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Lardomsprovets namn pa engelska

Study of Social Media use for LocalTapiola Uusimaa

Syftet med detta lardomsprov var att ge fardigheter fér LokalTapiola Nyland att anvanda
social media for att marknadsfora aktuella handelser och for att ha vaxelverkan med deras
kunder. Resultatet berattar vilket social media de skall anvanda och ifall det & Nylands eget
eller skall de utnyttja riksomfattande LokalTapiolas sociala medier. Problemen i detta arbete
var om LokalTapiola Nyland skall vara i synliga i social media samt i vilket social media de
skall vara med.

Kontexten baserar sig pa en kort beskrivning om forsakringar, LokalTapiolas vision och verk-
samhetsidé och LokalTapiola Nyland. Innehallet i kontexten baserar sig fér det mesta pa
elektroniska kallor och en intervju med marknadsféringsassistenten pa LokalTapiola Nyland.
Den teoretiska delen baserar sig pa litteratur om social media, olika sociala medier, foretag
och social media, val av social media samt hur bygga upp sociala media sidor.

Undersokningen gjordes med hjalp av ett frageformular, som 75 stycken av LokalTapiola
Nylands kunder svarade pa. Undersokningsmetoden var kvantitativ. Dessutom gjordes det
benchmarking over fyra foretag for att se hur foretag beter sig i social media. Resultatet av
undersdkningen analyserades med hjalp av statistikprogrammet SPSS och framstalls med
tabeller.

Resultatet visade att det fanns Iagt intresse for att LokalTapiola Nyland skall ha egna sidor i
social media. Om LokalTapiola Nyland skulle finnas i social media sa vill kunder lasa om er-
bjudanden, aktuella hdndelser, nya produkter och om hur man redigt ut olika férsakringsfall i
olika livssituationer. Resultatet visade ocksa att fa av respondenterna féljde foretag i social
media.

Slutsatsen av undersdkningen visade att LokalTapiola Nyland inte skall ha egna sociala me-
dia sidor utan de kan till en borjan utnyttja riksomfattande LokalTapiolas Facebook sida, pa
grund av lagt intresse av respondenterna i undersokningen. For att f& egna regionbolagets
kunder och folja LokalTapiola i Facebook sa behovs battre marknadsféring. Om LokalTapiola
Nyland anda besluter att ga med i social media sa ar Facebook lampligast for dem.
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1 Inledning

Anvandningen av social media 6kar och mer och mer manniskor & med i nagon slags
social media. | dagens lage kan man inte vara en dag utan att stota pa ett ord som har
med social media att gora, det finns 6verallt. Det har ocksa lett till att foretagen finns i
social media, eftersom da ar man dar var kunden ocksa ar. Foretagen vill vara nara sina

kunder, och detta ar ett |ampligt satt att vara nara dem.

LokalTapiola startade officiellt sin verksamhet 1.1.2013. LokalTapiola bestar av LokalTa-
piola Skadeforsakring och regionbolagen samt LokalTapiola Livbolag, LokalTapiola Ka-
pitalférvaltning samt LokalTapiola Fastigheteskapitalférvaltning. Banktjanster erbjuds for
LokalTapiolas kunder av S-Banken fran och med 1.6.2014. LokalTapiola bestar av 19
regionala dmsesidiga forsakringsbolag och affarsverksamheten i huvudstadsregionen,
som verkar pa samma satt som ett regionbolag. (LokalTapiola 2014.)

LokalTapiola Nyland &r ett av de 19 regionbolagen och LokalTapiola Nyland stracker sig
fran Lapptrask anda till Kyrkslatt, vilket betyder att omradet ar ganska brett. Bolaget har
Over 81 000 kunder, och antalet anstallda &r ca 80 stycken. Detta arbete skall hjélpa Lo-
kalTapiola Nyland att valja ratt form av socialt media som ett medel att ha vaxelverkan
med kunder samt meddela om aktuella handelser, om det visar sig att de behdver synlig-
het i social media. LokalTapiola har redan egen Facebook, Instagram och Pinterest sida.
Dessa ar for hela LokalTapiola men sedan finns det regionbolag som har bildat egna si-
dor. Detta &r nagot som LokalTapiola Nyland ha funderat pa om de ocksa skall géra. Dar-
for skall skribenten i detta arbete understka om kunder ar intresserade av LokalTapiola
Nylands egna sidor eller inte samt vad de ar intresserade av. Om de skall ha egen synlig-
het skall det ocksa komma fram hurudana sidor passar Nyland bast samt hur de skulle se

ut.

