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1 INLEDNING

Internets anvandning 6kar varje ar. Ar 2016 uppgav 88 % av finldndarna att de var aktiva
pa Internet. Nastan alla under 55 ar anvénder sig av internet dagligen. Av finlandare i
alder 16-89 ar anvande 72 % internet flera ganger under dagen. Enligt Statistikcentralen
ar den vanligaste orsaken till anvéndning av internet att ”skota drenden”, ”séka informat-
ion”, ’kommunikation” samt att ”folja med medier” (Statistikcentralen,2017). | Finland
har 95% av alla féretag med mer &n 10 personer anstallda en natsida. 60% av foretagen

utnyttjar sociala medier och 33% har internet reklam. (Eurostat News, 2016)

Facebook &r den storsta sociala media plattformen i dagens lage. Facebook ger mojlig-
heten till gratis marknadsforing och betald marknadsféring. Detta gor att flera foretag
valjer att utnyttja portalen. Foretag kan sjalv bestdamma om de énskar betala for reklam
eller om de vill utnyttja gratis inlagg. Alla har samma mojligheter nér det galler Facebook,
men en snav budget gor att alla inte kan képa samma synlighet. Tekniken som kravs for
att skapa skickligt, uttdnkta och effektiva inlagg ar nyckeln till ett lyckat Facebook inlagg.
Foretagen kan sedan bestdmma om de vill betala for att deras inldgg skall ses &ven av
personer som inte gillat deras Facebook sida. Medan ett foretag som marknadsfor gratis
till stor del litar p4 word-of-mouth och organisk spridning genom gillningar och kom-
mentarer. (The Statistics Portal, 2017) Facebook utvecklas konstant och kommer med
stor sannolikhet att véxa sig storre. Ett marknadsforingsverktyg som har en enorm mdj-
lighet att paverka manniskor och verkligen fa ett meddelande fram ar vad som gor Fa-
cebook till en unik plattform. Marknadsforing via Facebook ger konsumenter mojlighet
att vara i direkt kontakt med foretag. Det skapar ocksa en konkurrens mellan foretag inom
liknande branscher eftersom alla stravar till att fa ett liknande meddelande kommunicerat,
medan det oftast ar de ledande foretagen som far all uppméarksamhet tack vare en storre

marknadsforings budget.

Vi lever i en varld dar tekniken konstant fordndras. Det som vi kallar modernt och tekniskt
invecklat kan betyda nagonting helt annorlunda efter 10 ar. Facebook ramlar inom samma
kategori. Mangden anvandare okar varje ar. (Seth Fiegerman, 2017) Facebook har ut-
vecklats till en mer foretags inriktad miljo dar foretag lyckas bombardera ménniskor med

reklamer, erbjudanden och diverse kampanjer. Eftersom teknologin konstant utvecklas,
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och en plattform som Facebook, en gratis social media plattform, har utvecklats till en
global marknadsforingsplats déar bade stora och sma foretag kan driva marknadsforing,

tycker jag att detta dmne &r intressant.

1.1 Problemformulering

Facebook ar ett utmarkt verktyg att halla kontakt med kunder. Allt fler foretag registrerar
sig pa Facebook, darfor ar risken att bli osedd och ohdrd ett problem som manga foretag
kan hamna i. D& s manga foretag har narvaro pa Facebook ar det enkelt att hamna i en
grazon dar man inte lyckas fa énskad synlighet. Konkurrerande foretag har som utmaning
att skilja sig fran sina konkurrenter. Facebook anvénds ofta mycket aggressivt som mark-
nadsforings kanal och det har darfor blivit allt mer populért att kdpa sig synlighet, som i
Facebooks tidigare versioner var avsedd att vara gratis. Eftersom Facebooks anvandning
ar hog jamfort med andra sociala medier, &r det skal for foretag att undersoka vilken sorts
anvéandning som specifikt lampar sig for den egna verksamheten. Det &r enkelt att gora
inlagg pa Facebook, men risken till att inlaggen i slutandan inte har nagon betydelse for-
blir hdg. Ett allmént fel som flera foretag gor &r att de tror att enbart med att ha sin varu-
markes sida oppe far synlighet. Foretag stravar efter att kunna rikta sin marknadsforing
till ratt malgrupp. | traditionell marknadsforing &r det inte enkelt att veta om en reklam
kommer att nd precis den malgrupp man énskar. Gar en reklam till fel malgrupp ar det i
princip bortkastade pengar. Ett daligt inlagg kan paverka negativt pa hela foretagets verk-
samhet, medan ett bra inlagg har mojlighet att skapa positiva resultat. Ett allméant problem
som foretag stoter pa, ar att de inte har nagon marknadsforings plan. Vill man lyckas pa
Facebook, maste man veta hur plattformen fungerar. Att tro att Facebook automatiskt
Okar forsaljningen ar inte ett korrekt antagande. En god marknadsforingsstrategi kan vara
otillracklig om ett foretag har en produkt som inte &r attraktiv. Detta leder till 1ag forsalj-
ning och onddiga kostnader. Har inte foretaget nagot attraktivt innehall att erbjuda, har
de inget att implementera pa Facebook och manniskor kommer att bli trotta pa alla erbju-
danden samt forséljnings meddelande mycket snabbt. Som en anvandare kommer du till

Facebook for en upplevelse, inte for att blir bombarderad av varumarken.



1.2 Syfte

Det priméra syftet ar att utreda den huvudsakliga orsaken till varfor féretag inom han-
delsbranschen ser det nédvandigt att ha en narvaro pa Facebook. Syftet ar att utreda varfor
foretag anser Facebook vara en viktig marknadsforings kanal. | arbetet presenteras det
ocksa hur foretag anvander Facebook effektivast. Detta med hjalp av tva fallstudier inom
elektronikbranschen dar tva konkurrerande foretag, Gigantti Oy och Power, undersoks ur

en objektiv synvinkel.

1.3 Begreppsdefinitioner

Sociala medier samlingsnamn pa kommunikationskanaler som tillater anvandare att

kommunicera direkt med varandra genom exempelvis text, bild eller ljud.” (Nationalen-

cyklopedin, 2017)

Gillningar eller engelskans “likes”, begrepp som anvénds i Facebook. Genom att klicka
pa gilla knappen nedanfor ett inlagg formedlar du ett meddelande att du &r intresserad av
inlagget utan att kommentera. Precis som en kommentar kan andra se under inlagget att

du gillat inlagget. (Facebook, Gilla och reagera, 2017)

Word-of-mouth (hdrmed WOM) & kommunikation som sker mellan en icke-kommer-
siell kommunikator och en mottagare med fokus pa ett varumarke, produkt eller service.
WOM kan ske online eller offline, dock &r en stor majoritet (ndarmare 90%) offline. (Lang,
B. & Hyde, K.F. 2013)

Cost-Per-Click (harmed CPC) innebér att varje gang en anvandare klickar pa foretagets
annons, som for anvandaren till foretagets websida eller app, betalar foretaget. (Facebook

Business)

Cost-Per-Thousand (harmed CPT) innebér att det uppstar en kostnad per tusen vis-

ningar. (Facebook Business)



Call to Action (harmed CTA) ar en unik knapp som kan laggas pa ett foretags Facebook
sida. Knappen lockar Facebook-anvéndare att utfora atgarder som ar viktiga for foretagets
verksamhet. Detta kan vara exempelvis att ringa till butiken. Knappen ar kostnadsfri.
(Jeanjean, L. 2012)

Taggar "Taggar kan hdnvisa till dina vinner eller nagon annan som finns pa Facebook.
Nar en tagg laggs till skapas en lank som gar att klicka pa om man vill veta mer.” (Fa-

cebook, Sa har fungerar taggningen, 2017)

Konverteringar “En konvertering dr en dtgdrd som en person utfor pd din webbplats,
som att genomfdra ett kdp, registrera sig, lagga en vara i kundvagnen eller visa en spe-
ciell sida. Praktiskt taget varenda sida pa din webbplats kan representera en konverte-

ring.” (Facebook, Vad &r konverteringar?, 2017)



2 METOD

Det finns tva huvudsakliga forskningsmetoder; kvantitativ- och kvalitativa. Kvalitativa
data ar djupgaende och forklarar hur t.ex. konsumenten tanker da kvantitativa data ger en
6verblick om hur en hel population ser ut. Forskaren bestammer vilken forskningsmetod
som &r anpassbar for den aktuella forskningen. Meningen med en undersokning ar att man
soker ndgonting “nytt” vilket kan innebara att det ar nagonting nytt for alla eller enbart
for lasaren. Det som kallas primara undersokning ar vad som &r nytt for alla och nagot

som ar endast nytt for dig kallas sekundar undersokning. (Rugg, GPM 2006 s.1)

Detta arbete bestar av en teoridel och en empirisk del. Forst presenteras fakta fran teori-
delen och sedan utférs en kvalitativ undersdkning i form av observations undersdkning
samt en ostrukturerad intervju med en branschexpert. Jag valde att undersoka ett storre
foretag och ett mindre foretag for att fa en bredare inblick i Facebook marknadsforingen.

