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1 FORETAGET

1.1 7Camicie

Foretaget 7Camicie ar ett franchising foretag som i huvudsak saljer kragskjortor for man
och kvinnor. Foretaget grundades ar 2001 i Rom av ett brodrapar ur en familj med en
lang erfarenhet inom kladindustrin (Kaurala, 25.03.2013).

Kragskjortorna &r detaljerat designade i en stil som stravar efter att utstrala en kombina-
tion av klassiska drag och modernt tdnkande. Huvudidén &r att varje skjorta ska vara
unik och fokuserad pa individen. (Kaurala, 25.03.2013).

Forutom kragskjortor saljer foretaget dven ovriga accessoarer sasom ylletrojor, kravat-
ter, balten, hdngslen och s.k. pashmina scarfar. Prisklassen for produkterna &r relativt
hog; kragskjortor séljs for ett pris mellan 70-100€, ylletrdjor for ca.80€ och kravatter,
scarfar, hangslen och bélten for 20-40€ (Kaurala, 13.06.2013).

1.1.1 7Camicie globalt

Ar 2010 hade ca 150st. 7Camicie franchising affarer 6ppnats runt om i vérlden. En rejal
expandering skedde fr.o.m. ar 2010 och som ett resultat ror sig antalet av affarer idag
kring 400st. De flesta affarerna finns i Italien (ca 170st.) och i Spanien (ca 100st.) men
foretaget har dven Oppnat affarer pa ovriga kontinenter i varlden. Affarer har pa sista
tiden Oppnats i bl.a. Kanada, Australien, Sydafrika, Ryssland och i Forenta staterna,

men majoriteten av affarerna ligger anda i Europa (Kaurala, 25.03.2013).
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7C Figur 1. 7Camicies logo (Acropolis.2013)

1.1.2 7Camicie Finland

| samband med att foretaget ar 2010 borjat expandera rejalt blev Pasi Kaurala franchise-
tagare for grenen 7Camicie Finland och den forsta 7Camicie affaren i Finland 6ppnades
I kbpcentret Iso Omena i Esbo. (Kaurala, 25.03.2013).

Via en kontakt lyckades Pasi Kaurala fa in 7Camicie skjortor till ett par Sokos varuhus i
Abo vilket resulterade med att S-gruppens ledning tog kontakt med honom. Han blev
erbjuden att dppna 22st. s.k. shop-in-shops i 6vriga Sokos varuhus i Finland, och han
accepterade avtalet (Kaurala, 25.03.2013).

| juni &r 2013 hade totalt 18st. shop-in-shops Gppnats i Sokos varuhus runt om i Finland,
de tre senaste i Raumo, Kajana och i Tavastehus och det féljande skulle dppnas i
Nyslott (Kaurala, 13.06.2013).

| affaren i Iso Omena séljs ylletrojor, kostymer, kravatter, manschettknappar, balten,
halsdukar, hangslen, en del jeans klader och scarfar, men till Sokos avtalet hor i prakti-
ken enbart kragskjortor for man. En del undantag férekommer dock i avtalet med S-
gruppen, Sokos varuhusen i Abo séljer bl.a. balten och kravatter p& sidan om kragskjor-
torna och en handfull av de dvriga varuhusen séljer kragskjortor for kvinnor (Kaurala,
13.06.2013).

1.2 Begrepp

Termen Mainstream antyder i allmanhet pa nagot som ar vanligt eller bekant for mas-
sorna, t.ex. ett tankesatt som majoriteten av manniskor delar. Som sadant inkluderas all
populérkultur till termen Mainstream, och den sprids i allmanhet via massmedia. Sub-

kulturer m.m. anses vara motsatser till Mainstream (AskDefine.2013).

Sociala Medier dr en term som anvands for att hanvisa till de olika formerna av media
manniskor anvander for att kommunicera med varandra pa Internet. Bloggar, video- och
fotodelning hor bl.a. till social media. En del forum i social media kallas &ven for socia-
la natverk, en term understélld Sociala Medier (Scott.2011. s.35-54).



Med sociala natverk hanvisar man i allmanhet till forum sdsom Facebook, Google+
LinkedIn och ibland &ven Twitter. Det handlar om nétsidor dar ménniskor skapar en
personlig profil och sedan interagerar och delar material med vanner och likasinnade

manniskor for att ta del av en viss gemenskap (Scott.2011. s.35-54).

Forumet Facebook &r for tillfallet det populéraste sociala natverket i varlden (eBizM-
BA, 2013). Registrerade anvandare pa Facebook kan skapa personliga profiler, skicka
meddelanden till vanner, familj och kollegor och ladda upp video- och bildmaterial
(Rouse.2012).

Manniskor anvander Twitter for att halla sina foljare uppdaterade pa sina liv (Scott,
2011. 5.213-235). Det finns en tvist om Twitter pa natet angaende om forumet kan réak-
nas till ett socialt natverk (Watkins, 2013), eller om det &r fragan om nagot helt annat
(Wilhelm.2010).

En blogg ar en nétsida dar en eller flera personer regelbundet publicerar text, bild-, vi-
deo- och dvrigt material. Bloggar skrivs i allmanhet av privatpersoner, grupper eller av
foretag. Publikationer pa bloggar visas i kronologisk ordning fran de nyaste texterna till
de aldsta. En bloggs lasare har mojlighet att kommentera pa publikationerna (Junik-
ka.2011).

Termen URL é&r en forkortning pa Uniform Resource Locator. Det ar en teckenstrang
som anvands av webblésare for att identifiera ett natverks resurser pa Internet. Det kan

vara fragan om enkla natsidor, bilder, 6vriga textfiler etc. (Mitchell.2013).

Innehallsmarknadsforing (eng.Content marketing) innebar tillampande av journalistiska
principer for att skapa och publicera innehall som ens publik finner relevant, informativt
eller roligt. Innehallet &r av Oppet intresse vilket innebér att det inte kan raknas som
reklam. Innehallsmarknadsfaring anvands bl.a. for att 6ka synligheten for ett varumarke,
for att bygga pa ett varumarke (eng.branding), for att fa lojala kunder och for att genere-

ra s.k. leads (Barregren.2013).

En s.k. saleslead (leads) ar nagot som identifierar en potentiell kund. En lead kan fas
genom anvandning av reklam eller genom nagot annat satt, t.ex. genom en forfragan

eller en remiss (BusinessDictionary.com.2013).
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2 BAKGRUND

Internets betydelse for allt vi gor okar for varje ar som gar. Oberoende om det handlar
om umgange med andra, handel eller underhallning kan det mesta nufértiden snabbt och

enkelt goras pa Internet.

Da vi talar om umgange pa Internet handlar det ofta om ett umgéange inom en del av In-
ternet som generellt satt brukar kallas for Sociala Medier. Inom Sociala Medier kan
manniskor umgas med varandra, spela spel, lasa nyheter, folja med kandisar, samla pa
material, dela bild- och videomaterial och dessutom uttrycka sig fritt om vad man &n vill

gratis.

Ytterligare brukar man ofta tala om s.k. Sociala Natverk. Liksom manga andra delar av
Sociala Medier har anvandningen av Sociala Né&tverk 6kat en hel del under 2000-talet.
Forumet Facebook nadde t.ex. en miljard anvéandare globalt den 14 september 2012
(Protalinski, 2012) och flera andra forum sdsom Instagram, Pinterest m.m. okar liksom

Facebook hela tiden i anvandarantal.

Facebook har genom sin globala popularitet snabbt blivit ett stalle dar foretag borjat
inse att de borde befinna sig pa. Aldrig tidigare har det varit sa enkelt att na s manga
konsumenter sa snabbt, gratis. Men med nya marknader uppkommer &ven nya spelreg-
ler. Hur skall foretag gora for att astadkomma resultat pa Sociala Medier och vilket eller

vilka forum borde de befinna sig pa?

Foretaget 7Camicie Finland insag liksom manga andra foretag att de borde vara repre-
senterade nagonstans inom Sociala Medier. Eftersom Facebook var det popularaste fo-
rumet bl.a. i Finland var det ett naturligt val for foretaget att Gppna en sida dér i slutet av
ar 2011.

Jag har fatt i uppdrag av 7Camicie Finland att presentera dem med en marknadsfo-
ringsmodell for deras framtida verksamhet inom Sociala Medier. Marknadsfoéringsmo-
dellen bor innehalla forslag pa en strategi som garna fungerar inom Sociala Medier i
helhet kombinerat med forslag pa andra forum foretaget skulle kunna anvéanda i framti-

den pa sidan om Facebook.
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2.1 PROBLEMATISERING

Pasi Kauralas mal var att uppna 600 fans pa Facebook, vilket ar ett mal han nu har natt.
Men eftersom han varken anvéander sig av nagon sorts strategi eller taktik har verksam-
heten pa forumet och innehallet som publiceras dar stort sett forblivit det samma som

for drygt tre ar sedan.

Pasi Kaurala undrar nu hur 7Camicie Finland skulle kunna vidareutveckla sin verksam-
het inom Sociala Medier for att dels gora Facebook sidan mer aktuell for fansen och
dels for att uppna en storre synlighet inom Sociala Medier. Vad for sorts innehall borde

han publicera for att astadkomma detta, och vilka verktyg borde anvandas?

2.2 Syfte

Syftet med den hér studien &r att presentera en marknadsforingsmodell for foretaget
7Camicie Finland som kommer att hjalpa foretaget att vidareutveckla sin marknadsfo-
ring inom Sociala Medier. Marknadsféringsmodellen bor innehdlla en strategi for nar
och hur innehall borde publiceras, vilken sort av innehall som borde publiceras och vil-
ka forum som borde anvandas pa sidan av Facebook. Huvud fokuset i arbetet kommer
dock att ligga pa Facebook eftersom 7Camicie Finland redan har synlighet dar.

2.3 Fokus/Avgransningar

Jag kommer att begransa min studie till s.k. innehallsmarknadsforing och innehallsstra-
tegi pa Sociala Medier. Jag kommer att presentera forumen Facebook, Instagram, Pinte-
rest, Vine, bloggar och modebloggar i korthet och hur féretag kan 6vervaka sin verk-

samhet pa dem.
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3 METODBESKRIVNING

3.1 Kvalitativ forskning

Metoder inom samhallsvetenskapen som bygger pa iakttagning av vad olika méanniskor
gor, vad de tycker och ténker, hur de kommer éverens etc. kallas i allmanhet for kvalita-
tiva forskningsmetoder. Da vi viljer att anvanda oss av kvalitativa metoder inom forsk-
ning handlar det alltsa i praktiken om metoder sasom intervjuer, observation och analy-
sering av texter som manniskor skrivit eller av bilder som ménniskor producerat (Ahrne
& Svensson,2012. s.10-11).

3.2 Kvalitativa intervjuer

Genom att anvanda sig av intervjuer far man hora den intervjuades personliga reflektio-
ner kring ett visst samhéallsfenomen, dess rutiner, erfarenheter och upplevelser kring na-

got och dessutom fanga upp sprakbruk och emotioner.

A andra sidan ger intervjun en relativt begransad bild av det som undersdks och inter-
vjuer maste darfor ofta kompletteras med andra metoder. Dessutom finns problemet
med vad en viss utsaga egentligen betyder, den som utfor intervjun kan inte ta forgivet
att den intervjuade i praktiken gor allt denna sager under intervjun och utdver detta kan

utsagan aven misstolkas. (Ahrne & Svensson, 2012. s.56-57).

Intervjuer kan utféras utgaende fran olika format. Till de vanligaste hor ostrukturerade -,
semistrukturerade - och l6st strukturerade intervjuer och utdver det pratas det ibland
aven om expertintervjuer eller intervjuer med nyckelpersoner (Ahrne & Svensson, 2012.
5.40-41).