1.1 Problemdiskussion

Undersokningsproblemet i detta arbete ar att ta reda pa om LokalTapiola Nyland skall
vara synlig i social media eller inte samt att hurudant socialt media skulle passa dem béast.
| arbetet tas det reda pa om man kan dra nytta av riksomfattande LokalTapiolas sidor eller
skall man bilda egna sidor for Nylands regionbolag. Det &r viktigt att ta reda pa vad kunder
ar intresserade av samt skulle de behdva en egen sida for LokalTapiola Nyland. | arbetet

vill man ha svar pa:



- Behdver LokalTapiola Nyland synlighet i social media?

- Hurudana kanaler skulle passa for LokalTapiola Nyland?

1.2 Syfte och avgransning

Arbetet skall ge fardigheter for LokalTapiola Nyland att anvanda social media for att
marknadsfora aktuella héndelser och for att ha vaxelverkan med sina kunder. Resultatet
kommer att berétta vilket social media de skall anvanda; ar det Nylands eget eller skall de
utnyttja riksomfattande LokalTapiolas sociala medier. Arbetet avgransas till att bara ga
igenom de sociala medier som skulle passa LokalTapiola Nyland bast, arbetet begransas
till Facebook, Instagram, Twitter och Blogg. Benchmarkingen avgransas ocksa till fyra
foretag, riksomfattande LokalTapiola, ett konkurrerande foretag, ett foretag fran finans-

branschen och ett internationellt bolag.

1.3 Metoder

En stor del av detta arbete ar att undersoka de olika alternativen av social media och un-
dersoka vilket av dem skulle lampa sig bast for LokalTapiola Nylands behov. Det goérs
ocksa en undersokning om vad kunderna skulle vilja ha av LokalTapiola Nylands sociala
media samt vad de &r intresserade av. Undersokningen gors pa Borga kontoret under
tiden som kunden skoéter sina arenden. Det gors ocksa en benchmarking om riksomfat-
tande LokalTapiolas anvandning av socialt media samt andra féretag som verkar inom
liknande bransch. Detta hjalper att kontrollera hur andra féretag anvander sig av social

media samt hur aktiva de ar.

1.4 Arbetets uppstallning

Det forsta kapitlet innehaller inledning, problemdiskussion och metoder. Kapitel tva inne-
haller en kort beskrivning om LokalTapiola, affarsidé, uppbyggnad, marknadsforing samt
beskrivning om LokalTapiola Nyland. Arbetet fortsatter med teoridversikt om sociala me-
dier vilket ar kapitel tre, i kapitlet gas det igenom de valda sociala medierna noggrannare
samt allmén teori om marknadsforing. | slutet av kapitel tre finns det teori om féretag och
sociala medier, hur valja ratt medium och hur bygga upp det valda mediet. | fjarde kapitlet
kommer metoddiskussionen, dar det tas upp vilka metoder som valts, varfér och teori om
dem samt arbetets reliabilitet, validitet och objektivitet. Arbetet fortsatter med analys av

undersokningarna, dar det gas igenom frageformularet och benchmarkingen. | sjatte ka-



pitlet presenteras resultatet av undersékningen samt benchmarkingen och val av medium

for LokalTapiola Nyland. | slutet av arbetet finns sammanfattningen.



2 LokalTapiola

LokalTapiola-gruppen ar en kundagd 6msesidig bolagsgrupp som betjanar privat-, lant-
bruks-, foretagar-, foretags-, och samfundskunder. LokalTapiolas produkter och tjanster
omfattar skade-, livs-, pensionsférsakringar samt placeringar och sparande. LokalTapiola
bestar av 19 regionbolag och affarsverksamheten i huvudstadsregionen, som verkar pa
samma satt som ett regionbolag. LokalTapiolas personalantal ar ca 4000, av vilka cirka
héalften arbetar i regionbolagen. Gruppen har nastan 1,6 miljoner dgarkunder. (Arsrap-
port;Nara livet ut, 2013.)

Att manniskor vill forsakra sin egendom har alltid funnits och det har sett olika ut i olika
tider. Tidigare fanns det rika personer och féretag som mot ett ekonomiskt varde bar ris-
ken for de som behovde det. P& basen av detta s& uppkom det en fungerande forsak-
ringsverksamhet. (Rantala&Pentikéinen 2003, 18.)