Mina forskningsfragor ar:
1. Varfor anvander foretag Facebook?
2. Hur marknadsfor foretag sig pa Facebook?

3. Anser foretagen det sig nddvandigt att ha en narvaro pa Facebook?

2.1 Kvalitativa forskningsmetoder

Ordet kvalitativ harstammar fran latinets qualitas. Det betyder beskaffenhet, egenskap
eller sort. Metoden svarar pa fragorna hur, vad och varfor. De fyra viktigaste olika forsk-
ningsmetoderna &r: djupintervju, gruppdiskussion, observationer och projekt metoder.
Nyttigheten med kvalitativ forskningsmetod &r att metoden mojliggor det att undersoka
fenomen som anses svara att mata eller kvantifiera. Intervjuer bandas oftast och da skapar
det mervarde da undersokaren kan i efterhand ga tillbaka och lyssna om hela intervjun.
(Bibik et al. 2003) Detta kallas &ven transkribering. | detta arbete tas det opp intervju och

observations metoderna eftersom de dr mest anpassbara till arbetet.
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2.1.1 Intervju som forskningsmetod

Det finns tva sorters intervjuer som kallas for ostrukturerad- eller semistrukturerad

intervju. En ostrukturerad intervju ar oftast utford i en vardags tal form. Det &r respon-
denten som till storre del leder intervjun att berétta sina historier, istéllet for att forskaren
leder intervjun. Stilen halls fri for att en 6ppen dialog skall hallas. Den semistrukturerade
formen ar mera specifik. Det anvands ofta en intervjuguide som innehaller en hel del
fragor som f6ljs under hela intervjun och ar samma for alla undersokaren intervjuar.
(Fossey, 2016) Fordelen med att anvanda sig av intervju nar man onskar fa en detaljerad
analys av en komplex situation. Detta kan vara information om respondentens kanslor,

attityder, vérderingar och ovrigt. (Bibik, et al. 2003 5.12)

2.1.2 Forskningsmetod — Observationer

Det finns flera observationstekniker. De varierar mellan naturlighet, 6ppenhet, delaktig-
het, struktur, direkthet och graden av mansklig nérvaro. En 6ppen observation innebér att
varje deltagare & medveten om observationen och dess syfte. Direkta motsatsen &r dold

observation var deltagarna inte &r medvetna om att observationen sker.

Vid deltagande och icke-deltagande observationer &r ocksa undersokaren sjalv med av
den omgivning som undersoks. Rollen for undersdkaren kan vara ”passiv” eller “aktiv”.
Bestammer undersckaren att anvanda den aktiva rollen forsoker den medvetet paverka pa
det system som studeras. Det finns ocksa strukturerade- och direkta observationer. Vid
strukturerade valjs de aktiviteter ut pa férhand som skall observeras. Direkta observat-
ioner gors vid en exakt tidpunkt da en handelse intraffar. Observations metod &r latt kom-
binerbar med andra metoder och har tillganglighet till information utan att nédvandigtvis

integrera med de individer som skall undersokas. (Bibik, et al. 2003 5.12)

2.2 Tillvagagangssatt

Teorin fungerar som stomme for den empiriska delen. Efter att observationerna och in-
tervjuerna ar utférda kommer jag att analysera teorin for att undersoka om de foljer teorin.
Jag har valt att undersoka tva foretag inom elektronikbranschen; Gigantti och Power.

Kvalitativa undersokningar ar personligare och innehaller oftast intervjuer av nagot slag.
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Den intervjuade far ofta svara fritt pa fragor med egna ord. Intervjuer ger en utmarkt
inblick om hur situationen egentligen ér, vilket & den huvudsakliga orsaken till att jag
valde att anvanda mig av intervjuer. Utdver intervjuerna vill jag undersdéka om det som
respondenterna svarar stammer 6verens med verkligheten, vilket &r varfor jag utéver in-
tervjuerna ocksa utfor en observations studie. Foretagen kommer inte att vara medvetna
om att de ocksa blir observerade inom en tva veckors tid. Observationerna ger en verk-
lighetsbild om vad som verkligen hander. Det ar latt for en respondent att saga att de gor
ett visst antal inldgg per dag, medan jag genom observationerna kan se om det stimmer

eller inte. (Se bilagan for intervjuformuléret)
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3 TEORIBESKRIVNING

For att forsta hur Facebook fungerar maste man forst forsta hur internet fungerar och vilka
sorters effekter sociala medier har. | teoridelen behandlas vad digital marknadsféring &r.
Den gar sedan in pa djupet i vilka Facebooks mojligheter géllande marknadsforing ar. |
kapitlet behandlas de mest centrala teorierna for marknadsforing pa Facebook. Syftet och

forskningsfragorna behandlas ocksa.

Internet & en marknadsforings miljé som ar uppbyggd for att dra in anvéndare. Foretag
utnyttjar webben genom att locka in kunder via sokmotorer och sociala medier. Innehallet
i reklamen ar nyckeln for marknadsforare. Genom att ha en forstaelse av innehallet, kan
man engagera kunderna och halla detta till en férdel gentemot sina konkurrenter. (Holli-
man, G. & Rowley, J. 2014, s. 270)

| dagens samhélle forvantas det att ett foretag existerar pa ett social media. Sociala media
tillater tva-vags kommunikation mellan anvéandare och den som publicerar. (Touchette,
B, etal. 2015 s. 107)

Alla foretag finner sig nufortiden i tva olika industrier. Den huvudsakliga affarsidén de
ar i och i publicerings varlden. En viktig aspekt ar att de som publicerar nagot ska ha
noggrant identifierade och utsatta malgrupper. Nufértiden &r det vanligare att huvudsa-
ken till att man publicerar nagot ar for att berétta ett varumarkes historia, istallet for att

marknadsfora produkt baserade meddelanden. (Holliman, G. & Rowley, J. 2014, s. 272)

3.1 Forsta digital marknadsféring

Nar det kommer till att ha narvaro pa vilken portal som helst, ma dessa vara olika sociala
medier eller egen natsida, ar det nodvandigt att man forstar vikten av att vara online.
Manga foretag har i dagens lage endast skapat en natsida och en Facebook sida. Detta
eftersom de har hort att det &r bra att ha. Medvetenhet om vad de sedan skall géra med
sina sidor gor att dessa foretag inte utnyttjar sidorna till dess maximala potential. Detta
kapitel redogor for baktanken med digital marknadsforing pa en ytlig niva. Undersok-

ningar visar att unga vuxna i aldersgruppen 15-24 ar spenderar i genomsnitt sex till tio
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timmar online varje dag. De spenderar sin tid med, fran att soka information, ladda ner
musik och videon till att chatta med sina kompisar. En bred klassifikation om varfor in-

divider spenderar sin tid pa internet har blivit insatta i 4 olika grupper:

1) Utforskning av internet
2) Informationssokning
3) Noje

4) Online shoppande

Da individer spenderar sa pass langa intervall pa internet & marknadsforing via internet
ett mycket effektivt sétt att na potentiella kunder. Marknadsféringen bor finnas dar kon-
sumenterna finns. Internet plattformar anvénds for att halla kontakt med kunder, produkt-
information och produkt upph6jning. Det ger aven mojligheten att halla kunderna enga-
gerade, utveckla sitt varumarke och halla regelbunden kontakt med kunder. Dagens le-
dande foretag anvander regelbundet detta system, som ocksa kallas online marknadsfo-
ringsaktiviteter. Det finns olika digitala verktyg som kan anvandas, till exempel bloggar
och foretags agda online plattformar. | jamforelse med traditionell marknadsforing kan
nojet ett varumarke kan ge via online marknadsféring, bygga upp ett stérre forhallande
mellan varumarket och konsumenten. Det fungerar som en effektiv marknadsforings stra-
tegi eftersom det skapar en lank mellan varumarket och konsumenten. Det forstarker aven
kort- och langvarelse medvetenheten for varumarket. (Touchette, B et al. 2015) (Jackson,
G. & Ahuja, V. 2016)