3.3 Litteraturstudier

Litteraturstudier &r ett redskap man anvéander inom forskning for att kritiskt evaluera
redan existerande information inom olika teorier, metodologier, forskningsresultat etc.
inom ett visst omrade. Idén med litteraturstudier ar inte att enbart summera information

man hittat utifran artiklar, rapporter och ovriga tidsskrifter, utan att kritiskt evaluera
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skillnader och likheter fran litteraturen man undersékt med studien man sjalv utfor
(Chan, C. 2009).

3.4 Fallstudier

Fallstudier anvands ofta i undersokningar dar det funnits ett begransat antal l6sningar pa
ett sarskilt problem fran tidigare (NSWGovernment. 2011) och kan beskrivas som en
sorts beskrivande kvalitativ forskning av en insamling av information angaende en viss
person eller grupp. Vid utforandet av fallstudier forsoker man inte uppna generaliserba-
ra resultat pa ett storre plan, utan att enbart dra slutsatser angaende en viss individ eller
grupp. | praktiken forsoker man koppla ihop ett sorts samspel mellan de olika variabler-
na for att fa en sa bra forstaelse som majligt av ett visst fenomen i helhet (ColoradoSta-
teUniversity.2013).

Styrkan med fallstudier &r att de forser en med verkliga exempel och innovativa 16s-
ningar pa ett visst fenomen, och att l1sningarna som uppkommer ofta kan anvandas i
praktiken (NSWGovernment. 2011). Svagheten med fallstudier ar daremot att resultaten
man kommer fram till ofta ar subjektiva och att sjalva undersokningen ofta har otillrack-

lig precision (ColoradoStateUniversity.2013).

3.5 Val av metod

| den har studien har jag anvant mig av tva stycken IGst strukturerade intervjuer med
Pasi Kaurala, franchisetagaren for 7Camicie Finland och tva intervjuer med s.k. exper-
ter. Pasi Kaurala intervjuades under tva olika tillfallen i 7Camicie Finlands affar i kdp-
centret 1Iso Omena i Esbo. Den forsta intervjun utférdes den 25 mars 2013 och den andra
den 13 juni 2013.

Experterna i det hér arbetet &r Glenn Mehta och Sami Vaala. Eftersom ingendera av ex-
perterna talade svenska som ett forsta sprak och Glenn Mehta inte talade svenska Gver-
huvudtaget blev de skickade ett sammandrag av projektet dversatt till engelska innan
intervjuerna utférdes. Sammandraget de blev skickade baserade sig pa den insamlade

teorin och pa intervjuerna med Pasi Kaurala. Intervjun med Glenn Mehta utfordes per
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telefon den 3 februari 2014 och intervjun med Sami Vaala utfordes per e-post under feb-
ruari manad 2014.

En stor del av studien bygger pa litteraturstudier, framst pa verken The New Rules of
Marketing & PR. How to use social media, online video, mobile applications, blogs,
news releases, & viral marketing to reach buyers directly skriven av David Meerman
Scott och The Facebook Marketing Book skriven av Dan Zarrella samt Alison Zarrella.
Bagge verken bygger pa fallstudier och observering. Dessutom har innehallet i den har

studien kompletterats med en hel del elektroniska kallor.

Jag kommer att presentera hur anvandningen av Instagram, Pinterest, Vine och bloggar
skulle kunna utnyttjas for att effektivera 7Camicie Finlands verksamhet inom deras
marknadsforing pa Facebook, saval som inom Sociala Medier i helhet. Malet ar darmed
att uppvisa en ny marknadsforingsmodell for 7Camicie Finland som grundar sig pa fler

forum &n enbart Facebook (se Figur 2 och Figur 3).

7Camicie
Facebook

Finland

Figur 2: 7Camicie Finlands nuvarande marknadsforingsmodell inom Sociala Medier
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- Facebook
/Camicie

Finland

Bloggar

Figur 3: 7Camicie Finlands ev. framtida marknadsféringsmodell inom Sociala Medier

3.6 Kallkritik

Inom omradet for Sociala Medier sker konstant forandringar angaende vilka forum som
manskor upplever som aktuella och populédra. De olika forumen uppdateras dessutom
konstant med nya funktioner, och nya restriktioner for foretags agerande pa dem laggs
hela tiden till.

Av den hér anledningen upplevde jag att anvandningen av mycket elektroniskt material
var viktigt for att halla innehallet av den hér studien modernt och aktuellt. De flesta kal-
lorna som paverkat det har arbetet i form av litteraturstudier har darfor tagits fran Inter-
net. Det handlar om artiklar, tidsskrifter, e-ordbdcker och t.o.m. en del bloggpublikatio-
ner. Det elektroniska materialet har dels fungerat som en komplettering till den 6vriga

litteraturen men har aven statt for hela omraden i studien.

Anvandningen av mycket elektroniskt material har definitivt hallit innehallet i den har
studien aktuellt. Ett annat alternativ skulle ha varit att anvanda sig av mer litteratur men
da bocker inte hinner publiceras i samma takt som material pa internet skulle kallorna i
det har arbetet i genomsnitt vara ett par ar dldre 4n vad de ar nu. A andra sidan kan inte
bl.a. bloggpublikationer ses som lika tillforlitliga som litteratur och detta faktum har ty-

varr dragit ner pa tillforlitligheten av en del kallor som anvants.
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Intervjuerna var en ypperlig idé for arbetet. De fungerade som en nddvéndig komplette-
ring av litteraturkallorna eftersom de forde arbetet mot en mer realistisk och mer prak-
tiskt utforbar riktning.

Intervjuerna med Pasi Kaurala skulle ha kunnat utféras en aning senare. 7Camicie Fin-
lands Facebook sida fick t.ex. konstant mer fans under studiens gang vilket innebar att
jag maste uppdatera denna siffra flera ganger. Andra utvecklingar ar antalet shop-in-
shop butiker som 6ppnats i Sokos varuhus i Finland och 7Camicies utveckling pa ett
globalt plan sedan intervjuerna utférdes. Daremot anser jag inte att dessa uppgifter pa-
verkar studien pa nagot satt och att slutsatsen av den har studien darmed é&r lika aktuell

nu som da intervjuerna utfordes.

4 TEORIBESKRIVNING

4.1 Marknadsféring

”Affarsverksamhet har enbart tvd dimensioner, marknadsforing och innovation. Mélet
med marknadsforing &r att forsta kunden sa bra att produkten eller tjansten man erbjuder

kunden passar denna och siljer sig sjdlv”. ~ Peter F. Drucker (Brenner, 2012).

Marknadsforing dr vad man sager och var man sager det da man vill forklara hur bra en
produkt eller tjanst &r och varfér ménniskor borde kdpa den. Marknadsforing ar en
broschyr, en reklam, ett pressmeddelande och har under den senaste tiden &ven blivit en
sida pa Facebook eller ett konto pa Twitter (Brenner, 2012).

Marknadsforing gar inte ut pa vem som kan tala snabbare, eller avsluta affarer battre.
Det gar ut pa en forstaelse av konsumentens behov kombinerat med formagan att kunna

leverera produkter eller tjanster till honom (Brenner, 2012).

Om man definierar affarsverksamhet som marknadsféring och innovation, och om
marknadsforing bestar av djupa kundinsikter innebér det att marknadsforing ar varje

arbetstagares arbetsuppgift. Denna synpunkt har framkomsten av Sociala Medier gjort
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valdigt klart. VVarje arbetstagare ar nufortiden en férlangning av varumarket (Brenner,
2012).

Varumarket finns till for att méta konsumentens behov, affarsverksamhet finns till for

innovation (Brenner, 2012).

4.2 Sociala Medier

Begreppet Sociala Medier hanvisar till en rejal mangd av olika satt att halla kontakt pa
natet (Junikka, 2011). De olika tjansterna dar ar platser dar ménniskor samlar och delar
med sig av saker som &r viktiga for dem. Bloggar, video- och fotodelning och sociala

natverk (Se bilaga 4) ar nagra exempel (Scott, 2011. s.35-54).

Praktiskt taget finns det s& manga olika forum inom Sociala Medier att allt som diskute-
ras om ett foretag pa natet i princip hor till Sociala Medier. Detta innebér att alla foretag
nufortiden finns ndmnda nagonstans inom Sociala Medier oberoende om de sjélva vill
det eller inte (Junikka, 2011).

Framvaxten av Sociala Medier har forandrat pa kommunikationen foretag och konsu-
menter emellan. Konsumenter dr nufortiden intresserade av att delta och vara med i oli-
ka fragor och att skapa diskussionsmajligheter till foretag via de olika forumen. Aven
kdpbeteendet har fordndrats genom uppkomsten av Sociala Medier. Konsumenter laser
nufortiden andra manniskors asikter, rekommendationer och 6vrig feedback (bl.a. nega-
tiv) angaende produkter och foretag vilket paverkar deras asikter (Junikka, 2011).

Foretag maste darfor ta reda pa vilka forum som ar av betydelse for deras marknader.
De maste Gvervaka dessa platser och aktivt delta i diskussioner da det kan ténkas vara
lampligt (Scott, 2011. 5.35-54).

Genom att inte vara representerade inom Sociala Medier riskerar foretag att se kalla och
avlagsna ut i konsumentens 6gon (Scott, 2011. s.35-54). Genom att delta i forumen kan
de daremot undvika missférstand och svartmalning (Junikka, 2011) och eventuellt
astadkomma respekt istallet. Manniskor litar mer pa foretag och personer som &r bekan-
ta for dem via ett visst forum pa natet an pa manniskor som ar totalt fraimmande for

dem. Nar manniskor klagar eller vill ha specifika produktrekommendationer litar de
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mera pa nagon bekant &n pa nagon frammande vilket kan gynna foretag som utnyttjar
Sociala Medier rétt (Scott, 2011. 5.35-54).

Social Media Landscape
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Figur 4. Social media landscape (FredCavazza. 2008)

4.3 Bloggar

En blogg ar i princip en personlig dagbok pa natet. Den kan vara ens egna memoarer
eller motsvara ett nyhetsrum eller en demonstrationsskylt, den kan fungera som ett
grupparbetsverktyg eller besta av en samling olika lankar. Oberoende hur den &n ser ut
ar huvudidén att bloggen ar exakt det skribenten vill att den &r, det finns alltsa inga giv-

na regler bloggaren maste folja (Blogger.com.2013).

Sedan forumet Blogger lanserades ar 1999 har det uppstatt miljontals olika bloggar som
sedan dess har formgett natet. De har fornyat journalism, paverkat politik och har gett
mojligheten for miljontals ménniskor att bli horda (Blogger.com.2013).

| dagens lage ar inte bloggar mera enbart nagot for den privata bloggaren. Inom bl.a.
foretagsvarlden anses nufortiden bloggar som en viktig del av foretags verksamhet on-
line och fungerar som ett verktyg for att uppvisa kunskap och ledarskap pa natet (Bul-
las. 2013.).
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Figur 5. Logotyp for forumet Blogger (Manganweb.com, 2014)

4.3.1 Modebloggar

Branschen for mode haller ocksa pa att forandras rejalt p.g.a. modebloggare. Genom att
det i 6kande grad finns mer och mer bloggare med en stil som upplevs mer dkta av |a-
sarna an traditionell press (topbrand, kandisar och Gvriga publikationer) haller flodet av

information pa att forandras.

Rorelsen har skapat en ny typ av entreprendrer dar ett stort intresse fér mode kan bli till
foretagsamhet. Bloggarna andrar pa satten varumarken nar kunder samtidigt som de
presenterar information for sina lasare som en gang i tiden endast var tillgangligt i stora
modetidningar. Med stora mangder av foljare pa Twitter och en massa ”likes” pa Face-
book haller modebloggare snabbt pa att bli stora paverkare i branschen, en titel som ti-

digare huvudsakligen gavs till kandisar (Ray, 2012).

For varumarken innebdr ett samarbete med bloggare mycket exponering infér en pas-
sionerad grupp av lasare och detta till ett lagt pris. Manga bloggare nojer sig t.ex. ofta

med att enbart fa nagra gratisprodukter av ett foretag for att skriva om dem (Ray, 2012).