En privatpersons, en familjs och foretagsverksamhetens liv ar kopplat till manga olika ris-
ker. En familj kan drabbas av sjukdom, arbetsloshet, vardnadshavarens dod, husets
brand eller stold. Ett foretag kan drabbas av brand eller maskiner kan ga sénder och
dessa kan leda till avbrott i tillverkningen. Man forsékrar sin egendom eller en méanniska
med tanke att det skulle handa den forsakrade eller forsakrades egendom nagot. Forsak-
ringar har en stor betydelse till bade foretag och privatpersoner, och man kanske forstar
betydelsen av en forsakring forst da man inte har en forsakring och det hander nagot.
T.ex. hur skulle ett féretag klara sig om de skulle hamna ut fér en totalt férstérande brand,
och de skulle inte ha en férsakring. Om foretaget skulle ha tillrackligt med eget kapital
eller om de skulle fa tillrackligt med finansiering nagonstans ifran sa skulle man troligtvis
kunna ateruppbygga verksamheten. Men om man inte skulle ha sadan tur sa skulle situat-
ionen bli hoppl6s och foretaget skulle troligtvis hamna sluta sin verksamhet totalt. Darfér
har férsakringar en stor roll i dagens samhalle. En forsakring ar ett satt, med vars hjalp en
slumpmassig skadekostnad kan forandras till en fortgdende och jamn arlig kostnad. (Ran-
tala&Pentikdinen 2001, 86-87.)

Det ar inte meningen att forsakringsbolagen skall flytta pengar fran en stor mangd forsak-

ringstagare till dem som berérs av en skada, utan férsakringsbolagens uppgift ar ocksa att

bara ansvar over att alla de som inte klarar av att sta for sin skada sjalv har majlighet till

ersattning av forsakring. Forsakringsbolag marknadsfor sig sjalv mycket eftersom under-

sokningar har visat att privathushall inte tar forsakringar om de inte blir standigt paminda

om dem. Orsaken till detta &r kostnaderna till sd mycket annat som privatpersoner istallet
4



foredrar, t.ex. utlandsresor, nya bilar och hushallsapparater. Om foérsakringsbolagen inte
skulle paminna konsumenter om detta s& skulle férsakringstagandet glommas bort. (Ran-
tala&Pentikainen 2001, 87.)

2.1 Vision och verksamhetsidé

LokalTapiolas vision ar att vara Finlands ledande samarbetspartner inom sakerhet, vélbe-
finnande och ekonomi och finnas nara kunderna. Verksamhetsidén ar att trygga livet och
framgangen for kunderna. Lokaltapiola ar en palitlig radgivare som tar hand om kundens
viktigaste arenden professionellt och med genuint intresse. LokalTapiola finns nara livet
ut. (Arsrapport 2013; Néra livet ut, 2013.)

Foretaget ar uppbyggt i 19 regionsbolag samt verksamheten i huvudstadsregionen. Verk-
samheten stracker sig 6ver hela Finland. Alla bolag ar sjalvstandiga men hor anda till en
helhet som fungerar tillsammans. | forsakringsbranschen finns det manga konkurrenter
och tavlandet om kunder &r hart. For att hallas som ledande forsakringsbolag maste man
bjuda nagot nytt samt halla kunderna nojda, och i detta fall &r det stor vikt pa kundbetja-

ningen. | dagens lage vill manniskor forsakra s& mycket som mgjligt.

2.2 LokalTapiola Nyland

LokalTapiola Nyland stracker sig fran Lapptrask anda till Kyrkslatt, vilket betyder att omra-
det ar ganska brett. Bolaget har éver 81 000 kunder, och antalet anstéllda ar ca 80 styck-
en. Till Nylands omrade hor 12 kontor som betjanar kunder med forsakringsarenden samt
bankarenden (LahiTapiola 2014). LokalTapiola Nyland &r ett kundagt regionbolag, vilket
innebar att kunder har paverkningsmgjligheter och ratten att delta i bolagets bolagsmaéten.
| bolagsmaotet valjs styrelsen, dar kunder kan vara med och pa detta satt kan kunderna
vara med och paverka i bolagets framtid. (LokalTapiola 2014.)

LokalTapiola marknadsfor sig riksomfattande i flera medier samtidigt. LokalTapiola finns i
sociala medier aktivt som ett riksomfattande bolag samt som regionbolag. LokalTapiolas
marknadsforing skots av personer som sitter i huvudkontoret och samma personer upp-
ratthaller ocksa riksomfattande LokalTapiolas sociala medier. P& riksomfattande Fa-
cebooksidor gors det gemensamma uppdateringar som ocksa gar till regionbolagens Fa-
cebook sidor om de har sddana. Dessa uppdateringar &r gemensamma kampanjer och
handelser, t.ex. kampanjen om att man far livforsakring for ett ar framat for halva priset,
finns pa alla regionsbolags Facebooksidor som marknadsforingsteamet pa huvudkontoret
5



har uppdaterat. Detta gors for att det skall finnas nagon likhet med alla LokalTapiolas si-
dor. Samma grupp av personer uppratthaller Instagram och Pinterest sidorna for LokalTa-
piola. Om ett regionbolag véljer att lagga upp en Facebook profil sa gér huvudkontorets
marknadsférare upp ett botten hur det skall se ut, for att halla alla sidor lika som de andra
bolagen har. Man far sjalv vélja uppdateringar och géra dem sjalva.