3.2 Strategiplaner i sociala medier

Da ett foretag val valt att digitalisera sig, samt etablera sig inom den digitala marknads-
foringen, kan man diskutera olika sorters strategier och modeller. Genom att ha en vélut-
vecklad marknadsforingsstrategi och modell &r det lattare att uppna ett pa forhand utsatt
mal. Fére man kan undersoka strategin i sociala medier maste man forst forsta vad en
strategi ar. En strategi ar forstaelsen for ett foretags struktur och dynamik. Genom att
forsta strukturen och dynamiken i ett foretag kan man se var foretaget ligger i férhallande
till marknaden. Detta kan man sedan utnyttja for att antingen andra strukturen inom fore-
taget, eller byta marknad vilket ska forbattra foretagets resultat. (Oliver, R.W. 2001)
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En strategi skall bestdamma det huvudsakliga malet for ens narvaro pa sociala medier och
sétta ramar for vad strategin ska tillbringa och hur det ska tillbringas. Strategin kommer
att vara stodd av en taktisk plan som definierar hur strategin kommer att anvandas. Den
inkluderar vilka kommunikations kanaler som ska anvandas. Hur mycket resurser det
kommer att krdva, samt en budget for att uppna detta. Strategin skall inte vara for lang.
Den skall vara kort och precis. (Gurd, 2017)

3.3 Kommunikationsmodeller for sociala medier

Det har sagts att aren av avbruten marknadsforing ar 6ver, da framtidens marknadsférings
metoder anvander sig av en mer samhalles uppbyggning och ett ”en-till-en” férhallande
som saljer produkter och bygger varumaérkes lojalitet. Det finns ett antal olika modeller

som kan anvéndas inom sociala medier. Nedanfor listas ett par modeller:

1. Word-of-mouth modellen ar en strategi modell. Modellen gér ut pa att bygga en
positiv hype kring ett foretag. Alla komponenter i modellen bygger tillsammans
for att strava till att ett meddelande som 6nskas kommuniceras nar konsumen-
terna, vilket leder till att konsumenterna i efterhand for meddelandet vidare. Eve-
nemangs marknadsforing fokuserar pa att utveckla en “en-till-en” férhallande
med medlemmar av ett foretags malgrupp. Sjélva evenemanget kan bli dokumen-
terat genom film eller bilder for att sedan laggas upp pa énskade sociala media
plattform. Det dokumenterade materialet blir sedan spridd fran konsument till
konsument.

2. Sokmotoroptimering (SEO) fungerar som en hjalpande hand till den valda sociala
media plattformen. Den forstarker effektiviteten att utsdtta konsumenter for fore-
tagens néatsidor och sociala medier. SEO ar kopt synlighet som innebdr att konsu-
menter hittar foretaget lattare med hjélp av specifika nyckelord. Betalda reklamer
innebér att ett foretag koper sin reklam for att synas pa en specifik natsida. (Cast-
ronovo, 2012)
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Genom att anvanda sig av modeller kan foretag ha klara mal som ocksa gor att malen ar
métbara for analysering. SMART modellen dr en normal modell som kan utnyttjas av
foretag. (Gurd, 2017)

3.3.1 ”"SMART” modell

Med hjalp av klara malsattningar stravar man till att na ett slutgiltigt mal. SMART mo-
dellen ser till att malen &r klara och gar att kontrollera, sa att man vet i vilken man ut-
vecklingen sker. SMART kriteriet kommer fran engelskans ”’Specifik” (S), ”Measurable”
(M), ”Achievable” (A), "Relevant” (R) och “Timeframe” (T) och kan direkt Gversittas

till specifik, méatbar, uppnabar, relevant och tidsram.

S = Specifika termer som ar nédvandiga for vad som ska uppnas.

M = Matbart sa att framstegen kan undersokas och evalueras.

A = Teamet ska ha realistiska uppnabara mal for en chans till succé.

R = Relevans till ens verksamhet sa att den ar i linje med féretagets huvudsakliga mal.

T = Tidsramen inom vilket malet ska vara nétt.

Ett typiskt exempel pa en SMART modell:

Ett foretag vill 6ka antalet gillningar pa Facebook (S) for att driva mer organisk social
trafik till natsidan (A+R). Foretaget vill uppna 100 nya gillningar (M) tills den 31.12.2017
(T). (Gurd, 2017)

3.4 Online medium - Facebook

Facebook grundades ar 2004 och hade 1,86 miljarder anvandare ar 2017 (Seth Fiegerman,
2017). Facebook &r den mest populdra sociala media plattformen. Facebook introduce-
rade november 2007 Facebook sidor. Facebook sidorna hjalper foretag, organisationer
och varumérken att dela information om deras produkter och service medan de uppehaller
kontakt med kunderna. Foretag som Coca-Cola, Samsung och Nokia, for att bara ndmna
ett fatal, anvander Facebook som en kommunikationskanal till sina kunder, marknadsféra

och skapa ett starkare varumarke (Kuhikar, P. 2013 s. 35). Den vanliga anvandaren pa
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Facebook ar aktiv 32 minuter per dag. De flesta loggar in en gang varje dag. Enligt Hans-
son, L, et al klickar mer an halften av Facebooks anvéandare pa ett foretags Facebook sida,
och utover det har 16 procent skickat ett meddelande till foretaget (Hansson, L, et al, 2013
s. 113).

3.4.1 Varumarkes sidor

Varumarkes sidor har blivit en nyckel marknadsforings kanal for att engagera konsumen-
ter och uppehalla kundernas medvetenhet om varumarket. Dessa sidor har blivit det hu-
vudsakliga mediet dar konsumenter kan vara i direkt kontakt med varumaérket genom gill-
ningar, kommentarer och genom att gora egna inlagg pa varumarkets sida. Gillningar,

kommentarer och delningar kan goras da ett foretag gjort ett inlagg pa sin Facebook sida.

Se figur 1 av Coca-Colas Facebook sida.

Coca-Cola
March 15 - €

Nain pidat koulutyGt ja vapaa-ajan taydellisessa tasapainossal (s
#TasteTheFeeling

33K Views
i Like @ Comment # Share b4

Qs 340 Top Comments ™

Jyrki Kujanpaa Juo se, ja nauti [«

I

Like - Reply - @ 2 - March 15 at 11:46am - Edited

Figur 1 Exempel pa ett foretags inlagg, Skarmdump 30.4.2017
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Direkta gillningar och kommentarer till inlagg gor det mojligt for vem som helst att ta
stéllning till inlagget. Ett inldgg kan generera tusentals kommentarer, vilket ger foretaget
mojlighet att utnyttja informationen for att fa feedback som leder till att de battre forstar
kunderna och deras behov. (Kabadayi, S. & Price, K. 2014)

Microsoft @
@MicrosoftSuomi
| Home
About
Like Follow Share m Message
Photos
Videos
Featured For You Product/Service
Instagram
% Get in touch with Microsoft Browse products from Micros
Twitter
Invite friends to like this Page
Posts 1 e
Likes : £ Asiakasp | palvelee teita i
r ) perjantaihin 9-18:00 numerossa (09) 8171 0400
Events e J
—y e 4 1.5 For content in other languages, choose "Switch
Notes region”
| 11,429,609 Likes
E Anna Nylund and 5 other friends like this
92% response rate Tanaan vietetaan Austra

Message

ypically replies within an h 01:54 - 458 Views

Figur 2 Sk&rmdump av Microsoft Suomi Facebook sida 14.3.2017

Marknadsforare kan utnyttja detta genom att regelbundet géra inléagg av till exempel pro-
dukter, marknadsfora eventuella erbjudanden och for att engagera och 6ka sin publik. Det
ar en administrator som skapar varumarkes sidan, men i efterhand ar det mgjligt att dis-
tribuera sidan till medarbetare som sedan kan hjalpa att uppehalla sidan. Detta innebar att
medarbetarna kan editera och uppdatera sidan fran deras eget anvandarkonto. Personer

som har gillat sidan kommer att se inldaggen. (Kuhikar, P. 2013 s. 38 - 39)

