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1 INLEDNING

Vi lever i en virld dér tekniken utvecklas hela tiden. For foretag géiller det att hinga
med i1 svidngarna och anpassa sig till 4ndringarna for att behélla eller 6ka sin mark-
nadsandel. Under senaste aren har marknadsforing i sociala medier strandat i mark-
nadsforingsvérlden och verkar vara hér for att stanna.

Hela 38 % av de finska foretagen anvinder sig av ndgon slags social media (Sta-
tistikcentralen, 2015) och hela 93 % av den finska befolkningen (15-554r) har anvént
nagon social media under de senaste tre manaderna (MTV, 2015). Den populdraste
social media-kanalen i Finland ar Facebook (Yle, 2015). Med hjilp av marknadsfo-
ring 1 Facebook har 77 % av foretagen 1 Facebook lyckats 6ka sin forsdljning (State

of Inbound Marketing, 2012).

I detta examensarbete kommer jag skapa ett forslag pa en Facebook sida 4t Room-
light Oy samt en plan pa hur foretaget bor inleda sina aktiviteter i Facebook. Exa-
mensarbetet gérs som ett uppdrag 4t finska foretaget Roomlight Oy. Foretaget har
aldrig anvént sig av marknadsforing i1 sociala medier vilket ger detta arbete en bra

chans att dndra pa det.

1.1 Foretagsbeskrivning

Roomlight Oy ir ett finskt mikroforetag grundat ar 2008 och specialiserat sig pd im-
port och B2B-forséljning av belysning och inredningsartiklar. B2C-f6rsdljning ar
dven en del av foretagets verksamhet, fastidn det 4r en betydligt mindre del av verk-

samheten (Roomlight, 2016).

1.2 Problematisering

Roomlight Oy har ett behov av att 6ka synligheten pd webben. Foretaget vill nd
kunderna effektivare och dka pa hemsidornas trafik. Detta ger foretaget, som aldrig

forr anvint sig av marknadsforing i sociala medier, ett gynnsamt tillfélle att ta de



forsta stegen 1 Facebook marknadsforing. De frimsta fragestillningarna for detta ar-

bete &r foljande;

e Hur ser en bra Facebook sida ut?

Hur skapar man en Facebook sida?

Hur lyckas man locka foljare till sidan?

Hurdana inldgg fungerar for att styra trafik till hemsidorna?

1.3 Syfte

Syftet med detta arbete &r att skapa ett forslag pd en fungerande Facebook sida ét fo-
retaget Roomlight Oy. Jag kommer dven presentera en plan pd hur foretaget bor in-
leda sina aktiviteter i Facebook. D.v.s. hur locka f6ljare till sidan och hur skapa un-
derhallande inldgg vilka styr trafik till foretagets hemsidor. Malséttningen med Fa-
cebook marknadsforingen &r att 6ka foretagets synlighet pad webben och dka trafiken

pa deras hemsidor.

1.4 Fokus

Arbetet kommer endast fokusera sig pa Facebook. Pa grund av att foretaget aldrig
tidigare anvint sig av Facebook, kommer jag begrinsa mina studier till endast {or-
tjinad media inom Facebook och didrmed inte alls g& in pa kopt media. Fortjanad
media innebdr gratis synlighet pd en media plattform d.v.s. konsumenter har hittat
din sida och tycker om samt sprider innehallet fran sidan. Fortjinad media uppstér
da foljarna delar med sig varumérket/produkter vidare. Med kopt media menas av-
giftsbelagd reklam t.ex. kopt reklam pa Facebook(Wikstrom, 2015).

Kortare sagt betyder det att inga avgiftsbelagda marknadsfoéringsmetoder i Facebook

kommer tas i hinsyn i detta examensarbete.

2 METOD

I detta examensarbete har jag valt att kombinera tva metoder for att fa en tydlig hel-

het. Jag borjar med metoden litteraturstudier dér jag forskar om @mnet i olika littera-
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turer och fortsitter sedan med metoden aktionsforskning i samarbete med uppdrags-

givaren.

2.1 Litteraturstudie

Jag anser att litteraturstudie dr en mycket vésentlig metod for examensarbeten. Det
handlar om att forska inom omradet man skriver om och samla in fakta som kan an-
ses relevant till arbetet. Pa det sittet vet man som forskare vad som tidigare forskats
inom forskningsomradet och ddrmed undviker man enligt Bell & Bryman (2011) att

“uppfinna hjulet pa nytt”.

Litteraturstudien &r stommen for detta examensarbete och nigot som den andra
forskningsmetoden, aktionsforskning, kan stdda sig pad genom hela arbetet. I detta
examensarbete &r litteraturstudien frimst inldsning av problemomridet inom digital

marknadsforing och sociala median Facebook.

2.2 Aktionsforskning

Aktionsforskning, eller aktionsbaserad forskning, &r en forskningsmetod som kon-
centrerar sig pa att planera och uppfinna nya tillvigagangssitt. Aktionsforskning
metoden baserar sig pa psykologen Kurt Lewins kunskaper och forskningar om den
sociala verksamhetens uppbyggnad. Kortfattat &r aktionsforskning ett samarbete
mellan forskaren och undersokningspersonerna, vilket 1 detta fall dr uppdragsgiva-
ren, vid diagnos av problemet och planering av en gemensam ldsning pa problemet

(Bell&Bryman, 2011).

Den storsta skillnaden med aktionsforskning och de mer traditionella forskningsme-
toderna dr att forskaren dr mycket mer aktiv i sjdlva processen i aktionsforskning
dvs. han ses inte som utomstidende utan aktiv for att ha mojligheten till att gora for-
andringar under arbetets gang for att forbéttra arbetets resultat. I de mer traditionella

forskningsmetoderna &r det mycket viktigt att forskaren dr utomstaende.
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Under aktionsforskning arbetar man 1 cykler och detta pagér tills undersdkningen
anses klar. Forskaren skriver ner egna observationer och anteckningar och presente-

rar dem 1 sin tur till deltagarna. Cyklernas gang ér foljande:

Planera
Aktion
Observera

Reflektera

s e

Dessa fyra faser fortsdtter och utvecklas fran de tidigare cyklerna @nda tills under-

sOkningen ar klar.

Observe

Observe

Reflect

PLAN

Figur 1 Bilden presenterar hur aktionsforskningen delas in i cykler under arbetets lopp (Crane & Richardson,
2000)

2.3 Tillvagagangssitt

Litteraturstudierna har fungerat som stommen for detta arbete och jag har under ar-
betets olika skeden gatt tillbaka till litteraturen for att stoda arbetet och aktions-
forskningen. Litteraturstudierna baserar sig pa flera olika litteraturkéllor for att f en
djupare insikt i &mnet. Dock har jag forhallit mig kritisk mot alla litteraturkillor jag

anvant.
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Aktionsforskningen har skett 1 samarbete med arbetets uppdragsgivare Heidi Jarhos,
en av Roomlight Oy:s dgare och grundare. Med hjélp av den feedback jag fatt av
Jarhos har jag haft mojligheten att ga tillbaka och forbéttra mina resultat och sedan

fortsétta vidare.

Vid skapandet av Facebook sidan samt dess inldgg har jag konstant reflekterat till
mina egna observationer ur litteraturen for att forbéattra arbetet. Genom att kombi-
nera mina egna idéer och litteraturen har jag lyckats enligt min &sikt planera en fun-
gerande Facebook sida samt plan till dess bruk. Denna plan har forst presenterats
som en prelimindr plan at Jarhos, vilken vi reflekterat 6ver tillsammans for att for-

bittra planen infor den slutliga versionen av planen.

2.4 Kallkritik

Kallkritik ar kritisk genomgang och granskning av killor, som t.ex. litteraturkéllor,
for att bestimma en beddmning pa trovirdigheten av kéllan.

Det &r viktigt att komma ihdg att forhalla sig kritisk mot de kéllor som anvinds un-
der litteraturstudier. Kéllorna pdverkar arbetets resultat och &r dérfor i en mycket vé-

sentlig roll.

2.5 Begreppsdefinitioner

Mikroforetag ir foretag som har 10 eller mindre anstéllda.

B2B med andra ord Business to Business. Ar da foretag siljer sina varor/tjinster till

andra foretag.

B2C med andra ord Business to Customer. Ar da foretaget siljer sina varor direkt

till konsumenten.

Marknadsforingsverktyg ér definitionen pa verktyg som anvénds inom marknads-

foring. Detta kan forklaras ocksa genom att tala om marknadsforingssétt.
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Sociala medier dr verktyg pd internet, med hjilp av vilka man létt kan dela inform-
ation som bilder, videon, texter med varandra. Forutom det dr sociala medier ett sétt
att kontakta andra personer pa internet, att vara social pd internet. For att surfa eller

uppdatera sociala medier krévs det uppkoppling till internet.

Fortjinad media innebdr gratis synlighet pd en media plattform dvs. konsumenter

har hittat din sida och tycker om samt sprider innehéllet (Wikstrom, 2015).

Kopt media menas avgiftsbelagd reklam t.ex. kopt reklam pa Facebook (Wikstrom,
2015).

Facebook ér enligt Lindroos (2010) ett socialt ndtverk for kontakt och uppfoljning

av t.ex. vinner, foretag, nyheter, skolor etc.

Facebooks 3 centrala funktioner ar gilla, kommentera och dela (Juslén, 2013).

Gilla dr en av Facebooks mest centrala funktioner. Varje inldgg, bild eller annan
media kan gillas och ddrmed trycker Facebook anvindaren pa ’tummen upp knap-
pen”. Nér man vél gillat ndgot sprids informationen om det till de Facebook anvén-

dare som foljer anvéndaren i fraga (Juslén, 2013).
Kommentera hor till Facebooks mest centrala funktioner. Likasom man kan gilla
inldgg etc. kan man dven kommentera for att skapa diskussion eller ta del i1 en dis-

kussion(Juslén, 2013).