Manga bloggar erbjuder dessutom pa en marknadsintelligens som inte férekommit tidi-
gare. Genom att lasa bloggar kan man fa reda pa olika attityder och tankar som rader pa

marknaden dér ens eget foretag befinner sig (Scott, 2011. s.57-74).
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4.4 Sociala Natverk

Ett socialt natverk ar en online tjanst (en plats pa natet) som fokuserar pa att underlatta
bildandet av sociala relationer mellan likasinnade manniskor som delar aktiviteter, in-
tressen, bakgrund etc. A andra sidan baserar sig manga relationer pé sociala natverk sig
pa helt ”vanliga” offline relationer (Metaweb.2006).

Sociala natverk kraver ofta att anvandaren skapar en profil (Metaweb.2006) och darefter
identifierar anvandare som &r bekanta for dem inom deras natverk. Termen som an-
vands inom sociala natverk for att definiera dessa relationer varierar beroende pa nét-
verket, men bl.a. vénner, kontakter, fans eller foljare forekommer. De flesta sociala nat-
verk kraver aven en bekréaftelse fran en anvandare till en annan angadende dessa relatio-
ner innan relationen anvéndare emellan kan definieras, men detta stdmmer inte alltid
(Boyd&Ellison.2007).

Strukturella skillnader runt synlighet och tillgang, egenskaper och anvéandartyper hor till
de vanligaste sétten sociala natverk skiljer fran varandra. Vissa plattformer erbjuder
dessutom pa mojligheten att dela bild- och videomaterial, andra har t.ex. inbyggda
bloggnings funktioner eller snabbmeddelandefunktioner (Boyd&Ellison.2007).

Man kan konstatera att vad som ofta skiljer sociala natverk fran andra forum inom soci-
ala medier ar att sociala natverk &r individualistiska, inte gruppcentrerade. En anvéandare
av ett socialt natverk delar i allméanhet sina idéer, intressen och aktiviteter enbart inom

sina egna natverk (Metaweb.2006).

Figur 6: Logotyperna for en del kdnda Sociala Natverk (BRANDED3, 2013)
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4.5 Traditionell marknadsforing vs. marknadsfoéring i Sociala

medier

Traditionell marknadsforing &r i praktiken marknadsforing inom traditionell media (i det
har fallet dags- och kvéllstidningar, radio, television, direkt e-post etc.). Det finns i
praktiken tre stycken satt att marknadsfora produkter traditionellt, dessa ar att kdpa dyr
reklam, att be manniskor inom s.k. mainstream media att berdtta din historia for andra,
eller genom att anstélla ett stort forséljningsteam som kontaktar en person i taget anga-
ende dina produkter eller tjanster. (Scott, 2011. s.3-13).

Traditionell marknadsféring tar ofta formen av kampanjer med en relativt kort livs-
langd. (Scott, 2011. s.8). Kampanjer &r relativt rakt pa sak till sin natur, formedlingen av
budskapet kan planeras enligt bekanta monster och timingen kan planeras valdigt exakt.
(Eagle, 2013.5.293).

Reklam inom traditionell media maste attrahera massorna (Scott. 2011.s.3-13). Kam-
panjer (speciellt de pa television) kan darfor producera resultat pa en kort tid med en
betydligt storre pataglighet an vad de flesta kampanjerna pa Sociala Medier kan astad-
komma (Bennet, 2012).

Sociala Medier fungerar emellertid pa ett annorlunda satt. Konsumenten har sjélv kon-
troll 6ver formedlingen av ett visst budskap och kan sjéalv skapa det (Eagle, 2013 5.337).
Dessutom ar kostnaden av att formedla ett budskap till en stor folkgrupp en brakdel av

vad det skulle kosta inom traditionell media. (Bennet, 2012.).

Marknadsforing pa Sociala Medier ar mer dn reklam. Forum sasom sociala natverk,
bloggar, online video etc. ger anvéndare mdjligheten att interagera och dela material
direkt med andra manniskor och med féretag de gor affarer med, och allt detta sker to-
talt forbi vad som kan kallas for media filtret” (Scott, 2011. s.3-13). Det blir alltsa en
tvasidig kommunikation konsumenter och foretag emellan. (Bennet, 2012.).

Vart samhélle haller langsamt pa att forandra sig. Férandringen som sker ar en forflytt-
ning fran en relativt lag siffra pa s.k. "hit produkter” inom mainstream media och mark-

nader i ena endan av efterfragekurvan mot ett enormt antal av nischer i den andra. Man-
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niskor litar allt mindre pa traditionell reklam och soker sig alltmer till Internet for att fa
svar pa sina problem. (Scott, 2011. 5.15-24).

Konsumenter soker efter den exakt ratta produkter eller tjansten som kommer att till-
fredsstalla deras unika 6nskemal under den exakta tidpunkten da de befinner sig online.
Marknadsforare och foretagare maste darfor i 6kande grad planera sin strategi fran en
marknadsforing riktad till massorna mot en malinriktad strategi som riktar sig mot de

stora numrorna av en underserverad publik online. (Scott, 2011. s.15-24).

Traditionell marknadsforing gar i praktiken ut pa att avbryta folk for att fanga deras
uppmarksamhet, det fungerar troligen fortfarande, men inte lika bra som forut. En stor
satsning pa kopt media fungerar for produkter som tilltalar de stora massorna, men for
manga andra (bl.a. nischer) ar traditionell marknadsforing ofta sa brett och utspridet att
det blivit ineffektivt. (Scott, 2011. s.15-24).

Traditionella medier

Foretag NN | oi5ument

Sociala Medier

Foretag ﬁ Konsument

Figur 7. Relationen mellan konsument och féretag i traditionella medier vs. sociala-

medier.

4.6 Innehallsmarknadsforing

Traditionellt har innehall/material publicerats av s.k. experter. En expert var en person
med en stark historisk bakgrund inom ett visst &mnesomrade som kunde utnyttja den
bakgrunden for att bygga upp sin trovérdighet bland folk (Smarty, 2013).

Men uppkomsten av Sociala Medier har bidragit till att sétten vi publicerar innehall pa i

dagens varld har forandrats. Nufortiden kan vem som helst skapa och publicera innehall
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och vem som helst kan genom att anvanda innehall etablera sig sjalv som en expert pa
sitt eget amnesomrade. Nya bloggare har bidragit till att flodet av material har forand-
rats. En stor del av det innehall som for tio ar sedan spreds med hjalp av nyhetsskallor

sprids idag bl.a. av bloggare (Smarty, 2013).

Aven definitionen av innehall har forandrats och termen har blivit bredare. Innehall on-
line kan nufortiden definieras som vad som helst for material (en artikel, en bild m.m.)
som kanns relevant for lasarna och som har potential for att spridas runt omkring inom
Sociala Medier (Smarty, 2013).

Det I6nar sig att vaga tdnka modigt och annorlunda (eng. outside the box) da man skapar
innehall. Att anvanda sig av s.k. slumpmaéssigt material som ens publik kan uppleva ro-
ligt eller intressant ar bra att gora nu och da for att hélla sidan frasch och modern. Aven
att halla sig uppdaterad pa nya trender, data och nyheter inom branschen ar viktigt sa att
man inte fastnar i gamla vanor (Moore, 2013).

En bra minnesregel ar att marknadsforing inte enbart handlar om att skapa nagot hap-
nadsvackande utan att leverera innehall nar det behovs dar det behdvs och att fa sin or-

ganisation att sta ut som en ledare i processen (eng.branding) (Scott, 2011. s.25-34).

Déa man skapar innehall lonar det sig att vara medveten om vad ens demografi &r och
vilka foretagets kundtyper ar. D& man definierat kundtyperna I6nar det sig att skapa in-
nehall utgaende fran en eller flera av dem som en del av sin marknadsforingsplan (Scott,
2011. s.179-184). Det viktigaste ar att fokuset ligger pa kunderna och pa att losa deras
problem, inte pa att enbart fokusera pa egna produkter och tjanster (Scott, 2011. s.25-
34).

s services
4 think Content make video

~ continue se

= media

Facebook

Figur 8. Dimensioner av innehall (firepointmedia.com, 2013)
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4.7 Innehdllsstrategi

Man maste veta vad ens varumarke ar och vad det star for. Man maste vara sig sjalv och
varumarket man representerar och inte kopiera konkurrenter utan istallet bygga upp det
egna varumarket utgaende fran ens egen plan och ens egen innehallsstrategi. Daremot
maste man kanna till vad ens egna styrkor och svagheter ar och pa vilket sétt man skiljer

sig fran konkurrenter (Moore, 2013).

Ifall man inte vet vart man &ar pa vag kan man inte veta nar man natt det, darfor ar det en
bra idé att géra upp mal for sig sjalv. En bra minnesregel ar att tanka enligt SMART,
d.v.s. mal som pa engelska ar “Smart, Measurable, Achievable, Relevant and Time
bound” (Moore, 2013).

Man maste veta vad man har och vad man kan utnyttja. Det l6nar sig att borja genom att
gora tillgangsinventarier. Man maste identifiera alla tillgangar man har till sitt forfogan-
de av video- eller skrivet innehall, bloggpublikationer och presentationer och markera
allting enligt ifall det kommer eller inte kommer att anvandas eller om det ev. maste

uppdateras innan det anvands (Moore, 2013).

Man skall tanka pa varumarket och vanlig meddelandestruktur mot slumpmassig med-
delandestruktur. Meddelandestrukturen borde innehalla bilder, design m.m. och varje
del innehallet man skapar borde stodas av en marknadsforingsplan. Om man har svarig-
heter med att komma pa hur man kan koppla innehallsmarknadsforing till sitt varumarke
bor man sakta ner forst for att kunna 6ka pa takten i ett senare skede. Men det I6nar sig
trots det att inte forbereda sig allt for lange, man maste borja nagonstans. Stannar man
pa stéllet for lange ar materialet man skapat kanske inte relevant for publiken langre nar

det publiceras. En bra minnesregel ar darfoér varde forran perfektion (Moore, 2013).
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Figur 9. Innehallstrategi (Smartinsights, 2013)

4.8 Facebook

Facebook ar ett socialt natverk dar medlemmar gratis kan umgas med vénner, kollegor
m.m. online. Medlemmarna pa Facebook kan dela videomaterial, musik, bilder, artiklar
etc. med andra och har majligheten att uttrycka tankar och asikter for andra medlemmar
(Webwise).

Att gilla sina favoritsidor &r en av basfunktionerna pa forumet. D& en medlem gillat en
viss sida blir den i praktiken mottaglig for bilder, kommentarer, uppdateringar etc. som

publiceras pa sidan i fraga och kan dessutom sjalv bl.a. kommentera pa den (Webwise).

Da medlemmar gillar olika saker, t.ex. reklam, och genom att de ger ut personlig infor-
mation om sig sjalva blir de en del av olika segment och for foretag innebér det hér att
en effektiv marknadsforingskanal nu finns till deras forfogande som ar specialiserad pa

malmedvetet riktad reklam (s.k. targeting) (Zarrella Dan & Alison, 2011.s3).

Genom att kolla nyhetsflodet pa Facebook kan medlemmar folja med vad som hander
pa Facebook. Nyhetsflodet uppdateras hela tiden med bl.a. inlagg fran de sidor och per-
soner en medlem foljer, med statusuppdateringar, lankar, foton, filmklipp, gillanden och

applikationsaktiviteter.

Fran foretags synpunkt ger skapandet av en egen sida pa Facebook dem mojligheten att
gratis engagera sig med manniskor som &r intresserade av deras verksamhet. Foretag
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kan tacka sina kunder for deras inkop, svara pa klagomal och marknadsfora sig infor
den eller de malgrupperna som mest sannolikt skulle kunna tankas stoda deras verksam-
het (Degand, 2013).

facebook

Figur 10: Logotyp for Facebook (compucast.com, 2013)

4.8.1 Innehdllsstrategi pa Facebook

Varje publikation man gor pa sin Facebook sida &r ett snabbt satt att modifiera
(eng.customize) sin Facebook sida ytterligare genom anvéandningen av innehall. (Zarrel-
la Dan & Alison, 2011.s141). Att skraddarsy design och innehall lockar nya besckare

till sidan, och att erbjuda pa exklusivt innehall far dem att atervanda (Scott, 2011 s.22).