Figur 2 visar ett exempel pa Microsoft Suomis Facebook sida.
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3.4.2 Innehélls strategi

Utan vettigt innehall att lagga ut pa Facebook har ett foretag ingenting att implementera
pa Facebook. Manniskor kommer att bli trotta pa speciella erbjudanden och forsaljnings
meddelanden snabbt. Manniskor &r ute efter &r en kombination av svar till ett problem de
rakar ha, innehall som lar dem nagonting eller innehall som underhaller dem. Foretag
maste kunna tanka som en anvandare. Med hjalp av korrekt tankande kommer inlagget
att vara battre och na fler manniskor. (Brennan, 2015) Vissa studier visar att informativa
inlagg ar de som ger battre respons, medan andra studier visar att underhallande inlagg ar
de mera effektiva. Bada har sina fordelar. Dock ar det de underhallande inlaggen som kan
anses fa battre respons. Underhallande inlagg ger publiken bland annat humor och visu-
ella verk, medan de informativa inldggen fungerar som en distributér av information. Det
kan vara fragan om tekniska detaljer gallande en produkt eller produkt specifika inlagg.
De underhallande genererar anda mest interaktion och kan forvéntas fa en hogre respons
av allmanheten. Kommentarer, gillningar och delningar av inldgg &r anvanda som mat-

verktyg for att se om ett inlagg varit lyckat eller inte. (Wondwesen, 2015)

Efter Youtube ar Facebook den andra storsta kallan till att dela videon pa. Detta beror pa
att videon automatiskt borjar spela pa en anvandares nyhetsflode. Anvandare njuter av att
dela videon och ar darfor ett utmarkt sétt att fa mera uppmarksamhet. De 6kar konverte-

ringarna eftersom de kan informera och underhalla besokarna. (Baker, 2015)

3.4.3 Marknadsféring av en sida

For att marknadsfora sin sida lonar det sig att folja basta praxis och majligheter for att na
en storre kundgrupp, fa mera gillningar och att na sin malgrupp. Genom att betala for

reklamen uppnar man maximal effektivitet. (Kuhikar, P. 2013 s. 39)

19



Satt att marknadsfora sin Facebook sida:

1) Bjuda in vanner — Marknadsforaren kan bjuda in sina Facebook vanner for att
gilla ens sida.

2) E-maila kunder — Forséndelse av ett e-mail som beréttar for kunder om den nya
Facebook sidan. Innehallet kan vara till exempel att gilla sidan for att fa alla de
senaste nyheterna inom foretaget.

3) Gor foretagssidans adress personlig — FoOr att underlatta att kunder hittar sidan
kan sidans adress dndras sa att den ar lattare tillganglig.

4) Anvandning av “Facebook Ads” — Med hjalp av ”Facebook Ads” kan man latt
rikta och nd kunder som skulle vara potentiellt intresserade av sidan.

5) Gora regelbundna inlagg — Gor inlagg minst en gang per vecka for att locka méan-
niskor tillbaka till sidan och 6ka kund engagemanget pa sidan.

6) Skapa ett evenemang — Genom att halla ett evenemang kan man lata manniskor

veta om nya produkter eller ny service som erbjuds. (Kuhikar, P. 2013 s. 39)

Ingenting motiverar manniskor mer &n gratis saker. Kampanjer, tavlingar och speciellt
kampanjer dar man delar ut gratis produkter. Det enda som kravs for att vara med i tav-
lingen ar att kommentera, gilla och dela inlagget som goérs. Att visa genuint intresse for
konsumenterna ar nyckeln till en lyckad Facebook sida. Att besvara fragor och kommen-
tarer ar mycket viktigt. Det far varumarket att visa att de bryr sig om vad kunden har att
sdga. Tavlingar ar ett bra satt att halla kunderna involverade. En bra tavling maste vara
val uttankt, allt fran priset till hur man tillkanna ger vinnaren. Det rekommenderas inte
att driva tavlingar om man inte har fler gillningar &n 500. Da en person kommenterar,
gillar eller delar inlagg som gors ser hens foljare detta, vilket skapar synlighet for varu-
market. Det ar gillningar, delningar och kommentarer som skapar engagemang. Da en
person engagerar sig sprider det sig till hens egen Facebook sida dar andra som inte nod-
vandigtvis gillar en Facebook sida kommer att se inlagget. Detta leder till att inlagget nar
flera manniskor. (Treadaway, CSM 2012)
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3.5 Facebook som marknadsforings kanal

Facebook &r gratis. Det uppkommer inga dyra marknadsforings kostnader traditionell
marknadsforing kan krava. Foretagen kan na miljoner med potentiella kunder och det ar
inte langre fragan om hur stor reklam det gérs utan hur manga den nar. En stor fordel med
att anvanda Facebook ar den direkta kontakten som uppstar mellan foretaget och kunden
och for att battre forsta vad kunden vill ha och behover. Facebook erbjuder ocksa majlig-
heten att paverka inflytande pa kunderservice da man har en direkt kundservice som ger
vardefull feedback och input i real tid. Facebook har en liknande effekt WOM har. An-
vandare sprider information om produkten, beddmer om den &r bra eller ej. Darefter kan
de om de anser produkten vara bra rekommendera den vidare, vilket paverkar varumarket
och aterforsaljare. Konsumentens kopbeslut ar starkt paverkat av WOM effekten och blir
enbart hogre med hjalp av sociala medier. Efter att en konsument har kopt en produkt kan
konsumenten lagga upp bilder av sig sjalv da produkten anvands for att visa att man ar
ndjd med produkten. Enligt Hansson, L, et al, 2013 besoker 64 % anvandare en online
sida enbart om de ser att deras kompis varit pa samma sida. Da anvandare av Facebook
har mycket beskrivande profiler som visar hur gamla de &r, varifran de ar och vad de
tycker om, kan foretag ta, och anvanda sig av informationen for att lattare na sin kund-

grupp. (Hansson, L, et al s.114-115)

Foretag har mojligheten att gora reklamer pa Facebook. Detta sker i formen av CPC eller
CPT modellen. (Treadaway, CSM 2012 s.65)

e CPT: innebar att det uppstar en kostnad per tusen visningar. Detta galler for vis-
ningar: Forsta gangen foretagets annons visas for en persons nyhetsflde, mobila
nyhetsfléde eller som en annons raknas det som en visning. Det rekommenderats
att anvanda CPR da foretaget vill skapa varumarkeskannedom.

e CPC: innebér att varje gang en anvandare klickar pa foretagets annons som for
anvandaren till foretagets websida eller app, betalar foretaget. Denna metod an-
vands da foretaget vill driva trafik till sin websida eller app. CPC fungerar med
att ge anbud. Ett manuellt anbud innebér att om foretaget t.ex. bjuder 1 euro aldrig

betalar mer an 1 euro per lankklick. (Facebook Business)
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Utomstaende kan enkelt se vilka inlagg som &r sponsorerade och vilka som &r gratis. Se
figur 3 nedanstaende.

Roskilde Festival & Like Page
Sponsored - €

Join the International road trip from CPH Airport to Roskilde, and you'll get:

«” Bus trip to Roskilde Festival and back

« A camp area ready for you and your tent, when you arrive

+ Great events before Roskilde Festival

Road Trip

Feel the Roskilde vibe from the moment you leave CPH Airport!

NWW.ROSKILDE-FESTIVAL DK

©0= 267 49 Comments 3 Shares v

Like W Comment Share

Figur 3 Ska&rmdump av en betald annons

Texten ”sponsored” under namnet av sidan som syns hos dig innebar att foretaget betalat
for att just denna reklam skall na dig. Foretaget har dven lagt en ”Like Page” knapp som
vid tryckt kommer automatiskt den som tryck att gilla sidan. Reklamer brukar vanligen
ocksa innehalla en lank till den huvudsakliga natsidan for att driva trafik till sidan. Fa-
cebook reklamer fungerar som ett lockbete for att nd den exakta malgruppen. (Patel, 2015)
Via Facebook Ads manager, som ar ett inbyggt verktyg som alla som betalar for en reklam
har tillgang till, &r det effektivaste verktyget for att se de viktigaste statistikerna for an-
nonser och lasa om hur du nar foretagets mal. Statistiken for annonsresultaten i Ads Ma-
nager (kan innebara klickningar, visningar etc.) uppdateras i realtid. Matdata kan vara
resultat, interaktion, videoklipp, webbplats, applikationer, evenemang, klick och install-
ningar. Under resultat rubriken kan anpassas ytterligare s att statistik som resultat, rack-
vidd frekvens och visningar inkluderas. Interaktion kan anpassas sa att statisk som gilla-
markeringar for sida, sidinteraktion och inldgginteraktioner inkluderas. Videoklipp kan
anpassas sa att statistik som 3-sekunders videovisningar och videovisningar till 25% in-
kluderas. Klickar kan anpassas ytterligare sa att statisk som klick, unika klick, klick fre-
kvens och CPC inkluderas. (Facebook, Guide to Ads Reporting in Ads Manager, 2017)
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Via Ads Manager gors alla kampanjer. Som visat i figur 4 finns det flera olika alternativ

vad man 6nskar uppna med ett inlagg.

