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1 INTRODUKTION

Den digitala varlden vi lever i nu har lett féretag, mindre och stérre, till en ny vérld av
marknadsforing inom sociala medier, som inte var normen pa mitten av 1900-talet. Nar
den digitala varlden tog oOver, dndrades valdigt manga saker for personer inom
businessvéarlden. Konsumenterna fick ett storre urval med hjélp av internet dar de kunde
leta fram den information de vill ha, samt jamféra foretag som var konkurrenter
(expowera). Detta ledde till att konsumenter blev allt mer krdvande och inte bara kdpte

det forsta mojliga de stétte pa i en tidning.

Men digitaliseringen hamtade ocksa positiva sidor med sig. Foretag hade en mojlighet att
globalisera sig, det vill s&ga salja mera och tjana mera (expowera).
Tvavagskommunikationen med kunder blev lattare, men ocksa den interna
kommunikationen mellan arbetaren, som ledde till ett fungerande system. Foretag fick en
storre chans att hitta béattre arbetaren med hjalp av rekrytering pa till exempel deras egna

webbplats (expowera).

Sjalva marknadsforingen ser valdigt annorlunda ut nu &n forr och en stor del av den sker
pa sociala medier. For att ett foretag skall ga pa vinst, det vill sdga ha storre vinst an
forlust, maste foretaget marknadsfora sig och det maste goras pa ratt satt. Syftet med att
marknadsfora &r att gora manniskor medvetna om produkten eller tjansten som séljs, med

andra ord fa namnet ut (wernor).

Ett bra satt att marknadsfora ett foretag &r via sociala medier. Enligt Statista ser
anvandningen av olika SoMe kanaler ut som féljande i hela varlden, januari 2022 (statista,
2022).



Anvandningen av olika SoMe kanaler

Hela varlden, januari 2022, Statista
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Figur 1. Anvandningen av olika SoMe kanaler, hela varlden. 2022 Statista.

| figuren nedan ser siffrorna lite annorlunda ut i Finland, juli 2022, enligt Harto P6nka

(Ponka, H., 2022). Men man ser tydligt vilka kanaler som anvands mest i vérlden.



Anvandningen av olika SoMe kanaler

Finland, juli 2022, Innowise
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Figur 2. Anvandning av olika SoMe kanaler, Finland. 2022 Statista.

Av denna data kan man dra slutsatsen att marknadsféring inom olika SoMe kanaler &r
I6nsamt for ett foretag, eftersom en stor del av folket anvander sig av nagon av dem. Till
foljande maste man tanka ut vem man vill na med reklamen och vad reklamens innehall
ar. Om ett foretag vill rekrytera en ny arbetare I6nar det sig att marknadsfora dven pa
LinkedIn. Men om ett foretag saljer till exempel kosmetik, ar marknadsforing pa LinkedIn
inte det bé&sta valet, eftersom den kanalen d& mera gjord for yrkespersoner, deras
arbetsmajligheter och néatverkande (duunitori, 2022). Nar man marknadsfor pa Facebook

och Instagram anvéander man sig av ett verktyg som heter Facebook Business Manager.

Efter att man hittat en passande plattform foér sin produkt eller tjanst, maste reklamen
ocksa nd mojliga kopare. For det behover ett foretag en ratt malgrupp. Detta arbetet
behandlar &mnet kring hur ett foretag kan na ut till ratt malgrupp samt forbattra den med
hjélp av Facebook Business Manager.



1.1 Bakgrund

Som en SoMe-specialist inom marknadsféring har det kommit fram hur viktigt det ar att
man hittar en ratt och fungerande malgrupp nar man lagger ut reklamer pa sociala medier.
Om malgruppen inte &ar den réatta, slésar man pengar och tid pa denna metod och far inte
de resultat som man som foretagaren forvantar sig att fa med hjalp av Facebook Business
Manager. Marknadsfoéring inom sociala medier ar lonsamt for alla foretagare och i detta
arbete forklarar jag vad man skall tanka pa nar man valjer sin malgrupp och hur man

sedan kan gora andringar i malgruppen med hjalp av data, for att forbattra resultaten.

1.2 Syfte

Syftet med denna forskning ar att beskriva alla delar som har med malgruppen att gora
nar det kommer till marknadsforing med Facebook Business Manager. For att na den
basta mojliga malgruppen maste man forsta sig pa data, forsta sig pa bild och text inom
sociala medier, vélja en budget, valja en passande malgrupp som bestar av alder, kon,
kartlagda omradet samt nyckelorden och planera en bra struktur for reklamen. En
foretagare skall ha nytta av detta arbete for att na en anvandbar malgrupp, samt kunna

utveckla den med hjélp av data fran Facebook Business Manager.

1.3 Forskningsfraga

Arbetets forskningsfraga ar foljande: ”Hur kan ett foretag nd ut till ratt malgrupp samt
forbattra den med hjélp av Facebook Business Manager?”. Arbetet kommer med hjélp av
data man far fran Facebook Business Manager, forklara hur man kan forbattra

malgruppen i de annonser som laggs ut pa sociala medier.

1.4 Avgransning

Detta arbete behandlar vardet samt forbattring av en bra malgrupp inom SoMe

marknadsforing. Vad man som en foretagare skall tdnka pa nar man bygger upp en



malgrupp med ett program som heter Facebook Business Manager och hur man med hjélp

av data kan na den basta méjliga malgruppen for sitt foretag.