Dela innebér d& en Facebook anvédndare delar med sig ndgon annans inldgg pa sin

egen profil. Ddrmed sprids det originala inldgget (Juslén, 2013).

Foljare pa Facebook &r de privata personer som gillar en allmén Facebook sida

med sina egna Facebook profiler (Juslén, 2013).
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3 TEORI

Syftet med teoridelen dr inldsning av digital marknadsforing och frdmst Facebook
marknadsforing. Jag borjar teoridelen med att berdtta visentlig information om
marknadsforing och olika marknadsforingsverktyg, marknadsfoéringsprocessen och

gér senare in pa de Facebook och marknadsforing i Facebook.

3.1 Marknadsforing och marknadsforingsverktyg

Vad dr marknadsforing? Vi ser och péverkas av marknadsforing varje dag, &ven om
vi inte sjilv uppfattar det. Marknadsforing édr reklam i1 TV, tidningar, nétsidor, de
produkter du ser och koper i1 butiken ar alla tillgéngliga pd grund av marknadsforing.
Enligt Armstrong m.fl. (2011) &r marknadsforing en process som anvénds av foretag
for att skapa kundvirde, dstadkomma och behédlla kundrelationer och dven &vrig
kommunikation med kunderna. Detta forvintas i senare skede ge fOoretaget storre
virde 1 kundernas Ogon, Oka forsdljningen och medvetenheten om fGreta-
get/produkter. Malet med marknadsforing ar att skapa nya kundrelationer 1 utbyte
mot det virde foretaget bjuder at dem. Forutom det &r marknadsforing dven till-

fredsstillande av de nuvarande kundernas behov.

Marknadsforingsverktyg/marknadsforingskanal 4r som namnet berittar, verktyg
som anviands inom marknadsforing for att bygga nya och behélla gamla kundrelat-
ioner. Enligt Mossberg och Sundstrém(2011) kombinerar man ofta flera marknads-
foringsverktyg ihop 1 marknadsforingsstrategin, detta kallas for en marknadsfo-

ringsmix.

3.2 Marknadsforingsmixen

Enligt Mossberg och Sundstrém(2011) handlar marknadsforingsmixen om att kom-
binera fyra P:n. Dessa fyra P:n stér for: Produkt, Plats, Pris och Paverkan. Med hjilp
av en kombination av dessa marknadsforingsverktyg kan foretagen differentiera sina

produkter frin konkurrenternas produkter.
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* Produkten ir det som foretaget erbjuder till kunderna for att bemota deras
behov.

* Platsen indikerar bdde det geografiska ldget samt distribution och distribut-
ionskanalerna.

* Priset ir det kunderna betalar for sjdlva produkten. Prisséttning av produkten
paverkas av flera variabler, men anvinds som ett strategiskt verktyg for att
na den position pd marknaden som foretaget vill na.

* Piaverkan detta innebir de aktiviteter som foretaget anvinder for att Gvertala

konsumenterna och kopa just deras produkt(er). T.ex. PR, reklam etc.

3.3 Marknadskommunikation

Med marknadskommunikation anses den kommunikation som sker mellan foretaget
och dess kunder/malgrupper. I denna kommunikation réknas all direkt och indirekt
aktivitet som foretaget anvdnder for att paverka kunderna att kopa deras produk-
ter/tjdnster. D4 foretaget borjar bygga upp sin marknadskommunikationsplan bor f6-
retaget bestimma sig vem de vill nd, vad de vill sdga och hur det skall meddelas.
Genom att védlja ritt mlgrupp, samt studera malgruppen, dr det léttare att lyckas

med budskap som nar just mélgruppen (Dahlén & Lange 2003).

3.4 Marknadsforingsprocessen

Eftersom marknadsforing innehdller flera olika aktiviteter &r en lyckad kombination
av alla dessa en process. Enligt Armstrong, Brennan, Harker & Kotler (2009) kallas
detta for marknadsforingsprocessen. Marknadsforingsprocessen delas in 1 fem faser.
I de forsta fyra faserna arbetar foretaget med att forstd konsumenterna, planera en
marknadsforingsstrategi, skapa virde for foretaget och att skapa en stark relation till
konsumenterna. I den sista fasen av marknadsforingsprocessen ’belonar” foretaget
sig med det de fatt ut ur de tidigare skedena. D.v.s. det kundvédrde som de skapat

forvéntas skapa forsdljning, inkomster och en ldngtidsrelation med konsumenterna.
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Planera Framstall

Forsta marknaden -
marknadsforingsstrateg  arknadsforingsstrategin

och dess konsumenter

enligt foregaende fas
Okad forsaljning och
Bygg kundrelationer inkomst tack vare vardet
samt uppehall av kundnojdhet av foretaget |

konsumenternas ogon

Figur 2 En forenklad modell av marknadsforingsprocessens fem faser. (Egen utveckling av modell som present-
eras av Armstrong, Brennan, Harker & Kotler (2009).

Denna modell kan tillimppas till alla olika marknadsforingssitt. Déarfor dr den dven

vilanvind for digital marknadsforing.

3.5 Sociala Medier

Heino (2010) definierar sociala medier som verktyg pé internet, med hjilp av vilka
man litt kan dela information som bilder, videon, texter med varandra. Sociala me-
dier sd som Facebook, Twitter, Instagram, Linked In, Google+, bloggar etc. Foru-
tom det dr sociala medier ett sétt att kontakta andra personer pd internet, att vara
social pd internet. Gemensamt for alla sociala medier &r att de kraver att anvéindaren
ar aktiv. Korpi(2010) paminner att till sociala medier hors icke foretagens egna

hemsidor, men att deras egna profiler i sociala medier ridknas.

Forutom det s ér sociala medierna ett enormt bra sétt att kommunicera med konsu-
menterna och vice versa. Enligt Korpi(2010) kan den direkta interaktionen med kon-
sumenterna hjdlpa foretagen att se fel i deras strategi och pd det sétt snabbt reagera
till klagomal och forbittringsforslag, innan det hinner paverka foretagets image.
Desto snabbare, desto nojdare dr dagens kunder. Marknadsforing och kommunikat-

ion 1 sociala medier sker otroligt snabbt och de flesta stora foretag har en enskild
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avdelning for de som arbetar med konsument kommunikationen och marknadsfo-

ringen i de sociala medierna.

Marknadsforing i sociala medier 4r en mer avancerad version av den virala mark-
nadsforingen, den sé kallade mun till mun marknadsforingen. En bild som en person
delar med sig i sin profil kan na flera hundratals profiler, till och med tusentals pro-
filer. Detta innebir att minniskornas kontaktndt har 6kat enormt tack vare sociala
medier. Med hjilp av olika sociala medier kan ménniskor halla kontakt med perso-

ner som de inte dagligen eller t.o.m. arligen tréffar.

3.6 Marknadsforing i sociala medier

Marknadsforing 1 sociala medier &r enligt Thorat, Kishor & Meghe(2013) ett mark-
nadsforingssétt dir foretagen dr i direkt kontakt med sin konsumentgrupp. Det gar ut
pa att man delar bilder, videosnuttar, nyhetsprodukter etc. 4t konsumenterna. Det
som gbr marknadsforing létt i de sociala medierna dr att det oftast &r konsumenten
som foljer med det brand de respekterar och ér lojala till, d.v.s. de behdver inte
lockas utan de gor det frivilligt. Detta betyder att vid anvindning av sociala medier
kan foretagen hoppa Over nagra faser i den traditionella marknadsforingsprocessen.
Dock finns det situationer ddr man maste dven locka till sig konsumenter, mer om

detta senare.

Saravanakumar & Suganthalakshmi(2012) forstdrker detta pédstdende genom att
hénvisa till att 58 % av de som anvinder Facebook f6ljer foretagen eftersom de
tycker om de produkter foretaget producerar. Darfor dr marknadsforing péd sociala
medier ett magnifikt sétt att marknadsfora. Forutom for att géra reklam, ar sociala
medierna ett enormt bra sitt att kommunicera med konsumenterna och vice versa.
Enligt Korpi(2010) kan den direkta interaktionen med konsumenterna hjilpa foreta-
gen att se fel 1 deras strategi och pa det sétt snabbt reagera till klagomal och forbatt-
ringsforslag. Desto snabbare, desto ndjdare dr dagens kunder. Marknadsforing pé
sociala medier har i synnerhet hjidlpt mindre foretag som inte har budget for stora

marknadsforingskampanjer.
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Vid marknadsforing pa sociala medier, ér det viktigt for foretagen att vélja de soci-
ala medier som kommer fungera for deras kunder. Detta val gors under marknadsfo-
ringsprocessen. Som vid val av vilket marknadsforingssatt som helst hinvisar Safko
& Brake (2009) att det dr lika sa viktigt att foretaget véljer de rétta sociala medierna
vilka attraherar och anvénds av just deras konsumenter. Vid val av fel sociala me-
dier kan hela marknadsforingskampanjen ga forbi. Satko & Brake(2009) anser att

foretag dtminstone bor gora profil pa nagot av de storre sociala medierna.

3.7 Facebook

Facebook ér ett socialt ndtverk och anvinds for att vara 1 kontakt med vénner, fore-
tag etc. Facebook grundades ar 2004 av amerikanen Mark Zuckerberg och har sedan
dess vixt enormt och dr i dag vérldens mest anvinda sociala media (Facebook,
2016).