STEP 1: CREATE YOUR CAMPAIGH Use Existing Campaign

Choose the objective for your campaign Help: Choosing an Obijective

Start out simple!
Boost your posts

Promote your Page /

I Send people to your website

Increase conversions on your website
Get installs of your app

Increase engagement in your app
Reach people near your business
Raise attendance at your event

Get people to claim your offer

Get video views

Figur 4 Gor en kampanj (Patel, 2015)

Nér foretaget bestdmt vilken sorts kampanj de 6nskar gora bes de vélja vem kampanjen
skall nd. Det &r inte I6nsamt att forsoka na for manga om det ar fragan om ens forsta
kampanj. Starta smatt och sétt upp mal hur manga du énskar na i framtiden. Lokala fore-
tag kan 6nska na endast manniskor som lever inom samma ort. Ut6ver detta kan det spe-
cificeras kon, alder, intressen, socialt status, med mera, for att kunna gora sin kampanj sa
specifik som mojligt. Facebook beréattar da malgruppen ar specificerad hur manga poten-
tiella manniskor den kan na. Nér en reklam gors maste foretag komma ihag att Facebook
endast tillater 20% text i en bild. Facebook har fardiga verktyg som hjalper med detta.
Det l6nar sig att lagga en CTA knapp till reklamen. (Patel, 2015)

| figur 5 demonstreras de tre populdraste CTA knapparna. Dessa ar:
1. Shoppa nu
2. Lé&r mera
3. Boka nu (Patel, 2015)
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Popularity of buttons

Shop Now 74%—,

Download 4% —
Sign Up 4% —
Book Now 8%~

Learn More 10%

Figur 5 Populdraste CTA knappar (Patel, 2015)

Figur 6 visar en reklam med CTA knappen shoppa nu.

Helsingin juhlaviikot / Helsinki Festival il Like Page
Sponsored - €

Elokuussa on niin helppoo olla onnellinen, kun Olavi Uusivirta tuo
vastaansanomattoman lavakarismansa Huvilaan ja heittaa Tokoinrannassa
kesan ainoan keikkansa.

Liput keikalle myy Ticketmaster Suomi >>> hitp://bit.ly/20PiFii

L

29.8. HUVILA

OLAVI UUS

ELIAS GOULD

Olavi Uusivirta vetaa kesan ainoan keikkansa Huvilassa
Elokuussa on on niin helppoo olla onnellinen.

HTTP//BIT.LY/20PIFII shonNow

Figur 6 Skarmdump av CTA exempel
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4 EMPIRI

| detta kapitel presenteras tva foretag inom elektronikbranschen. Bada har relativt likadan
marknadsforings stil pa Facebook, vilket gér dem till bra jamforelseobjekt. Den storsta
skillnaden mellan dem &r deras antal gillare pa Facebook. Man maste ocksa ta i beaktande
att ett av foretagen har varit aktivt pa Facebook ett par ar langre &an det andra. Observat-
ionerna skedde online under en tva veckors period som varade 27.3-10.4.2017. De tva
foretagen som observerades var Gigantti Oy och Power. Foretagen var ej medvetna om
observationen. Intervjuerna gjordes med foretagens digitala marknadsforings experter, ett
par dagar efter att observationsstudien var slutford.

4.1 FoOretagspresentation — Gigantti Oy

Gigantti Oy ér ett elektronikforetag som hor till den norska Elkjgp koncernen. Gigantti
har forsaljning online, men aven 37 butiker i Finland. Gigantti ordnar ofta tavlingar, ra-
batter och nyheter som publiceras pa deras Facebook sida. Gigantti har dver 350,000 fol-
jare pa Facebook (2017). Sidan har varit aktiv sedan ar 2011. | observationen tas i beak-
tande endast de inldggen som skapat en storre reaktion eller som engagerat en storre

mangd méanniskor. Det vill sdga att flera an 10 personer kommenterat eller gillat inlagget.

4.1.1 Observations undersokning av inlagg pa Facebook - Gigantti

Gigantti gor atminstone tva inlagg per dag pa Facebook. Endast en dag (9.4.2017) gjorde
de inga inlagg. Inlaggen bestar till storsta del av produkt reklamer dar de upphdjer pro-
dukter som foraldrats eller som ska erséttas med nyare modeller. Den har sortens inlagg
far i genomsnitt allt mellan 10 och 100 gillningar, med ett fatal undantag som fatt 6ver
300 gillningar. Detta &r inte & mycket for ett foretag som har 6ver 350,000 féljare. De

inldgg som gett Gigantti minst gillningar &r rekrytering och veckosluts erbjudanden.

Gigantti ordnar ofta olika sorters tavlingar dar man kan vinna olika produkter eller dylikt.

De produkter som ofta fungerar som priser i tdvlingarna ar nya produkter som just kommit
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ut pa marknaden. Tavlingarna far féljarna aktiverade och engagerade. Som mest ordnades
det fem inlagg pa en dag och som minst noll.

29.3.2017 ordnade Gigantti en tavling dar man kunde vinna en ny Samsung Galaxy S8
smart mobiltelefon. Inlagget gjordes klockan sju pa kvéllen och har fatt 36,000 likes, 826
delningar och 29,000 kommentarer. Kommentarerna bestar av manniskor som beskriver

varfor just de borde vinna och av taggar.

31.3.2017 ordnas en tavling att vinna ett presentkort till Gigantti. Inldgget beskriver att
inlagget maste fa 6ver 5,000 gillningar for att vara aktuell. Inlagget fick inte 5,000 gill-
ningar utan blev pa 4,000. Tavlingen annullerades trots att den blivit delad 287 ganger.

Inlagget gjordes pa morgonen 9.56.

3.4.2017 gjorde Gigantti en ny tavling for LG G6 smarttelefon. Samma koncept som for
Samsung mobiltelefonen som gjorts 29.3. Trots att den inte uppnadde samma resultat som
Samsung inlagget gjorde kom den upp till hapnadsvackande 17,000 gillningar, 455 del-
ningar och 10,000 kommentarer. Inldgget gjordes 10.41. Gigantti avslutade tavlingen
10.4 med att gora en kommentar med bildbevis pa vem som vunnit mobiltelefonen. Se

figur 7 nedan.
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Ennakkotilaa LG G6 -alypuhelin yksinoikeudella Gigantin verkkokaupasta
nyt ja saat sen ensimmaisten joukossa. Lisatietoa www.gigantti fi/lg-g6

T

> RESISTA

Like Comment Share e
O ) Tony Valkeakari, Amanda Lagerblom and 17K others Top Comments ™
455 shares

—

\ Gigantti®
y ) [ i

9

) sGaiE © Mis dlerrd |3 Danetll oisory vl
3 GO puhatme ’ 0

Like - Reply © 2

Figur 7 Skarmdump av Giganttis Facebook kampanj vinnare

Det ordnades dven en tavling att vinna en speldator samma dag. Inlagget fick 37,000

gillningar, 1,121 delningar och 26,000 kommentarer.

Mellan 5-7.4 ordnades en kampanj dar man i videon som blev upplagda varje dag klockan
8.00 pa morgonen skulle hitta en gomd kod. Eftersom det var videon som blev upplagda
ar det visningarna som &r viktiga. Den férsta videon som publicerades 5.4 fick 12,000
visningar och 128 gillningar. Den andra fick 9,700 visningar och 71 gillningar. Den tredje

fick 10,000 visningar och 90 gillningar.
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6.4.2017 ordnades en tavling att vinna en Mac Book béarbar dator. Inldgget fick 30,000
likes, 746 delningar och 19,000 kommentarer. Inlagget gjorde pa morgonen kl. 9.02. Vin-
naren blev lika som LG telefonen skriven i kommentarer faltet som bildbevis.

