning av sociala medieverktyg, bor den DM professionelle kunna stalla in
lampligt innehall pa en mangd olika plattformar. Vid utvarderingen av sociala medieplattformar, bor
den DM-professionelle kunna kanna igen egenskaper, fordelar och nackdelar baserat pa de
specifika scenarierna och vélja det lampligaste sociala medieverktyget. Vidare bor méjligheten att
koda attraktiva meddelanden, atféljas av anvandningen av flera mobila digitala enheter.

ENHET 5. E-postmarknadsforing

Den femte huvudkompetensen inom E-postmarknadsforing bestar av
skapa e-postlistor for kunder,
utforma effektiva e-postmeddelanden fér marknadsforing och
skapa autosvar.

Vid byggandet av kund e-postlistor, bér den DM professionelle forma att kategorisera kundkontakter
i separata marknadssegment och hitta sétt att skapa kontakter genom att anvanda abonnentlistor
fran andra kanaler. Vidare bor den DM professionelle kunna skriva effektiva och professionella e-
postmeddelanden med hjalp av anpassade mallar. Slutligen bor de DM professionella kunna stélla
in vanliga svarsmeddelanden i e-post och skapa kundspecifika autosvar.
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Beskrivning av aktiviteter och utvardering

ENHET 1 Digital marknadsforingsstrategi

Aktivitet 1: Digital marknadsféring vs Traditionell marknadsforing. For- och
nackdelar.

Fardighet 1: Jamfor traditionell och digital marknadsforing
Tid: Cirka 150 minuter

Metodik och Undervisningsteknik: Att arbeta i grupp, rollspela, debattera, presentera,
brainstorming, diskussion, samordning, handledning

Pedagogisk teori : socialkonstruktivism: Studenterna upptacker kunskap genom att sjalva
studera, dela och genomféra med sina kamrater.

Anvanda medier: tillgang till internet, penna och papper, persondatorer
Larandemal:
Studenterna ska kunna:

Diskutera skillnaderna mellan traditionell och digital kommunikation
Diskutera affarsmiljé ur ett digitalt marknadsféringsperspektiv

Aktivitet

Eleverna ombeds att namna ord, begrepp, yrken, branscher etc, som &r relaterade till digital
marknadsforing. Sedan ges en kort PowerPoint- eller videopresentation av lararen som
introducerar marknadsforing och digital marknadsféring. (20-25 minuter)

Alla elever, i par om tva, uppmanas att sjalva studera marknadsféring och digital marknadsforing,
med hjalp av dator/internet. De kan hitta sina egna kallor. Féreslagna lankar: (15-20 minuter)

Traditionell marknadsfoéring - https://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/traditional-
marketing.html

Fordelar & nackdelar med traditionell marknadsféring -
https://smallbusiness.chron.com/advantages-disadvantages-traditional-marketing-25573.html|

Traditionella marknadsforingstekniker som &r lika effektiva som digital marknadsforing -
https://muffinmarketing.com/traditional-marketing/

Eleverna delas in i tre lag:
o journalisterna,
o de som stodjer digital marknadsforing
o de som stodjer traditionell marknadsforing
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for att kunna spela upp féljande scenario: "En TV-show har bjudit in representanter fran lokala
foretag for att diskutera for- och nackdelar med digital marknadsféring". Eleverna far 25-30
minuter att skriva ner sina argument.

Debatt pagar. Eleverna presenterar egenskaperna vid traditionell och digital marknadsforing, for-
och nackdelar med digital marknadsforing och skriver slutligen ner slutsatserna i sin diskussion
(40-45 minuter).

Sjalvskattning av ovanstaende aktiviteter (5 minuter)

Lararen presenterar resultaten av aktiviteten, sammanfattar kunskapen och lagger till vad som
ev. inte omfattades av eleverna. (5 minuter)

Ett urval av en grundlaggande webbplats / social mediesida / blogg utformas och publiceras, i
syfte att 6va pa den digitala marknadsforingsférmagan. (20-25 minuter)

Producerat material for att verifiera fardigheterna:

Videor om rollspel

Webbplatslankar (hittas och markeras av eleverna under lektionstid) med material om digitala
marknadsforings for- och nackdelar, etc.

Den enkla grundlaggande webbplatsen / sociala mediesidan / bloggen som kommer att
skapas.

Resultatindikatorer

Gor en lista over skillnaderna mellan digital kommunikation och kommunikation fran
traditionella kanaler

Skriv 2 viktiga fordelar och 2 nackdelar for bade traditionella och digitala
kommunikationskanaler.
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Utvardering:

Vi foreslar utvarderingsformatet enligt foljande:

- Analyserar en
av dem

- Analyserar tva
av dem

- Analyserar tre
av dem

0-25 26-5 51-75 7,6 -10 Vikt
Skapa en lista | Studenten Studenten Studenten Studenten 15%
over skillnader | lamnar inte in [Amnar in lAmnar in l[Amnar in
mellan digital uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid
kommunikation | eller har svart att | och visar pa och visar pa en | och visar pa
och forsta grundlaggande | gedigen utmarkt
kommunikation | skillnaderna forstaelse for forstaelse for forstaelse
fran hur DM skiljer hur DM skiljer mellan
traditionella sig fran sig fran skillnaderna i
kanaler och traditionell traditionell DM jamfért med
analysera marknadsféring. | marknadsforing. | traditionell
dem. Eleven: Eleven: marknadsforing.
Eleven:
- identifierar - identifierar tre
mindre an tre upp till fyra - identifierar
skillnader i skillnader i minst fem
digital digital skillnader i
kommunikation | kommunikation | digital
med med kommunikation
kommunikation | kommunikation | med
fran traditionella | fran traditionella | kommunikation
kanaler kanaler fran traditionella
kanaler
- analyserar en | - analyserar tva
av dessa av dessa - analyserar tre
skillnader skillnader av dessa
skillnader
Skapa en Studenten Studenten Studenten Studenten 9%
forteckning [&mnar inte in lamnar in [Amnar in [Amnar in
Over relevanta | uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid
bestandsdelar | eller visar ingen | och visar pa en | och visar pa en | och visar pa
(for- och /liten forstaelse grundlaggande | gedigen utmarkt
nackdelar) av forstaelse av forstaelse av forstaelse av
inom digital nyckelbegreppen | DM:s DM:s DM:s
marknadsforin | inom DM bestandsdelar. | bestandsdelar. | bestandsdelar.
g och Eleven: Eleven: Eleven:
analysera
dem. - identifierar - identifierar tre | - identifierar
mindre &n tre upp till fyra minst fem delar
delar av DM delar av DM av DM
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Innovation och | Ingen Lite Medium Hog 3%
kreativitet
Gruppdynamik | Ingen Lite Medium Hog 3%

Aktivitet 2: Hur shoppar dina morféraldrar? [Forskning om hur demografiska
faktorer paverkar kunders intresse for digital kommunikation]

Fardighet 2: Utveckla intresset via digital kommunikation
Tid: Cirka 120 minuter

Metodik och Undervisningsteknik: Arbeta i grupp, brainstorming, miniforskningsaktivitet,
presentation, diskussion, samordning, handledning

Pedagogisk teori : socialkonstruktivism: Studenterna upptéacker kunskap genom att sjalva
studera, dela och genomféra med sina kamrater.

Anvanda medier: tillgang till internet, penna och papper, persondatorer, CMS Joomla, WordPress,
Sociala medier eller annat, Google Forms

Larandemal
Eleverna ska kunna:

Identifiera hur alder och andra demografiska faktorer kan paverka kundens intresse for digital
kommunikation

Aktivitet

Lararen handleder en diskussion om de faktorer som paverkar kundens intresse for digital
kommunikation och samordnar den process genom vilken studenterna ska utforma, skapa och
publicera en enkat samt samla in och analysera uppgifterna.

Brainstorming av eleverna (5 minuter)
Alla elever uppmanas studera foljande foreslagna lankar. De kan ocksa hitta sina egna kallor
(15—-20 minuter)
7 faktorer for att forsta din malgrupp: https://venngage.com/blog/7-factors-to-understand-
your-audience/
Hur olika aldersgrupper anvander sociala medier:
https://www.targetinternet.com/how-different-age-groups-are-using-social-media/

Utveckla en kommunikationsplan; https://ctb.ku.edu/en/table-of-
contents/participation/promoting-interest/communication-plan/main
Eleverna i samrad med larare skapar en enkat i syfte att understka hur faktorer som; alder,
nationalitet och kon paverkar hur ndgon reagerar pa ett meddelande/en produkt. (35 minuter)
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Denna undersékning ska konstrueras i tva former, den forsta i Google-formular och den andra i
tryckt format och distribueras till 3 olika malgrupper (elever, deras foraldrar och deras
far/morforaldrar) (15 minuter)

Undersdkningsdata presenteras, och relevanta resultat analyseras och dokumenteras. (15-20
minuter)

Eleverna arbetar pa en webbplats/sociala medie-sida for att kunna skapa, designa, och publicera
en artikel som aterspeglar aktivitetsutfallen (30 minuter)

Sjalvskattning av ovanstaende aktiviteter (5 minuter)

Producerat material for att verifiera fardigheterna:

webbplatslankar (upptéckta av eleverna) med material om hur alder och andra demografiska
faktorer kan paverka kundens intresse for digital kommunikation

Undersdknings- och enkéatresultat
Den enkla grundlaggande webbplatsen / sociala mediesidan / bloggen som kommer att

skapas.