Detta arbete kommer inte att forklara helheten av Facebook Business Manager. En
forklaring av hur plattformen fungerar och hur den anvénds i praktiken kommer inte att
behandlas. Orsaken till detta ar att fokuset ligger pa malgruppen, forstaelse av
malgruppen och hur Facebook Business Manager nar den ratta gruppen med hjalp av
installningarna man sjalv valt. Facebook Business Manager &r en invecklad plattform for
marknadsforing pa sociala medier och d@mnet for detta arbete hade blivit for brett om

programmets funktion i praktiken ocksa hade forklarats.

1.5 Metod

| detta examensarbete kommer jag att anvanda mig av metoden litteraturstudie dar jag
forskar inom litteratur och letar fram lénsam och viktig information at lasaren. Jag
anvander mig &ven av praxis inom branschen, eftersom jag arbetar som en SoMe-

specialist inom marknadsforing.

1.6 Struktur

| introduktionen ndmns for- och nackdelar for foretag nér varlden digitaliserades, samt
statistik pa vilka SoMe-kanaler som anvands mest och hur manga personer som anvander
sig av dessa kanaler ar 2022. Till foljande lyfts bakgrunden och syftefor arbetet upp,
varfor jag valt att skriva om dmnet och vilken nytta foretagare kan ha av detta arbete.
Sedan foljer sjalva forskningsfragan och en kort forklaring till hur jag valt att mata de
andringar som bor goras for att forbattra malgruppen i Facebook Business Manager. |
avgransningen lyfts det fram vad arbetet kommer och inte kommer att behandla, eftersom
arbetets rubrik kan uppfattas som véldigt brett &mne. Till sist beréttar jag vilka metoder
jag anvant mig av och namner min arbetstitel som har en stor paverkan till valet av amnet

i arbetet.

Kapitel tva ar teoridelen dér jag behandlar sociala medier och sociala medier inom

marknadsforing pa en allman niva. Jag beskriver kort vad Facebook Business Manager
10



ar och vilken nytta man har av verktyget med hjélp av en kort fallstudie som gjorts av
Meta Facebook. Sedan gar jag in pa det centrala inom arbetet, det vill saga malgrupp och
dess betydelse och vad en bra malgrupp ar. Jag beskriver hur betydelsefull bilden och
texten & samt hur de ser ut i annonserna. Jag forklarar begreppen inom Facebook
Business Manager for att forsta data och till slut visar jag statistik och forklarar ett
exempel pa ett foretag som lagt ut annonser pa sociala medier och med hjalp av att justera

malgruppen, natt battre resultat.

Kapitel tre behandlar resultatet dar jag beskriver hur det ser ut i verkligheten, vad man
bor tanka pa och hur det gar till nar man bygger upp annonser pa Facebook Business
Manager, val av malgrupp, bildens och textens betydelse, hur man tolkar data och vilka

andringar som bor goras pa basen av den.
Kapitel fyra gar ut pa att jag gar tillbaka till kapitel ett for att se om mina resultat

motsvarar mitt syfte och om jag besvarat forskningsfragan. Jag gar dven in pa hur arbetet

kunde ha gjorts annorlunda och forklarar varfor jag inte valt de metoderna.
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2 TEORI

2.1 Sociala medier

Tillsammans med digitaliseringen blev sociala medier en del av vardagen for majoriteten
av befolkningen. | oktober ar 2022 visade det sig vara 4,74 biljoner manniskor runt
vérlden som anvénder sig av sociala medier. Det dar nastan 60 % av den globala
populationen och mangden anvandare har vuxit med 190 miljoner under ett ar
(datareportal, 2022).

Sociala medier &ar webbplatser och mobila applikationer som anvénds som
kommunikationskanaler déar anvandarna kan kommunicera med varandra med hjélp av
bild, text och ljud (invise, 2020). Man kan till exempel lagga ut bilder och text av
vardagslivet, nagon hobby eller ndgot man ar intresserad av. Men sociala medier anvands

ocksa som en marknadsforings plattform for foretag och den véxer hela tiden.

2.2 Marknadsféring inom sociala medier

SMM, som star for social media marketing, gar ut pa att man med hjélp av sociala medier,
marknadsfor produkter och gér manniskor medvetna om foretaget for att fa salt produkter
och tjanster (Nettelbrandt. E, Akerb4ck. P). Detta kan kdnnas frammande for en del
foretagare, men i dagens digitala varld &r det nodvandigt. Om ett foretag vill pa ett
effektivt men billigt satt fa sitt namn pa marknaden ar sociala medier ett lonsamt val som
plattform. Man kan vélja att enbart halla sig pa den sidan av marknadsforing som &r gratis,
det vill saga lagga upp ett konto och publicera bilder som uppehaller intresset for personer
som redan foljer kontot, men denna metod hamtar inte en stor mangd nya potentiella
kopare. Lonsamt for foretag &r att ocksa anvanda sig av den betalda delen, dar man lagger
ut annonser pa sociala medier och med en liten summa pengar kan gora en stor paverkan
for foretagets marknadsforing. Detta kan man till exempel géra med ett verktyg som heter

Facebook Business Manager.

Marknadsfoéring inom sociala medier ar valdigt bra speciellt for nystartade foretag,
eftersom man snabbt far det igang och kan fa resultat med laga kostnader (If). Men de
12



flesta foretags konkurrenter marknadsfor sig redan pa sociala medier, sa for att ha en
chans pa marknaden maste man valja samma vag. Sen kommer fragan, hur och med hjalp

av vilket verktyg, man marknadsfor pa sociala medier, for det finns flera alternativ.