‘f\ Gigantti
‘ )

Tykkaa ja voita Apple MacBook Air 11.6" MJVP2, arvo 949€. Arvomme
tasta postauksesta tykkaajien ja kommentoijien kesken yhden kun tama
video saavuttaa 100000 katselukertaa tai viimeistaan 13.4. joten kannattaa
vinkata myds kavereille =

Vanhan puhelimen, tabletin, MacBookin tai iMacin kierratys Gigantissa on
jarki-ihmisen valinta. Katso Gigantin Hyvityslaskurilla, kuinka paljon saat
hyvitysta vanhasta puhelimestasi, tabletistasi, MacBook- tai iMac-
tietokoneesta >> www.gigantti.fiyhyvityslaskuri

\
GIGANTTI /
w
Like ® Comment Share [ D
@O’ Tony Valkeakari, Samu Sipponen and 31K others Top Comments ~
752 shares
W, Gigantti®

»

Like - Reply - @ 10

Figur 8 Skarmdump av tavlings kampanj med bildbevis pa vinnaren 6.4.2017

4.1.2 Intervju med e-handels chef

Intervjun skedde 27.4.2017 med Jani Salo som ar e-handels chef pd Gigantti.

Det ar en sjalvklarhet for Gigantti att vara med pa Facebook. Detta eftersom Facebook ar
enkelt och har en snabb reaktionsmajlighet, vilket innebér att man far ut ett inlagg snabbt
till miljontals finlandare. Som andra huvudsakliga orsak &r det mojligheten att kunna rikta
sina reklamer till precis den ratta malgruppen man onskar. Det &r ocksa en valdigt pris-
vanlig kanal att marknadsfora sig pa jamfort med traditionell marknadsforing. Facebook

finns med i allting Gigantti gor och Salo férutspar att Facebook kommer att vaxa inom de
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kommande aren. Gigantti har digital marknadsféring som en stor del av sin marknadsfo-
rings budget, varav Facebook &r en stor del. Det som skiljer digital- fran traditionell mark-
nadsforing ar kostnaderna, eftersom kostnaderna ar dyrare for traditionell dn digitalt.
Skickligheten med att gora inlagg ar det viktigaste enligt Salo. Man maste kunna gora
sina inlagg pa ratt satt. Dock skall man inte glomma den traditionella marknadsforings

stilen eftersom det finns flera méanniskor som annu ar offline.

Da det kommer till att betala eller gora inldgg gratis halls det pa en relativt jamn niva. Det
bestams till storsta grad pa basis av inlaggets innehall om de vill lyfta upp den eller inte.
Gigantti har manga samarbetspartners som betalar for att Gigantti marknadsfor pa deras
Facebooksidor deras produkt eller service. Vilket innebér att det inte i slutdndan ar
Gigantti som betalar for det utan deras samarbetspartner. Detta sker oftast vid lanseringar
av nya produkter. Gigantti betalar sjalv da de har en egen viktig kampanj eller da de vill
tomma lagret. Da de jobbar med samarbetspartners ar det klara spelregler som foljs och

inlaggen maste aven granskas av en samarbetes representant forran de kan lagga ut den.

Salo papekade att mangden gillare pa Facebook sidorna har tappat sin mening. Nufortiden
ar det inte gillningar som réknas utan hur manga ett inlagg nar. Det som noggrant foljs
med &r hur manga inlaggen nar och att kunderna koper specifikt av dem. Gigantti har
ingen specifika malsattningar for Facebook, atminstone inga mal som noggrant féljs med.
Detta beror pa resursbrist. Eftersom Giganttis framsta malsattning ar att na ut till sd manga
som mojligt litar de pa att de inlagg som laggs ut ar perfekta. Organisk synligheten blir
allt svarare att uppehalla. Det ar innehallet i inlaggen som raknas. Utan ratt och korrekt
formulerat innehall kommer man inte f4 manniskors att reagera. Det som har bevisats
vara en mycket bra reaktions skapare ar tavlings inlagg. Manniskor tycker om att ga med
i tavlingar och det far dem att kommentera, gilla och dela inlagg som sedan skapar en
kedjereaktion. Salo ndmner att "videons formdga att fa mdnniskor att stanna upp dr be-
tydligt effektivare din vad bilder klarar av”. Videons langd lonar sig att hallas kort men
nagon konkret tid for en video namns inte. Da de gor inlagg med specifik riktad malgrupp
namner Salo att Facebook vet vad en person ar intresserad av. Ager personen i fraga te-
lefon X kommer reklam kring den nyaste modellen av telefon X att riktas till personen.

Facebook tar i beaktande vad du gillar pa Facebook, varifran du surfar, vilka modeller du
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anvander och Ovrigt. Det tas aven i beaktande vilka sorters inlagg en person gillar pa

Facebook.

Da en kund fragar nagot eller gor ett inlagg pa Giganttis sidor har de som tumregel att
inom en tva timmars tid svara till personen. Detta kan vara ett direkt meddelande eller ett
inldgg. Reklamationer och negativa kommentarer svaras med respekt och artighet.

Gigantti har en egen kundservice portal som skoter om dessa slags darenden.

4.2 FOretagspresentation — Power

Power ar likasom Gigantti ett elektronikforetag men harstammar fran Danmark. Power
har varit verksam i Finland sedan 9.5.2016 da deras forsta butik 6ppnades i Vanda. Power
ar fokuserad pa att vara sa mycket digitaliserat som mojligt och stravar till att alltid ha det
billigaste priset. Power har 40,000 foljare (2017).

4.2.1 Observations undersdkning av inlagg pa Facebook — Power

Observationen skedde under samma tidsintervall som for Gigantti. Power anvénder sig
av samma teknik som Gigantti men hamnar mycket efter i antalet likes, kommentarer och
delningar. Power gor atminstone ett inldgg per dag och som mest tre inlagg. Inlaggen som
gors far inte massor med gillningar, men i hansyn till hur manga som gillar sidan blir det
en god mangd gillningar. | observationen tas det endast de inldggen som skapat en storre
reaktion eller som engagerat manniskor. Det vill séga att flera &n 10 personer kommente-

rat eller gillat inlagget.

27.3.2017 forsta inldgget som observerades var ett veckoerbjudande inldgg. Mangden av

gillningar var inte stor och hamnade endast pa 19 st.

29.3.2017 gjordes en kampanj dar konsumenten hade en chans att vinna ett 200 euros

presentkort till Galna Dagarna. Inlagget fick 28 gillningar.
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31.3.2017 ordnade Power en tavling att slippa med en kompis och se pa »The Voice Of
Finland”. Tavlingen fick 175 gillningar och 260 kommentarer. Kommentarerna bestod

mest av taggar.

3.4.2017 hade Power en tavling att vinna en Epson printer. Inlagget fick 3,000 gillningar,
4,385 kommentarer och 75 delningar.

Power.fi
April 3 at2:24 €

= Arvontal = Osallistu kommentoimalla viim. 9.4. ja tama kateva printteri
voi olla sinun! Epson Ecotankilla (339 €) tulostat my6s langattomasti

Osallistu arvontaan kommentoimalla tata postausta viim. 9.4.17, arvonta
suoritetaan 10.4.17, voittajalle iimoitetaan yksityisviestilla. Palkintoa ei voi
vaihtaa rahaksi. Facebook ei ole mukana arvonnassa mitenkaan. Onnea
arvontaan!

EPSON

EXCEED YOUR VISION

Ja tam
voi olla sinun!

EPSON ECOTANK ET-2650 TULOSTIN

Like ¥ Comment Share [ i

D50 2% Chronological

Figur 9 Sk&rmdump av tavlingskampanj 3.4.2017
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4.-5.4.2017 hade Power tre stycken inlagg som inneholl information om Galna Dagarna
och om en tavling i en av Power butikerna. Inldggen fick ett par gillningar. Som minst 10

och som mest 35. Dock hade visningen av Galna Dagar inlagget setts av 1,800 manni-
skor.