I Facebook kan foretag gora egna sidor till sitt foretag, vilka konsumenterna kan ak-
tivt folja med och vara i kontakt med. Det som ar bra med foretagets egna sidor 1
Facebook, ér att Facebook-medlemmarna ofta sjdlv véljer att folja foretaget och
didrmed &r automatiskt intresserade av foretagets inldgg (Korpi, 2010). Facebook

hade ar 2015 1,55 miljarder aktiva anvandare (Statista, 2015).

Inldagg 1 Facebook kan t.ex. vara bilder, videoklipp eller ett skriftligt inldgg. Ofta &r
bade bilder och videoklipp dven forknippade med en text. Nir ett inldgg dr publice-
rat, kan vem som helst gilla, kommentera eller dela med allménna inldgg. Da fler
personer gillar, kommenterar eller delar med inldggen via sina egna profiler, okar
synligheten samt rdckvidden for inldgget betydligt (Facebook, 2016). Detta &r for-
tjinad media inom Facebook. Darfor dr det viktigt att inldggen &r intressanta samt
skapar t.ex. diskussion. Marknadsforing 1 Facebook é&r till stort sett gratis men 1
dagslédget finns det dven vissa funktioner som foretaget bor betala for att kunna fa

100 % nytta av marknadsforing 1 Facebook.
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3.7.1 Varfor valja Facebook marknadsforing?

Enligt Juslén(2013) &r det viktigt att tinka pd syftet varfor foretaget vill borja med
Facebook marknadsforing. Med hjilp av ett fornuftigt syfte dr det léttare att striva

till att nd de mél man stéller upp. Vad vill man nd?

Juslén(2013) menar att foretag som har ndgot eller flera av f6ljande mal har nytta av

Facebook marknadsforing.

* Oka forsiljning/synlighet

* Nanya kunder

* Minska pa marknadsforingskostnader
* Na vissa mélgrupper béttre

* Betjina de nuvarande konsumenterna béttre

3.8 Skapandet av Facebook-sidor

For att borja med Facebook marknadsforing bor foretaget grunda en Facebook sida.
Dé foretag bestimmer sig att gd med i Facebook har de tva val av profil pd Fa-
cebook. De kan vélja mellan en privatprofil, som anvinds oftast bland privata per-
soner, eller en allmédn Facebook sida for foretaget. Enligt Zarella, D. & Zarella,
(2011) ar det bésta séttet att forstd skillnaden mellan dessa typer av profiler, &r att 1

privata profiler samlar man pa vdnner och allminna Facebook sidor samlar pé fans.

Foretagets Facebook sidor dr oftast allménna, vilket gor det mojligt for vem som
helst att folja foretaget i Facebook. Man kan dven ge publicerings- och modifikat-
ionsréttigheter till flera privatpersoner, vilket underlittar foretagets Facebook an-
viandning om det t.ex. dr flera personer som skoter om marknadsforingen pa Fa-

cebook (Facebook, 2016).

Det viktiga &r att vilja ett namn for Facebook sidan som stoder foretaget. I de flesta

fall ar det foretagets namn (Korpi, 2010). Foretagets namn, eller produktens namn
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ger bdsta organiska soktriffar 1 bade sokmotorer och Facebook s6kningar. Niar man
valt ett passande namn till Facebook sidan ér det &ven mdjligt att vélja en personifie-
rad webbadress. Detta gor sidan unik och gor att den direkta ldnken till Facebook si-

dan dr enkel att forstd och snyggare att dela med.

Skapandet av Facebook sidan dr en noggrann process. Niar namnet dr valt bor man
fylla i sina kontaktuppgifter samt en kort beskrivning om foretaget. Det &r viktigt att
fylla 1 uppgifterna korrekt eftersom de fungerar som sidans visitkort. Beskrivningen
av foretaget dr dven vildigt viktig och enligt Zarella, D. & Zarella, A.(2011) ar det
en av Facebook sidornas mest underskattade modifikationer. I beskrivningen Ionar
det sig att fylla pd med viktiga nyckelord for foretaget. Detta okar betydligt pa sok-
triffar 1 sokmotorer samt underldttar konsumenter att forstd vad Facebook sidan

handlar om.

Nér en Facebook-sida grundas har man dven mojligheten att vélja specifika kriterier
for sidans malgrupp och vad sidan handlar om. Vem som helst kan f6lja sidan fort-
farande, men med hjdlp av dessa kriterier sd lovar Facebook foresla sidan till profi-

ler som passar in i malgruppen (Facebook, 2016).
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1 About 2 Profile Picture 3 Add to Favorites 4 Preferred Page Audience

Tell us about the people you'd most like to connect with. Anyone can find your Page, but we'll do
our best to put it in front of the people who matter to you most.

Locations @ | Everyone in this location v

@ Include =

Add Bulk Locations...

Age O 18 = - 65+~
Gender O “ Men Women
Interests © Browse

Languages €

Figur 3 Dessa kriterier dr mojliga att fylla i for en mer specifik malgrupp for Facebook sidan (Skdrdump, 2016).

3.9 Facebook sidornas utseende

Nér Facebook sidorna vl ar skapade dr det dags att borja med sidornas utseende.
Visst har Facebook en egen layout for sidorna men de har dven ldmnat rum for vissa
personifieringar som t.ex. profilbild och omslagsbild. Dessa modifikationer kréver
ofta ndgon slags idé bakom sig och som tur erbjuder Facebook mdjligheten att halla
Facebook sidan stdngd tills man &r klar for lansering. Pa det séttet ser inte konsu-
menterna Facebook sidan som halvfardig, vilket kan ge en oprofessionell bild av f6-

retaget (Zarella, D. & Zarella, A., 2011).

3.9.1 Profilbild

Profilbilden och omslagsbilden dr det forsta andra Facebook anvindare ser nir de
géstar andra Facebook sidor. Profilbilden ar ockséa synlig i alla inlédgg foretaget delar
med sig. Dérfor dr det synnerligt viktigt att profilbilden star ut ur méngden i nyhets-
flodet men fortfarande &r kopplad till foretaget. I de flesta fall 4&r Facebook sidors
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profilbilder foretagets logo eller ndgon variation av den (Zarella, D. & Zarella, A.,

2011). Profilbildens officiella matt dr: 200pixel X 200pixel.

3.9.2 Omslagsbild

Med omslagsbild eller parmbild menas den bild som ligger hogst upp pa Facebook
sidan. Likasom i profilbilden &r det viktigt att man anvénder sig av en bild som re-
presenterar foretaget och foretagets Facebook sida. Omslagsbilden behdver inte vara
lika officiell som profilbilden och kan istéllet vara t.ex. en inspirerande bild pé en av
foretagets produkter, en ndjd kund som anvinder en av foretagets produkter eller
t.ex. veckans erbjudanden i nétbutiken. ( Facebook, 2016). Omslagsbilden kan dven
bytas ut oftare dn profilbilden och dérfor &ar det ett bra element att experimentera

med. De officiella matten for omslagsbilden dr: 851pixel X 315pixel.

3.10 Marknadsforing av Facebook sidan

Dé malet med en Facebook sida dr att 6ka synligheten pa webben ér det vildigt vik-
tigt att Facebook sidan har s& ménga foljare, eller gillningar, som mojligt. Detta in-
nebdr att man dven maste marknadsfora sjdlva marknadsforingsverktyget, dvs. fore-
tagets Facebook sidor. Det finns flera sitt att géra det inom Facebook t.ex. med in-
lagg som forklarats i detalj 1 foregdende kapitel, dock finns det dvriga sdtt ocksa
men de flesta dr avgiftsbelagda. Som tur finns det dven vissa knep hur man mark-
nadsfor sin egen Facebook sida avgiftsfritt med hjilp av redan existerande nitverk

och verktyg.

Det Ionar sig dven att marknadsfora foretagets Facebook sida i alla andra marknads-
foringskanaler foretaget anviander (Ryan, 2014). Det finns flera sétt att linka Fa-
cebook sidan pé foretagets hemsidor. Man kan vélja om man vill att vissa Facebook
inldgg syns pa hemsidorna eller om man endast vill ha en liten diskret logotyp for att

indikera att foretaget &ven har en Facebook profil.

For att dka Facebook sidans kidnnedom bland foretagets kunder bor de anstillda

lagga till en direktlink till Facebook sidan 1 den elektroniska underskrift de har 1 sitt
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e-mail. Om fOretaget anvéinder sig av e-postmarknadsforing, t.ex. nyhetsbrev, ér

dessa dven utmirkta sétt att marknadsfora foretagets Facebook sida (D. & Zarella,

A.,2011).

3.11 Innehallsstrategi for Facebook

Enligt Zarella, D. & Zarella, A.(2011) &r det vildigt viktigt att man planerar en in-
nehéllstrategi for sin Facebook sida. Det kan kénnas lockande att publicera innehall
da nir det kdnns som det. Men om man verkligen vill lyckas nd de mal man stéllt for
Facebook sidan, dr det inte ett bra alternativ och ger en oprofessionell bild av fore-
taget. En vélplanerad innehéllstrategi gor det léttare for foretaget att stidlla mal for
sin Facebook anvindning. T.ex. N& nya mdjliga kunder? Skapa nya kundrelationer?
Underhélla gamla kundrelationer? Oka synligheten? De mal som stlls fungerar som

en drivkraft och ddrmed okar aktiviteten samt inldggens kvalité.

Det svara med Facebook marknadsforing dr att bestimma hur ofta man bor skriva
inldgg. Olika mélgrupper tycker om en olik frekvens for inldgg men man kan inte
tillfredsstélla alla. Zarella, D. & Zarella, A.(2011) anser att foretag som Onskar oka
sin synlighet pd webben bor dela med sig inldgg atminstone 1 gang i dagen, om
mojligt 3-5 ginger per dag. D& konsumenterna mérker att foretaget dagligen delar
med sig inldgg av bra kvalité, kommer de hogst sannolikt besoka Facebook sidan

igen.