2.3 Facebook Business Manager

Som namnet redan smatt avslojar ar det fragan om ett verktyg dar man lagger ut annonser
pa Facebook, Instagram, Messenger och Audience Network. Med detta verktyg, som pa
svenska kallas annonshanterare, kan man bygga upp och redigera sina reklamer, valja en
malgrupp, hantera var annonserna ska visas och fa vardefull data pa kampanjer man
lagger ut (Meta Facebook, 2022a). Man kan &ven installera pixlar, en kodsnutt som satts
in i koden pa foretagarens webbsidor, for att kunna folja med trafik som sker pa sidan och
med hjalp av den kunna se vilken nytta man har av annonserna som visas pa Facebook,
Instagram, Messenger och Audience Network (Elley, S., 2022). Med Facebook Business

Manager kommer man at flera kanaler, vilket ar I6nsamt for foretagaren.

Det har gjorts en fallstudie ar 2020 som behandlar Lulus, en natbutik som saljer klader,
och deras Facebook annonser och hur de med hjélp av ett par kampanjer kan 6ka deras
publik och forséljning. Dessa kampanjer visades pa sociala medier ungefar 2 manader
och under den tiden 6kade deras inkrementella inkdp med 7% och deras ROAS var 9,5x,
det vill sdga de tjanade 9,5 ganger den summan som sattes pa annonserna (Meta
Facebook, 2020). ROAS ér en forkortning av return on ad spend, det vill s&ga hur mycket
pengar du tjanar med hjélp av annonser i foljd av det belopp du spenderar pa annonsering
(Olsson, J., 2022).

2.4 Malgrupp

En malgrupp &r en grupp personer som &r intresserade av en viss produkt eller tjanst
(visma, 2021). Dessa personer behdver inte likna varandra, de kan vara motsatsen till
varandra, men de har intresse for produkten eller tjansten i fraga. En del produkter som
ar vérldskanda kan anses ha en enorm malgrupp, hela befolkningen, men for att fa basta
mojliga resultat med hjalp av en malgrupp kan man inte lagga alla i samma grupp. Man

maste dela in hela befolkningen i mindre grupper och valja en av dem, beroende pa vad

13



malet med marknadsforingen ar (Bertilsson, A.). Om en foretagare till exempel vill na ut
till en totalt ny malgrupp for att se om dar mojligtvis kunde finnas nya képare, ar den

malgruppen da inte den samma som stamkundernas grupp ér.

Pa Facebook Business Manager véljer man malgruppen pa basen av alder, kon, kartlagda
omradet och nyckelord. Sist och slutligen ar alla dessa lika viktiga. Nar man valjer dessa
skall man stalla sig fragorna, vem &r det som koper produkten/tjansten, varfor och hur
ofta kops produkten/tjansten, hur skapas vetskap och intresse for denna produkt/tjanst och
hurudant innehall engagerar gruppen i fraga (Bertilsson, A.). Reklamens utseende har
ocksa en valdigt stor betydelse med tanke pa dessa ovan namnda fragorna. Detta

diskuteras mera i kapitlet 2.6 Hur paverkas malgruppen av text och bild.

Aldern och konet méste man vara noggrann med nir man bygger upp reklamen. Om
aldersgruppen &r for bred, kan Facebook visa reklamen for en helt for stor publik, som
inte ger basta resultatet. Aldersgruppen far inte heller vara for liten for da utesluter man
mojliga kopare. Konet maste man tanka ut pa basen av vad man séljer. Om det saljs
smycken for kvinnor kan man ténka sig att bara visa reklamen for det kdnet, men om
morsdagen ar pa kommande kunde man bygga upp en skild kampanj och rikta reklamen

at bada konen.

Kartlagda omradet dar reklamen visas maste viljas pa basen av vad malet ar for reklamen.
| de flesta fall valjs hela Finland, men det beror ocksa pa att storsta delen foretagare har
en natbutik och transport runt i hela landet. Mindre foretag brukar vilja ha omradet deras
butik eller tjanst befinner sig pa och en kilometerradie pa ungefar 50 km runt omradet.
Man kan &ven vélja att Facebook och Instagram visar reklamen for dem som under en
viss tids period varit inom omradet, utan att behdva bo dar. P& detta sétt nar Facebook en

storre grupp potentiella kdpare.

Nyckelordens uppgift ar att hitta en grupp ménniskor som med stor sannolikhet har ett
intresse for produkten eller tjansten i fraga. Nyckelorden ar valdigt begransade pa
Facebook sa man maste veta exakt vad man letar efter for att hitta den ratta gruppen.
Varje gang det laggs till eller tas bort ett ord, berattar Facebook hur manga personer

reklamen ungefar kommer att na. Har lonar det sig att testa sig fram, men samtidigt maste

14



man halla sig inom ramarna for att inte na en fel publik. Bra mangd med nyckelord &r

oftast 3-10 stycken ord, beroende pa vad man annonserar.

| alla dessa delar av malgruppen lénar det sig att préva sig fram, for att fa det basta méjliga
resultatet. Innan man har data har man inte ndgot att utga fran, vilket betyder att man
noggrant skall tdnka pa tidigare namnda fragorna. Dessa fragor ar bra att ga igenom varje

gang man provar pa en ny malgrupp eller nér data inte ser ut som det skall.