Power.fi
April 5 at7:16am - €

Hullut Paivat ovat alkaneet! Viisi hullua paivaa luvassa ~ =~ Tervetuloa
Power Stockmann -myymalgihin Helsinkiin, Tampereelle ja Turkuun, Power
Itikseen seka power fi-nettikauppaan!

il Like B Comment ~» Share [

Dsi% 35 Chronological ¥
View 1 more comment

Figur 10 Sk&rmdump av Power inldgg 5.4.2017

6.4.2017 informerade Power om ett par pojkar som hade varit intresserade av Drones
(flygande helikopter med kamera) och grundat ett café for att spara pengar till maskinen.
Inlagget visade en bild da en Power representant donerar 2 stycken Drones till pojkarna.
Inldgget fick 3,100 gillningar, 46 kommentarer och 62 delningar.

10.4.2017 hade Power ett produkterbjudande inldgg som fick 61 gillningar.
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4.2.2 Intervju med marknadsforingschef

Intervjun skedde 20.4.2017 och utférdes med Powers marknadsforingschef Pertti Part-
tunen. For Power &r det sjalvklart att anvanda sig av Facebook eftersom det &r ett relativt
enkelt. Den storsta nyttan ar enligt Parttunen att reklamerna kan riktas till den specifika
malgruppen som man onskas na. Demografin och region bestimmande nar en reklam
gors, gor det till att man enkelt kan na just denna specifika malgrupp. Da foretag vill
bygga upp sitt varumarke ar Facebook ett utmérkt arbetsverktyg. Power anser anda att de
inte satsar fullt pa enbart Facebook, utan litar mera pa de traditionella sétten att mark-
nadsfora, som television reklamer, print reklamer och annan sorts digital marknadsforing.
Endast en liten del av deras budget spenderas pa Facebook. Varje vecka laggs det at-
minstone ett inldgg som blir upphdjda. De inldgg som valjs att bli upphdjda. hor oftast till
en kampanj eller tavling. Da till exempel en television skall bli utdelad racker det med ett
normalt inldgg eftersom réckvidden ar tillréckligt och skapar organisk nyfikenhet och in-
teraktion med kunderna. For kampanjer ar rackvidden och malgruppen det som ar viktig-

ast. Det gor en kampanj effektiv och har bast potential att nd hela Finland.

Malsattningar for Powers Facebook sida &r inte fokuserad pa hur manga som har gillat
deras sida eftersom det anses som en irrelevant faktor. Det som f6ljs noggrant med ar hur
manga inlaggen nar och hurdan trafik de far till sin natsida via Facebook. Inlagg blir
lyckad da den natt s& manga manniskor som mgjligt. Gillningar, kommentarer och del-
ningar bestammer inte om ett inlagg varit lyckat eller ej. Dock da kunder gor det, ser deras

foljare vad de skrivit eller gillat, vilket i sig ger synlighet till inlagget.

Kampanjinlagg halls oftast inom samma malgruppskategorier och andrar inte vem den
skall na. Det andras endast for fatal speciella inlagg. Det ar viktigt att halla en konstant
innehalls strategi som bygger varumarket. Det som driver mest trafik till deras Facebook
sidor &r tavlingar som ar latta att delta i. Det beror pa den stora synligheten som uppstar
vid kommentering, gillning eller delning av inlagget. Inlagg med videon &r battre &n nor-

mala bilder eftersom det far kunden att stanna upp och titta istallet an att blint scrolla
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nerat. Videon far mera synlighet an bilder. Da inlagg far negativa kommentarer eller fra-
gor sa ar det mycket viktigt att de besvaras snabbt och professionellt. Det galler for alla

sorters inldgg. Obesvarat skapar en negativ bild av varumarket.
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5 RESULTAT

Resultaten av intervjuerna gav intressanta insikter och tankeséatt gallande marknadsforing
pa Facebook. Fastan de bada foretagen gor nast intill identiska inlagg, har de &dnda en

markbar skillnad i sin syn om vilken nyttan med Facebook é&r.

Bada respondenterna dr éverens om att Facebooks simpelhet gor det till en effektiv mark-
nadsforingskanal. Bada respondenterna betonar ocksa vikten i att kunna rikta inlaggen till

ratt malgrupp.

Power anser att det ar viktigare att fokusera sin budget pa traditionell marknadsféring och
endast spendera en mindre summa pa Facebook. Gigantti &r av en motsatt asikt och anser
att Facebook borde anvéndas mera eftersom det &r effektivare an traditionell marknads-
foring. Gigantti klargjorde anda att vikten av traditionell marknadsforing inte far glom-
mas. Som det framkom i observationerna syns det inte i om ett inldgg har kopt synlighet
eller endast organisk synlighet, eftersom de betalda reklamerna endast kommer fram pa
framsidan som sponsorerade. Men béada betonade den storre inverkan av en kopt synlighet

till skillnad fran en gratis.
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Power.fi
Bl Sponsored - €

Juuri nyt voit saada jopa 200 € takaisin. kun ostat Windows-PC:n, jossa on
Intelin prosessori. Katso kaikki kampanjamallit taalta
https://goo.gl'5CXR8Q

|

kun ostat

Osta uusi kannettava
Saatjopa 200 £ hyvityksen

Shop Now

© 2 Comments 9.9 Views [ v

Figur 11 Sk&rmdump av en sponsorerad kampanj

Varken Gigantti eller Power hade direkta mal for vad de énskar uppna med Facebook.
Daremot ar det viktigt att de foljer med rackvidden, alltsa hur manga som sett inlagget
och reagerat pa det. Denna regel géller aven for inlagg. Eftersom endast foretaget kan se
exakt hur manga som inlagget natt, kan det vara ett lyckat inlagg, oberoende av kommen-

tarer, gillningar eller delningar.

Bade Power och Gigantti har ratt konstanta malgrupper. Som det &nda framkom i inter-
vjun, utnyttjar Gigantti stort Facebooks majlighet att anvénda personers intressen och vad
personer gillar pa Facebook, da de bestammer sin malgrupp. Det som fungerar bast for
bada foretagen ar videon. Videon har den stérsta mojligheten att fanga méanniskor upp-

marksamhet da de faller inom ratt malgrupp, nagot som bada foretagen ar 6verens om.
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6 ANALYS

Observationerna bevisade att bada foretagen foljer en mycket liknande princip vid inlagg.
Bada foretagens tavlingar liknar mycket varandra, till den grad att om man inte visste
vilket foretag som gjort vilket inlagg, kunde man tro att det var fragan om samma foretag.
Som det framkom i intervjuerna ar det inte méngden gillningar, kommentarer och del-
ningar som spelar den storsta rollen utan hur manga personer inlagget natt. Som utomsta-
ende har man inte mojlighet att se denna statistik utan kan enbart anvanda de méatverktyg
som syns. | dessa fall kan matverktygen vara indelade i fyra kategorier; visningar (vid
videon), gillningar, kommentarer och delningar. Bada foretagen gor frekvent inlagg och

haller sig till atminstone ett inlagg per dag.

Till skillnad fran Holliman, 2014, visar denna undersokning att foretagen inte publicerar
fakta eller information om varumaérkets historia. Istallet publicerar de néstan uteslutet
produkt relaterade inlagg och kampanjer. Detta kan vara eftersom de inte anser det vara

nodvandigt att beratta om varumarket utan att fa stérsta mojliga forsaljning.

Enligt Gurd, 2017, ar det viktigt att ha en strategi for foretagets online marknadsforing. |
intervjuerna framkom det att ingen av foretagen anvénde sig av SMART-modellen, eller
andra strategier. Det enda som namndes var att halla noggrant koll pa hur manga ett inlagg

nar.

Hur effektivt ett inldgg ar kan matas med hjalp av gillningar, kommentarer och delningar
(Wondwesen, 2015). Ingen av foretagen féljde upp hur manga gillningar, kommentarer
eller delningar de fatt pa olika inlagg. De foljde dock upp hur manga inléagget natt genom

att se hur manga som sett det.

I enlighet med Hansson, L, et al, 2013 anvéande sig bade Power och Gigantti av en strategi
dar de anvande sig av information om kunder som de fatt via deras Facebook profiler. De
anvande bland annat information om vilka varuméarken anvéandare gillat, anvandares alder

och var de bor.
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Det som gor Facebook till den viktigaste sociala mediet & mojligheten att kunna rikta
sina reklamer till den exakta malgruppen man énskar. Gigantti och Power utnyttjar de-
mografi och intressen vid en riktad reklam och bada ar 6verens om detta verktygs nyttig-
het. Som en bonus ar det enkelt att anvanda. Man kan &ven pa en mycket kort stund na

hela Finlands befolkning, om det sa 6nskas.