Resultatindikatorer:

Visa hur du kan 6ka kundernas intresse for meddelanden som kommuniceras via digitala

enheter

Utvardering:

Vi foreslar utvarderingsformatet enligt féljande:

0-25 26-5 51-75 7,6-10 Vikt

Skapa en lista Studenten Studenten Studenten Studenten 15%
Over de [amnar inte in lamnar in [Amnar in [&mnar in
demografiska uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid
faktorer som eller uppfyller och visar pa en | och visar pa en | och visar pa
paverkar inte ndgon av grundlaggande | gedigen utmarkt
kundens de angivna forstaelse. forstaelse. forstaelse
intresse for kriterierna. Eleven: Eleven: Eleven:
digital
kommunikation - identifierar - identifierar tre | - identifierar
och pa vilket mindre &n tre till fyra faktorer | minst fem
Satt faktorer som som paverkar faktorer som

paverkar kundens paverkar

kundens intresse for kundens

intresse for digital intresse for

digital kommunikation | digital

kommunikation kommunikation

- analyserar tva
- analyserar en | av dessa - analyserar tre
av dessa faktorer av dessa
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faktorer faktorer
Designa och Studenten Studenten Studenten Studenten 15%
publicera en [amnar inte in lamnar in | lamnar in [Amnar in
artikel pa en uppgiften i tid uppgiften | tid | uppgiften i tid uppgiften i tid
webbsida/en eller uppfyller och visar pa en | och visar pd en | och visar pa
sida med social | inte nagon av grundlaggande | gedigen utmarkt
media som ar de angivna forstaelse forstaelse. forstaelse
attraktiv for en kriterierna. genom att | genom att genom att
multidemografis publicera en | publicera en publicera en
k publik. artikel pa en | artikel pa en artikel pa en
webbsida/social | webbsida/social | webbsida /
mediasida som | mediasida som | social
framst ar riktad | framst &r riktad | mediasida som
mot en viss | mot tva ar riktad till en
demografisk specifika multidemografis
kategori (dvs | demografiska k publik.
ungdomar) kategorier (dvs
ungdomar och
medelalders)
Innovation och | Ingen Lite Medium Hog 2%
kreativitet
Gruppdynamik | Ingen Lite Medium Hog 2%

Aktivitet 3: Kann (som) din kund.

Fardighet 3: Lista online-faktorer fér kundengagemang

Tid: Cirka 90 minuter

Metodik och Undervisningsteknik: Arbeta i grupp, brainstorming, miniforskningsaktivitet,
presentation, diskussion, samordning, handledning

Pedagogisk teori: socialkonstruktivism: Studenterna upptacker kunskap genom att sjalva studera,
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dela och genomféra med sina kamrater

Anvanda medier: tillgang till internet, whiteboard, penna och papper, persondatorer, CMS Joomla,
WordPress, Sociala medier eller annan programvara

Larandemal
Eleverna ska kunna:

Identifiera de faktorer som paverkar kundens digitala upplevelse
Identifiera de faktorer som paverkar kundens e-engagemang

Aktivitet

Lararen handleder en diskussion om de faktorer som paverkar kundens digitala upplevelse och
digitala e-engagemang och samordnar processen genom vilken eleverna ska géra en
miniforskningsaktivitet om amnet och sedan skapa och publicera en artikel pa en webb-plats/social
media-konto som aterspeglar huvudprinciperna for konsumenternas engagemang.

Brainstorming av studenter: en lista 6ver dessa faktorer gors, skrivs pa whiteboardtavian och
delas upp i tva kolumner (digital upplevelse, e-engagemang) (10-15 minuter)

Alla elever ombeds studera foljande lank: https://www.yotpo.com/blog/the-indispensable-list-of-
new-customer-engagement-strategies/

och sidorna (140,141,144,145,146) i foljande dokument:

https://www.researchgate.net/publication/303546571 A Study on Factors Influencing Consu
mer Engagement in Retail/link/5747cb0308ae14040e28d723/download

(15 minuter)

e Eleverna arbetar i team om tva, besoker webbplatser och férsoker hitta och kanna igen om
webbplatsens design innehaller de faktorer som ovan. De bor fora anteckningar. Varje team
arbetar pa olika produktomraden, till exempel, modewebbplatser, turistmarknadsforings
webbplatser, utbildningsinstitutioner eller andra tjanster. Halften av teamen arbetar med
faktorer som paverkar kundens digitala upplevelse och den andra hélften pa faktorer som
paverkar kunders digitala e-engagemang (20-25 minuter)

Eleverna delar med sig av sina erfarenheter i klassrummet och presenterar sina resultat. (10-15
minuter)

Lararen sammanfattar listan dver alla dessa faktorer (5 minuter)

Eleverna arbetar pa webbplatsen/sociala mediekontot som har utvecklats for detta projekts syfte
och forsoker skapa och publicera en sida som aterspeglar resultaten i aktiviteterna (20 minuter)

Producerat material for att verifiera fardigheterna:

Den enkla grundlaggande webbplatsen / sociala mediesidan / bloggen som kommer att
skapas.

Resultatindikatorer:

Visa hur kundengagemang kan 0ka i meddelanden som kommuniceras via digital enhet
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Utvardering:

Vi féreslar utvarderingsformatet enligt foljande:

0-25 26-5 51-75 7,6 -10 Vikt
Gor en lista Studenten Studenten Studenten Studenten 10%
Over de faktorer | lamnar inte in lamnar in [Amnar in [Amnar in
som paverkar uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid
kundens digitala | eller uppfyller och visar pa en | och visar pd en | och visar pa
upplevelse inte ndgon av grundlaggande | gedigen utmarkt
de angivna forstaelse forstaelse. forstaelse.
kriterierna. Eleven: Eleven: Eleven:
- identifierar tva | identifierar tre - identifierar
till tre faktorer till fyra faktorer | minst fem
som paverkar som paverkar faktorer som
kundens digitala | kundens digitala | paverkar
upplevelse upplevelse kundens digitala
upplevelse
- analyserar en | - analyserar tva
av dessa av dessa - analyserar tre
faktorer faktorer av dessa
faktorer
Skapa en lista Studenten Studenten Studenten Studenten 10%
Over de faktorer | lamnar inte in lamnar in [Amnar in [Amnar in
som paverkar uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid
kunders digitala | eller uppfyller och visar pa en | och visar pa en | och visar pa
e-engagemang | inte ndgon av grundlaggande | gedigen utmarkt
de angivna forstaelse forstaelse. forstaelse.
kriterierna. Eleven: Eleven: Eleven:
- identifierar en | - identifierar tre | - identifierar
till tre faktorer till fyra faktorer | minst fem
som paverkar som paverkar faktorer som
kunders digitala | kunders digitala | paverkar
e-engagemang | e-engagemang | kunders digitala
e-engagemang
- analyserar en | - analyserar tva
av dessa av dessa - analyserar tre
faktorer faktorer av dessa
faktorer
Designa, skapa | Studenten Studenten Studenten Studenten 12%
och publicera [&mnar inte in lamnar in [Amnar in [Amnar in
en artikel pa en | uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid
webbsida / en eller visar ingen | och visar pa en | och visar pad en | och visar pa
social eller liten grundlaggande | gedigen utmarkt
mediasida som | formaga att forstaelse och forstaelse. och | forstaelse. och
Okar publikens | skapa visar med viss har utvecklat har utvecklat
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engagemang. engagerande formaga hur engagerande mycket
aktiviteter for man skapar aktiviteter for engagerande
publiken engagerande flera aktiviteter for
eftersom detta | aktiviteter for en | malgrupper som | alla malgrupper
mats med malgrupp som mats med som mats med
gillanden, mats med gillanden, gillanden,
delningar, gillanden, delningar, delningar,
kommentarer delningar kommentarer kommentarer
etc kommentarer etc etc
etc
Innovation och | Ingen Lite Medium Hog 2%
kreativitet
Gruppdynamik | Ingen Lite Medium Hog 2%
Anmarkningar:
En del av aktiviteterna kan ges som hemlaxa
Utvardering:
Vi foreslar utvarderingsformatet enligt féljande:
0-25 26-5 51-75 7,6-10 Vikt
Jamfora Studenten Studenten Studenten Studenten 24%
traditionell [Amnar inte in [Amnar in [Amnar in [Amnar in
och digital uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid
marknadsfe | €ller har svart att | och visar paen | och visar pden | och visar pa
ring forsta grundlaggande | gedigen utmarkt
skillnaderna forstaelse for forstaelse for forstaelse for
mellan DM och hur DM skiljer hur DM skiljer skillnader
Traditionell fran Traditionell | sig fran mellan DM och
Marknadsforing. | Marknadsforing | Traditionell Traditionell
-visar ingen eller | -visar pa Marknadsforing. | Marknadsforin
liten forstaelse grundlaggande | —visar pa g.
om de centrala forstaelse av gedigen ; .
begreppen i DM | DM:s- forstaelse av -visar pa
bestandsdelar | DM:s utmarkt
bestandsdelar forstaelse for
DM:s
bestandsdelar
Utveckla Studenten Studenten Studenten Studenten 30%
[Amnar inte in lAmnar in [Amnar in l[Amnar in
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intresset via | uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid
digital eller uppfyller och visar pa en | och visar paen | och visar pa
kommunika |inte nagon av de | grundlaggande | gedigen utmarkt
tion angivna forstaelse. forstaelse forstaelse
kriterierna.
.-identifierar och | -identifierar och | -identifierar
analyserar analyserar flera | och analyserar
nagra fa faktorer | faktorer som de flesta
som paverkar paverkar faktorer som
kunders intresse | kunders intresse | paverkar
for digital for digital kunders
kommunikation | kommunikation | intresse for
digital
-publicerar en -publicerar en kommunikation
artikel pa en artikel pa en
webbsida/social | webbsida/social | -publicera en
mediasida som | mediasida som | artikel pa en
framst ar riktad | framst ar riktad | webbsida /
mot en viss mot tva specifika | social
demografisk demografiska mediasida som
kategori kategorier ar riktad till en
multidemografi
sk publik
Lista online | Studenten Studenten Studenten Studenten 32%
kund- lAmnar inte in | lamnar in l[Amnar in [Amnar in
engageman uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid
gs faktorer eller visar ingen | och visar paen | och visar paen |och visar pa
eller liten formaga | grundlaggande | gedigen utmarkt
att skapa | forstaelse och forstaelse. och | forstaelse. och
engagerande visar med viss har utvecklat har utvecklat
aktiviteter for | férmaga hur engagerande mycket
publiken man skapar aktiviteter for engagerande
eftersom  detta | engagerande flera malgrupper | aktiviteter for
mats med | aktiviteter for en | som mats med alla
gillanden, malgrupp som gillanden, malgrupper
delningar, mats med delningar, som mats med
kommentarer etc | gillanden, kommentarer gillanden,
delningar etc delningar,
kommentarer kommentarer
etc etc
Innovation Ingen Lite Medium Hog 7%
och
kreativitet
Gruppdynam | Ingen Lite Medium Hog 7%
ik
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ENHET 2. Sokmotoroptimering (SEO) och S6k