2.5 En bra malgrupp

Idén med en malgrupp &r att nd den réatta gruppen av manniskor som har intresse for
produkten eller tjansten i fraga. Nar en malgrupp &r bra, forstoras gruppen av potentiella
kopare, vilket betyder att mangden kdp okar och foretagaren gar pa vinst. Malgrupperna
delas inte enbart in i bra och daliga malgrupper, eftersom de finns nagot som ligger dar
emellan. Malgruppen ar bra sa lange sifforna och férséljningen inte rasar ner, men for att
na den basta mojliga gruppen maste man vaga prova sig fram. Nar en reklam inte hamtar
bra resultat finns det inget att oroa sig éver, eftersom det inte & frdgan om enorma
summor. Da tar man och letar efter problemet med hjalp av data och goér de andringar
som behdvs. For att veta om en malgrupp &r bra féljer man data och ser pa forsaljningarna.
Men om det &r fragan om ett foretag som inte specifikt saljer nagot, utan man till exempel
vill marknadsféra en kandidat som ar med i valen, ser man med hjélp av Facebook
Business Manager hur manga personer som reklamen natt och kan jamféra hur stor

procentuell mangd av de personer som tryckt pa reklamen.

2.6 Bild och text

Det diskuteras ofta om bilden ar viktigare an texten nér det kommer till en digital reklam.
Enligt Sandra hade en grafisk designer alltid valt bilden, medan en copywriter sagt texten
(Sandra, 2022). Bésta resultatet far man nar man blandar dessa pa ratt satt, eftersom bada

ar lika viktiga nar det kommer till reklamer (Sandra, 2022).

Fast en reklams malgrupp skulle vara otroligt bra, hamtar den inte maximala mangden

potentiella kdpare om bilden och texten inte fungerar eller lockar malgruppen. Har maste
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man tanka vad malgruppen vill se pa skarmen nar reklamen kommer fram, inte vad man

som foretagare vill se.

Reklamens bild kan laggas ut pa olika satt. Som en enstaka bild, som en video, en karusell
eller dynavariation. En karusell visar upp flera bilder pa en gang, medan en dynavariation
visar en at gangen, men har véljer Facebook den basta méjliga av flera bilder. Denna
variation &r bra om reklamen skall visas en langre stund eftersom bilden byts efter att den
synats for de flesta tittare. En karusell fungerar bra nar man vill lyfta fram olika produkter
eller tjanster pa en gang. Man kan ocksa ha bilder tagna rakt fran kundens webbsidor, om

kunden har en natbutik.

Nar man valjer en bild maste man tanka pa om bilden lockar malgruppens 6ga, ar bilden
tillrackligt farggrann, ar texten pa bilden tillrackligt stor och om produkten eller tjansten
kommer tillrackligt tydligt fram. | vissa fall kan det vara bra att tillagga text pa bilden,
om man inte far allt att rymmas i sjélva reklamens text eller om bilden ar valdigt simpel.
Texten pa bilden kan fylla ett tomrum och locka tittarens 6ga, vilket kan leda till fler
engagemang. Har ar ett exempel pa skillnaden, dar man pa ena bilden valt att anvanda

text pa en bild och pa andra valt att [amna den bort.

BUY 1 GET I FREE

NEW COLLECTION | NOV.11,2§

Figur 3. Bild med text. Figur 4. Bild utan text.
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Nar man jamfor figur 3 med figur 4 ser man tydligt att bilden med text beréattar at tittaren
vad reklamen handlar om. Om man bara skulle se bilden i figur 4 skulle man veta att det
mojligtvis handlar om kldder men sjidlva erbjudandet som foretaget har “kop en fa en
gratis” kommer inte fram. Man kan ndmna det i reklamens text, men for de flesta gér ett

sadant meddelande forbi. Ibland &r det bra att tillagga text och grafik i bilder.

Text uppkommer i reklamen pa flera olika stéllen. Det finns sjalva reklamens text, som
brukar vara en lite langre och mer beskrivande text som lyfter fram det som inte bilden
kan. En rubrik till bilden, en beskrivning till bilden och en lockande text pa en knapp som

skickar tittaren framat till valda webbsidan.

I reklamens text &r det viktigt att tydligt lyfta upp @mnet och styra tittare till foretagets
sidor. Texten far inte bli for lang, sa ju kortare desto battre. Nér reklamen kommer fram
pa tittarens skarm syns bara forsta biten av texten, mangdvis brukar det vara ungeféar 2

rader och sjalva amnet borde komma fram pa dessa.

Nar det kommer till reklamtexter bor de vara korta och tydliga. Enligt praxis ségs det att
ett inlagg borde ha 80 stycken tecken utan blanksteg, som mest. Over denna mangd
forsamrar resultatet pa inlagget. | figurerna nedan ser man hur det ser ut pa Instagram nar
reklamen kommer emot pa tittarens skarm och hur det ser ut efter man oppnat hela
textfaltet.
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[ ™ chaircompany i ) chaircompany

|
= /' sponsored = / sponsored
oS o
N -
Order now > Order now >
chaircompany Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur chaircompany Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut... more adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut abore et

dolore magna aliqua.

Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco
laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute
irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum
dolore eu fugiat nulla pariatur.

Figur 5. Bild med text som syns forst. Figur 6. Bild med reklamens hela text.

2.7 Forbattring av malgrupp med hjalp av data

Fran Facebook Business Manager far man véldigt omfattande data som man sedan kan
utnyttja for att gora reklamerna béttre. Data ser alltid olika ut for varje féretag och den
bor analyseras pa basen av just den i frdga. Beroende pa vad malet &r i reklamen, hurudan
malgrupp det ar fragan om och vad man vill meta, ser man pa olika saker. Har &r en lista
pa det man vanligtvis ser pa och vad de betyder. Sjélva begreppen ar pa engelska eftersom
det &r det mest allmanna spraket och anvéands inom storsta delen av denna bransch och

Facebook Business Manager.
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Page reach — detta ar antalet personer som sett reklamen i varje fall en gang (Meta
Facebook, 2022j).