Nér méngden av inldgg dr planerat uppstar frdgorna; Vad bor inldggen handla om?
Vad vill konsumenterna se? Det ar viktigt att kdnna sin malgrupp och deras intres-
sen. Ett enkelt sitt att astadkomma resultat dr att dela med sig rabattkoder for web-
butiken. Ndgot man inte kan gora varje dag men ar speciellt effektivt i borjan for att
skapa nya foljare for sidan. Tévlingar dr ocksa effektiva inldgg for att 6ka Facebook
sidans synlighet. Tavlingsreglerna &r ofta liknande t.ex. Dela denna bild pa din egna
Facebook profil och tyck om var Facebook sida for att vara med i en utlottning av en
av vara produkter. Med dessa regler strdvar man till att na privata personens kontak-
ter som mdjligen inte foljer med foretaget, en slags mun till mun marknadsforing

(Zarella, D. & Zarella, A., 2011)
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Nir skall specifika inldgg delas? Vad som kan hjélpa ér att skriva ner specifika 4m-
nen for varje dag under veckan. T.ex. méndag: bilder av nya produkter, tisdag: tdv-
ling for foljare etc. Detta underlittar inldggsprocessen betydligt. Facebook erbjuder
dven mojligheten till att skriva inldggen 1 forvdg och vélja ett senare publikations
datum och klockslag. Detta underlittar situationer dér inldggen t.ex. skall delas utan-

for kontorstider.

Inldgg av bra kvalité och bra rickvidd har ofta forberedelser bakom sig. Det &r vik-
tigt att planera inliggen och tinka ut nér det &r bist att dela med dem. Inldggen bor

dven publiceras konsekvent under veckan for bésta resultat. (Facebook, 2016).

Schedule Post

Publishing Schedule

« Publication

5/1/2016 [ 7:36PM UTC+03

Distribution Schedule

» Stop News Feed Distribution

Figur 4 Facebook erbjuder mojligheten att schemaldgga Facebook inldggen (Skdrmdump, 2016).

For att verkligen lyckas med sin innehéllstrategi bor man sta ut frdn méngden, dela
med sig inldgg av god kvalité och f6lja de sk. oskrivna reglerna f6r Facebook sidor.
Dela dessa inldgg 1 en stil som passar in i Facebook virlden, d.v.s. frekvent, snabbt
och pé ett roligt sitt (Zarella, D. & Zarella, A., 2011). Ingen &r intresserad av att se
endast ldnkar till ndtbutiken dag efter dag, foretag skall skapa inldgg som vicker
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diskussion pd sitt eller annat. Spelreglerna ar aningen olika jamfort med traditionell

marknadsforing.

3.11.1 Facebook inlagg

Det finns massor med mojligheter och val ndr man talar om Facebook inldgg och
ofta har dessa inldgg dven olika syften. Det &r viktigt att tinka pd hurdana inldgg

passar in i foretagets image och dven vad den egna malgruppen &r intresserade att se

(Zarella, D. & Zarella, A., 2011)

Facebook ir en hektisk social media kanal. Nya inldgg delas jimt och detta innebir
att inldggen helst bor vara korta och rakt pa sak, men dven attraherande. Om inlédg-
gen ér otroligt l&nga och endast text, dr sannolikheten att en Facebook anvindare
stannar till och tilldgnar inldgget, mycket liten. Det dr viktigt att inldgget passar in 1
Facebook och att inldgget inte dr en direkt kopia av vad det stdr pd foretagets hemsi-
dor. Zarella, D. & Zarella, A.(2011) hénvisar att varje inldgg 1 Facebook bor vara
planerad specifikt for Facebook for att nd den standard som krévs i Facebook mark-
nadsforing. Bilder eller videoklipp fungerar bra for att 6ka mojligheten att Facebook
anvindare stannar upp vid inldgget. Bilder pd produkter och korta texter dr utméirkta
satt att marknadsfora foretagets produkter med hjilp av snygga bilder (Summers,
2015). Men det ar viktigt att forstd att ingen ar intresserad av att se pd bilder av
produkter dag efter dag. Enligt Ryan(2014) bor inlédggen innehalla en lénk till f6re-
tagets hemsidor for att styra trafiken till hemsidorna. Se exempel pa ett bra under-

hallande inldgg som innehéller produktbild nedan.
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M Samsung Suomi

Ei enaa parittomia sukkia! AddWash-pesukoneeseen voit lisata kaikki
yksinaiset sukat, vaikka olisitkin jo aloittanut pesuohjelman.
spr.ly/FIAddwash_fb

y
SAMSUNG - AddWash

-~ 4

Pesukone, joka antaa sukillesi toisen
mahdollisuuden.

09.05.2016 Kadonneiden sukkien muistopdiva

Figur 5 Ett bra exempel pd inldgg for underhdll av féljare. Hemsidornas link dr dven implementerad i inldgget
for att 6ka pd trafik till hemsidorna (Skdrmdump Samsung Suomi Facebook sida, 2016).

3.11.2 Inlagg som lockar foljare

Det viktigaste man bor tdnka pa efter att Facebook sidorna publicerats dr att locka
till foljare at sidan pé sétt eller annat. Det dr mojligt att locka till sig foljare med
hjilp av inldgg 1 Facebook utan att betala avgift for det. T.ex. da en privatprofil delar
med sig foretagets inldgg, nar det 1 sin tur privatprofilens kontakter som mojligtvis
inte sjdlv foljer foretaget 1 Facebook. Det ar viktigt att inldggen dr intressanta, skap-
ar diskussion eller innehaller ndgon tavling. T.ex. tdvla om ett presentkort till nédtbu-
tiken genom att gilla och dela med detta inldgg (Korpi, 2010). Enligt Zarella, D. &
Zarella, A.(2011) och Korpi (2010) ar Facebook tivlingar utmérkta sitt att oka pa
mingden konsumenter som gillar/foljer Facebook sidan. Konsumenter brukar vara
mycket aktiva att delta i tdvlingar ddr man kan vinna nagot, men de kan inte anvén-

das dagligen eftersom de snabbt mister sin effektivitet. Dock passar de bra att an-
26



vinda 1 borjan for foretag som precis borjat med Facebook marknadsforing. Har f6l-
jer en enkel modell for en Facebook tdvling; Foretaget delar med sig ett inldgg dér
det t.ex. ér bild pé en produkt. I bildtexten forklarar foretaget att produkten pé bilden
kommer lottas ut bland de personer som gillar Facebook sidan. Reglerna for tavling-
en dr foljande; For att vara med i utlottningen bor man ha gillat sjdlva Facebook si-
dan, gillat inldgget och dven delat inldgget pé sin egna privata Facebook profil. Med
hjilp av detta kommer synligheten for sjilva inldgget 6ka enormt pd ndgra timmar
och pa samma tid 6kar dven Facebook sidans foljare. Nar tavlingen i sin tur tar slut
och vinnaren dr utlottad, har man misst en produkt men utdkat mangden foljare for
sidan. For att nd den maximala synligheten &r det bra att 1ata tdvlingen 16pa i 1-2 da-
gar och sedan publicera vinnaren. P4 det séttet blir det inte for lang tid emellan in-
laggen men tavlingens synlighet 6kar (Zarella, D. & Zarella, A., 2011).

Se exempel pé Facebook tdvling nedan.
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OBH Nordica Suomi ke Tykkai sivusta
U

Ellen 14:31 - &

Kelpaisiko keittiddsi tuulahdus suurkaupungin syketta? Kerro meille,
minkélainen smoothie sinulle maistuisi kuumana kesapaivana? Arvomme
kaikkien to 19.5. mennessa kommentoineiden kesken uutuuttaan
Kiiltdvan mustan Miami Midnight -blenderin.

Muista myds OBH Nordican uutuuksia esitteleva blenderikiertue ja tule
maistamaan vihersmoothieta seuraaville paikkakunnille!

pe 20.5 K-citymarket Kupittaa Turku, klo 11-18

la 21.5. K-citymarket Lansikeskus Turku, kio 11-17

la 21.5. K-citymarket Lahti, klo 10-17

la 21.5. Carlson Kuopio, klo 10-16

Figur 6 OBH Nordica Suomis exempel pa Facebook tivling (Skdrmdump, OBH Nordica Suomi Facebook sida,
2016)

I detta inldgg har OBH Nordica Suomi valt att lotta ut vinnaren ur de som kommen-
terar pd inldgget. De har dven valt att anvédnda inldgget, som kommer fa mycket syn-

lighet, for att marknadsfora deras turné i matbutiker. Vilket dr mycket fiffigt.

3.11.3 Inlagg som engagerar konsumenter

Det rédcker inte att Facebook anvidndarna gillar inldgget, idén med Facebook mark-
nadsforing r att skapa inldgg som vécker diskussion eller inldgg som vill delas med

for att oka inldggets synlighet. Enligt Heino(2010) &r dessa inldgg som vécker dis-
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kussion eller skapar interaktion ett av de effektivaste sétten att dka foretagets syn-
lighet 1 Facebook. Det giller att skapa diskussion med hjélp av t.ex. aktuella &mnen,
be konsumenterna att beritta deras dsikter etc. Det viktiga dr att inldggen &r korta
och lattforstdeliga. Det skall vara klart hurudan aktivitet man Onskar sig av Fa-
cebook anvéindarna och dirmed engagera dem till atgédrd. D.v.s. ta del 1 diskussion-
en. D4 ett inldgg skapar diskussion, vicker det intresse for andra anvéndare att delta
1 diskussionen och didrmed okar det synligheten for inldgget. Och det bésta ér att det
ar helt gratis. I foljande exempel har foretaget Fazer Oy anvént sig av ett inldgg av
denna sort for att skapa diskussion och ddrmed 6ka synligheten for deras inldgg. De
har anvént sig av ett aktuellt &mne, som inte direkt har ndgot med fOretaget, men

anda lyckats marknadsfora deras produkter och dven skapa diskussion.