Foljande videor kan anvandas som multimediaresurser for att introducera enheten:

https://youtu.be/LVV_93mBfSU. Videon forklarar hur soékning fungerar. Videon visar en
pedagogisk strategi anpassat for gymnasieungdomar.

https://youtu.be/Y2J7sVpmeq8. Videon forklarar grunderna for sékmotorer. Den har videon
anvander en marknadsforingsorienterad teknisk metod.
https://youtu.be/3CgJRdJetiw. Videon forklarar hur s6kmotorer fungerar. Den har videon
anvander en marknadsforingsorienterad teknisk metod.

Tid: 30 minuter

15 minuter for att titta pa videorna
15 minuters diskussion om informationen pa videorna

Foreslagen aktivitet 1. Hantera SEO grunderna
Fardighet 1: Hantera SEO-processer

Tid: 80 minuter
10 minuter att titta pa videorna
10 minuters diskussion om informationen pa videorna
10 minuter for att forklara aktiviteten
50 minuter att gora aktiviteten (beraknad tid inkluderar inte tid att skriva artikeln som ska
publiceras, bara den tid som agnas at att tillampa SEO)

Metod: Aktiviteten rekommenderas att goras individuellt

Inlarningsmetodik:
Kompetensbaserad inlarning

Per definition syftar allt larande till férvarvande av kunskap, kompetensutveckling och
forstarkning av arbetsvanor. Kompetensbaserat l&rande representerar en uppsattning
strategier for att uppna detta mal. Genom utvarderingsverktyg som rubriker kan larare
leverera den akademiska laroplanen utan avvikelser fran den nuvarande laroplanen, men
fokusera pa den pa ett annat sétt, omsatta verkliga exempel i praktiken och darmed 6verfora
till sina elever en mer pataglig dimension av lektionerna.

Larandemal:

Skapa grundlaggande Sokmotorvanliga webbadresser
Optimera webbadresser

Anvéanda URL-alias

Visa hur man kan kontrollera titeltaggar
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Skapa och optimera metadata
Installera och konfigurera vanliga SEO-tillagg

Multimedia Resurser:

Foljande videor kan anvandas som multimediaresurser for att introducera aktiviteten:

https://youtu.be/P9xw4uud4RB4. Videon forklarar vad SEO &ar och de grundlaggande SEO-
tekniker vi kommer att anvanda i denna aktivitet. Den hér videon anvander en YouTube-
metod.

https://youtu.be/9WhHIgxj4W8. Videon forklarar hur sbkmotorer ser webben och de SEO-
grundlaggande tekniker som vi kommer att anvanda i denna aktivitet. | den har videon
anvands ett tekniskt tillvagagangssatt.

Aktivitet:

Eleven ska publicera ett inlagg pa webbplatsen/hemsidan som anvands for detta projekt, se till att
det dverensstammer med de tre grundlaggande delarna av SEO:

e Inlaggets webbadress ar optimerad for SEO. Eleven boér kontrollera om webbadressen till
hens inlagg ar optimerad for SEO. For att veta vad en webbadress/URL maste folja for att
kunna optimeras for SEO, s& maste eleven lasa informationen i féljande lank:

https://www.oncrawl.com/oncrawl-seo-thoughts/10-tips-to-optimize-your-urls/

och ta fram en tabell dar de forsta fyra tipsen som ges i den lanken kommer att visas i en
kolumn, och i en annan kolumn maste eleven med motivering ange om hens webbadress
Ooverensstammer med dem eller inte.

e Inlagget har en beskrivande rubrik pa innehallet. Studenten ska goéra en skarmdump av
sitt inlagg.

e Inlagget innehdller beskrivande metadata av innehdllet. Studenten ska gora en
skarmdump av metadatan for sitt inlagg.

Studenten ska ta fram ett dokument med begérd information och bevis.

Resultatindikatorer:
Demonstrera anvandningen av minst 3 verktyg for hantering av SEO-processer
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Utvardering:

Vi foreslar utvarderingsformatet enligt foljande:

uppgiften i tid
eller uppfyller
inte nagon av
de angivna
kriterierna.

uppgiften i tid
MEN den foljer
bara ETT av de
angivna
kriterierna:

- De 4 tips for
optimering av url
till inlagget har
analyserats.

- inlagget i
bloggen har en

beskrivande titel.

- inlagget i
bloggen
innehaller
beskrivande
metadata av
innehallet.

MEN den foljer
endast TVA av de
angivna kriterierna:

- De 4 tips for
optimering av url till
inlagget har
analyserats.

- inlagget i bloggen
har en beskrivande
titel.

- inlagget i bloggen
innehaller
beskrivande
metadata av
innehallet.

OCH den foljer de
TRE angivha
kriterierna:

- De 4 tips for
optimering av url till
inlagget har
analyserats.

- inlagget i bloggen
har en beskrivande
titel.

- inlagget i bloggen
innehaller
beskrivande
metadata av
innehallet.

0-25 26-5 51-75 7,6 -10 Vikt
Stalla in SEO Studenten Studenten Studenten lamnar Studenten lamnar 30%
grunderna l[Amnar inte in [Amnar in in uppgiften i tid in uppgiften i tid

Foreslagen aktivitet 2: Gor en lista med nyckelord

Fardighet 2 Utveckla SEO-strategier

Tid: 95 minuter

10 minuter att titta pa videorna
10 minuters diskussion om informationen pa videorna
10 minuter for att forklara aktiviteten
50 minuter for brainstorming och valja sokorden
15 minuter fOr att undersdka dessa stkord

Metod: Aktiviteten rekommenderas att goras i grupp om fyra elever maximalt.

Inlarningsmetodik:

Kompetensbaserad inlarning

Per definition syftar allt larande till férvarvande av kunskap, kompetensutveckling och
forstarkning av arbetsvanor. Kompetensbaserat larande representerar en uppsattning
strategier for att uppnad detta mal. Genom utvarderingsverktyg som rubriker kan larare
leverera den akademiska laroplanen utan avvikelser fran den nuvarande laroplanen, men
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fokusera pa den pa ett annat satt, omsatta verkliga exempel i praktiken och darmed 6verfora
till sina elever en mer pataglig dimension av lektionerna.