Impressions — mangden ganger som reklamen visats pa en skarm (Meta Facebook,
2022f).

Man brukar forknippa dessa tva eftersom de till en del hors ihop, men man maste forsta
skillnaden pa dem. Har kan man jamféra mangden ganger reklamen visats till mangden

ganger en person har sett reklamen.

Frequency — antalet ganger en person sett reklamen i genomsnitt (Meta Facebook,
2022¢).

Detta lI6nar det sig att folja efter noggrant eftersom det kan beratta om tittarna har tréttnat
pa reklamen. Om siffran ligger pa till exempel 23,7 nar man ser pa en hel manad, betyder
det att reklamen visats ungefar 23 ganger at samma person, vilket inte ar bra. Har kan
man tanka sig att man da byter nagot inom malgruppen for att na nya personer, eller byter
texten och bilden for att vacka intresse for dem som redan sett reklamen tidigare. Enligt

praxis ligger ett bra tal ungefar vid 2.

Link klicks — nér en person trycker pa reklamens lank (Meta Facebook, 2022h).

Landing page view — mangden ganger en person tryckt pa reklamens lank och Iatit sidan
ladda till slut (Meta Facebook, 20229).

Med hjalp av dessa tva kan man mata tittarnas intresse for reklamen. Dessa anvands
mycket om man inte har tillgang till handelser som sker pa webbplatsen. For att fa tillgang
till webbplatsen maste man installera en pixel in pa webbsidans kod. Pixel ar en kort kod
snutt som Facebook Business Manager anvander sig av for att fa reda pa hurudan trafik
det & pa webbplatsen med hjalp av reklamen (kélla). For att fa det mesta ut av
marknadsforing pa Facebook Business Manager anses det enligt praxis att man bor

installera pixel koden i webbsidans kod.
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CTR, Link click-through rate — méangden ganger tittaren sett reklamen och klickat

nagonstans pa den (Meta Facebook, 2022d).

Enligt praxis ar 2 ett bra tal medan 5 ar otroligt bra. Om procentuella mangden &r under
tva kunde man tanka sig att andra nagot i malgruppen man valt, eller sa fungerar inte
bilden och texten for den valda malgruppen. Detta berattar om man hittat ratt malgrupp
och om man lyckats gora bilden och texten tillrackligt lockande for tittaren att trycka pa

lanken.

CPC, Cost per link klick — vad en klick i genomsnitt kostar (Meta Facebook, 2022b).

CPC beréattar hur mycket man egentligen betalar for en klick med sin reklam. Allting
under ungefar 0,30 € &r ett bra resultat, enligt praxis. Om CPC &r véldigt hégt kommer
det inte tillrackligt med klicks som kan bero pa fel eller for liten malgrupp, samt en bild

eller en text som visats for lange pa sociala medier.

CPM, Cost per thousand — visar vad det kostar for att na 1 000 personer (Meta
Facebook, 2022c).

Ett bra tal ar kring 4—7 €, men hér beror det pa hurudan dagsbudget det &r fragan om. Ju
storre dags budget, desto stérre kan summan vara. Om man lyckas halla det innanfor

ndmna summorna eller under, fungerar reklamen bra.

Purchase — mangden kop som kommit med hjalp av reklamen (Meta Facebook, 2022I).

Purchases conversion value — summan av kdpen som kommit med hjéalp av reklamen
(Meta Facebook, 2022m).

Dessa tva kan man anvanda sig av endast da man har installt pixeln till webbplatsen (Meta
Facebook, 2022k). De ger konkreta bevis pa att marknadsféringen fungerar inom sociala
medier. Har finns det inga bra eller samre tal, eftersom det beror pa vad man saljer och

vad priset ar pa produkten eller tjansten.
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Nar man ser pa alla dessa eller pa en del av dem kan man forsta sig battre pa malgruppen.
Om man latit reklamen synas en langre tid kan man jamféra manader och veckor
sinsemellan, om resultaten forbattrats eller forsamrats. Enligt praxis ar det kanske inte
fragan om reklamen, utan sjalva webbplatsen som inte fungerar som den skall och pa
grund av det inte leder till kop. Man maste utforska och analysera data, for basta mojliga

resultat.

2.8 Andring av malgrupp

Har &r ett exempel pa ett foretag som forst vljer att halla malgruppen liten i sina reklamer,
men nar inte de Onskade resultaten under en manad. Detta leder till en andring i

malgruppen dar foretaget valjer att géra malgruppen bredare och far ett battre resultat.

age reac mpressions requenc n ICKS i
unne Pag h | Impressi Frequency Link klick Landing page CTR CPC CPM
view

Reklam 1
Malgrupp: alder 40-50,
kon kvinna,

kartliga omrade Abo + 40km.  ggg 10 547 10,80 107 72 2,82% | 2,01€ |56,88€

Karusell reklam, 5 st bilder
efter varandra. Budget 20
€/dag.

Reklam 2
Malgrupp: alder 40-50,
kon kvinna,
kartli ide Abo + 40km.
ariligaomrade Abo TADKM. - 5oy 7656 12,95 98 23 3,61% 1,62€ | 5877€
Soker spegelpublik utanfor
reklam 1 malgrupp.
Budget 15 €/dag.

Reklam 3
Malgrupp: reklamen visas
till dem som under 100
dagar varit pa webbplatsen.