Nylands marknadsforing skots av tva personer i bolaget, marknadsféringschefen samt
marknadsforingsassistenten. LokalTapiola Nyland har ganska fria hander da det kommer
till marknadsforing, det finns vissa riktlinjer, grafiska design, som huvudkontoret bestam-
mer om men regionbolagen kan andra pa reklamerna till en viss man sa att de ser mer ut
som regionbolaget. Huvudkontoret bestammer om vissa riktlinjer och grafiska designen
for att allmanna utseendet skall vara samma i alla regionbolag, med mdjlighet att andra pa
dem till viss man. Det finns ocksa riksomfattande publikationer och de skoéter huvudkon-
toret om. Alla sponsoreringar, annonser i tidningar och reklamer med samarbetspartners
gor regionbolagen sjalva. Fran huvudkontoret kommer det i god tid arets kampanijer, alla
riksomfattande kampanijer stods lokalt av alla regionbolag. Det finns ocksa kampanjer

som bara &r lokala och de marknadsférs av regionbolaget sjalv, dvs. LokalTapiola Nyland.

For tillfallet marknadsfér Nyland sig sjalv mest i dagstidningar och ar synlig i sponsorering
av olika handelser och organisationer. | tidningar annonserar de om kommande handelser
och om det som ar aktuellt for tillfallet, de marknadsfor sig inte i nagot socialt medium.
Storsta delen av marknadsféringen skdts med sponsoreringar samt samarbete med olika
samarbetspartners. LokalTapiola har ocksa olika kundtillfallen for olika malgrupper till-
sammans med olika samarbetspartners. Tillsammans med Uudenmaan Metsayhdistys
hade de en danskvall i Mantsala pa hosten dar det var 800 gaster och sa hade de place-
ringskvall pa Konstfabriken for intresserade. (Sjélund 13.11.2014.)



3 Marknadskommunikation

| dagens lage har marknadskommunikation en mycket central roll i samhéllet. Foretagen
satter mycket pengar pa sin kommunikation, féretagets kommunikation brukar jamféras
med en av de allra viktigaste ravarorna. Marknadskommunikationen ar sa viktig for foreta-
gen eftersom den har ansvar for att bygga upp de réatta associationerna till foretagets va-
rumarken och fa dem attraktiva. Den skall skapa mervarden hos foretagets produkter och
tjanster. Marknadskommunikationen skall skapa och uppratthalla kannedomen samt se till
att de inte gloms bort. Den traditionella marknadskommunikationen ar framst fokuserad pa
kommunikationen med kunder. Kommunikationen kan aven ske genom kunder sinsemel-

lan samt kommunikationen i samhallet. (Martenson 2009, 17-19.)

Marknadskommunikation ar ett satt for foretagen att géra reklam om deras produkter och
deras verksambhet till deras kunder. Den ar ocksa ett av konkurrenssatten, med hjalp av
vilket foretagen pa ett eller annat satt forsoker beratta till andra om deras produkter eller
om deras verksamhet. (Rope 2000, 277.) Till marknadskommunikation hor all den kontakt
som foretag har med kundgrupper och andra intressenter, for att pa nagot vis paverka
marknadens uppfattning och vécka intresse for deras produkter. Foretag har kommunikat-
ion med olika intressenter. Till intressenter réknas kunder, potentiella kunder, anstallda,
samarbetspartners, investerare och finansmarknaden, samhéllet och medierna. Myndig-
heter kan ocksa anvanda sig av marknadskommunikation, till exempel i nagon kampan;.
(Martenson 2009, 19.)