Kooperativt larande

"Starkare tillsammans". Detta kan vara en enkel sammanfattning av kooperativt larande, en
metod som larare anvander for att sammanfora eleverna och pa sa satt paverka larandet pa
ett positivt séatt. Att arbeta i grupp, forbattrar elevernas uppmarksamhet, engagemang och
kunskapsinhamtning.

Larandemal: Diskutera tillvagagangssatt for val av sokord

Multimedia Resurser:

Foljande videor kan anvandas som multimediaresurser for att introducera aktiviteten:
https://youtu.be/foVEhOLG09Q. Videon forklarar vad sokord ar och hur man valjer sékord. |
den har videon anvands ett tekniskt tillvagagangssatt.
https://youtu.be/Xb-DXstOD2E. Videon forklarar vad sékord &r och hur man valjer sékord. |
den har videon anvands ett tekniskt tillvagagangssatt.

Aktivitet:

Utfér en analys av sdkorden (long-tail sokord) helst genom vilken du vill att webbplatsen fér din
fiktiva verksamhet / handelse som ska hittas i sékmotorerna.

For att gora detta, bor de forst brainstorma med sitt team och fa en lista med 5 tankbara sokord
baserat pa profilen for potentiella sokare.

Eleverna kan hitta detaljerad information om hur man véljer sékord pa féljande webbplats:
https://moz.com/beginners-guide-to-seo/keyword-research

Gor en studie for att se vilka resultat dessa sokord redan erbjuder i sékmotorerna. For att gora detta,
Google dem helt enkelt och ta en skdrmdump av de fem bésta resultaten for var och en av dem.

Resultatindikatorer: Gora en lista med nyckelord

Utvardering:

Vi foreslar utvarderingsformatet enligt foljande:

0-25 26-5 51-75 7,6 -10 Vikt
Gor en lista Studenten Studenten Studenten Studenten 25%
med nyckelord | lamnar inte in lamnar in [Amnar in [amnar in
for var uppgiften i tid uppgiften i tid, uppgiften i tid, uppgiften i tid
webbplats eller uppfyller MEN identifierar | MEN identifierar [ OCH identifierar

inte nagon av mindre an 3 mindre an 5 minst 5 lampliga

de angivna lampliga lampliga tankbara
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kriterierna.

tankbara
sokord,

-presenterar en
skarmdump av
den trafik som
genereras av
dessa sokord i
Google.

tankbara
sokord,

-presenterar en
skarmdump av
den trafik som
genereras av
dessa sokord i
Google.

sokord,

-presenterar en
skarmdump av
den trafik som
genereras av
dessa sokord i
Google.

Gruppdynamik

Gruppen visar
litet eller inget
initiativ att forsta
eller delta i
aktiviteten

Gruppen visar
nagon form av
initiativ och
forstaende i de
begrepp som ar
involverade i
denna enhet

Gruppen kan
tilampa fakta
och begrepp
tilsammans

Group arbetar
effektivt
tillsammans och
tar initiativ for
att konstruera
och skapa nya
satt att tackla
de fardigheter
som ar
involverade i
SEO-enheten

10%

Foreslagen aktivitet 3: Beskriva och tillampa effektiva On-Page SEO strategier

Fardighet 2: Utveckla SEO strategier

Tid: 95 minuter

10 minuter att titta pa videorna
10 minuters diskussion om informationen pa videorna
10 minuter for att forklara aktiviteten
15 minuter att gora den elektroniska presentationen

50 minuter att lagga till sokorden till de rekommenderade platserna for att fA en bra ranking

Metod: Aktiviteten rekommenderas att goras individuellt

Inlarningsmetodik:

Kompetensbaserad inlarning

Per definition syftar allt larande till forvarvande av kunskap, kompetensutveckling och forstarkning
av arbetsvanor. Kompetensbaserat larande representerar en uppsattning strategier for att uppna
detta mal. Genom utvarderingsverktyg som rubriker kan larare leverera den akademiska laroplanen
utan avvikelser fran den nuvarande laroplanen, men fokusera pa den pa ett annat satt, omsatta
verkliga exempel i praktiken och darmed 6verfora till sina elever en mer pataglig dimension av
lektionerna.
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Larandemal:

Diskutera effektiva strategier for SEO
Hitta rimliga SEO strategier

Multimedia Resurser:

Foéljande video kan anvandas som en multimediaresurs for att introducera aktiviteten:
https://youtu.be/kJuwuln05dM. Videon forklarar vad som kan goras for att géra en webbsida
sokvanlig. | den har videon anvands ett tekniskt tillvagagangssatt.
https://youtu.be/P9xw4uud4RB4. Videon forklarar vad SEO ar och de grundlaggande SEO-

tekniker vi kommer att anvanda i denna aktivitet. Den har videon anvander en YouTube-
metod.

Aktivitet:

Gor en elektronisk presentation som forklarar de 9 platser dar SEO-On-Page strategin
rekommenderar att de sdkord som valts visas for att f& en bra ranking for soktermerna av
sokmotorerna.

Du hittar information om detta pa féljande webbplatser:

https://www.equinetacademy.com/seo-tutorial-step-step-search-engine-optimization-quide/
(Las steg 4 i detta dokument)
https://www.equinetacademy.com/seo-keyword-optimisation-quide/

Anvand sedan det du har lart dig genom att anvanda de valda sokorden pa 5 av de
rekommenderade platserna i en av sidorna pa webbplatsen vi arbetar med i det har projektet eller i
ett inlagg pa bloggen for den webbplatsen. Tillhandahall bevis pa detta, t.ex skarmdumpar, etc.

Resultatindaktorer:_Demonstrera anvandningen av minst 3 SEO strategier
Utvardering:

Vi foreslar utvarderingsformatet enligt foljande:
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sokord ska inga
for att forbattra
SEO

for att forbattra
SEO, MEN
presenterar
bevis for att ha
genomfort
inférandet av
sokord pa
mindre an de 3
av de begarda
platserna

for att forbattra
SEO, MEN
presenterar bevis
for att ha
genomfort
inférandet av
sokord pa mindre
an de 5 av de
begarda platser

sokord bor inga
for att forbattra
SEO OCH
presenterar
bevis for att ha
genomfort
inférandet av
sbkord ide 5
efterfragade
platserna.

0-2,5 26-5 51-75 7,6 -10 Vikt
Beskriva och Studenten Studenten Studenten Studenten 25%
tillampa Iéimngr intg _in Iamn_ar in_ _ lamnar in lamnar in
celvaon  |epegienitd - |Uppfleniud | uppgifien td | uppifen

och skapar en och skapar en

strategier studentens elektronisk elektronl?sk elektronri)sk

elektroniska presentation . q .

presentation med de 9 presentation me presentation

anger inte de 9 | platser dar d? 9 platﬁer' daor med de 9

platser dar sokord bor inga sokord bor inga platser dar

Foreslagen aktivitet 4: Overvaka lankarna till din webbplats

Fardighet 3: Kontrollera och dvervaka SEO

Tid: 90 minuter

10 minuter for att titta pa videorna
10 minuters diskussion om informationen pa videorna
5 minuter for att forklara aktiviteten
25 minuter for att hamta och analysera aktuella bakatlankar
40 minuter att gora en lankmarknadsféringslista

Metod: Aktiviteten rekommenderas att goras i grupp om fyra elever maximalt.

Inlarningsmetodik:

Kompetensbaserad inlarning

Per definition syftar allt larande till forvarvande av kunskap, kompetensutveckling och forstarkning
av arbetsvanor. Kompetensbaserat larande representerar en uppsattning strategier for att uppna
detta mal. Genom utvarderingsverktyg som rubriker kan larare leverera den akademiska laroplanen
utan avvikelser fran den nuvarande laroplanen, men fokusera pa den pa ett annat satt, omséatta

Sida 23 Av 44




DIMAS LAROPLAN FOR DIGITAL MARKNADSFORING

verkliga exempel i praktiken och darmed overfora till sina elever en mer pataglig dimension av
lektionerna.

Kooperativt larande

"Starkare tillsammans". Detta kan vara en enkel sammanfattning av kooperativt larande, en metodik
som larare anvander for att sammanfora eleverna och pa sa satt paverka larandet pa ett positivt
satt. Att arbeta i grupp, forbattrar elevernas uppmarksamhet, engagemang och
kunskapsinhamtning.