232 4998 21,54 37 14 3,12% | 1,92€ | 60,02€

Budget 10 €/dag.

Figur 7. Mer begransad malgrupp, en manad. Data taget fran Facebook Business
Manager, 2022.
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FU nn el_ (2) Page reach Impressions Frequency Link klicks Landir‘ug page CTR CpPC
view

Reklam 1
Malgrupp: alder 25-55, kon
kvinna,

kartlagdaomradethela | 40 924 165 079 412 6 737 5084 7,01% 0,05€

Finland,

Karusell reklam, 5 st bilder
efter varandra. Budget 20
€/dag.

Reklam 2
Malgrupp: alder 18-65+, kén
kvinna,
kartlagda omradet hela

i 18 372 65904 3,58 4212 3019  7,32% 0,09€

Soker spegelpublik utanfor
reklam 1 malgrupp.
Budget 15 €/dag.

Reklam 3

Malgrupp: reklamen visas
till: dem som varit pa

webbplatsen under 180 3764 51411 13,66 1197 798 3,18% | 0,19€
dagar och pa FB-sidorna
under 365 dagar.

Budget 10 €/dag.

Figur 8. Bredare malgrupp, en manad. Data taget fran Facebook Business Manager,
2022.

Figur 7 och figur 8 bestar av data ett foretag fatt fran Facebook Business Manager under
en tidsperiod pa sammanlagt tva manader. Under dessa tva manader anvander foretaget
sig av en Funnel kampanj. En Funnel kampanj bestar oftast av 3 stycken reklamer dar
man i den forsta vill hamta trafik till foretagets sida, det vill séga na den valda malgruppen
och fa dem intresserade av produkten eller tjansten i fraga. Den andra reklamen brukar
kallas for look a like och med hjalp av den vill man na en spegelpublik, det vill siga en
likadan malgrupp man nar i den forsta reklamen, men med hjalp av andra reklamen
forsoker man hitta flera intresserade personer (Meta Facebook, 2022i). Sa den andra
reklamen visas inte for personer som sett den forsta reklamen, eftersom man vill hitta nya
besokare till foretagets sidor. Man kan tanka det som att man fordubblar sin malgrupp
med hjalp av andra reklamen. Den tredje reklamen kallas remarketing och gar ut pa att

man med hjalp av en reklam, nar ut till personer som redan varit i interaktion med
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foretaget (amazonads). De har da troligen sett tidigare reklamer eller besokt foretagets
sidor under en viss tidsperiod pa till exempel 180 dagar. Reklamens idé &r att paminna
dessa personer om produkten eller tjansten och leda personen framat till ett kopbeslut.

Foretaget har byggt upp tva Funnel kampanjer som bestar av dessa 3 ovannamnda delar.
Reklamerna i figur 7 visas pa Facebook och Instagram i en manad, var efter malgruppen
andras och reklamerna i figur 8 sétts igang for samma tidsperiod, for att sedan kunna
jamfora dem. Foretaget har samma budget, bilder och text i reklamerna men det som

skiljer at dessa reklamer ar malgruppen.

Reklamerna i figur 7 visas enbart for kvinnor i 40-50 ars aldern vilket ar en valdigt
specifik aldersgrupp, eftersom man oftast brukar valja en grupp dar aldersskillnaden &r
minst 20 ar. Foretaget kunde ha valt att visa reklamen for alla kon, men om det ar fragan
om produkter eller tjanster som &r specifikt dedikerade for kvinnor, I6nar det sig att gora
aldersgruppen bredare. Kartlagda omradet & Abo + 40 km vilket &r ett ganska litet
omrade och for att vélja en malgrupp som ar sa begransad, skall det vara fragan om ett
litet foretag som inte har en natbutik och enbart har en butik i Abo. Foretaget i fraga har
bara en butik i Abo, men transporterar sina varor runt inom Finland. Nyckelorden i
reklamerna dr valdigt specifika och eftersom malgruppen inte annars heller &r enorm for
de produkter som foretagaren saljer, har dessa nyckelord visat reklamerna for en fel sorts
malgrupp. Orsaken till att jag inte namner nyckelorden ar for att de ar personliga for

foretaget och far inte ndmnas i detta arbete.

| den sista reklamen i figur 7 star det att reklamen visas till dem som varit pa natsidan
inom 100 dagar. Detta begransar malgruppen och med denna instéllning kan foretaget
missa en hel del potentiella kdpare. Man brukar visa remarketing reklamen for personer
som varit pa natsidan inom 180 dagar och om foretaget har Facebook eller Instagram
sidor bor man tillagga dem med i instéliningarna. Det vill sdga att man visar reklamen for
manniskor som i nagon form kommit i kontakt med foretagets Facebook-sidor eller
Instagram-profil. Nagon som har tyckt om foretagets inldgg, kommenterat pa ett inlagg,

delat inlagget eller tryckt pa en reklam som foretaget tidigare lagt ut.

Figur 8 visar de andringar som gjorts i malgruppen samt data pa reklamerna. Man ser att

storsta delen av siffrorna har hojts och mindre pengar har anvénts for att na bra resultat.
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Reklamerna har visats pa skarmen fler ganger och ett storre antal manniskor har sett
reklamerna. Lanken har tryckts pa fler ganger och gangerna som en person har tryckt pa
lanken och latit natsidan ladda till slut, har ocksa stigit. Den procentuella méangden en
person sett reklamen och klickat pa den har stigit medan genomsnittliga kostnaden av en
klick har sjunkit.