Da det handlar om exklusivt innehall 16nar det sig att tanka pa vad ens nuvarande kun-
der tycker om. Rabatter ar enkla mojligheter for att astadkomma resultat, men det I6nar
sig att ga langre &n sa. Att t.ex. dela ut en specialpresent exklusivt till sina Facebook
medlemmar &r en bra borjan. (Zarrella Dan & Alison, 2011.s143).

For att komma igang med sjélva processen ar det viktigt att man borjar med att fraga sig
sjalv vad det ar man vill astadkomma pa Facebook;

¢ Vill man ytterligare engagera ménniskor som redan foredrar ens varumarke och
anvander foretagets produkter?

¢ Vill man attrahera nya medlemmar till sin Facebooksida, t.ex. ménniskor som
redan anvander ens produkter, men inte &r medvetna om att foretaget finns pa
Facebook?

e Ar malet att sédlja produkter?

e Ar malet att generera s.k. leads?
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De flesta Facebook anvéndarna forvantar sig att se publikationer varje dag. En del upp-
skattar en dnnu snabbare takt medan en del uppskattar en langsammare. Man kan inte
vara alla till mods, men det positiva med att publicera ofta &r att fler manniskor kommer
att se det man publicerar i sitt nyhetsfléde (Zarrella Dan & Alison, 2011.s157).

Att publicera material en gang i dagen innebar att en hel del av innehall maste skapas
dagligen, och den uppgiften kan bli skrammande om man inte anvéander sig av nagon
slags strategi. For att underlatta arbetet 16nar det sig darfor att skapa standardiserade
amnen for varje veckodag. Pa det sattet kanner man fardigt till temat dagens publikation
bor handla om (Zarrella Dan & Alison, 2011.5159).

For att bli ett av de varumarken pa Facebook som manniskor verkligen gillar bor man
folja de oskrivna etikettreglerna pa Facebook, d.v.s. att publicera innehall av hog kvali-
tet i en frekvens och stil som passar Facebook, ndmligen snabbt och roligt. Man kan be-
ratta at manniskor om produkter man saljer, men man maste uppehalla en viss balans
mellan lankar till verklig forséljning och till intressant och exklusiv information. (Zar-
rella Dan & Alison, 2011.s155).

4.9 Instagram

Instagram &r en gratis fotodelnings applikation och socialt natverk som koptes upp av
Facebook ar 2012 (Rouse, 2012). Genom anvandningen av en smart telefon kan med-
lemmar ta bilder och spela in video (max.15sek) som kan laddas upp pa forumet (Don-
nelly, 2013). Ifall medlemmen i fraga vill kan materialet delas vidare pa bl.a. Facebook
och Twitter (Rouse, 2012).

Bilder som laddas upp pa Instagram kan editeras pa flera satt. Medlemmar kan bl.a. val-
ja mellan olika filter, andra pa kontrasten, tillsatta ramar runt fotot och dessutom mérka
(eng. tag) foljare och ange platsen dér fotografiet tagits. D& materialet laddats upp pa

forumet kan foljare se det, gilla det eller kommentera pa det (Donnelly, 2013).

Da man 6ppnar applikationen tas man rakt till sitt personliga nyhetsflode. Nyhetsflodet
pa Instagram visar de bilder och videoklipp som nyligen publicerats av de medlemmar-

na man foljer (Donnelly, 2013).
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Hashtags (#) ar valdigt populdra pa Instagram. De fungerar som ett sétt for medlemmar
att hitta bilder av ett visst tema och ger dem dessutom majligheten att fa sitt eget mate-
rial publicerat infor en storre publik genom anvéandningen av populédra hashtags (Don-
nelly, 2013).

Genom att utnyttja Instagram och dess design verktyg for bilder kan foretag enkelt pub-
licera snygga bilder infor en stor publik. Bilder som sedan kan delas pa féretags ovriga
forum. Detta innebdr en bra moéjlighet for s.k. branding av ett foretags varumérke och

darmed en ev. 6kad kdnnedom for det bland konsumenter (Ray, 2013).

Foretag kan dessutom lagga till en URL till sin hemsida pa sin Instagram profil vilket
kan leda till en dkad trafik aven till hemsidan (Ray, 2013).

Jnstogram

Figur 11: Logotyp for Instagram (miamicityballet.org, 2012)

4.10Pinterest

Pinterest ar ett forum dar anvandare kan kategorisera och dela bilder de hittat pa natet.
Mode, mat och dryck, arkitektur och konst ar nagra exempel pa kategorierna som an-
vands dar (Rouse, 2012).

Genom att skapa en s.k. ’pin it” knapp pa sin webblisare kan anvindare virtuellt ’nala
fast” bilder de hittar pa natet till Pinterest och genom att anvanda sig av virtuella an-

slagstavlor kan bilderna organiseras lattare enligt kategori. Anvandare kan bl&ddra ige-
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nom eller soka efter innehall pa forumet, gilla eller vidare nala fast (eng.repin) andra

medlemmars pins” eller folja anslagstavlor (Rouse, 2012).

Genom att klicka pa en bild pa forumet skickas man tillbaka till natsidan bilden ur-
sprungligen tagits fran. Klickar man med andra ord pa en bild av ett bakverk kan man
hamna pa en natsida med ett recept for bakelsen och klickar man pa en bild pa en viss

produkt kan man hamna pa natsidan dar produkten séljs etc. (Rouse, 2012).

For foretag som vill anvénda Pinterest i ett marknadsforande syfte 16nar det sig att forst
folja med vad som ar trendigt pa forumet och planera vad man sjalv skulle kunna bidra
med enligt det. Det l6nar sig inte att enbart néla fast bilder av ens egna produkter pa fo-
rumet och sedan forvénta sig resultat utan att istallet bli en del av gemenskapen. Detta
innebar daremot att man maste folja med anslagstavlor, vidare nala fast innehall och att
kommentera pa andras inlagg. Att skapa en kategori for produkterna man vill sélja med
ett passande namn ar ett av flera bra sétt att fanga anvandares uppmarksamhet (Craw-
ford, 2013).

Lyckas man publicera innehall anvandarna pa Pinterest finner intressant leder det till att
ens varumarke kopplas ihop till detta innehall. Detta leder i sin tur till en 6kad varumar-
kes kannedom och till en 6kad varumérkes lojalitet bland anvandarna pa Pinterest
(Crawford, 2013).

Fran och med ar 2010 da Pinterest grundades, till & 2013 hade Pinterest fatt Gver 70
miljoner anvandare varav ca.80 % ar kvinnor, de flesta i aldern 25-34ar gamla. Enligt
forskningsresultat spenderar dessutom ménskor som skickats till olika natsidor via Pin-
terest 70 % mer pengar an ménskor som skickas vidare genom andra nétsidor (Craw-
ford, 2013).
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@ Pinterest

Figur 12: Logotyp for Pinterest (lovemybackyard.com, 2014)

4.11Vine

Vine ar en gratis mobilapplikation som ger medlemmar mojligheten att dela korta vi-
deoklipp med andra (Rouse, 2013).

For att anvanda Vine behdver man 6ppna applikationen, rikta sin kamera mot det man
vill spela in och halla fingret pa skarmen tills man vill stoppa inspelningen. Vine lankar
automatiskt ihop filmsnuttar till sex sekunder langa clip som skickas till medlemmens

profil. Clippen kan delas pa forumen Twitter och Facebook (Rouse, 2013).

Vines nyhetsflode paminner om de modellerna som anvéands i Twitter och Instagram.
Anvindare kan se foljares clip via “hemlédge” funktionen, och (bl.a.) de trendigaste clip-
pen och de populéraste hashtags:en via funktionen “utforska”. Medlemmar har &ven
mojligheten att kolla igenom sina senaste aktiviteter, se nar de far nya féljare och har
mojlighet att kommentera och gilla olika clipp, allt pa en enda skarm (Rouse, 2013).

Konceptet bakom Vine ar att vem som helst med en smart telefon kan anvanda sin egen
kreativitet for att skapa clip till forumet. Aven foretag kan enkelt anvéanda sig av Vine
for att spela in, ladda upp och dela clip runtom olika kanaler inom Sociala Medier (Wal-
ter, 2013).

Undersokningar gjorda av foretaget The 7th Chamber i California visar att 5st.tweets
per sekund pa Twitter innehaller en lank till Vine. Nya studier visar dessutom att ett

brandat videoclip pa Vine nu &r fyra ganger mer sannolikt att laddas upp av anvandare
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an annat videomaterial. Slutligt innebar det har att foretag som i dagens lage inte anvan-
der sig av Vine forlorar mojligheten att uppvisa en form av innehall med mycket poten-
tial for att bli populart (Walter, 2013).

Figur 13: Logotyp fér Vine (nyulocal.com, 2013)

4.12Overvakning av Sociala Medier

En av de viktigaste faktorerna till framgang inom sociala medier ar att lyssna pa sin pu-
blik. Den processen kan utforas i tre steg. Det forsta steget ar att borja lyssna pa vad
manskor sdger om en inom Sociala Medier och att samla in det materialet. F6ljande steg
ar att analysera det insamlade materialet, dd materialet har blivit analyserat och man
kanner att man fatt en djupare forstaelse av sin publik kommer man till det tredje steget
i processen, namligen till att modifiera sin marknadsforingsstrategi utgaende fran det

materialet. Den har processen illustreras i figur 14 (Mindruta, 2013).

Overvakning av Sociala Medier kan vara komplicerat och det finns dussin av faktorer
pa de olika forumen man kan folja med. Det ar darfor viktigt att verktyget man anvéander
forser en med den information man behover pa de forumen man anvander (Carter &
Levy.2012. 5.143).

Ifall omradet for Sociala Medier &r relativt nytt for en kan det vara en bra idé att borja
med att anvanda ett gratis évervakningsverktyg till att borja med. Att prova pa ett antal
olika verktyg och att sedan vélja det verktyget som passar en béast &r ett bra tillviaga-
gangssatt (Mindruta, 2013).
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Exempel pa 6vervakningsverktyg for Sociala Medier:
e http://raventools.com/tools/social-media-monitor/
e http://socialmention.com/
e https://hootsuite.com/

e http://www.socialbakers.com/

(Connor, 2013).

Analysera det Modifiera
insamlade marknadsforings-
materialet strategin

Lyssna pa vad

folk sager

Figur 14. Overvakningsprocessen
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5 EMPIRI

5.1 Intervjuerna

Jag utforde totalt fyra stycken intervjuer i det hér arbetet av vilka tva utférdes med Pasi
Kaurala, franchisetagare for foretaget 7Camicie Finland och tva utférdes med experter.
Experterna var Glenn Mehta och Sami Vaala. Glenn Mehta ar forel&sare i colleget ITT
Tallaght — Institute of Technology Tallaght och forfattare till verket ”The Infinite Ripp-
le” och Sami Vaala &r gruppledare inom s.k. ”web analytics” inom foretaget Fonecta

Enterprise Solutions.

Fragorna jag stallde Pasi Kaurala under den forsta intervjun var angdende basuppgifter
om varumarket 7Camicie, foretaget som helhet och foretagets verksamhet pa Facebook.
Under den andra intervjun stallde jag betydligt fler fragor. Fragorna handlade da om fo-
retagets produkter och deras prisklass, foretagets malgrupper, varumarkets personlighet,
moderbolaget och e-handel. En hel del av fragorna hade foljdfragor med anknytning till
foretagets verksamhet pa Facebook. Dessutom fragade jag Pasi Kaurala om foretaget
anvéande sig av observeringsredskap for Sociala Medier och ifall han hade 6vervagt

andra forum &n Facebook.