Larandemal:

Demonstrera lankmarknadsforing

Skapa egna lankar

Hantera en marknadsféringskampanj for lankar
Overvaka spar och mata SEO-prestanda
Genomfdra en SEO Audit (granskning)
Identifiera kvalitetslankpartners

Multimedia Resurser:

Foljande video kan anvandas som en multimediaresurs for att introducera aktiviteten:
https://youtu.be/0IAjyByC3Hg. Videon forklarar inverkan pa din webbplats SEO av externa
lankar till din webbplats. | den har videon anvands ett tekniskt tillvagagangssatt
https://youtu.be/P9xw4uud4RB4. Videon forklarar vad SEO &ar och de grundlaggande SEO-
tekniker vi kommer att anvanda i denna aktivitet. Den har videon anvander en YouTube-
metod.

Aktivitet::

Utfor en analys av de externa lankar till webbplatsen foér din fiktiva verksamhet / evenemang vi
arbetar med detta projekt eller till nAgon annan webbplats, som din skola. Dessa lankar kallas
bakatlankar.

For att ta reda pa bakatlankar till webbplatsen som analyseras kan du anvanda nagon av foljande
webbappar eller verktyg:

e Googles soOkkonsol. Du maste vara &gare av webbplatsen. | den héar videon
https://youtu.be/edKGrig89Al, kan du hitta information pa GoogleSearch Console.

e Open Link Profiler Webbplats, https://www.openlinkprofiler.org/. Gratis webbplats for att ta
reda pa de webbplatser som lankar till en annan webbplats. Registrering med ett e-postkonto
behdvs.

Diskutera i din grupp om kvaliteten pa dessa lankar och valj de tre av dem som du anser ar de
viktigaste eller som ar kvalitetslankar till din webbplats. Skapa en rapport som forklarar varfor du
tycker att de ar de viktigaste.

Diskutera dven med din grupp om att géra en lista 6ver 3 webbplatser som skulle vara betydande
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eller kvalitetssajter om de ar lankade till dina. FOr var och en av dem, skriv ett par rader som forklarar
varfor du anser dem vara kvalitetslankar. Ocksa, for var och en av dem, ge en klassificering pa hur
svart det skulle vara att uppna det (latt, medium, svart), och gor en skriftlig plan om hur du skulle
forsoka fa dem.

Resultatindikatorer: Tillampa kontroll och 6vervakningstekniker i ett fall av utformning av en

webbplats.

Utvardering:

Vi foreslar utvarderingsformatet enligt foljande:

eller uppfyller
inte nagon av
de angivna
kriterierna.

och identifierar
3 kvalitetslankar
till webbplatsen
pa ett motiverat
satt MEN
beskrivningen
av
lankmarknadsfo
ringsplanen har
inga tankbara
alternativ.

och identifierar
3 kvalitetslankar
till webbplatsen
pa ett motiverat
satt MEN
beskrivningen
av
lankmarknadsfo
ringsplanen har
mindre an 3
tankbara
alternativ.

och identifierar
3 kvalitetslankar
till webbplatsen
pa ett motiverat
satt OCH
beskriver en
lankmarknadsfo
ringsplan med 3
tankbara
alternativ pa ett
motiverat satt.

0-25 26-5 51-75 7,6 -10 Vikt
Overvaka Studenten Studenten Studenten Studenten 10%
lankarna till lamnar inte in lamnar in [amnar in [amnar in
din webbplats | uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid uppgiften i tid

Sida 25 Av 44




DIMAS LAROPLAN FOR DIGITAL MARKNADSFORING

Laranderesultat

UNIT 2 Sokmotoroptimering (SEO) och S6k

Liten Grundlaggande | Bra forstaelse | Full forstaelse, Vikt
kunskap/Ingen forstaelse och beskriver | tanker utvecklat
kunskap brainlamnade | och nyanserat
bevis
Visar liten eller lllustrerar nagra | Differentierar, Visar formaga att 30%
Hantera SEO- ingen fa, idéer om hur | organiserar och | konstruera, utveckla
processen medvetenhet om man borjar sammanstaller | och designa alla de
viktiga begrepp hantera SEO- de olika koncept som ar
som ingar i SEO tekniker typerna av involverade i SEO-
processen SEO-tekniker teknikerna
Se aktivitet #1 Se aktivitet #1 Se aktivitet #1 | Se aktivitet #1
Utveckla SEO Har problem med | Visar viss Bdrjar bygga lllustrerar tydligt 50%
Strategier attillustrera eller | féormaga att och forsta med sjalvfértroende
forklara vad de konstruera SEO | SEO- olika SEO strategier
effektiva strategier strategierna
strategierna for
SEO ar
Se aktivitet #2 Se aktivitet #2 Se aktivitet #2 | Se aktivitet #2
& & & &
Se aktivitet #3 Se aktivitet #3 Se aktivitet #3 | Se aktivitet #3
Kontrollera och Kan inte definiera | Visar viss Borjar att lllustrerar tydlig 10%
Overvaka SEO eller forklara formaga i att indikera bevis | férmaga att
SEO-processen utvardera SEO- | for att kunna Overvaka och
for dvervakning processen differentiera utvardera SEO-
och utforma processen
Overvakning av
SEO-tekniker
Se aktivitet #4 Se aktivitet #4 Se aktivitet #4 | Se aktivitet #4
Skapa, designa | Grupp, visar litet | | Grupp, visar | Grupp, kunna | | Grupp kunna Som
och konstruera eller inget initiativ | nagon form av tillampa fakta arbeta effektivt %
nyaidéer genom | att forsta och initiativ i de och begrepp tillsammans och tar
gruppdynamik delta i denna begrepp som ar | tillsammans initiativ for att
enhet involverade i konstruera och

Se aktivitet #2

denna enhet

Se aktivitet #2

Se aktivitet #2

skapa nya satt att
tackla de fardigheter
som &r involverade i
SEO-enheten

Se aktivitet #2
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ENHET 3. Innehalls Marknadsforing

Aktivitet 1: Lar dig historiken om marknadsféring av innehall
Fardighet 1. Klassificera olika typer av innehall

Tid: 60 minuter
Metod: Uppgiften utférs som grupparbete i mindre grupper, max 4 per grupp.

https://contentmarketinginstitute.com/2016/07/history-content-marketing/

Lararen har en kort genomgang av historien kring "Content Marketing” datid/nutid. Cirka 10
minuter

Eleverna gor en Powerpoint-presentation av innehallsmarknadsforingens historia i kronologisk
ordning. Eleverna skapar ett Quiz for sina studiekamrater i till exempel Microsoft Forms, for att
kolla vad de kommer ihdg. Cirka 50 minuter

Sorme Examples of content marketing aver the
years

Aktivitet 2: Utforska olika typer av innehalls marknadsforing
Skill 1 Klassificering av olika innehallsmarknadsféringsmetoder

Tid: 60 minuter
Metod: Uppgiften utfors individuellt.
Larandemal for aktivitet 1 och 2:

Presentera olika innehalls marknadsforings format:

Bloggar

Longform-innehall
Fallstudier

Whitepaper

E-bocker

Videor och poddsandningar
Nyhetsbrev via e-post
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Larande resultat Fardighet 1 Vikt i %

Klassificera olika typer av innehall

Klassificera Innehalls Marknadsféring i typer 70%
Forstaelse om innehalls marknadsforings historien 20%
Gruppdynamik 10%

Aktivitet: Blogg, longform content, fallstudier, whitepaper, e-bocker, video, podcast, nyhetsbrev,
webbsidor.

https://learndigital.withgoogle.com/digitalgarage/course/promote-with-content

Lararen och studenterna gar igenom den digitala kursen "Marknadsfor med innehall* Cirka 35
minuter

Google Digital Workshop Mylearning Plan  Online Courses  Mora =
<. SHARE THIS: = REMO'

Get started with content marketing

Get started with content marketing

Exempel pa anvandbara lankar:
https://www.quora.com/Why-should-you-do-content-marketing
https://blog.marketo.com/2018/08/5-inspiring-content-marketing-case-studies.html

Eleverna rapporterar pa en blogg (eller vilken typ av plattform vi bestammer) en kort beskrivning i
text och bild olika typer av innehall for att framja en produkt / tjanst. Studenterna &r fria att lanka till
en fallstudie som de hittat pa Internet.

Utvardering:

Vi foreslar utvarderingsformatet enligt foljande:

0-25 26-5 51-75 7,6-10 Vikt %
Klassificera Studenten Studenten Studenten Studenten lamnar
olika typer av [&mnar inte in lamnar in [Amnar in in uppgiften i tid.
innehall uppgiften i tid uppgiften i tid. uppgiften i tid. Uppgiften
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Klassificera
Innehalls
Marknadsforing

i typer

Forstaelse om
innehallsmarkna
dsforings
historien 6ver
tiden

Gruppdynamik

eller uppfyller
inte nagon av
de angivna
kriterierna.

Uppgiften
Overensstamme
r med nagra av
de givna
instruktionerna.
Eleven
beskriver
tillfredsstallande
olika typer av
innehall i
marknadsféring
och gor en
oversiktsjamfore
Ise mellan
tidigare och
nuvarande
innehallstyper.