For att nd dessa tal maste foretaget gora andringar i malgruppen. Foretaget saljer
produkter for kvinnor, sa konet andras inte, men aldersgruppen gérs bredare till 25-55
aringar.

Kartlagda omradet andras till hela Finland, eftersom foretaget har en natbutik och kan
transportera sina produkter. Nyckelorden hanvisar enbart till produkterna som séljs, sa att
reklamen faktiskt nar personer som ar intresserade av varan. Till sist dndras den sista
reklamen i funneln, remarketing reklamen, sa att den visas for personer som besokt
natsidan inom 180 dagar samt varit i kontakt i nagon form pa foretagets Facebooksidor

inom 365 dagar.

Dessa andringar i reklamens installningar gors pa ungefar 10 minuter och har en stor

paverkan pa igenkanning av varumarket samt foretagets forsaljning.
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3 RESULTAT

Om ett foretag véljer att gora marknadsforing inom sociala medier maste man forst vélja
var man marknadsfor, det vill saga pa vilken kanal man tanker marknadsfora. Om man
vill att reklamen syns pa Facebook och Instagram, finns det bara ett program man kan
anvanda sig av, Facebook Business Manager. For att lara sig att anvanda programmet
maste man ha tid och talamod samt halla sig uppdaterad, eftersom programmet uppdateras

néstan dagligen.

Nar man marknadsfor inom sociala medier maste man se till att ha en ratt sorts malgrupp.
Utan en fungerande malgrupp ar det vardel6st att satta pengar pa reklamen. Den béasta
mojliga malgruppen far man med att préva sig fram och tanka ut hurudana personer &r

intresserade av produkten eller tjansten, samt var dessa personer befinner sig.

3.1 Att gbraen reklam

Nar man bygger upp en reklam l6nar det sig att borja med malgruppen. Forst skall man
valja kon, alder, kartlagda omradet och nyckelorden. Kénet och aldern valjer man pa
basen av vad det a&r man saljer. Om foretaget vill marknadsfora till exempel kvinnokléder,
valjer man kvinnor som kon, fast det &ven kan finnas man som gor ett kop med hjélp av
reklamen. Detta val gor man eftersom majoriteten av personerna som kommer att trycka
pé lanken &r kvinnor. Aldern véljer man pé& basen av vad produkten eller tjansten kostar
och vilken alders méanniskor som konsumerar den. Om man marknadsfor ett hus som
befinner sig pa marknaden, lamnar man den yngre generationen utanfér malgruppen,
eftersom majoriteten i den generationen inte annu har rad till en bostad. Nar man
marknadsfor leksaker for barn, tar man den yngre och den &dldre generationen 45+, bort
fran malgruppen. Det finns familjer som far barn i en yngre alder, men de flesta
potentiella konsumenter far sitt forsta barn vi 30 ars aldern (Sveriges officiella statistik,
2022).

25



Det kartlagda omradet kan man se pa, pa tva satt. Om foretaget har en natbutik l1onar det
sig att visa reklamen runt hela landet eller &ven globalt, men om foretaget &r litet och inte
har en natbutik, skall man inte valja hela landet som det kartlagda omradet. Om en person
inte har en latt tillgang till produkten eller tjansten, det vill sédga att det inte finns en
natbutik dar man kan handla eller en butik i nérheten, blir det séllan ett kép. En liten
blombutik bor satta en radie pa till exempel 40 km runt sitt omrade, medan ett stort foretag
som till exempel séljer sdngar och har flera butiker samt en natbutik, skall vélja hela
landet som det kartlagda omradet. Ibland I6nar det sig dven att marknadsféra globalt inom

sociala medier, men da lonar det sig att satsa med en storre budget.

Nyckelorden &r det som hittar ratta personer med hjélp av deras intressen, men hér skall
man vara noggrann med vilka ord man véljer. FOr att forklara detta battre kan man ta en
butik som saljer smycken som ett exempel. Ett nyckelord for en sadan butik kan da till
exempel vara armband. Men om man véljer att tilldgga ordet halsband, kommer Facebook
att visa reklamen for personer som ar intresserade av armband, halsband eller bada tva,
inte bara for dem som ar intresserade av bada. Malgruppen blir bredare desto mera
nyckelord man lagger till. Sa allt for manga nyckelord kan leda till att reklamen visas till
en fel grupp. Man boér enbart anvanda sig av de mest allménna orden for sina produkter

eller tjanster.

Efter att man valt dessa ar malgruppen uppbyggd och fardig att anvandas. Men det som
annu fattas ar bild och text. Nar man valjer eller designar en bild for reklamen maste man
tanka pa vad det & man vill formedla at tittarna, eftersom bilden oftast ar det forsta
personen ser. Bilden skall tilltala malgruppen och vécka intresse, sa det kravs en bild som
har bra kvalité och ger tittaren en uppfattning om vilken produkt eller tjanst det ar fragan
om. Bilder vécker aven kanslor hos tittarna, sa om ett foretag vill med hjalp av
marknadsforing inom sociala medier fa manniskor att képa olika paket till ett spa, skall
bilderna formedla avslappning, stressfri dag pa spa och njutning. Om ett foretag redan
har ett grafiskt utseende for sitt varumarke, bor grafiken hallas ungefar den samma i
reklamerna, eftersom tittaren kan kanna igen varumarket enbart pa basen av farger,

former och fonter som syns pa bilden.
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Texten i en reklam skall vara kort. Foretagaren skall enbart lyfta de allra viktigaste
delarna av produkten eller tjansten och vad det ar som séljs. Om det till exempel &r fragan
om en kampanj som ett spahotell har under en viss tidsperiod, racker det att texten
innehaller rabatten och sjdlva paketet som erbjuds. Om man istéllet vill beratta vad
hotellet har att erbjuda at besokaren, kan man lagga rabatten samt namnet pa paketet pa
sjalva bilden och sedan ha en kort text om hotellet i textfaltet. Man skall ha i baktanken
att tittaren far mera information om hotellet med att trycka pa lanken i reklamen, sa allt

behdver inte ndmnas i annonsen, utan bara det viktigaste.