I den hér delen av arbetet presenteras forst en sammanfattning av intervjuerna jag utfor-
de med Pasi Kaurala varefter en sammanfattning av intervjun med Glenn Mehta och

Sami Vaala féljer. Slutligen foljer en sammanfattning av alla intervjuerna.

Fragorna for intervjuerna som utforts i det har arbetet kan hittas i slutet av studien under
namnet “Bilagor”. Bilaga 1 och 2 illustrerar intervjuerna jag utférde med Pasi Kaurala,
bilaga 3 intervjun med Glenn Mehta och bilaga 4 intervjun med Sami Vaala.

5.2 Intervju med Pasi Kaurala

Man i arbetande alder &r klart det storsta kundsegmentet for 7Camicie Finland och dar-
med foretagets primara malgrupp. Pa sidan om detta segment finns det &ven ett intresse
bland yngre mén och bland kvinnor som generellt satt arbetar som jurister, affarskvin-

nor etc.
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Trots att foretaget saljer betydligt fler kragskjortor till mén 35+ &n till kvinnor 35+ kan
man anda sdga att bagge segmenten koper produkterna relativt konstant aret runt. Seg-
mentet man 16-25 ar daremot ett sasongberoende segment. Da hogtider sasom julen el-
ler skolavslutningar borjar ndrma sig kan man se en tydlig 6kning av inkOp gjorda av
det segmentet.

Kvinnor 35+

Man 35+

Figur 15: Kundsegment for 7Camicie Finland

Varumarket symboliserar ungdomlighet, sjalvsakerhet och unikhet. Den typiska kunden
for 7Camicie Finland ar en man som vagar anvanda moderna, vagade skjortor och som

typiskt satt arbetar som jurist eller affarsman.

Pa Facebook stravar foretaget till att uppvisa varumarkets personlighet genom den re-
klam och de bilder som publiceras pa nya produkter och genom den text Pasi Kaurala
skriver pa forumet. Utgangspunkten for innehallet som publiceras pa Facebook &r att det
skall skilja sig fran méangden, att det utstralar sjalvsakerhet, att det passar varumarkets
image och att det passar Facebooks stil. Dessutom ar Kaurala tvungen att ta i beaktande

vad huvudmannen for foretaget tycker om innehallet som publiceras.

7Camicie Finland anvander sig varken av nadgon sarskild strategi eller nagot sarskilt
monster pa Facebook utan publicerar innehall mer eller mindre slumpmassigt. Av den
anledningen &r innehallet som publiceras pa Facebook bl.a. inte malmedvetet riktat mot
nagon sarskild kundgrupp.
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Bilder och text publiceras i allménhet ett par ganger om manaden och detta innehall &r i
allménhet direkt relaterat till varumarket och foretagets produkter. Pa sidan om detta har
en lank till ett evenemang dar 7Camicie Finland var representerat pa i Esbo, ett video-
clip pa en 7Camicie modeshow och en rolig bild (orelaterad till varumérket) aven publi-
cerats pa forumet, men detta handlar om enskilda fall och kan alltsa inte raknas till nor-

men av publikationerna pa sidan.

For att engagera fansen pa Facebook lottas en gratis skjorta ut bland de fansen som gil-
lat nagot pa sidan. Idén med lotteriet var ursprungligen att upprepa det varje manad men
eftersom foretaget inte anvander sig av en handelsekalender hander det ibland att det

faller bort for nagra manader, i praktiken tills man kommer att tdnka pa det igen.

Utover lotteriet och gillanden av publikationer pa Facebook har foretaget dessutom mot-
tagit tiotals kommentarer pa Facebook av vilka véldigt fa varit klagomal, men trots det
skulle Pasi Kaurala &nda séga att aktiviteten pa sidan generellt satt ar 1ag.

Anvandningen av bloggare som en del av 7Camicie Finlands marknadsféring inom So-
ciala Medier dr nagot som inte dvervagts tillsvidare. Kopcentret Iso Omena hade i ett
skede en bloggerska till sitt forfogande som intervjuade alla féretag som var intressera-
de av att delta, men 7Camicie Finland var inte intresserad av hennes tjanster i det ske-
det.

Facebook erbjuder foretag pa en del 6vervakningsverktyg och med hjélp av dem f6ljs
information angaende 7Camicie Finlands verksamhet pa Facebook med. Det har 6ver-
vakningsverktyget ar dock det enda som anvands vilket innebar att varken aktiviteten pa
foretagets hemsida eller vad som ségs om foretaget utanfor Facebook féljs med dverhu-

vudtaget.

Moderbolaget for 7Camicie i Rom bestamde sig for att 6ppna en e-butik i slutet av ar
2012. | samband med detta besl6ts det aven att alla bestallningar kommer att ga via en
och samma e-butik vilket innebér att 7Camicie Finland inte har lov att 6ppna en egen e-
butik i Finland. Ifall en bestallning tas emot inom ett visst avstand fran en av de 22st.
shop-in-shop butikerna eller butiken i Iso Omena far 7Camicie Finland behalla skillna-

den mellan forsaljningspriset och ravarupriset.
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Att Pasi Kaurala inte har utvecklat foretagets marknadsféringsmodell inom Sociala Me-
dier desto mer beror sist och slutligen pa en brist av tid och pa en brist av erfarenhet
inom omradet. Han har fatt flera rekommendationer angaende vad 7Camicie Finland
borde gora och var de borde synas under aren och som ett resultat har han Gvervagt att
driva verksamhet pa bl.a. Pinterest utéver Facebook. Men detta ar inte en plan utan en-

bart en tanke som atminstone tillsvidare stannat som sa.

5.3 Intervju med Glenn Mehta

Enligt Glenn Mehta &r tidsplanering pa Facebook valdigt viktigt. Genom att kombinera
stora handelser med publikationerna pa Facebook astadkommer man i allménhet ett okat
engagemang. Detta kan handla om helger sasom julen eller slutet pa skolaret men aven
om andra handelser, t.ex. stora evenemang inom idrott. Som ett exempel ndmner han
”Super Bowl” i forenta staterna, och hur mycket amerikanska foretag som utnyttjar det-

ta i sin marknadsforing pa Facebook brukar astadkomma genom det.

Tavlingar fungerar valdigt bra inom Sociala Medier for att engagera fans. Att lotta ut en
gratis skjorta bland fansen pa Facebook ar darmed en bra idé. Da fler ménskor gillar en
publikation &n vanligt leder det till en 6kad exponering eftersom fler manskor an vanligt

kommer att se publikationen i sitt nyhetsflode.

A andra méste lotteriet upprepas konstant for att fungera bra. Att anvénda en kalender

gor det lattare att uppna ett mer konstant ménster.
Angaende publikationer pa Facebook foreslar Glenn Mehta foljande uppdelning;

e 60 % av alla publikationer pa Facebook bor vara direkt relaterade till varumarket
och till produkterna/tjansterna foretaget saljer.

e 30 % av alla publikationer pa Facebook bor vara delat innehall, d.v.s. lankar till
aktuella bloggar och artiklar, Vine clip, Instagram delningar etc.

e 10 % av publikationerna pa Facebook bor vara fullstandigt orelaterade till varu-
maérket och produkterna/tjansterna foretaget séljer (eng. off-topic). Detta handlar
t.ex. om slumpmassiga publikationer dar huvudidén &r att enbart underhalla sina
fans med roligt/intressant innehall.
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Facebook publikationer

m Innehall direkt relaterat till
varumarket

M Delat innehall

Innehall fullstandigt
orelaterat till varumarket

Figur 16: Rekommenderad uppdelningen av innehall som publiceras pa Facebook en-

ligt innehallstyp

Rent strategiskt satt borde publikationer pa Facebook i allméanhet vara malmedvetet rik-
tade mot ett visst kundsegment med ett fatal undantag. Att anvéanda sig av ett schema for
att halla koll pa sin aktivitet ar rekommenderbart samt att konstant prova nya saker med
ett s.k. “trial and error” tankesitt (typ genom att prova sig fram pa svenska). Fungerar
nagot bra 6kar man pa publikationerna, fungerar nagot daligt minskar man antingen pa

publikationerna eller sa slutar man med att publicera det helt och hallet.

Att skriva en blogg publikation per manad skulle ge foretaget mera innehall och skulle
eventuellt kunna dverfora ménskor till Facebook sidan genom anvandningen av lankar.
Lyckas man dessutom med att fa en inflytelserik bloggare att skriva om en kan blogg
publikationer bli gynnsamma for foretaget, men inte pa ett satt som skulle vara direkt
relaterat till Facebook, och av den anledningen rekommenderar inte Glenn Mehta en

Okad anvandning av bloggar i det har sammanhanget.

Utover Facebook borde 7Camicie Finland bérja anvénda sig av t.ex. Pinterest, Insta-
gram och Vine. Videomaterial far nufortiden betydligt fler hits &n enbart text och bilder.
Att anvanda sig av delat material fran Instagram och Vine pa Facebook skulle darmed

kunna leda till ett 6kat engagemang bland fansen.
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Pinterest ar ett forum som rentav drivs av varumérken. Globalt sett blir hela 80 % av
alla foretag rekommenderade via Pinterest framom andra kanaler pa natet vilket gor det

till ett forum dar foretag sasom 7Camicie Finland definitivt borde finnas.

Man maste lyssna pa vad ens fans, foljare etc. inom Sociala Medier vill ha fran en. Att
enbart finnas pa ett visst forum dar man skjuter sina produkter eller tjanster pa konsu-
menter fungerar inte mera, istallet maste man visa att man lyssnar pa dem genom att
bl.a. stalla fragor. For att successivt lyckas med detta bér man anvanda sig av dvervak-
ningsverktyg. Personligen rekommenderar Glenn Mehta att 7Camicie Finland bérjar
anvanda sig av verktyget Hootsuite. Hootsuites gratis konto racker bra sa lange man inte
har massvis av fans, da man borjar prata om narmare tusentals fans bér man daremot

uppgradera kontot.

5.4 Intervju med Sami Vaala

Enligt Sami Vaala maste ett foretag forst och framst bestdimma vad en Facebook sidas
roll &r for foretaget och hur den skall fungera i kombination med foretagets hemsida. Att

Facebook sidan innehaller lankar till hemsidan ar viktigt.

Man maste bestdamma om Facebook sidan ska fungera som en informationskanal eller
som en plats fans kan besoka for att hitta ideer. Man kan med andra ord uppvisa nya ex-
emplar och férsoka styra manskor rakt till den fysiska forsaljningsplatsen eller t.ex. ge
ut modetips pa sidan och genom det salja en helhet istéllet for en produkt. Det kan l6na
sig att fraga sig sjalv om det faktiskt ar nddvandigt att presentera rabatter och erbjudan-
den pa Facebook. Oberoende vad man bestammer sig for att géra ar det viktigt att man

ger manskor en orsak till att besoka sidan.

Att 0ka varumarkets synlighet ar en annan viktig aspekt. Man maste komma pa satt ge-
nom vilka man skulle kunna fa manniskor att sprida kdnnedomen om 7Camicie Finland
till sina vanner pa forumet. Skulle man t.ex. kunna ge en rabatt at kunder som gillar na-
got pa sidan i samband med ett inkop eller fa fans att publicera bilder pa forumet och att

beléna dem for det? Daremot varnar Sami Vaala for att Facebook nyligen éndrade pa
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sina regler for foretag pa Facebook vilket innebér att det inte I6nar sig att gora nagot

forhastat innan man kénner till de nya reglerna.

Rent marknadsforingsmassigt ar det viktigt att komma ihag att skjortor och accessoarer
inte l6ser problem utan att de fungerar som nagot som far manskor att urskilja sig fran
andra. De symboliserar mangfald, individualitet och trendighet. Att lyfta fram den

aspekten ar viktigt i ens marknadsforing dven pa Facebook.