Uppgiften
Overensstamme
r med de
instruktioner
som givits.
Eleven
beskriver olika
typer och
processer av
innehall i
marknadsféring,
pa ett mycket
bra satt och gor
en mer grundlig
jamforelse
mellan tidigare
och nuvarande
innehallstyper.

overensstammer
med de
instruktioner som
givits. Eleven
beskriver utmarkt
och nyanserat
olika typer och
processer av
innehall i
marknadsforing,
och gor en
detaljerad
jamforelse mellan
tidigare och
nuvarande
innehallstyper.
Dessutom ger
studenten
valgrundade
forslag pa hur
arbetet kan
forbattras.

15%

7%

2%

Aktivitet 3: Anpassa innehallet efter kundens behov
Fardighet 2: Uppratta strategi for innehalls marknadsforing

Tid: 90 minuter

Metod: Aktiviteten utfors bade som grupparbete och sjalvstudier

Larandemal:

e Skraddarsy ditt innehall efter kundens behov
e Valja ratt plattform
e FoOrsta "social lyssning"

Larande resultat Fardighet 2 Vikt i %
Uppratta en innehallsmarknadsforingsstrategi
Anpassa innehallet efter kundernas behov 50%
Veta vilken plattform som passar for sarskilda 20%
typer av projekt
Visa forstaelse for Social lyssning 20%
Innovation och kreativitet 10%
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Aktivitet: Anpassa innehallet till kundernas behov

Exempel:

https://www.youtube.com/watch?v=0z4KVRSxL9s
https://www.youtube.com/watch?v=APQoWEqgezFc
https://marketingland.com/content-marketing-done-right-8-examples-can-learn-149088
https://youtu.be/CIXTdjsXKFU
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-cee/success-stories/local-case-studies/how-one-retailer-
boosted-roi-10-and-won-back-time-choosing-game-changing-solution/
https://blog.vanillaforums.com/community/community-management-101-everything-you-wanted-to-
know-about-building-your-community-from-scratch#
https://www.youtube.com/watch?v=XJKufsqQYHI

Socialt lyssnande

» ..
n £
o

https://blog.hootsuite.com/social-media-monitoring-tools/
https://www.wholewhale.com/tips/5-steps-to-create-a-free-social-listening-tool/

Valj en relevant plattform och produkt for marknadsféring.

Vaélj nagra verktyg som kan passa den valda plattformen och produkten for att lyssna av pa sociala
medier.

Gor en skriftlig beskrivning av valet av plattform och produkt och anledningen till urvalet samt en
forklaring av begreppet "social lyssning". Visa vad social lyssning ar genom att géra en liten film
tillsammans i en grupp pa max 4 personer.

Utvardering:

Vi foreslar utvarderingsformatet enligt foljande:

0-25 26-5 51-75 7,6-10 Vikt
%

Uppratta en Studenten Studenten Studenten Studenten
innehalls l[Amnar inte in [Amnar in l[Amnar in [Amnar in
marknadsforin | uppgiften i tid uppgiften i tid. uppgiften i tid. uppgiften i tid.
gsstrategi eller uppfyller Uppgiften Uppgiften Uppgiften

inte nagot av de | beskriver beskriver valet | beskriver

angivna tillfredsstallande | av plattform, utmarkt och

kriterierna. val av plattform, | verktyg pa ett nyanserat valet
Anpassa verktyg och mycket bra satt | av plattform, 15%
innehéllet till forklarar p& ett | och forklarar verktyg och
kundernas enkelt satt begreppet forklarar i
behov begreppet detalj
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Veta vilken "social "social begreppet 5%
plattform som lyssning". lyssning". "social
passar for lyssning".
sarskilda typer Dessutom ger
av projekt studenten
valgrundade
Visa forstaelse forslag pa hur | 5%
for chial arbetet kan
lyssning forbattras.
Innovation och 2%
kreativitet
Aktivitet 4. Skapa en marknadsforingsplan
Fardighet 3: Skapa och forbereda innehall
Tid: 150 minuter
Metod: Uppgiften utférs som grupparbete i grupper om 4 max.
Larandemal:
Utveckla en innehalls-marknadsféringsplan
Publicera och distribuera innehall
Anvanda lampliga strategier for en innehallskampan;j
Larande resultat Fardighet 3 Vikt i %
Skapa och forbereda innehall
Utveckla en marknadsplan for innehall 40%
Publicera och distribuera innehall 25%
Anvanda lampliga strategier for innehalls 15%
kampanjer
Gruppdynamik 10%
Innovation och kreativitet 10%

Aktivitet: Skapa en marknadsféringsplan

https://marketingland.com/content-marketing-done-right-8-examples-can-learn-149088

Gora en innehallsplanering med hjalp av verktyg och strategier

https://coschedule.com/content-marketing-editorial-calendar/
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Identifiera lockbeten
https://optinmonster.com/step-by-step-guide-to-generate-leads-with-your-content-marketing/

Skapa en marknadsplan utifran vald plattform och produkt.
Visa i ett exempel hur planen kommer att genomforas i tid baserat pa specifika
schemalaggningsverktyg.
Beskriv hur forséaljningen kan 6kas genom lockbeten och néjda kunder.
Beskriv i planen hur utvardering av marknadsféringsinsatserna skulle kunna genomféras.

Utvardering:

Vi foreslar utvarderingsformatet enligt foljande:

kreativitet

0-25 26-5 51-75 7,6-10 Vikt
%
Skapa och Studenten Studenten Studenten Studenten
forbereda [Amnar inte in skapar en skapar en skapar en
innehall uppgiften i tid marknadsforing | marknadsforing | marknadsféring
eller uppfyller splaniformav | splaniformav |splaniform av
inte ngot av de | en PowerPoint. | en PowerPoint. | en PowerPoint.
Utveckla en angivna Planen Planen Planen 30%
marknadsplan | kriterierna. beskriver pd ett | beskriver p& ett | beskriver
for innehall tillfredsstallande | mycket bra satt | utmérkt och
satt den valda den valda nyanserat i
_ plattformen, plattformen, detalj den valda
P_ubl_lcera och verktyg och verktyg och plattformen, 10%
Q'Str'byefa tidsschema. tidsschema. verktyg och
innehall Studenten Studenten tidsschema.
beskriver med beskriver i detalj | Studenten
Anvinda viss sakerhet hur planen kan | beskriver 50
lampliga hur_.planen kan | utvarderas. nyanserat
strategier for en utvarderas. hur__planen kan
innehaliskampa VR
nj Dessutom ger
studenten
Gruppdynamik valgrundade 2%
forslag pa hur
arbetet kan
forbattras.
Innovation och 2%
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ENHET 4. Marknadsforing i sociala medier

Foéljande video kan anvandas som multimediaresurs for att introducera enheten:

https://www.youtube.com/watch?time continue=148&v=DN299I19i078&feature=emb title

https://www.youtube.com/watch?v=trH4iuebijjl

Foreslagen aktivitet 1 Jamforelser
Fardighet 1: Beskriv de socialamedieverktygen

Tid: 120 minuter ungefar

30 minuter ungefar, for att lasa in sig pa aktiviteten och foresla for lararen hur aktiviteten ska
utforas.

60 minuter ungefar for eleven att leta upp informationen pé internet.

30 minuter ungefar for eleven att skriva dokumentet.

Metod: Uppgiften utfors individuellt.
Inlarningsmetodik: Kompetensbaserat larande

Per definition syftar allt larande till férvarvande av kunskap, kompetensutveckling och forstarkning
av arbetsvanor. Kompetensbaserat larande representerar en uppsattning strategier for att uppna
detta mal. Genom utvarderingsverktyg som rubriker kan larare leverera den akademiska laroplanen
utan avvikelser fran den nuvarande laroplanen, men fokusera pa den pa ett annat satt, omséatta
verkliga exempel i praktiken och darmed overfora till sina elever en mer pataglig dimension av
lektionerna.

Larandemal:

Lista de viktigaste sociala natverken.
Analysera egenskaperna hos varje socialt natverk

Aktivitet:

Baserat pa information fran Internet, gor en jamforande studie och identifiera de 5 sociala natverk
som till storsta delen anvands. Som exempel ange dess viktigaste egenskaper. Nar man diskuterar
dessa egenskaper maste anvandarprofilen adresseras och anledningen till anvandningen.
Informationskallan maste identifieras, t.ex. med hjalp av lank till kallan.

Eleven ska skriva ett dokument, som visar pa den information som kravs for uppgiften, och ladda
upp det till den elektroniska plattform som angetts av lararen.
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Reultatindakatorer: lista de olika sociala natverken.

Foreslagen aktivitet 2: Skapa en Facebooksida
Fardighet 2: Val av socialmediekanal(er)

Tid: 115 minuter ungefar.