Fazer

"
17. toukokuuta kello 13:00 - &

Jannittava ottelu tiedossa! Montako maalia Suomi tekee illan matsissa?

-— o, 4

Kisakatsomon parhaat pikkupizzat
Fazer Puikula -leivista teet helpot ja nopeat pikkupizzat kotikatsomoon.
HTTP://FAL.CN/25JW

ifr Tykkéa ¥ Kommentoi ~» Jaa -

Figur 7 Ett bra exempel pd ett Facebook inligg som engagerar Facebook profiler till dtgéird ( Fazer Facebook,
2016)

3.11.4 Interaktion med fdljare

Eftersom idén med Facebook &r att vara i kontakt och skapa diskussion ér det vil-

digt viktigt att dven fOretaget tar del i1 diskussionen som uppstar pd dess Facebook
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sidor. Det uppstér véldigt ofta frdgor och man kan girna dela med sig tips etc. Det dr
som kundservice fast i Facebook. Om fOretaget inte aktivt tar del i diskussionen och
ar engagerat och svarar pd fragor, kommer dven de 6vriga Facebook anvindarnas
engagemang sa smaningom avta (Summers, 2015). Korpi (2010) menar att det inte
betyder att det dr nddvandigt att svara och kommentera pa allt som foretag. Det ar
viktigt att tyda vilka frdgor som é&r sakliga. Enligt Juslén(2013) har foretagets Fa-

cebook sidor 3 typer av foljare:

* Nuvarande kunder
* Potentiella kunder
* Personer som aldrig varit dina kunder och som hogst antagligen aldrig kom-

mer att vara det

Det ar dérfor viktigt som foretag att kunna skilja pd dessa foljare och ddrmed deras
kommentarer och fragor. Att svara pé de rétta frdgorna sparar tid och gynnar foreta-
get 1 ldngden. Att kommentera eller besvara skriftligt dr inte det enda séttet foretaget
kan uttrycka sitt engagemang at konsumenterna. Foretaget kan dven gilla konsumen-
ternas kommentarer eller konsumenternas inldgg som har att géra med fOretaget
(Juslén, 2013). Zarella, D. & Zarella, A.(2011) hinvisar att 15-30 minuter racker per
dag for att aktivt delta 1 diskussion med f6ljare. Denna tid dr rekommenderad att de-
las jamnt under dagen for att kunna svara pa fragor som uppstar under dagens lopp. I
Facebook dr kommentarernas publicerings tid synlig och enligt Zarella, D. & Za-
rella, A.(2011) anses det som bra kundservice om foretaget svarar pd kommenta-
rer/frigor s& snabbt som méjligt. Aven foretagets svar innehéller tidpunkten da sva-
ret publiceras. Se exempel nedan. Foretaget Zappos svarar pd kommentar inom 6
minuter sedan kommentaren publicerats. Detta ger en utmérkt bild av foretagets

kundservice och engagemang.
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Lo | Zappos.com Timeline ¥ Recent ~

Like - Comment - Share P34

4] Top Comments ~
Write a comment...

nsS Love boots!!!
Like - Reply - £© 1 - October 31 at 1:58pm

Zappos.com We do too!
.- October 31 at 2:04pm

Figur 8 Exempel pd interaktion med foljare (Social Media Examiner, 2013).

Enligt Zarella, D. & Zarella, A.(2011) dr kommentarer pa inligg ndgot man stravar
till. Darfor ar det viktigt att foretaget aktivt deltar 1 de diskussioner som uppstér. Det
betyder inte att man méiste svara pd varje kommentar. Men att svara pd kommentarer
ger foljarna en kinsla att foretaget dr aktivt med 1 diskussionerna och lyssnar pd

konsumenterna.
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3.11.5 Uppdateringskalender for innehall

Aven om foretaget bestimmer sig att uppdatera inligg en géng i dagen, betyder det
7 st. inldgg per vecka och det resulterar i vdldigt manga inldgg per manad. Det ir en
hel del inldgg att hitta pa och det &r véldigt viktigt att inliggen &r vélplanerade i for-
vig. For att ha hjdlp med att planera inldggen 1 forviag kan det vara effektivt att ta 1

bruk en uppdateringskalender for inldgg (Zarella, D. & Zarella, A., 2011).

En uppdateringskalender kan tas i bruk for de flesta sociala medier och &r ett ut-
mérkt verktyg for att planera veckoschema for inldgg. Uppdateringskalendern kan
modifieras for att passa in i1 den takt foretag viljer for inldggen. Det vanliga ar att
uppdateringskalender dr delad i mandag-sondag. Idén ar att varje dag har ett speci-
fikt tema, samma tema bor anvéndas varje vecka, detta gor det littare att komma pa
vad for inldgg man skall dela pd t.ex. tisdag. Som ett exempel kan mindags inldggen
handla om nya produkter i ndtbutiken. D4 man bygger upp en uppdateringskalender
och foljer den, kommer Facebook sidans inldgg f6lja rutiner for varje dag vilket gor
det ldttare for konsumenterna att t.ex. alltid komma tillbaka for att se veckans tors-
dags-inldgg, eftersom den dagens inldgg brukar vara deras favorit (Zarella, D. & Za-

rella, A., 2011).

Nér en uppdateringskalender dr tagen i bruk och dagarnas tema ir fastslagna dr det
bara att borja schemaldgga inldgg med hjilp av den schemaldggning Facebook er-

bjuder (se tidigare kapitel).

MONDAY: partnerships, promotions, philanthropy

TUESDAY: tips, trivia, bi-weekly Name Game

WEDNESDAY: contests, prizes

THURSDAY: Facebook trip reminder, video/media, regional plug
FRIDAY: Facebook contest winner, weekend reminder

Figur 9: Ett exempel ur boken “The Facebook Marketing Book” (Zarella, D. & Zarella, A.,2011) hur olika
inldggs-teman dr planerade for olika dagar.
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4 EMPIRI

I den empiriska delen av detta examensarbete kommer jag presentera ett forslag pa
en Facebook sida & Roomlight Oy samt hur de bor inleda sina aktiviteter 1 Fa-

cebook.

4.1 Bakgrund

Jag kontaktade Heidi Jarhos, en av grundarna och dgarna till Roomlight Oy, den
23.3.2016 och uttryckte mitt intresse fOr att gora ett arbete 4t dem.

Roomlight Oy har aldrig forr anvént sig av andra digitala marknadsforingsverktyg
an sina egna hemsidor. Ur diskussioner med Jarhos framstér det klart att foretaget
redan lédnge tinkt pa att utvidga den digitala marknadsfoéringen, men pé grund av
olika skél aldrig kommit igdng. I ett mikroforetag med begrinsade resurser dr det

svart att hitta tid for allt.

Roomlight Oy har under sina 8 &r astadkommit B2B-forhéllanden med stora aktorer
inom aterforsdljning samt en del B2C-forsdljning. Men marknaden &r tuff och kon-

kurrensen ar hard.

Med hjélp av Facebook som marknadsforingskanal vill Roomlight Oy 6ka pa fore-
tagets webb synlighet och dirmed 6ka trafiken pd deras hemsidor. Syftet ér att bade
aterforsdljare och konsumenter oftare beséker hemsidorna och inspireras av Room-
light Oy:s produkter, men pé ett sitt som inte kriver for mycket monetira resurser.
Jarhos anser att behovet for en Facebook sida &r stort. Foretaget onskar sig med
hjilp av detta arbete {4 forslag pa hur de skapar en Facebook sida och hur de bor in-

leda sina aktiviteter 1 Facebook.
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4.2 Preliminart forslag

I denna del av arbetet kommer jag presentera det preliminéra forslaget, som baserar
sig pd litteraturstudierna och véra forsta diskussioner med Jarhos, pd foretagets Fa-
cebook sida samt hur foretaget bor inleda sina aktiviteter i Facebook for att locka

foljare och styra trafik till deras hemsidor.

4.2.1 Diskussion med Jarhos

Under véra forsta diskussioner forklarade Jarhos hur viktigt det dr att Facebook si-
dan anvénder sig av stimningsfulla bilder som inspirerar besokarna. Enligt Jarhos
skall bilderna spela en stor roll i Facebook sidans layout. Facebook sidans malgrupp
ar finska aterforsiljare av belysning och inredningsartiklar samt konsumenter. Dér-
for dr det svart att vdlja ut en specifik alder etc. for malgruppen. Jarhos paminde
dven att mdlet dr att styra trafik till foretagets hemsidor och inldggen bor planeras
enligt det. Marknadsfoéringsmetoder som anvénds for att marknadsféra Facebook si-
dorna bor enligt Jarhos vara avgiftsfria. Jarhos ndmner dven att de tidsméssiga re-
surserna som fOretaget har till forfogande &r minimala och bad att detta beaktas i
forslaget. Roomlight Oy har inte tid att publicera inldgg varje dag om inte ett semi-

automatiskt system foreslas.

Baserat péd dessa synpunkter Jarhos presenterat under diskussion bdrjade jag planera
det prelimindra forslaget. Under planeringsskedet reflekterade jag konstant till teori-

delen.

4.2.2 Facebook sidans uppbyggnad och utseende

Jag pdborjade processen den 25.4.2016 med att skapa ett (stingt) forslag pa en Fa-
cebook sida 4t Roomlight Oy. Uppbyggnaden av denna sida baserar sig pé de littera-

turstudier jag tagit upp i teorin.