3.2 Tolkning av data

For att se vad som fungerar och vad som inte, maste man se pa data. Man ser efter siffror
som forandrats, mot battre eller simre under en viss tidsperiod. Man kan &ven jamfora
manader med varandra for att se om siffrorna sjunkit eller stigit. Detta &r ett bra satt att

folja med om reklamen nar utsatta malen.

Pa basen av data kollar man vad som har gatt snett eller vad som fungerar bra. Om till
exempel reklamens frequency, det vill sdga antalet ganger en person sett reklamen i
genomsnitt, har stigit mycket, kan ett hogt antal vara daligt eftersom tittaren da blir
uttrdkad pa reklamen. Detta kan bero pa att malgruppen ar for liten och borde goras
bredare men om man inte vill andra pd malgruppen bor texten och bilden bytas, sa att
tittaren har nagot nytt att se pa skarmen. Facebook anvander budgeten for att visa
reklamen for samma person flera ganger, som inte gynnar foretaget om bilden alltid halls
som den samma. Ett annat exempel &r att reklamens CTR, det vill séga méangden ganger
tittaren satt reklamen och klickat nagonstans pa den, har sjunkit. Det kan tyda pa att
reklamens bild eller text varit den samma for lange och maste andras. Manniskor &r inte
intresserade av att trycka pa reklamen eftersom det inte finns nagot nytt att se pa, som
skulle leda till en klick. Med att folja de begreppen som ndmndes i kapitel 2 och dess
data, kan man hitta losningar till sina reklamer. Det kan dven ge ett nytt perspektiv at

olika foretagare och marknadsforingen av deras varumarke.

Det finns fall dar man provat pa alla dessa delar men inte hittat en losning for att na de

utsatta malen med hjalp av reklamen. Men det behdver inte alltid tyda pa att malgruppen
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eller bilden och texten ar fel. Ibland kan det ocksa vara fragan om att webbplatsen dit
reklamen for, inte ar anvandarvanlig eller att dagsbudgeten pa reklamen inte ar tillrackligt
hog. | fallen dar det &r fragan om ett nytt foretag bor man ha tdlamod i borjan, eftersom
man marknadsfor nagot alldeles nytt at tittarna. Nagot nytt brukar anses som frammande
och i manga fall valjer tittaren det gamla och trygga, men efter en stund av
marknadsforing, &r ett nytt foretag och dess produkter eller tjanster inte nya langre. Men

det som kravs &r marknadsforing.
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4 DISKUSSION

Forskningsfragan for detta arbete ar: Hur kan ett foretag na ut till ratt malgrupp samt

forbattra den med hjalp av Facebook Business Manager?

For att besvara forskningsfragan forklarar skribenten vad man bor tanka pa nar man i
praktiken gor en reklam pa Facebook Business Manager och hur man analyserar data. Ett
foretag skall forsta sig pa vad malgrupp ar, kunna tanka ut vad foretagets egna malgrupp
ar, forstd sig pa data som verktyget ger och pa basen av den kunna géra andringar i

reklamen for att forbattra resultaten.

Jag anser att detta arbete hjélper en foretagare att na ut till en ratt sorts malgrupp nar man
marknadsfor pa Facebook och Instagram med hjélp av Facebook Business Manager
verktyget. Foretagaren far idéer till hur en malgrupp bor vara uppbyggd for att na bra
resultat med hjalp av att valja aldern, konet, kartlagda omradet och nyckelorden. Arbetet
behandlar inte bild- och textanalys, men foretagaren far en tydlig uppfattning om hur
bilden och texten skall se ut i reklamerna och vad man bor tanka pa nar man designar
bilden och skriver texten. For att forbattra data som foretagaren far fran Facebook
Business Manager, har jag tydligt forklarat begreppen som man skall félja och vilka
andringar som bor goras i malgruppen samt bilden och texten for att na battre resultat.
Jag visar aven ett exempel pa data av hur det kan se ut i verkligheten och vilka andringar
ett foretag gjort i malgruppen for att fa ut det maximala av marknadsforing pa Facebook
och Instagram. Detta arbete ger en helhetsbild at foretagaren for att sjalv kunna pabdrja
marknadsforing inom sociala medier for sitt eget varuméarke och vad hen bor tanka pa

fore annonserna publiceras.

Jag kunde ha valt att ndmna foretaget vars data jag presenterar och de valda nyckelorden
for malgruppen, men hade inte tillatelse for detta. Jag kunde dven ha jamfort tva olika
foretag med varandra for att visa intressant data, men eftersom jag arbetar med riktiga
kunder, hade jag inte tillatelse for det heller. For att anvdnda mig av en annan metod

kunde jag ha fragat en publik hurudana reklamer som enligt dem fungerar bast, men jag
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valde att lamna den delen bort, eftersom det inte behandlar malgruppen. Jag ville pa ett
allmannare plan, med hjalp av mina egna erfarenheter, beratta for lasaren hur man nar en

bra malgrupp och hur man kan forbattra data med hjalp av justeringar i malgruppen.
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