Oberoende vilka forum ett foretag anvénder sig av inom Sociala Medier &r det viktigt att
koppla ihop allt. Det innehdllet som publiceras pa ett forum boér med andra ord dven

publiceras/delas pa de andra forumen.

Som en slutsats understryker Vaala att alla forum och kanaler man anvénder sig av mas-
te existera av en orsak. Har man t.ex. en blogg maste dess existens vara kombinerad
med de andra kanalerna man anvénder sig av och varje enskild kanal maste bidra med
nagot sarskilt. Dessutom maste det vara klart vad de olika kanalernas roll &ar i kombina-

tion med foretagets verksamhet och foretagets resultat.

Ovriga rekommendationer for foretaget dr anvandningen av Pinterest. Pinterest ar fullt
med modemedvetna anvandare vilket gor det till en bra plats att visa upp sitt varumérke
pa. Att observera bade hemsidan och Facebook sidan ytterligare &r en annan rekom-
mendation, som Overvakningsverktyg for hemsidan rekommenderar Vaala anvandning-

en av Snoobi- eller Google Analytics.
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6 DISKUSSION

| den har delen av arbetet ser jag tillbaka pa materialet jag anvant i teoridelen i kombi-

nation av de asikter och inblickar jag fatt via intervjuerna i empiridelen.

| teoridelen 1ag fokuset pa att presentera nya idéer kring marknadsféring inom Sociala
Medier. Marknadsforingsidéerna jag presenterade i teoridelen var baserade pa s.k. inne-
hallsmarknadsforing och innehallsstrategi vilket innebar att fokuset lag pa anvandning-
en av innehall och pa kvaliteten av innehall. Utgaende fran teorin om innehallsmark-
nadsforing och innehallsstrategi ar det forst och framst viktigt for foretag att de borjar
med att planera vad de vill astadkomma med sin marknadsforing pa Sociala Medier. De
maste komma fram till pa vilket satt de skiljer sig frAn konkurrenter och tavlande pro-

dukter och utnyttja detta i sin marknadsforing.

Innehallet som publiceras pa savél Facebook sidan som pa eventuella andra forum borde
vara malmedvetet riktat mot en eller flera av foretagets huvudkundtyper och innehalls-
typen borde inte enbart vara fokuserad pa foretagets produkter. Istallet borde utgangs-
punkten av innehall som anvands vara fokuserat pa vad huvudkundtyperna skulle kunna
finna intressant utdver reklam. Det huvudkundtyperna kunde finna intressant utéver re-
klam hor bl.a. till slumpmaéssig meddelandestruktur vilket i praktiken innebér vad som
helst for innehall som ens fans skulle kunna finna intressant, roligt etc. och behover allt-

sd inte vara relaterat till varuméarket pa nagot sétt.

Innehallet borde dven vara bredare pa ett andra satt. Innehall som publiceras borde
stracka sig till vad som helst for material online som ens fans kan finna intressant. Det
kan handla om en bloggpublikation, en artikel, videomaterial m.m. som fansen upplever
relevant och som har potential for att spridas runt. Dessutom ar det viktigt att halla sig

uppdaterad pa nya trender inom branschen och att inte fastna i gamla vanor.

Pa Facebook &r varje publikation pa forumet ett satt att modifiera sin sida ytterligare.
Det I6nar sig att publicera innehall som lockar nya besokare och som dessutom far dem
att atervanda. Att bjuda fans pa exklusivt innehall ar ett satt genom vilket man kan

astadkomma detta.
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Ju oftare man publicerar innehall pa Facebook desto oftare syns det i manskors nyhets-
flode, idealt satt borde darfor innehall publiceras dagligen. For att gora den uppgiften
mindre krdvande for sig sjalv och mer intressant for fans I6nar det sig att skapa standar-

diserade &mnen per veckodag och att anvanda sig av en héndelsekalender.

Observering av Sociala Medier ar viktigt for att astadkomma en valfungerande mark-
nadsforingsstrategi. Observering innebdr att lyssna pa vad folk sdger om en inom Socia-
la Medier, att analysera det materialet och att modifiera sin marknadsforing utgaende
fran vad man hittat. Det lattaste sattet att hitta den har informationen ar med hjalp av

Overvakningsverktyg.

7Camicie Finland har inte anvént sig av nagon sarskild strategi i deras marknadsféring
pa Sociala Medier tillsvidare vilket innebér att en anvandning av innehall i ett strate-
giskt syfte inte har utforts. De tre huvudkundtyperna for 7camicie Finland ar man 35+,
kvinnor 35+ och mén 16-25 ar gamla med méan 35+ som den primara malgruppen. Inne-
hallet som publiceras pa Facebook ar inte malmedvetet riktat mot nagon av huvudkund-
grupperna och &r mer eller mindre alltid fokuserat pa produkterna med endast ett fatal

undantag.

Pasi Kauralas publikationer pa Facebook ar i allmanhet begransade till bilder (framst pa
produkter) och till texten han skriver pa forumet. 7Camicie Finland har publicerat en
artikel och ett videoclip tidigare men detta har rort sig om enskilda fall och hor inte till
normen av publiceringar. Bloggpublikationer har inte anvants pa 7Camicie Finlands Fa-
cebook sida tillsvidare. Foretaget hade emellertid tidigare mojligheten att fa en blog-
gerska att skriva om dem men i det skedet tackade foretaget nej.

Pa Facebook har 7Camicie Finland erbjudit sina fans pa exklusivt innehéll i formen av
ett lotteri bland fans som gillat ndgot pa sidan med mdjligheten att vinna en gratis skjor-
ta. Ursprungligen var idén att upprepa lotteriet varje manad men det hander att lotteriet
gloms bort nu och da tills foretaget kommer att tanka pa det igen. Publikationer pa fo-
rumet i helhet sker i allmanhet ett par ganger per manad.

7Camicie Finland foljer med sin verksamhet pa Facebook med hjalp av de gratis verk-

tyg for 6vervakning som forumet bjuder pa. Férutom det redskapet anvander sig foreta-
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get inte sig av nagra andra verktyg varken for trafik till hemsidan, inom 6vriga delar av
Sociala Medier etc.

Glenn Mehta podngterar att det &r viktigt att prova pa nya saker enligt ett “’trial and er-
ror” tankesétt. Som ett exempel poéngterar han att Pinterest rentav drivs av varumarken,
och att forumet darfor kunde vara ett bra stalle for 7Camicie Finland att vara represente-
rat pa.

Pa Facebook ar tidsplanering valdigt viktigt. Att utnyttja stora evenemang t.ex. inom
idrott som skulle kunna intressera en eller flera av ens huvudmalgrupper i sin marknads-

foring har visat sig att fungera bra for andra foretag.

For att engagera sin publik pa Facebook fungerar tavlingar bra. Lotteriet 7Camicie Fin-
land utfor en bra idé som leder till en 6kad exponering da fler manskor &n vanligt kom-
mer att gilla publikationen. Kontinuitet i lotteriet & dock viktigt och av den anledningen

skulle Mehta rekommendera att foretaget borjar anvénda sig av en handelsekalender.

Innehallet som publiceras pa Facebook borde var delat enligt modellen:
e 60 % relaterat till varumarket
e 30 % delningar fran andra forum

e 10 % material orelaterat till varumérket

Déarmed lyfter Mehta fram en ny aspekt av innehallsmixen, d.v.s. att delningar fran
andra forum borde vara hela 30 % av det som publiceras pa Facebook. Indelningen
medfor dven aspekten att 60 % av 7Camicie Finlands publikationer skulle kunna forbli
relaterade till varumarket och att endast 10 % av vad som publiceras borde tillhéra ma-
terial orelaterat till varumarket, d.v.s. i praktiken slumpmassig meddelandestruktur.

Eftersom videomaterial nufortiden far betydligt fler “hits” an text och bilder foreslar
Mehta att videomaterial borjar anvandas oftare. For att fa fler delningar till Facebook
sidan, mer videomaterial och dessutom fa Facebook sidan modernare och intressantare
rekommenderar Mehta att 7Camicie Finland borjar anvanda sig av delningar fran foru-
men Instagram och Vine. Detta skulle kunna leda till ett 6kat engagemang bland fansen

pa sidan.
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| enlighet med teorin om Gvervakning anser Mehta att dvervakning definitivt maste ut-
foras pa Sociala Medier nufértiden. Personligen rekommenderar han att 7Camicie Fin-
land Gppnar ett gratis konto pa sidan hootsuite.com for att kunna anvéanda gratis verkty-

get sidan erbjuder pa till att bérja med.

Liksom Glenn Mehta lyfter Sami Vaala fram Pinterest som ett forum 7Camicie Finland
borde 6vervéga att anvanda i framtiden. Vaala menar att Pinterest ar ett forum fullt med
modemedvetna anvéndare och att det av den anledningen kan vara en bra plats att visa

upp sitt varumarke pa.

Forutom Pinterest ndmner inte Vaala desto fler forum utan konstaterar istallet att obero-
ende vilka forum 7Camicie Finland anvénder sig av i framtiden &r det viktigt att alla
forum &r ihopkopplade med varandra, att varje forum existerar av en orsak och att varje
forum bidrar med nagot sarskilt. Dessutom poangterar Vaala att det maste vara klart vad

varje forums roll &r i enlighet med foretagets verksamhet och resultat.

Liksom med alla andra forum ar det viktigt for 7Camicie Finland att bestdamma vad Fa-
cebooks roll &r och dessutom hur Facebook ska fungera i kombination med hemsidan.
Vaala menar att Facebook sidan t.ex. skulle kunna fungera som en informationskanal
dar man stréavar till att styra manskor direkt till den fysiska forsaljningen eller som en
plats manskor kan besoka for att fa nya idéer och pa det sattet ev. salja en helhet istéllet
for enbart en skiljd produkt. Oberoende vad man bestammer sig for att géra pa Facebo-

ok menar Vaala att det ar viktigt att publicera innehall som far manniskor att atervanda.

Overvakning av bade Facebook och hemsidan &r viktigt. Eftersom 7Camicie Finland
redan Overvakar sin Facebook sida med hjalp av Facebooks egna dvervakningsverktyg
podngterar Vaala att det nu skulle vara viktigt for foretaget att &ven folja med trafiken
till hemsidan. For att géra det successivt rekommenderar Vaala verktygen Google Ana-

Iytics eller Snoobi Analytics.

Att borja anvéanda sig av delat innehall fran t.ex. Instagram och Vine skulle vara ett bra
alternativ for att géra Facebook sidan modernare och pa sa satt generera mera gillanden.
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Instagram &r dessutom ett bra stélle for att 1att publicera snygga bilder vilket skulle kun-

na ligga i 7Camicie Finlands intresse.

Med tanke pa intervjuerna kan jag konstatera att borja skriva en egen blogg kanske kra-
ver en aning mer arbete dn vad som skulle synas i resultat och att det av den anledning-
en inte &r nagot jag sist och slutligen rekommenderar. A andra sidan anser jag fortfaran-
de att anvandningen av redan existerande modebloggar pa bl.a. foretagets Facebook sida

som en del av inneh&llsmixen &r en bra idé.

Pinterest ar ett forum som dels skulle kunna leda modeintresserade medlemmar rakt till
e-handeln och som dels skulle kunna leda till en 6kad synlighet for varumarket. En Kklar
majoritet av anvandarna pa forumet ar kvinnor mellan 25-34 ar gamla av vilka flera sa-
kerligen skulle hora till en av foretagets tre huvudmalgrupper. A andra sidan kan denna
aspekt dven vara en orsak till att inte ga med i Pinterest da yngre kvinnor generellt satt

inte ar nagot vidare intresserade av 7Camicie Finlands produkter.

7 MARKNADSFORINGSMODELLEN

7Camicie Finland maste borja med att noga planera sin verksamhet pa Sociala Medier.
Det handlar om att definiera vad de vill &stadkomma inom Sociala Medier i helhet samt

pa varje enskilt forum som anvénds, och att lagga upp mal fér verksamheten.