Sidan skapades som en allmidn Facebook sida for att gora det mojligt f6r vem som

helst att hitta samt folja foretagets Facebook sida. Jag valde att namnge Facebook
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sidan med foretagets officiella namn Roomlight. Eftersom det gor det léttare for
konsumenter att t.ex. sdka foretagets Facebook sida i s6kmotorer. Den personifie-
rade webbadressen med slutet /roomlight var upptagen och dirfor valde jag att an-

vinda webbadressen www.facebook.com/roomlightoy. Fastin den upptagna vers-

ionen &r kortare tycker jag den webbadress jag valt fortfarande nar de kriterier jag
tagit upp i teoridelen. D.v.s. att webbadressen &r tydlig och kort. Den ger dven béttre

traffar 1 sokmotorer om man t.ex. Googlar frasen "Roomlight Oy”.

Som profilbild for sidan valde jag foretagets officiella logotyp fastén den ursprung-
liga logotypen har fel form for att passa in i de matt Facebook erbjuder for profilbil-

der. Jag valde att redigera bilden till de métt som Facebook kréver.

Roomlight

Figur 10 Roomlight Oy:s officiella logotyp (Roomlight, 2016)

Nedan foljer bild pa Facebook sidans profilbild och den redigerade logotyp.

Room
||g h't Roomlight

Kodinsisustus

Aikajana Tietoja Kuvat

Figur 11 Val av profilbild for Facebook sidan (Skdrmdump, 2016).

I teorin hénvisar jag att omslagsbilden for Facebook sidan inte behover vara lika of-
ficiell som profilbilden och darfor valde jag att anvédnda en fardig bild hdmtad frn
Roomlight Oy:s hemsidor. Bilden presenterar fyra Roomlight Oy:s produkter och

jag anser att den ger sidan ett stiligt och professionellt utseende.

Facebook sidans beskrivning tog jag ur Roomligt Oy:s officiella foretagsbeskriv-

ning. Dock rymdes inte den som en helhet i sidans beskrivning och darfor valde jag
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ut enligt mig den mest visentliga meningen "Tuomme Suomen markkinoille aina
trendin kdrjessd, persoonallisia ja sisustuksellisia valaisima sekd sisustustuot-

teita”’(Roomlight, 2016).

Jag rekommenderar att Roomlight Oy véljer foljande kriterier for att specifiera Fa-
cebook sidans mélgrupp. Man och kvinna, 18-75 &r, eftersom Roomlight Oy:s mél-
grupp ar finska aterforsiljare samt kunder, rekommenderar jag att foretaget anvin-
der Finland som ett geografiskt kritertum. Hér foljer bild pd Facebook sidans utse-

ende.

Roomlight ™

Rodsisustus [P v -

Aikajana Tietoja Kuvat Arvostelut Lisaa «
Tietoja sivusta Roomlight
| Yleiskatsaus o Mankimienent,. W Talenna
Sivun tiedot (09) 4128204
,-‘_t:r:”;-f:» ° Lisaa hintaluokka

nttp://roomiight.Ai/

Tuomme Suomen markkinollle aina trendin karjessa,
persoonallis a ja sisustt seka
sisustustuotteita.

Figur 12 Prelimindrt forslag pda Facebook sidans utseende

4.2.3 Marknadsforing av Facebook sidan

Det forsta mélet med Facebook sidan dr att fi foljare till sidan. Detta kan vara svart
och dérfor rekommenderar jag Roomlight Oy att marknadsfoéra den nya Facebook
sidan i1 de kanaler de redan anvénder. Pa det sittet kan foretaget utnyttja det nitverk

de redan skapat for att na foljare.
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Jag foreslar Roomlight Oy att inleda marknadsforingen av Facebook sidan med att
linka Facebook sidan pa deras hemsidor. Det finns massor med olika sétt att lanka
hemsidorna och det géller att vélja ett sdtt som passar in 1 hemsidornas design. De
enklaste sétten dr att 14gga till en ldnk som heter ”Facebook sivut” och via ldnken
Oppnas Roomlight Facebook sidorna. Denna lédnk kan implementeras i bade kon-
taktuppgifterna samt i den nedre delen av hemsidorna dir kontaktuppgifterna ar syn-
liga konstant. Jag skulle dven rekommendera Roomlight Oy att skriva en arti-
kel/nyhet pd hemsidorna om att de dntligen grundat Facebook sidor och att de re-
kommenderar att man gar och foljer med foretaget for aktuella uppdateringar om

nya produkter etc.

Roomlight Oy bor anvidnda det kontaktndt de skapat via tidigare affdrer for att
marknadsfora Facebook sidan via e-post. I teoridelen ndmner jag att ett av de bdsta
satten att sprida Facebook sidan &r att anvdnda redan skapade kontakter. Jag re-
kommenderar att foretaget skickar ett specifikt e-postbrev for att marknadsfora den
nyligen lanserade Facebook sidan istéllet for att marknadsfora det i e-postbrev vilka
berdr andra &mnen. E-postbrevets uppbyggnad kunde paminna om ett nyhetsbrev

som skickas via e-post.

Jag foresldr dven att Roomlight Oy:s anstéllda implementerar Facebook sidans ldnk
1 deras automatiska e-post underskrift. En kort beskrivning tillsatt med ldnken vick-

er dven mer uppmarksamhet &n bara en lank. Se forslag nedan.

henkilo(@roomlight.fi

www.facebook.com/roomlightoy - Tutustu uusiin Facebook sivuihimme tdstd!

Figur 13 Ett forslag pa marknadsforing av Facebook sidan i de anstdilldas automatiska e-post underskrift (Egen
utveckling, 2016).

De anstillda som har privata Facebook profiler bor dven dela med Facebook sidan
med deras egna profiler for att utnyttja det kontaktnit de skapat privat. Dessa kon-

takter 4r med stor sannolikhet familjemedlemmar, vanner eller bekanta som hogst
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antagligen véljer att f6lja med Roomlight 1 Facebook for att uttrycka deras stod for

de anstillda.

4.2.4 Locka foljare med hjalp av inlagg

For att Roomlight Oy att ordna tavlingar for att locka till sig fler f6ljare. Tavlingen
kan t.ex. vara utlottning av en eller flera produkter eller presentkort. Beroende pa
produkternas typ. Jag rekommenderar att anvinda en tivling av foljande uppstill-
ning for att fia maximal nytta ut av tdvlingen. I teoridelen nimnde jag att
Korpi(2010) anser att tidvlingar vildigt populédra i Facebook och de far ofta massor

med synlighet, nackdelen &r att de mister sin effektivitet om de anvinds for ofta.

Jag rekommenderar Roomlight Oy att dela ett inldgg med bild av priset (produkten)
och ldsa upp féljande regler och villkor i bildtext:

FACEBOOK ARVONTA!

Osallistu kisaan

1) Tykkdadmalla Facebook sivustamme

2) Tykkdamalla tasta kuvasta 3) Jakamalla tdméan kuvan aikajanallasi.

Voittaja arvotaan ja julkaistaan perjantaina 13.05.2016.

Hur denna tivling 6kar pd méingden av foljare &r beroende pa de tre tivlingsregler
som presenteras. Da en privatprofil véljer att f6lja med ett foretag i Facebook kom-
mer denna hidndelse publiceras som en aktivitet pd anvidndarens privata profil. Den
samma effekten astadkommer da en Facebook anvéndare gilla ett inldgg. “Profil X
gillar Roomlight:s bild” och bilden visas. Det tredje kriteriet dr enligt Zarella, D. &
Zarella, A.(2011) det mest effektiva. Nér en privatprofil delar med sig ett inldgg
kommer inldgget delas till alla de som foljer anvéndare. Pa det sittet kommer inldg-
get hogst antagligen nd konsumenter som inte foljer Roomlight Oy:s Facebook sida.

Se forslag pa Facebook tivling nedan.
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Room Roomlight
ight
8 min

FACEBOOK ARVONTA!

Osallistu kisaan

1) Tykkaamalla Facebook sivustamme

2) Tykkaamalla tasta kuvasta

3) Jakamalla tdman kuvan aikajanallasi.

Kisan osallistujien kesken arvotaan tama Samppanjan jadhdytysastia
(arvoltaan 99€).

Voittaja arvotaan ja julkaistaan perjantaina 13.05.2016.

© Mainostaminen el ole kiytettavissa

y Tykkaa Kommentol * Jaa ol 4

Figur 14 Ett exempel pa hur Roomlight Oy kunde bygga upp en tivling som Facebook inldgg. Detta engagerar
konsumenter och lockar till nya foljare (Skdrmdump av egen utvekling, 2016)

En tavling som denna, 16per dnda tills foretaget viljer och publicerar vinnaren. P&
det séttet far Roomlight flera dagars synlighet samt dven en ny uppdatering pé sidan
for att publicera vinnaren. Som jag ndmnt i teoridelen hédnvisar Zarella, D. & Za-

rella, A.(2011) att den maximala synligheten fas da tavlingen 16per 1-2 dagar.
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Room Hoomlight
ight .

etki sitten

Voittaja on arvottu ja voittajaksi selviytyi Matti Meikaldinen, Helsingista!

Onneksi olkoon! Olethan yhteydessa meihin postitukseen liittyvissa
yksityiskohdissa.

Kiitos viela kaikille osallistuneille (=)
© Mainostaminen ei ole kaytettavissa
Tykkida # Kommentoi Jaa
Julkaise tarra

Figur 15 Ett foslag pd hur Roomlight kan publicera vinnaren av tdvlingen pd deras Facebook sidor (Skdrm-
dump av egen utveckling 2016).