De betalda reklamerna som gjorts for inlagg gar inte att mata eftersom de inte syns i
efterhand, men det framkom i intervjuerna att majoriteten av kampanjerna och tavlingarna
anvande sig av betald reklam. Vilket ocksa kan vara orsaken till varfor tavlingar och kam-
panjer natt storre antal gillningar, kommentarer och delningar an de andra, gratis inlag-

gen.

Under observations tiden var det bara Gigantti som svarade allméant pa inlagg till tavlings
vinnaren. D4 foretag svarar sa att alla kan se, 6kar det sannolikheten att en person vid
nasta kampanj eller tavling ocksa vill vara med och préva lyckan, eftersom de sett att
nagon faktiskt har vunnit tavlingen. Ingen vill vara med och tavla utan att veta om det
verkligen finns en chans att vinna. Det syns ocksa i mangden reaktioner som kommer fran
tavlings inlagg. Det ar de som skapar storst reaktion. Detta framkom likasa i expert inter-

vjuerna.
Tre nyckelfaktorer som utkom av observationerna var:
1) Gor frekvent inlagg, fastan de inte genererar stora mangder gillningar, far mycket
kommentarer, eller inte blir delat

2) Om mojligt, anvéand ofta tavlingar
3) Utnyttja Facebooks mojligheter att kdpa till sig synlighet
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7 SLUTSATSER

Det som far Facebook att vara ett kontinuerligt kande marknadsforingsverktyg har and-
rats mycket med aren. Fastan Facebook &r den populdraste sociala media plattformen i
dagens lage &r det inte sakert att den kommer att behalla sin position som nummer ett.
Foretag kan bade med skicklighet och precision klara sig utméarkt pa Facebook och forlita
sig endast pa de organiska synligheterna. Detta minskar pa Facebooks omséttning och gor

det mindre lonsamt.

Da foretag vill 6ka sin marknadsnarvaro och dka varumérkets synlighet ar det de betalda
mojligheterna som gor Facebook effektivast. Det ar ett enkelt verktyg att lara sig att an-
vanda. Det kravs inte mer &n att undersoka vad, hur och till vem man vill rikta nagot. Da

malgruppen &r fardig ar det mycket enkelt att gora till exempel en kampan;.

Det som spelar den storsta rollen da man vill vara aktiv pa Facebook &r att noggrant un-
dersOka och bestdamma vilka sorts inldgg det ar som fungerar och vilka som anses vara
bra. Gér man inlagg med en video maste videon vara relevant till vad som marknadsfors
och inte vara for lang. Manniskor har en kort koncentrationsformaga nar de ar online,
vilket gor att inlagget maste vara noggrant uttankt for att fa en person att stanna och verk-
ligen lasa eller se vad det ar fragan om. Att fa manniskor att reagera spelar en stor roll vid
inlagg. Da en person kommenterar, gillar eller delar ett inlagg sprider det en kedjereaktion
som gor att flera manniskor ser inlagget. Desto mera personer ett inlagg nar, desto battre
kan inlagget anses. De storsta reaktionerna nas via tavlings inlagg dar manniskor ombedes
att dela, gilla eller kommentera for att vinna en gratis produkt. Att vara i frekvent kontakt
med kunderna via Facebook ar ett masta pa for en lyckad Facebook sida. Detta innebar

exempelvis att svara pa reklamationer och fragor.

Jag vill slutligen sammanfatta varfor det ar viktigt att uppratthalla en narvaro pa Facebook

i sex punkter:
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

Tva miljarder Facebook anvandare. Om ett foretag inte kan hitta fler kunder via
Facebook ar det kanske eventuellt skal att byta verksamhet.

Ett foretag kan sénka sina marknadsforings kostnader med hjéalp av Facebook.
Facebook &r gratis for alla. Facebook reklamer &r relativt billiga i jamforelse med
traditionella marknadsférings kostnader.

Foretag nar sin exakta malgrupp. Alla tva miljarder anvandare vill inte gilla fore-
tages Facebook sida. Med hjélp av att noggrant utgéra vem det & man 6nskar na
okar man potentialen att fa mera gillningar och reaktioner.

Foretag har mojlighet att anvénda sig av Facebook insikter. Dessa insikter ger
foretaget en detaljerad inblick i vad ett inlagg gor. Som exempel far foretag veta
hur manga som gillat deras Facebook sida, hur manga ett inlagg natt, engagerande
pa sidan mm.

Facebook sidan bygger upp en lojalitet for varumarket. Kommer innehallet att
vara vardefullt och relevant kommer kunderna att hallas lojala. Féljare som ser att
ett foretag ar aktivt och svarar pa inlagg har storre sannolikhet att ha med det
foretaget att géra &n med ett foretag som &r inaktivt.

Via Facebook sidan driver man latt trafik till den huvudsakliga natsidan. Om fo6-
retaget endast har inlagg som har mycket engagemang utan nagon baktanke &r
man mera en underhallare &n en marknadsforare. Att lagga lankar med i inlagg ar

viktigt och &r oftast en stor del av inlaggets innehall strategi.

7.1 Fortsatt forskning

Ifall man skulle vilja fortsétta forska kring detta &mne kunde det vara bra att observera ett
storre antal foretag. Det kunde ocksa goras en undersékning om hur manga personer som
egentligen deltar i foretags tavlingar. En undersokning om hur manniskor engagerar sig i
foretags inlagg kunde vara intressant. En sadan undersokning kunde goras med hjélp av

exempelvis en enkat.

Om man vill forska vidare med hjélp av kvalitativa metoder kunde intervjufragorna de-
taljeras vidare. Med hjalp av mera preciserade intervjufragor far man ocksa mera precisa

svar, vilket skulle gora forskningen mera valid.
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7.2 Personliga reflektioner och avslutning

Arbetet skulle fran borjan endast handla om smaféretag. Eftersom jag markte att smafo-
retag inte ar sa aktiva som jag forvantade mig, bytte jag helt enkelt till tva storre foretag
som hade en sadan aktivitetsniva som forvantades for att kunna gora detta arbete. Jag
anser anda att foretag, oberoende av storlek, kan ha nytta av detta arbete. Under arbetet
larde jag mig att manniskor ar mycket aktiva da de kommer till att fa utan ge. Vilket
innebar att tavlingarna dar det delade ut gratis produkter pa bekostnaden av en gillning,
kommentar eller delning &r den storsta faktorn for att fA manniskor att aktivera sig. Vi ser
reklamer oftare &h man tror. Omedvetet eller medvetet. Det var intressant att héra hur
foretagen som deltog i undersdkningen sag pa gillningar, kommentarer eller delningar.
Jag forvantade mig att det skulle spela storre roll. Men som det kom fram sa &r det inte
antalet gillningar, kommentarer eller delningar som spelade roll, utan hur manga ett in-

lagg natt. Detta ar tyvarr ndgot man inte har tillgang till utan administrations rattigheter.
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Mité etuja on Facebookin kéyttdminen markkinointi kanavana?

Kuinka térked naette, ettd Facebookin kayttaminen on?

Miten suuri osa teiddn markkinoinnista tapahtuu Facebookin kautta?

Kéytattek6 enemman ns. maksettu markkinointi vai ilmainen markkinointi?

Jos teilld on kampanja menossa, miten maksettu mainos voi auttaa tehdé sité
efektiivisempi?

Onko teilla tavoitteita Facebookin kanssa? Esim. yritattekd saada X méaara tyk-
kaykset X kk siséalla?

Kun julkaisette sisallon Facebookiin, miten arvioitte, jos siséltd oli onnistunut
vai ei?

Kun teill& on kilpailuja, miten p&atatte kilpailujen s&&nnot? Miksi just ndin?
Miten paatatte teiddn kohderyhmé kuin maksatte mainoksesta? Esim. onko eroa,
jos on kodinkone vai uusi puhelin?

Mika on teidén sisalto strategia, kun julkaisette sisallon?

Mika on paras tapa ajaa trafiikkia/interaktio teidéan Facebook sivulle?

Kuinka usein vastaatte asiakkaille Facebookissa ja kuinka tarke&é on vastaa?
Kumpi on parempi, video vai kuva? Onko todistettu, ettd se on parempi? Miten?