Innehallsmixen pa Facebook maste utvidgas. Text och bilder kan fortfarande anvéandas
men ska inte vara det enda innehallet som publiceras och ska inte konstant vara relaterat
till varumarket. Istéllet ska storsta delen av innehallet vara malmedvetet riktat mot vad
huvudkundtyperna kunde finna intressant, roligt och aktuellt utdver bilder pa nya pro-
dukter. Storsta delen av publikationerna ska vara riktade mot huvudkundgruppen mén
35+,

Foérutom text och bilder borde artiklar, bloggpublikationer, videomaterial m.m. anvan-
das betydligt oftare i framtiden. Uppdelningen av innehall enligt innehallstyp borde fol-
ja uppdelningen:
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e 60 % relaterat till varumarket
e 30 % delningar fran andra forum

e 10 % material orelaterat till varumarket

For att halla Facebook sidan modern och aktuell maste de bekanta sig med forum som
ar trendiga for tillfallet sdasom Instagram och Vine och koppla ihop dem med Facebook.
Detta kommer att gora Facebook sidan fraschare och dessutom ev. 6ka engagemanget
bland fansen. Dessutom &r det viktigt att all verksamhet pa Sociala Medier ar kopplat

till hemsidan for att driva trafik till den.

Tavlingar pa Facebook fungerar bra for att astadkomma en 6kad exponering pa forumet.
Lotteriet ska darmed aven i framtiden dras pa Facebook sa lange det verkar fungera.
Déaremot maste 7Camicie Finland borja anvanda sig av en handelsekalender for att up-
pehalla en kontinuitet i lotteriet.

For att uppna mer synlighet pa Facebook maste de publicera innehall oftare. Idealt sétt
borde detta ske varje dag. FOr att gora den uppgiften lattare kunde foretaget skapa stan-

dardiserade amnen per veckodag.

Foretaget maste utvidga sin 6vervakning inom Sociala Medier. De maste borja lyssna pa
vad deras publik pa Sociala Medier tanker och tycker om dem, analysera informationen
och modifiera marknadsforingsstrategin enligt den informationen. Att borja 6vervaka

Sociala Medier med ett gratis konto pa hootsuite.com skulle vara en bra borjan.

Utover de forum som redan rekommenderats kunde 7Camicie Finland ha nytta av att
dven prova pa vad en synlighet pa Pinterest skulle kunna leda till. Det har tagits upp att
Pinterest ar ett forum som rentav drivs av varumarken, som &r fullt av. modemedvetna
anvandare och att det darfor skulle kunna vara ett bra stélle att visa upp sitt varumarke
pa. En anvandning av Pinterest skulle dessutom kunna overfora manniskor rakt till e-
handeln ifall 7Camicie Finland sa vill det och darmed ha en direkt paverkan pa resulta-
tet.
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8 SLUTSATSER

Syftet med den hér studien var att presentera en marknadsforingsmodell for foretaget
7Camicie Finland for att vidareutveckla deras marknadsforing inom Sociala Medier.
Marknadsforingsmodellen skulle innehalla en strategi som definierar vad for sorts inne-
hall som borde publiceras, nar det borde publiceras och hur det borde publiceras. Utéver
det skulle studien presentera vilka forum foretaget borde anvénda sig av i framtiden ut-

Over Facebook.

Med tanke pa vad som presenterats i arbetet anser jag att marknadsforingsmodellen jag
byggt upp utgaende fran innehallsstrategi skulle fungera bra for 7Camicie Finland. Fo-
retagets publikationer pa Facebook maste bli mer konstanta och innehallsmixen bredare.
En o6kad anvandning av bade orelaterat innehall och delningar fran andra forum &r vik-

tigt liksom en storre variation av innehallstypen som publiceras.

For tillfallet kanner foretaget till basuppgifter om deras verksamhet pa Facebook men
inte ndgon annanstans pa natet. Aven om inte 7Camicie Finland har en medveten syn-
lighet utdver Facebook och hemsidan dr varumaérket och produkterna definitivt repre-
senterade dven pa dvriga forum. Att inte vara representerade pa de stallena &r dels ris-
kabelt for foretaget och varumarket och dels en forlust av potentiella fans och kunder
som ingen moter. Att borja anvénda sig av Gvervakningsverktyg som t.ex. Hootsuite
skulle darfor kunna ses som ett logiskt nasta steg.

Pasi Kauralas maste vaga bryta det sakra konstanta monstret av publikationer pa Face-
book han har konstruerat for sig sjalv. Han maste borja préva sig fram enligt ett s.k.
“trial and error” tankesitt och borja publicera mer innehall som inte ar direkt relaterat
till produkterna eller varumarket. Han borde publicera fler artiklar, bloggpublikationer,

bilder, videoclip m.m. &n vad han gér nu och mindre reklam i form av bilder.

Ifall 7Camicie Finland hade mojligheten att 6ppna en egen e-butik i Finland skulle en
hel del av den h&r marknadsféringsmodellen vara kopplad till den och darmed skulle det
vara betydligt enklare att estimera vad verksamheten pa Sociala Medier medfor i resul-

tatet. Eftersom en koppling till e-handeln nu framst skulle gynna moderbolaget i Rom,
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inte 7Camicie Finland har den hér aspekten inte tagits upp ofta i den hé&r studien. Att
koppla ihop t.ex. pins pa Pinterest rakt till e-handeln oberoende av detta faktum ar fort-
farande en idé som kunde utféras, men fran min synpunkt en relativt riskabel sadan. En
koppling till e-handeln skulle ndmligen kunna medféra 6kade intékter for moderbolaget
I Rom men inte nddvandigtvis i form av Okade intékter for 7Camicie Finland. Skulle e-
handeln bli populér i Finland t.ex. som ett resultat av en effektiv marknadsforing inom
Sociala Medier skulle detta kunna resultera i att farre manskor skulle bestka de fysiska
forséljningsplatserna. Detta innebdr i sin tur att en 6kad anvéandning av e-handeln i Fin-
land i vérsta fall t.o.m. skulle kunna leda till en forlust for Pasi Kaurala och 7Camicie
Finland istallet for 0kade intékter.

Eftersom de storsta hindren for den har marknadsféringsmodellen ar en upplevd brist pa
tid och erfarenhet anser jag att Pasi Kaurala borde borja upprétta marknadsféringsmo-
dellen i en takt som passar honom. Eventuellt borde han gora detta med hjalp av kolle-
gor med mer erfarenhet i omradet eller med hjalp av foretag i Finland som specialiserat

sig pa att hjalpa foretag med den har sorten av marknadsforing.

Det &r viktigt att Pasi Kaurala och 7Camicie Finland bestdmmer sig for att ta itu med
detta s& fort som majligt. Omradet for Sociala Medier och for vad som fungerar dar gar
valdigt snabbt framat vilket innebar att denna studie liksom allt annat material skrivet
om det har &mnet snabbt kommer att bli foraldrat. Forum sasom t.ex. Vine ar valdigt
populdra for tillfallet men kan ha fallit i glomska redan ett fran att denna studie publice-

rats.

Den har studien har varit begransad till marknadsforing pa Sociala Medier men utgaen-
de fran tidigare kunskap i kombination av intervjuerna jag utfort med Pasi Kaurala finns
det en aspekt jag annu vill féra fram. 7Camicie Finland har nu fatt en hel del riktlinjer
att ga enligt inom Sociala Medier men en annan aspekt foretaget borde kontrollera ar
deras synlighet inom sokresultat. Detta ar namligen nagot 7Camicie Finland inte upp-
marksammat nagot desto mer tills vidare vilket innebér att de inte & medvetna om var

eller hur de egentligen hittas pa sokmotorer.
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8.1 Forslag till vidare undersokningar

Baserat pa det material jag studerat for den har studien och pa tidigare studier anser jag
att det finns en hel del amnen man skulle kunna forska ytterligare i inom saval digital
affarsverksamhet som inom omradet for Sociala Medier. Jag foreslar att folk i framtiden
studerar e-handel i kombination med marknadsforing pa Sociala Medier, utvecklingen
av mobilapplikationer i ett marknadsforande syfte, nya trender sisom ”Big Data” eller

”Cloud Computing”, sokmotoroptimering (SEO) och sokmotormarknadsforing (SEM).

8.2 Personliga reflektioner

Jag har studerat s& mycket marknadsforing pa Sociala Medier som mojligt under min tid
i Arcada, men eftersom omradet for Sociala medier utvecklats véldigt snabbt upplever
jag att studieplanen i Arcada inte kunnat erbjuda mig pa information angaende det har

omradet av marknadsforing till den grad jag skulle ha velat.

Av den anledningen valde jag att studera det har amnesomradet for det har arbetet. Jag
kanner att jag lart mig en hel del nya saker och att min kunskap i det har omradet nu ar
valdigt modern och aktuell. Jag har insett att jag har ett stort intresse av marknadsforing
inom Sociala Medier och hoppas pa att jag i framtiden kommer att fa mojligheten att

aven arbeta med detta.

Att skriva det har arbetet har daremot inte varit utan komplikationer. Att begransa arbe-
tet pa ett logiskt satt har kravt flera justeringar fran min sida. Slutligen valde jag mig for
att anvanda mig av den har uppsattningen. En annan motgang har varit spraket, det har
arbetet ar skrivet pa svenska men att hitta aktuella svensksprakiga kallor visade sig be-
tydligt svarare an jag trodde. Av den anledningen ar majoriteten av alla kéllor engelsk
sprakiga med enbart ett fatal finsk- och svensksprakiga kallor vilket har inneburit ett

konstant dverséattande till svenska.

Slutligen vill jag tacka Christel Willfor, Glenn Mehta, Sami Vaala, Pasi Kaurala och
Mikael Forsstrom for deras insatser och hjalp i det har arbetet. Ett speciellt stort tack vill

jag ge at Pasi Kaurala och till min handledare i arbetet, Mikael Forsstrém.
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BILAGOR

Bilaga 1. Intervju 1

Foretag: 7Camicie Finland
Undersoksperson: Pasi Kaurala

Titel: Franchisetagare for 7Camicie Finland
Ort och datum: Esbo 25.03.2013

Frageformular 1

Perustietoja tavaramerkistd 7Camicie ja yrityksen toiminnasta

1. Mité erityistd 7Camicie Finland yrityksessd on verrattuna muihin yrityksiin sa-
malla toimialalla?

2. Misté tavaramerkki 7Camicie alun perin tulee?
3. Kuinka uudesta tavaramerkista on kyse?

4. Mika on 7Camicien visio ja/tai missio?

Perustietoja 7Camicie Finlandista, ja sen toiminnasta

5. Miksi paatit tuoda 7Camicien Suomeen?

6. Olette hiljattain tehneet sopimuksen Sokoksen kanssa.
- miten se tapahtui ja mita se merkitsee yritykselle?

7. Mita tapahtuu seuraavaksi, onko teilla esim. laajennussuunnitelmia?

7Camicie Finlandin toiminta Facebookissa ja mualla sosiaalisessa mediassa

8. Teilla on ndkyvyytta Facebookissa.
- Onko teill4 ndkyvyytté jossain muualla sosiaalisessa mediassa?

9. Kuinka kauan 7Camicie Finlandilla on ollut oma Facebook sivu?

10. Mit& Facebook sivunne tarjoaa tykkaajilleen?



11.

12.

13.

14.

15.

16.

Sivunne oli 14. Huhtikuuta saanut 386 tykkayst&, miten ndma henkil6t ovat
I6yténeet sivun? (Esimerkiksi ns. word of mouth markkkinoinnin-, mainonnan-,
tai hakukonetuloksien kautta?

Kéytatteko jonkinlaista strategiaa Facebookissa?

Mité mielté olet teid&n tdmanhetkisestd tilanteesta Facebookissa?

Mika on visionne mité tulee nakyvyyteenne Facebookissa?

Onkao teilld suunnitelmia / ajatuksia miten se tulee toteutumaan?