4.2.5 Innehall

En Facebook sida utan aktivitet dr ointressant och darfor &r det viktigt att vara aktiv
med att skapa inldgg och vara i interaktion med f6ljare. I detta kapitel kommer jag
presentera forslag pa innehall som underhaller samt engagerar Facebook sidans fol-

jare.

Roomlight Oy har sedan tidigare tillgénglighet till otroligt fina och inspirerande bil-
der av deras produkter. Darfor anser jag att foretaget bor anvidnda sig av dessa bilder
for att marknadsfora egna produkter samt skapa underhéllande inldgg pé Facebook
sidan. Pa det sittet behover foretaget inte anvinda resurser pé att ta nya bilder. Bild-
inldgg har en tendens att n flera foljare &n inligg med endast text (Zarella, D. & Za-
rella, A., 2011) dock ar det viktigt att man inte marknadsfor egna produkter for
mycket, som jag hinvisat i teorin (se kapitel 3.11.1). Féljande figur ar ett forslag pa
ett underhallande inldgg.
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Room Roomlight
B9ht 5. toukokuuta kello 20:28 - @

Valoa pimeihin syysiltoihin tuo EDGARD pdytavalaisin.
Saatavana kahdessa eri varissa.
www.roomlight.fi

© Mainostaminen ei ole kaytettavissa

Figur 16 En egen utveckling av ett inldgg som jag planerat dt Roomlight Oy (Skdrmdump, 2016).

Inldagget innehéller bild pd produkt, en beskrivande text samt en ldnk till foretagets
hemsidor. P& det sittet far man styrt trafik till foretagets hemsidor och méjligen

vacker konsumenternas intresse.

I teoridelen (se ndrmare kapitel 3.11.3) ndmner jag att idén &r att skapa samt delta 1
diskussioner och att dessa dr ett av de effektivaste sétten att 6ka Facebook sidans
synlighet. Dérfor dr det viktigt att Roomlight Oy dven skapar innehll som engage-
rar foretagets foljare och skapar diskussion. I teorin presenterade jag ett engagerande
inldgg som anvinder sig av ett aktuellt &mne for att skapa diskussion. Detta ar ett
bra exempel pé att inldgg inte alltid maste berora foretagets sysselséittningar utan ak-
tuella &mnen &r dven utmérkta sétt att skapa diskussion. Jag rekommenderar att
Roomlight Oy anvénder sig av liknande inldgg fOr att inte alltid marknadsfora egna
produkter. Dock &r engagerande inldgg dven utméirkta metoder att marknadsfora
egna produkter och med hjélp av dem skapa diskussion. Féljande figur presenterar

en egen utveckling pé ett inldgg dar man later konsumenterna forsta att deras asikt &r
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viktig. Enligt Zarella, D. & Zarella, A.(2011) ger detta konsumenterna en kénsla att
Roomlight Oy lyssnar pa deras asikter. I inldgget ber Roomlight Oy f6ljarna att
vélja deras favoritprodukt av 4 modeller for att hjdlpa Roomlight Oy bestimma
vilka produkter de skall vilja till hostkollektionen. Fastédn i1 verkligheten har Room-

light Oy dnd4 det sista ordet i val av produkter.

Room Roomlight
M Hew sitten - @
Rakkaat seuraajat, teidan mielipiteenne on meille tarkea!

Emme osaa paattad mita tuotteita valitsemme syysmallistoomme. Nyt teilla
on mahdollisuus paésta vaikuttamaan mallistoon kommentoimalla mika on
teidan suosikkituote seuraavista kuvista.

Kiitos! Q0

© Mainostaminen ei ole kaytettavissa

il Tykkas ¥ Kommentoi ~ Jaa v

Figur 17 En egen utveckling av ett inldgg som jag planerat dt Roomlight Oy. Inldgget engagerar konsumenter
och ddrmed okar synligheten for inldgget och sjdlva sidan i Facebook (Skdrmdump av egen utveckling, 2016).

For att Roomlight Oy dven aktivt skall vara med i diskussioner och i interaktion
med konsumenter rekommenderar jag att Roomlight Oy anvénder varje dag 15 mi-
nuter for att svara pa konsumenternas frdgor och kommentarer. I teoridelen hanvi-
sade jag att 15-30 minuter &r tillrdckligt dagligen. Men eftersom 1 borjan av Room-
light Oy:s Facebook anvéndning, 4r mingden av f6ljare och kommentarer mindre,
anser jag att 15 minuter &r tillrdckligt. Foretaget bor och kan 1 framtiden 6ka pa tiden
om fOretaget anser att tiden inte racker till for att aktivt vara nirvarande bland kon-
sumenterna. Jag rekommenderar Roomlight Oy att dela jimnt de 15 minutrana un-
der dagen enligt det jag tagit upp i kapitlet 3.11.4 (s.30). Pa det sattet har Roomlight

Oy mdjlighet att svara pd konsumenternas fragor/kommentarer under dagens lopp.
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4.2.6 Uppdateringskalender for innehall

I kapitel 3.11 s. 22 héanvisar jag att det dr véldigt viktigt att man planerar inldgg 1
forvdg. Anvindningen av en uppdateringskalender underldttar denna process och
astadkommer ofta inldgg av béttre kvalité. 1 detta kapitel presenterar jag ett forslag

pé en uppdateringskalender for Roomlight Oy:s Facebook aktiviteter.

I denna kalender har varje dag ett eget tema och detta tema foljs veckovis for att
skapa en viss rutin for Facebook sidorna och gora det ldttare for Roomlight Oy att
skapa inldgg av bra kvalité. Kalendern baserar sig pd den uppdateringskalender som

presenterats i teoridelen.

mindag: Paminnande inldgg om foretagets ppettider under veckan.
tisdag: Presentera ny/kommande produkt

onsdag: Tavling: produkt/rabattkuponger

torsdag: Presentera dterforsiljare for Roomlight Oy:s produkter
fredag: Vinnaren presenteras

lordag: Engagerande inlidgg av aktuellt &mne

sondag: Bild av produkt och beskrivande text

Figur 18 Ett skrdddarsytt exempel pa en uppdateringskalender for Facebook ( Egen utveckling, 2016).

P& mindagar rekommenderar jag Roomlight Oy att pdminna sina foljare i Facebook
om Outlet-butikens dppettider och t.ex. vad for produkter man kan hitta dir. Det &r
viktigt att pAminna om Oppettider och pé det séttet 4ven varje vecka paminna foljar-

na om att de kan kdpa produkterna direkt hos Roomlight Oy.

Pé tisdagar anser jag att Roomlight Oy bor presentera en ny/kommande produkt.
Bild och en beskrivande text ar viktiga delar av inldgget. Vad &r det for produkt?
Néar kommer den lanseras? Som jag hinvisat 1 teorin vécker inldgg av denna typ in-
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tresse hos foljarna och med inldgget strdvar man att underhélla f6ljarna samt styra

trafik till hemsidorna.

Onsdagar anvénds for utlottning av produkt (varannan vecka) och exklusiv rea till
de som foljer Facebook sidan(varannan vecka). Med dessa inldgg strivar vi till max-

imal synlighet med hjélp av de tivlingsregler som presenterats i foregaende kapitel.

Pé torsdagar rekommenderar jag Roomlight Oy att presentera 1-2 st. aterforsiljare
(per vecka) som séljer deras produkter. Med dessa inldgg strdvar man till 6kat in-

tresse for Roomlight Oy:s produkter samt dirmed 6kad forsiljning.

Pé fredagar anser jag att Roomlight Oy bor presentera tévlingens vinnare. Jag hdnvi-

sar till den 1-2 dagars tdvlingsmetod som presenterats i teorin.

Lordagar anvinds for att engagera foljarna med hjilp av aktuellt &mne. Pa det sittet
blir inte konsumenterna tritta pd att se konstant flode av bara foretagets direkta
marknadsforing av egna produkter. Med hjilp av aktuella &mnen hills innehallet in-

tressant.

Sondagar anvénds for att underhélla foretagets foljare. Bild pa produkt/link till kata-

log och passande text.

For att underldtta arbetsbordan rekommenderar jag att Roomlight Oy under en viss
veckodag uppdaterar foljande veckas inlidgg. Med hjilp av Facebooks schemaligg-

ning av inldgg, som jag presenterat i teorin, dr det mojligt att skriva inldggen i fortid.

4.3 Fran preliminart forslag till slutligt forslag

Detta kapitel tar upp endast de dndringar som gjorts pa det prelimindra forslaget. Ef-
tersom det preliminéra forslaget baserade sig 1 stort sett pd kriterier som Jarhos tidi-
gare nidmnt, blev dndringarna mycket minimala. De kapitel som inte tas upp &r delar
som hélls ofordndrade. Den 22.5.2015 presenterade jag det prelimindra forslaget at

Heidi Jarhos for att for en sista gang gora de dndringar som kravs pa forslaget.
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4.3.1 Marknadsforing av Facebook sidan

Efter diskussion med Jarhos 24.5.2016 uppenbarar det sig att Roomlight inom snar-
aste framtid kommer att publicera ett ménatligt nyhetsbrev. Jarhos anser att detta
kan anvidndas som ett ytterligare sitt for att marknadsfora Facebook sidan. Vi kom-
mer dverens att tilldgga nyhetsbrevs marknadsforing som en av marknadsforingsme-
toderna for Facebook sidan. Aven de tidigare presenterade metoderna kommer an-

vindas for att sprida Facebook sidan.