45 minuter titta pa video och lasa webbsidan
25 minuter for att skapa strukturen pa Facebook-kontot

45 minuter for att skapa Facebook-kontot

Metod: Uppgiften utférs som individuellt arbete.
Inlarningsmetodik: Kompetensbaserat larande

Per definition syftar allt larande till forvarvande av kunskap, kompetensutveckling och forstarkning
av arbetsvanor. Kompetensbaserat larande representerar en uppsattning strategier for att uppna
detta mal. Genom utvarderingsverktyg som rubriker kan larare leverera den akademiska laroplanen
utan avvikelser fran den nuvarande laroplanen, men fokusera pa den pa ett annat satt, omsatta
verkliga exempel i praktiken och darmed 6verfora till sina elever en mer pataglig dimension av
lektionerna.

Larandemal:

Analysera egenskaperna hos varje socialt natverk

Aktivitet:

Eleven skapar ett Facebook-konto, som beskriver en fiktiv verksamhet, till exempel en
redovisningsbyra, som erbjuder sina redovisningstjanster till olika féretag inom olika sektorer.

Anvand féljande webbadress:

https://www.youtube.com/watch?v=9eufY-LICBg video som forklarar hur man skapar ett facebook-
konto och

https://www.socialmediaexaminer.com/social-media-product-launch/

som ar en webbsida som visar olika satt, genom att anvanda sociala medier, som hjalper dig att
komma igang.

Eleven maste gora olika skarmdumpar av sitt konto, som tillrackligt visar hela webbplatsen, och
sedan ladda upp dessa skarmdumpar till den elektroniska plattform som angetts av lararen.

Resultatindikatorer: Visa formaga att anvanda olika sociala natverk enligt ett specifikt mal: Till
exempel genom att introducera en ny produkt pa marknaden, sadsom kosmetika, sportklader, en ny
restaurang eller cafeteria, etc.
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Foreslagen aktivitet 3: Skapa en elektronisk presentation

Fardighet 3: Skapa attraktiva meddelanden

Tid: 125 minuter ungefar.

50 minuter i grupp, sammanfatta tipsen pa webbsidorna
50 minuter att skapa den elektroniska presentationen
25 minuter till redovisning

Metod: Uppgiften utférs i grupp om hogst fyra studenter
Inlarningsmetodik:

Kompetensbaserad inldrning

Per definition syftar allt larande till forvarvande av kunskap, kompetensutveckling och forstarkning
av arbetsvanor. Kompetensbaserat larande representerar en uppsattning strategier for att uppna
detta mal. Genom utvarderingsverktyg som rubriker kan larare leverera den akademiska laroplanen
utan avvikelser fran den nuvarande laroplanen, men fokusera pa den pa ett annat satt, omsatta
verkliga exempel i praktiken och darmed overfora till sina elever en mer pataglig dimension av
lektionerna.

Kooperativt larande

"Starkare tillsammans". Detta kan vara en enkel sammanfattning av kooperativt larande, en metodik
som larare anvander for att sammanfora eleverna och pa sa satt paverka larandet pa ett positivt
satt.

Att arbeta i grupp, forbattrar elevernas uppmarksamhet, engagemang och kunskapsinhdmtning.
Larandemal:

Identifiera publikens/deltagarnas egenskaper
Reflektera 6ver hur man valjer lampliga verbala och icke-verbala stimuli for att starta
meddelanden pa sociala natverk

Aktivitet:

Gruppen skapar en elektronisk presentation som sammanfattar 5 av de viktigaste idéerna som kan
hittas pa foljande webbplatser:

https://www.hatchbuck.com/blog/social-media-ideas-to-engage-your-audience/

https://bulk.ly/social-media-followers/

for att fa mer "besokare” till den fiktiva verksamheten, som skapats i steget innan. Valj sedan 3 av
dessa 5 och omsatt dem i praktik, bevis pa detta, ar t.ex. skarmdumpar. Den mest slaende
elektroniska presentationen, inklusive de nddvandiga skdrmdumpar, kommer att redovisas av
eleverna.
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Resultatindikator: Koda lampligt meddelande i digitala enheter for varje specifik situation

Utvardering:

Vi foreslar utvarderingsformatet enligt foljande:

Enhet 4 Sociala medier Marknadsforing

0-25 26-5 51-75 7,6 -10 Vikt
Listade Studenten | Studenten Studenten Studenten lamnar | 30%
mest [Amnar inte | lamnar in lamnar in in uppgiften i tid,
anvanda in uppgiften | uppgiften i tid uppgiften i tid, identifierar minst
sociala i tid eller men identifierar | identifierar 5 sociala natverk
natverken, uppfyller mindre &n 5 minst 5 sociala | inklusive 3
av inte ndgon | sociala natverk | natverk egenskaper hos
Internetanva | av de eller som inte inklusive 3 var och en och
ndare angivna innehaller 3 egenskaper for | identifierar ocksa
kriterierna. | egenskaper hos | var och en, informationskalla
var och en. men identifierar | n.
inte kallan till
information.
Visa férméaga | Studenten | Studenten Studenten Studenten skapar | 30%
att anvanda | lamnar inte | skapar ett skapar ett ett FACEBOOK-
olika sociala | in uppgiften | FACEBOOK- FACEBOOK- konto och
natverk i tid eller konto, men konto, men beskrivningen av
enligt ett uppfyller beskrivningen beskrivningen foretaget,
specifikt mal | inte nagon | av foretaget av foretaget anvander 2 eller
av de innehaller inte innehaller fler satt som
angivna nagot av de satt | mindre &n 2 anges i
kriterierna | som anges i satt som anges | webbadressen
webbadressen i webbadressen | och visar en stor
eller sa visar eleven formaga att kunna
eleven inte demonstrerar lansera en
nagon férmaga | en formaga att | produkt.
att kunna kunna lansera
lansera en en produkt.
produkt.
Reflektera Studenten | Studenten Studenten Studenten skapar | 30%
over hur man | lamnar inte | skapar inte den | skapar en en elektronisk
valjer in uppgiften | efterfragade elektronisk presentation med
lampliga i tid eller elektroniska presentation minst 5 idéer och
verbala och | uppfyller presentationen | med mindre &n | presenterar bevis
icke-verbala |inte ndgon | eller presenterar | 5 idéer och / pa att ha
stimuli for | avde inte bevis for att | eller implementerat de
sociala angivna ha presenterar 3 efterfragade
medie- kriterierna | implementerat bevis for att ha | idéerna.
meddelande de 3 genomfort
n efterfragade mindre an de
begéarda 3
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idéer.
Innovation Ingen Medium 5%
och
kreativitet

Gruppdynam | Ingen Medium 5%

ik
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ENHET 5. E-postmarknadsféring

Foreslagen Aktivitet 1. Skapa din egen E-postdatabas/lista
Fardighet 1: Skapa en E-postlista/databas som ar GDPR-sédkrad
Tid: 10 minuter genomgang av aktivitet,1 timme praktiskt jobb, 10 minuter feedback

Metod:

Eleverna far en fraga eller en uppmaning for vilka de behdver generera idéer om hur man samlar in
e-postadresser fran personer som de kanner till /eller inte kanner till och diskuterar idéer om vad
som ar det basta sattet att skapa en Excel-kalkylbladsfil.

Eleverna ar delas in i sma grupper dar de kommer att uppmuntras att diskutera vilken “catchy”
tilltalande information som ska inkluderas i sina registreringsformular.

Inom varje grupp bidrar varje elev med sina tankar och idéer, efter att ha tillbringat lite tid med att
hitta verkliga exempel pa Signup(registrerings)-formular.

| slutet av lektionen bor lararen fraga eleverna vad det viktigaste var de larde sig under klassen den
dagen.

Larandemal:

Skapa en E-postlista och en databas, som féljer GDPR.

Skapa en e-postlista med minst 50 prenumeranter dvs fran studenter etc. i ett Excel kalkylblad.
Utforma Signup (registrerings)formular dvs for webbplatserna, med hjalp av all nédvandig
information som: namn, adress, specifika intressen, alder, kon etc.

Aktivitet:

Skapa din egen e-postlista (minst 50 adresser) genom att samla in adresser fran personer som givit
sitt medgivande enligt GDPR. Gor listan i ett Excel-ark.

Designa ditt egna Signup(registrerings)-formular for prenumeranter, med all nédvandig information
(t.ex. namn, adress, specifika intressen, utvardera olika registreringsformulér och skapa till sist ditt
eget registeringsformular.