Onko muita suunitelmia Facebookissa, tai kenties jossain toisessa mediassa, pe-
rinteisessé tai sosiaalisessa mediassa?



Bilaga 2. Intervju 2

Foretag: 7Camicie Finland
Undersoksperson: Pasi Kaurala

Titel: Franchisetagarefér 7Camicie Finland
Ort och datum: Esbo 13.06.2013

Frageformular 2

7 Camicie Finland:n kehityksen seuranta
1. Mainitsit aiemmin ettd 7Camicie:lla oli suunitelmia laajentaa toimintansa jopa
22:n Sokos tavarataloihin ympéri Suomea, miten tdma on edennyt?

2. Jasenméaaranne Facebook:ssa on kasvanut 300:sta - 400:aan jasenteen noin puo-
lessa vuodessa, miten t4ssa on onnistuttu?

Tuotteet ja hinnat
3. Mité tuotteita tarjoatte?

4. Mika on hintaluokka?

Kohderyhmé
5. Ketka kuuluvat teidédn kohderyhmaan?

6. Minkalainen on henkild joka kayttdd 7Camicien vaatteita Suomessa?

Tavaramerkin persoonallisuus
7. 7Camicien mainoksista paatellen komeus ja seksikkyys tuntuvat olevan
7Camicien tavaramerkin keskeisia teemoja. Mainoksissanne esiintyy yleensa
kaunis nuori nainen ja tyylikéas nuori mies 7Camicie kauluspaidoissa. Mité se
mielestési kertoo tavaramerkin persoonallisuudesta?

8. Jos olet sitd mielta ettd tamé ei kuvasta tavaramerkin persoonallisuutta, niin
minkalainen persoonallisuus tavaramerkilla sitten on?

Persoonallisuuden nakyvyys Facebook:ssa
9. Mill& tavalla 7Camicie:n persoonallisuus nakyy teidan Facebook sivulla?

10. Mikaé sivulla olevaa siséltod luonnehtii erityisesti tat4 persoonallisuutta?

11. Onko julkaisusi Facebook:ssa suunnattu johonkin erityiseen kohderyhméan?



Facebook markkinointi — Sisalt6 ja julkaisut
12. Mainitsit aiemmin ettd et kdyta mitaan erityista strategiaa Facebook:ssa, mutta
julkaisetko kuitenkin sisaltoa tietyilla paivilla tai enemman tai véhemman satun-
naisesti?

13. Kuinka usein julkaiset sisaltod?
14. Millaista sisaltoa julkaiset?

15. Kuinka usein julkaisut keskittyvat teidan omiin tuotteisiin ja kuinka usein niiden
sisdltd on jotain hieman satunnaista, kuten esim. hauska/mielenkiintoinen kuva?

16. Kaytat yleensa tekstid ja kuvia julkaisussasi, eikd niin?
- Kaytétko jotain muuta materiaalia tdman liséksi, kuten videomateriaalia,
blogijulkaisuja tai artikkeleita?

17. Kuinka useasti olet kokeillut julkaista jotain satunnaista materiaalia FB:ssa, ku-
ten hauska kuva?
- Miten se onnistui?

18. Arvot paitoja asiakkaillesi joka kuukausi, ketk& asiakkaat ovat mukana néissé
arpajaisissa’?
— Arvotaanko paidat vain Facebook jasenten kesken vai kuuluuko muut asiak-
kaat myos tahan? Esim. ne jotka l0ytyvét (vain) sahkdpostilistoilla?

19. Kuinka usein kysyt kysymyksia, jarjestat Kilpailuja tai jotain muuta aktivoivaa
Facebook sivun jésenten kesken Facebook:ssa?

Aktiivisuus Facebook:ssa
20. Kuinka aktiivit jasenenne ovat Facebook:ssa?

21. Kuinka usein vastaat kysymyksiin, valituksiin jne.?
— Miten tdmd on mielestasi onnistunut?

22. Tuntuuko sinusta etté olet hyétynyt Facebook keskustelusta jollain tavalla?

Muoti ja trendit
23. Muotiblogit ovat esim. muodissa talla hetkelld, oletko harkinnut kayttaa niita
jollain tavalla, ja miten siind tapauksessa?

Sosiaalisen median seuranta
24. Onko teilla jotain menetelmié kaytossa joilla pystytte seuraamaan mité sinusta,
tavaramerkistanne tai organisaatiostanne sanotaan Internetissa (mm. Faceboo-
Kissa)?



- Jos on, niin mita kaytatte?

25. Paljain silmin seuraamisen ja Facebook tilastojen katselemisen lisaksi, oletko
harkinnut ns. online seurantaty6kalujen kayttamista?

Muut kanavat
26. Mainitsit aiemmin ettéd teilla ei ole toimintaa muilla foorumeilla Sosiaalisessa

mediassa kuin Facebook:ssa, mainitsit myos ettd tdma johtuu ajanpuutteesta ja
kokemuksen puutteesta. Oletko kuitenkin harkinnut kokeilla jotain muuta Face-
book:n liséksi?

- Jos olet, niin mikd foorumi ja miten...?

27. Uskotko ettd muita foorumeja voisi yhdistaa toimintaanne Facebook:ssa jollain

tavalla?
— Jos vastasit myontavasti niin miten uskot etta tdma voisi onnistua?

Emoyhtit6 ja verkkokauppa
28. Onko emoyhti¢ asettanut rajoituksia teille mité tulee markkinointiin, 1ahinnd mi-
t& tulee markkinointiin sosiaalisessa mediassa?

29. Emoyhtitlla on verkkokauppa kaytossa talla hetkelld, onko 7Camicie Finland:lla
my06s oma verkkokauppa?



Bilaga 3. Intervju 3

Undersoksperson: Glenn Mehta

Titel: Forelasare i ITT Tallaght — Institute of Technology Tallaght, Forfattare till verket
”The Infinite Ripple”

Ort och datum: Dublin 03.02.2014

Recommendations for the company from a social media (Facebook) mar-
keting perspective?

1.

2.

What do you think of the companys current Facebook strategy? The pros and
cons of what they are currently doing/posting on the site?

Would you recommend the company to use blogs (mainly fashion blogs) more
effectively than they are doing now?

Do you think Twitter could be a good forum for the company? What are the pros
and cons for the company if they would use a Twitter page combined with their
Facebook site?

The forum has already gotten a Facebook site, would you suggest them to use
any other forums as well, and if so, which ones and why?

Opinions on the suggestions | have made for 7Camicie Finland

5.

6.

Do you think a so-called content strategy is a good idea for the company?

Do you think the company should try to attract bloggers by for example giving
them free shirts as payment?

Do you think using Twitter could improve the CRM of the company?

Do you think the company should be monitoring their presence on Social Media
more effectively than they are doing now?

Additional comments

9.

Do you have any additional comments on the subject?



Bilaga 4. Intervju 4

Foretag: Fonecta Enterprise Solutions

Undersoksperson: Sami Vaala

Titel: Gruppledare inom omradet for s.k. ”web analytics”
Ort och datum: E-post 11.02.2014 & 25.02.2014

Hei Sami,

Lahetén sinulle tiivistelmén projektista (englannin kielelld) liitteend tahan viestiin mutta
ajattelin kuitenkin lyhyesti kdyda lapi pdédkohdat, myos tassa viestissa:

Olen tutkinut 7Camicie Finlandin Facebook toimintaa viimeisen vuoden aikana. Pasi
Kaurala toi franchise yrityksen Suomeen vuonna 2010 ja on avannut yhden liikkeen Es-
poon Iso Omenassa ja noin. 22kpl "shop-in-shop™ kauppaa Sokos tavarataloissa ympaéri
Suomea. Yrityksen kotisivun lisaksi Pasi on luonut Facebook sivun jonka kautta han
juttelee faniensa kanssa, arpoo ilmaisen paidan aina silloin talldin ja julkaisee kuvia uu-
sista tuotteista. Pasin mielesta sivu voisi kuitenkin toimia vield paremmin, hén on ke-
rannyt jonkun verran faneja "word of mouth™ markkinoinnin kautta ja luultavasti jonkun
verran Sokoksen ansiosta myds. Fanit kuitenkin harvoin keskustelevat sivulla, eika Pasi
ole luonut minké&anlaisia tapahtumia sivulla joten fanien aktiivisuus on keskimaéarin aika
heikkoa.

Olen lukenut kirjoja, artikkeleita ja tapaustutkimuksia tasta aiheesta ja niiden avulla
olen yrittanyt luoda strategian 7Camicie Finlandin FB-sivulle. Sen liséksi olen tutkinut
miten yritys voisi hy6tyd mm. blogeista tulevaisuudessa.

Haluan kuulla mielipiteesi koko tilanteesta ja pyydan ettd kritisoit minun tekemani joh-
topéatoksia rehellisesti ja suoraan. Oletko eri mielta jostain mita tulee minun FB-
ehdotuksiin ja onko esim. blogien kayttd hyva lisd Pasin tilanteeseen vai suosittelisitko
kenties jotain muuta foorumia (esim.)?

Ystavallisin Terveisin,
Henry Granqvist

Moi Henry

Olen nyt lukenut sinun l&hettdmasi dokumentin.

Recommendations:

"Instead the things said about the product should simply explain how the product will
solve customer “problems" Ottaisin tdssd kohtaa huomioon, myos etté paidoilla ei ratko-
ta ongelmia vaan miten ne tekevét kayttajista erilaisia, mit4 hyotyjé ko. paidat ja tarvik-

keet tuovat. "erilaisuus, yksil6llisyys ja muodikkuus™

Muita kommnetteja:



- Linkitykset sivuston ja Facebook sivuston valilla ovat tarkeitd. Jos Kirjoitetaan blogia
kannattaa se tuoda sivustolle ja postata facebookiin siité teksti& ja linkityksia.

- Strategiassa pitaé paattaa mika on verkkosivuston facebook sivun keskenéinen rooli.

- Pit&& paattdd onko Facebook tiedotuskanava vai paikka, jossa fanit voivat kdydé ha-
kemassa ideoita

- Ihimisille taytyy antaa syy tulla facebook sivuille. Esimerkiksi muoti vinkkien muo-
dossa, eli postataan kuva tuodaan esille paidan lisdksi muitakin tarvikkeita. "Myydaéan
kokonaisuutta".

- Tuodaan esille uusia malleja ja ohjataan luonnollisesti kivijalkaan.

- Liséksi nakyvyytta pitaa kasvattaa. VVoisiko esim. Saada alennusta ostoksistaan jos kdy
tykkddmassa ostotapahtuman yhteydessé, jolloin saataisiin kasvatettua tietoisuutta mui-
den kavereiden parissa. (T&m4 saattaa olla kielettyd, koska Facebook muutti jonkin ai-
kaa sitten pelisdantoja)

- Pitdisiko facebook sivuilla ilmoittaa alennuksista ja tarjouksista.

- Voidaanko aktivoida asiakkaita postaamaan omia kuvia ja palkita siita.

- Enté pinterest ja sen aktiiviset muotitietoiset kayttajat. Se on varmasti hyva paikka
tuoda esille brandié.

- Verkkosivuston kéayttod kuten myos Facebooksivuston kayttoa tulisi myos seurata
(Google Analytics tai Snoobi Analytics)

Dokumentissa puhutaan paljon asiaa, mutta Facebook, blogit verkkosivusto, niiden tay-
tyy liittya toisiinsa ja pitéa olla syy miksi kukin kanava on olemassa, mité siella tarjo-
taan ja miten ne liittyvét liiketoimintaan ja sen tulokseen. Kaikki ovat siis kytkoksissa.
Jos tuotetaan sisdlt6d yhteen mediaan, kannattaa se vieda kaikkiin kanaviin. Tallin
séastetaan aikaa ja vaivaa.

Eli jos Kirjoitetaan blogi, siitd saa sisaltod Facebooksivulle postauksia esim. Twitteriin

jne. On vain tarke& paattdd miké, funktio kullakin kanavalla on.

Ystavallisin terveisin
Sami Vaala