4.3.2 Innehall

Jarhos poidngterar under vér diskussion att forslaget jag presenterat har en mojlighet
att 0ka pa ldnkandet av foretagets hemsidor 1 innehallet. Syftet dr att med varje in-
lagg underlitta situationen dir besdkaren klickar sig vidare till foretagets hemsidor.
Jag rekommenderar dérfor att hemsidorna lénkas i varje inldgg som publiceras pé
foretagets Facebook sida. Enligt Ryan(2014) bor foretag som hoppas skapa trafik till
hemsidorna dela med en lénk till hemsidorna i varje inldgg de skapar. Om lénken till
hemsidorna ar presenterad i varje inldgg ar troskeln att konsumenten besdker hemsi-

dan mindre.

4.3.3 Uppdateringskalender for innehall

Det vi under var sista diskussion med Jarhos koncentrerade oss mest pé var att fore-
taget kommer ha svért att hitta den tid det krdver for att dela med 7 inldgg per dag,
men med hjélp av schemalagda inldgg som jag presenterat har Roomlight Oy mdj-
lighet att folja det forslag jag presenterat och anvédnda en dag i veckan for att skriva
kommande veckans inldgg i1 fortid. Det enda inldgget som inte kan skrivas 1 fortid ar
inldgget dir vinnaren av tdvlingen/utlottningen presenteras. Det som enligt Jarhos
kommer skapa problem ér att hitta tid for daglig “kundservice” pd Facebook. Jag {6-
reslar darfor att foretaget anvénder 15 minuter pd mandagar, onsdagar och fredagar
for att svara pd konsumenternas kommentarer och fragor. Om Roomlight Oy anser
att det inte 4r mojligt rekommenderar jag att foretaget overviger om Facebook fak-
tiskt dr ritt marknadsforingskanal for dem. Eller 6verviger om de monetira resur-
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serna récker till att outsourca Facebook marknadsforingen. Det betyder att man ko-
per en tjdnst av ett foretag som 1 sin tur skdter om Facebook marknadsforingen for

Roomlight Oy.

4.3.4 Sammanfattning av andringar

Ur diskussion med Jarhos uppkom det inte s& mycket asikter eller forbattringsfor-
slag som skulle leda till ett helt nytt forslag. Sammanfattningsvis kommer de fol-

jande dndringar laggas till 1 det preliminéra forslaget.

* Varje inldgg som delas pd Facebook sidan bor innehalla lank till foretagets
hemsidor for att styra trafik till hemsidorna.
* Den tid som anvinds for “kundservice” pd Facebook sidan reduceras till 3

dagar i veckan fran det tidigare forslaget 5 dagar.

Forutom de dndringar som &r beskrivna ovan sa bestar mitt slutliga forslag av det

som presenterats 1 det preliminéra forslaget.

5 DISKUSSION

I detta kapitel blickar jag tillbaka pa materialet som anvints i teoridelen i jamforelse

med det som utarbetats i den empiriska delen.

Facebook sidan skapades som en allmén Facebook sida enligt de referenser som ta-
gits upp i kapitlet 3.8. Tillsammans med uppdragsgivaren bestimde vi oss att nimna
Facebook sidan med foretagets officiella namn samt anvénda foretagets logotyp som

profilbild, s som hinvisat av Korpi (2010) 1 kapitel 3.8.

Som marknadsforingskanaler av Facebook sidan valdes foretagets redan existerande
kanaler, ndgot som Ryan (2014) pdpekar i kapitel 3.10. Enligt det valdes e-
postmarknadsforing som ett av verktygen for marknadsforing av Facebook sidan.

Aven en implementerad link av Facebook sidan pi hemsidor och i de anstilldas
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automatiska e-post underskrift, som jag refererat av Zarella,D. & Zarella, A.(2011) 1
kapitel 3.10.

For att locka foljare med hjilp av inldgg har vi tillsammans med uppdragsgivaren
kommit Gverens om att nd konsumenterna med hjilp av utlottning av produkter, som
podngterats av Zarella,D. & Zarella, A(2011) och Korpi(2010) i kapitel 3.11.2. Det
har dven foretaget OBH Nordica Suomi gjort pa deras Facebook sida, som jag ex-

emplifierat i samma kapitel s. 27.

Som jag tagit upp 1 kapitel 3.11.1 valde vi tillsammans med uppdragsgivaren att
skapa underhdllande innehdll med hjélp av inspirationsbilder som véicker mer upp-
mirksamhet 1 konsumenternas nyhetsfléde och for att presentera nya produkter. In-
laggen kommer alltid innehdlla lénk till foretagets hemsidor for att styra trafik dit
vilket dr en av mélsittningarna for Facebook marknadsforingen. Detta har ocksé f6-
retaget Samsung Suomi(2016) gjort som exemplifierats 1 kapitel 3.11.1. Enligt He-
ino(2010) 1 kapitel 3.11.3 har jag presenterat engagerande inldgg som anvinds for
att vicka diskussion. De engagerande inliggen kommer basera sig dven pd aktuella
dmnen som inte har nagot att géra med fOretaget, detta har dven foretaget Fazer
Oy(2016) gjort 1 exemplet jag tar upp 1 kapitel 3.11.3. Men ocksd engagerande in-
lagg ddr man ger konsumenterna kénslan att man lyssnar pa deras asikter, som jag

hinvisat i kapitel 3.11.3.

Vid skapandet av uppdateringskalendern for innehéll valde vi att f6lja en modell
som jag presenterat av Zarella,D. & Zarella, A(2011) 1 kapitel 3.11.5. I uppdate-
ringskalendern har varje dag ett eget tema och man bor dela med sig inldgg daglig-
en. Som jag hinvisat 1 kapitel 3.11. bor foretag enligt Zarella,D. & Zarella, A(2011)
dela med sig innehdll atminstone en géng i dagen for att lyckas med att 6ka webb

synligheten.

SLUTSATSER

Syftet med detta uppdrag var att presentera ett forslag pa en Facebook sida till fore-
taget Roomlight Oy samt ett forslag pa hur de bor inleda sina aktiviteter 1 Facebook.
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Forslagen skulle innehélla hur foretaget bygger upp en fungerande Facebook sida,
hur de lockar f6ljare till sidan och hur de skapar innehall som lockar till att besoka
deras hemsidor. Med tanke pa vad jag presenterat i detta arbete anser jag att de for-
slag jag byggt upp bemoter uppdragets syfte. Med hjidlp av Facebook som mark-
nadsforingskanal vill Roomlight Oy 6ka pé foretagets webb synlighet och dka trafi-

ken pa hemsidorna.

Roomlight Oy bor ta en aktiv instillning frn borjan for att lyckas nd de mal de lag-
ger upp for sin Facebook marknadsforing. Det géller att skapa ett konstant flode av
innehall for att underhélla Facebook sidans foljare. Dessutom kraver det dven enga-
gemang av fOretaget fOr att vara i interaktion med sidans foljare och ddrmed skapa
diskussion. Jag anser att ansvaret for Facebook sidan bor ges till en anstdlld, som
skoter om det kontinuerliga flodet av inldgg samt deltar i1 diskussion med konsumen-
ter. Jag uppmanar Roomlight Oy att f6lja med Facebook marknadsforingens resultat

och fortsdtta utvecklingen av Facebook.

6.1 Personliga reflektioner

Niér jag tog an detta uppdrag hade jag ingen kunskap om att skapa Facebook sidor
for foretag eller hurdant innehall bor skapas for att nad vissa resultat. Jag visste att
man strévar till att f4 s ménga foljare som mgjligt, men jag hade aldrig tinkt pa hur
mycket arbete som krédvs for att nd det och jag forstar nu béttre varfor mindre fGre-
tag inte tar del i Facebook. Mgjligheten till gratis marknadsforing lockar foretag,

men den tid det krdver verkar stotta bort foretagen.

Niér jag nu reflekterar tillbaka till arbetet skulle jag nu vélja dven en tredje metod for
att basera den empiriska delen ytterligare pa en tredje kélla. Jag skulle ha valt att in-
tervjua andra foretag som lyckats med Facebook marknadsforing (s.k. expertinter-
vjuer) for att bittre kunna hianvisa mina resultat och hur man skall gora for att lyckas

med Facebook marknadsforing.

Jag anser att den kunskap och personlig erfarenhet jag har av Facebook anvidndning

hjdlpte till en viss man i detta arbete och det var vildigt nyttigt att sétta mina kun-
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skaper pa prov. Det finns massor med kunskap och lardomar jag lirt mig under detta
arbete. Det har inspirerat mig att fortsitta mina studier inom @mnet och vidareut-

veckla mina kunskaper.

For ovrigt tycker jag det skulle vara intressant att fortsétta arbeta med foretagets Fa-
cebook och skapa sidan pa riktigt. Folja med de resultat inldggen nér och hur stor

rackvidd de far.

6.2 Forslag till fortsatt forskning

Jag tycker att jag lyckats hjdlpa Roomlihgt Oy pa ritt vidg och med dessa forutsatt-
ningar jag delat med mig har foretaget en god chans att lyckas. Men det finns myck-
et som foretaget bor folja upp i framtiden om de fortfarande striavar till att aktivt
vara med och forbéttra Facebook sidan. Det kommer finnas mycket att 14ra frin de
resultat Facebook sidan ndr inom de forsta manaderna och for att Roomlight Oy
skall kunna vidareutveckla deras Facebook marknadsforing bor en ny undersékning

baseras pé de resultat som nitts och en ny plan for vidareutveckling presenteras.

Eftersom mélet med Roomlight Oy:s aktiviteter 1 Facebook ir att styra trafik till
hemsidorna, anser jag att en foljande forskning kunde riktas mot hemsidorna. Under
loppet av detta arbete har jag besokt hemsidorna dagligen. Jag anser att en under-
sokning om hur Roomlight Oy kunde forbittra hemsidornas variation och land-

ningssida kunde vara nést pa agendan.
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