Utvardering:
Vi foreslar utvarderingsformatet enligt foljande:

0-25 26-5 51-75 7,6 -10
Forsta vikten av | Visar liten eller | lllustrerar ngra | Uppvisar Visar tydlig
abonnenter och | ingen f&, idéer om hur | erforderlig forstaelse for de
utvecklingen av | medvetenhet man utvecklar forstaelse av e- | begrepp som &r
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en e-postlista. om viktiga en e-postlista konceptet och inblandade i att
begrepp som over ger nagra fa skapa en e-
kravs i en e- prenumeranter. | exempel pa hur | postlista;
postlista. man kan dka Utvecklar en
abonnenterna. lista med 50
prenumeranter.
lllustrera Har problem Visar viss Borjar bygga en | Visar tydlig
mojligheten att | med att forsta formaga att omfattande lista | forstaelse for att
skapa en hur man bygger | konstruera en over utveckla en e-

databas med en lista 6ver e-postlista. abonnenter. postlista i ett
prenumeranter. | prenumeranter i Excel
ett Excel kalkylblad.
kalkylblad.
Utveckla och Visar liten eller | Visar viss Borjar visa Visar tydlig
anvanda de ingen formaga | formaga vid formaga pa att | formaga att
olika formerna att skapa ett utformning av kunna skilja och | skapa olika
av abonnent Signup- ett Signup- utforma olika typer av
Signup former formular. formular for Signup- Signup-formuléar
prenumeranter. | formular. med hjalp av all

nodvandig
information.

Foreslagen Aktivitet 2: Skapa effektiva e-postmeddelanden
Fardighet 2 Skapa effektiva och engagerande e-postmeddelanden/kampanjer

Tid: 10 minuter genomgang av aktivitet, 2 timmar praktiskt jobb, 10 minuter feedback

Metod:

Eleverna ombeds hitta det basta exemplet pa e-postmarknadsforing i avseendet valkomstmail
genom att soka pa internet. Eleverna kommer sedan att fa samlas i mindre grupper for att diskutera
sina resultat (vad som imponerade pa dem, vad de fann oattraktivt etc) samt féresla satt pa vad de
tror kommer att bli en bra "catchy” tilltalande rubrik och vad som boér vara innehallet for deras
"Valkommen E-post”.

| slutet av lektionen bor eleverna tillfrdgas om vad det mest anvandbara eller meningsfulla ar av vad
de lart sig fran att skriva sina Valkommen e-postmeddelanden.

Larandemal:

En tilltalande amnesrad
Skapa e-post meddelanden med bekraftelse t.ex ett "Tack-mail”
Informera prenumeranter om ditt féretag/dina aktiviteter
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Aktivitet:

Skilja mellan olika typer av E-postmarknadsforing.

Skriv effektiva professionella e-postmeddelanden och nyhetsbrev som fangar abonnenternas
uppmarksamhet genom att anvanda alla de olika delarna av ett e-postformat dvs amnesraden,

fargschema, bilder etc.

Utvardering:

Vi foreslar utvarderingsformatet enligt foljande:

en

och kan inte
tydligt urskilja de
olika delarna dvs
amnesraden,
fargschema,
bilder etc.

i att
komponera e-
postmeddelan
den.

olika delarna av
e-post.

0-25 26-5 51-75 7,6 -10
Forsta de olika | Visar liten eller Borjar forsta | Borjar kanna Forstar och
skillnadernai e- | ingen férmaga att | skillnaden igen och forsta | inser helt vikten
postmeddeland | skilja mellan olika | mellan de de olika typerna | av de olika e-
en och typer av e- olika typerna | av e- postkampanjern
nyhetsbrev som | postkampanjer av e- postmarknadsfo | a.
fangar t.ex valkomnande | postkampanje | ringskampanjer.
prenumeranters | e-post, r.
uppmarksamhet | nyhetsbrev,

tillkdnnagivanden

och inbjudningar
Designa och Gor ingen Visar sallan Kan forena teori | Designar och
Skapa effektiva | anstrangning i att | de och praktik, komponerar
e- skriva effektiva e- | nddvandiga borjar forsta och | Gvertygande e-
postmeddeland | postmeddelanden | fardigheterna | anvanda de postmeddeland

en och visar pa
god anvandning
av alla delar av
e_
postmeddeland
en inklusive -
Call-To-Action
(CTA.

Foreslagen Aktivitet 3: JAmfora och testa effektivitet i e-postutskick
Fardighet 3: Testa och dvervaka e-postkampanjer

Tid: 10 minuter genomgang av aktivitet, 2 timmar praktiskt jobb, 10 minuter feedback

Metod:

Nar eleverna har slutfort aktivitet 2 &r de nu redo att testa valkomstmeddelandets effektivitet nar det

galler innehall och rubrik.
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Eleverna far fragan om varfor man ska testa effektiviteten av e-postmarknadsforing, varfor ar det
viktigt och varfor detta ar viktigt for ett foretag

Eleverna uppmanas att visa sina kamrater deras e-postmeddelanden som redan har slutforts i
aktiviteten och ger feedback till varandra, vad som imponerar pa dem och vad de kan foérbattra
ytterligare.

Sist ber lararen eleverna att sammanfatta de viktigaste punkterna i lektionen, i en mening.
Larandemal: Testa effektiviteten i en e-postkampan;j efter en 4-stegsprocess:

a) valj tva variabler i e-postmeddelandet som ska testas dvs amnesraden och innehallet;
b) skapa tva versioner A och B av e-postmeddelandet med hjalp av olika &mnesrader och innehall;

c) distribuera version A till en del av din lista och version B till den andra delen;
d) analysera resultaten for att se vilken version av A eller B som ar bast.

Aktivitet:

Jamfor och utvardera de olika delarna av e-postkampanjerna for att se hur de paverkar

prenumeranternas reaktioner pa dem.

Testa effektiviteten av e-postkampanjen innan den startar och under kampanjen, med A/B-

testmetoden.

Utvardering:

Vi foreslar utvarderingsformatet enligt féljande:

testa
framgangen for
e-kampanjen.

kriterierna for
att testa e-

postkampanjen.

e_
kampanijtestnin
g.

kampanjtestnin
gen.

0-25 26-5 51-75 7,6-10
Forsta Visar liten eller | Visar ibland viss | Bidrar proaktivt | Demonstrerar
kriterierna och ingen formaga | formaga att med att lara sig | och tillampar
vikten av att att forsta forsta vikten av | alla delar av e- | nddvandig

kunskap for e-
postkampanijtes
tningen.

Tillampa Arinte Visar viss vilja Visar aktivt vad | Demonstrerar

anvandningen medveten om att lara sig en det innebar att | tryggt och

av olika eller kan testmetod. anvanda intresserat

testmetoder anvanda en e- testmetoder anvandningen

som A/ B- posttestmetod. somA/B av olika

testmetoden. testmetoder
som A/ B-
metoden.
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Ytterligare Foreslagen aktivitet 4 (hemléaxa, 1,5-2 timmar- valfri)
Den foreslagna aktiviteten 4 forenar fardigheterna 1, 2 och 3 och kan bedémas genom samma
rubriker som ovan:

Tid: 1%-2 timmar
Metod:

Eleverna far fragor om vad termerna: potentiella kunder, nya besokare, aterkommande besokare
och lojala abonnenter betyder.

Eleverna delas sedan in i grupper som fokuserar pa en malgrupp.

Inom varje grupp bidrar varje elev med tankar och idéer om hur man komponerar lamplig e-post
som representeratr/tilltalar publiken.

Eleverna bor uppmuntras att diskutera och samarbeta inom varje grupp; alla bor lara av varandras
asikter och erfarenheter.

Slutligen tillfragas eleverna om vad det mest vardefulla & som de tar med sig hem ifran dagens
lektion.

Aktivitet:

Eleverna véljer ett foretag fran internet och undersoker foretagets foljande malgrupper: potentiella
kunder, nya besokare, aterkommande besokare och lojala prenumeranter.

For varje malgrupp ska eleverna skriva ett e-postmeddelande i form av ett valkomnande som bast
riktar sig till varje malgruppstyp. De kommer att skapa en rubrik, layout, budskap, punktlistor, call-
to-action, bilder, etc.

| varje e-postmeddelande, bor eleverna visa en forklaring till varfor varje e-postmeddelande skulle
vara mest effektivt for just den malgruppen.

Utvarderingsvikt:

Fardighet 1. Aktivitet 1. Vikt %
Forsta vikten av abonnenter och utvecklingen av en e-postlista. 10%
lllustrera mojligheten att skapa en databas med prenumeranter. 15%

Utveckla och anvanda de olika formerna av registreringsformular (Signup) | 15%

Fardighet 2. Aktivitet 2.

Forsta skillnader mellan olika e-postmeddelanden och nyhetsbrev som 5%
fangar prenumeranters uppmarksamhet
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Designa och Skapa effektiva e-postmeddelanden 35%
Fardighet 3. Aktivitet 3.

Forsta kriterierna och vikten av att testa framgangen for e-kampanjer. 5%
Tillampa anvandningen av olika testmetoder som A / B-testmetoden. 15%
Totalt 100%
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