3.1 Allméant om social media

Manniskor har kommunicerat med varandra i alla tider, man delar information om egna
erfarenheter, man har alltid gjort det och kommer alltid att géra det. Skillnaden &r att man-
niskors kontaktnat och aktivitet har 6kat mycket, tack vare den nya tekniken. Umgéang-
eskretsen begréansas inte langre av grannen, jobbkamraterna eller av klasskamraterna.
Idag kan en persons kontaktnat besta av hundra-, kanske tusentals manniskor runtom i
varlden. Via ny teknik och sociala medier far manniskor 6ver hela varlden helt nya mojlig-
heter att byta och ta del av asikter och trender. Sociala medier har blivit den nya djungel-
telegrafen. (Carlsson 2009, 8-9.) Tack vare sociala medier har geografiska grénser, som
delar méanniskorna i olika grupper, foérsvunnit och nya online gemenskap har blivit grun-
dade och de ar standigt vaxande. Sociala medier hjalper personer med samma intressen
samt samma tankar att hitta varandra och dela sina asikter och erfarenheter runtom i varl-
den. (Weinberg 2009, 1.)



Det ar inte latt att definiera begreppet sociala medier, eftersom sociala medier ar varie-
rande och kan se och fungera pa olika satt. Sociala medier ar ett nytt fenomen som dess-
utom gar igenom en jatte snabb utveckling. Hur vi ser pa sociala medier inom en kort
framtid kan darfor forandras. Hur vi idag definierar och ser pa sociala medier kan se helt
annorlunda ut om nagra ar. (Holmstrom & Wikberg 2010, 20.)

Social media brukar kédnnetecknas av fem olika delar. Det forsta k&nnetecknet ar ut-
strackning, det finns inga hinder for vem som helst att na en global publik och spridningen
ar ibland férvanande. Det andra &r tillganglighet, de kan vara tillgangliga for vem som
helst och till en liten eller till ingen slags kostnad for anvandaren. Sociala medier kanne-
tecknas ocksa av anvandarvanlighet, om man jamfor med de resurser och kunskaper som
kravs for att starta en egen tidning ar det mycket enkelt att anvanda sociala medier. De ar
utformade for att vara enkla for anvandaren att anvanda. Sociala medier kédnnetecknas
ocksa av farskhet, de ar valdigt enkla och snabba att uppdatera till skillnad mot en del
traditionella medier. En tidning skriver om en nyhet till nasta dag medan till exempel en
blogg kan uppdateras pa nagra minuter. Den sista delen bestar av fortlevnad, artiklar och
inlagg i sociala medier kan uppdateras och &ndras hela tiden. (Holmstrom & Wikberg
2010, 16.)

Da man gar med i social media gér man upp en profil om sig sjalv som man sedan kan
dela med sina vanner i sociala mediet. Profilerna far man sjalv bygga upp och valja
hurudan information man vill dela med andra. Med hjalp av profilerna kan man sdka upp
personer med basen av namn, skola, hobbyn, kén, var man bor samt livsstil. Detta goér att
man kan hitta sina gamla vanner, som man inte haft kontakt med pa lange, fran sociala
medier och halla kontakt med hjalp av social media. For generation X och tidigare gene-
rationer kan det kédnnas som social media forstor ens privatliv. Medan det fér ungdomar
k&nns mycket naturligt att dela personlig information med andra. Man kan sjélv kontrollera
vad man vill att andra skall fa veta samt vem man vill visa information foér. (Weinberg
2009, 150.)

De popularaste sociala medierna ar Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn,

Pinterest, Flickr samt blogg. | detta arbete skrivs det mera om Facebook, Instagram, Twit-

ter samt bloggar, eftersom dessa sociala medier passar LokalTapiola Nyland béast.
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Bild 1. Sociala medier

3.1.1 Facebook

Facebook ar grundat 2004, Facebooks mission ar att ge manniskor mojligheten att dela
sina erfarenheter och gora varlden mer 6ppen och gemensam. Manniskor anvander Fa-
cebook for att hallas i kontakt med vanner och familj, for att veta vad som pagar runtom i

varlden och for att dela det som ar viktigast for dem. (Facebook 2014.)

Facebook ar en enkel websida dar anvandare kan enkelt dela information om dem sjalv,
allt fran deras namn till fodelsedag samt favorit TV program. Facebook anvands ocksa for
at ladda upp bilder pa en sjalva och annat som intresserar en. Man kan tagga andra an-
vandare i sina foton om de ar medlemmar, och pa detta satt sprids fotona till deras fotoal-
bum pa deras profil. Pa detta vis sprids fotona latt och andra kan se vad man gjort, da
man laddar nagot nytt i sin profil stiger informationen om det pa alla vanners sida. De som
ar medlemmar i Facebook kan bilda intressegrupper, folja olika féretag och pa detta satt
visa mera om deras intressen. Det finns manga olika sétt att anvanda Facebook som
marknadsforings medel. Det ar viktigt att komma ihag att Facebook grundades fran bérjan
for att manniskor kunde halla kontakt med deras vanner, och manniskor blev medlemmar i
Facebook pa basen av detta. Det ar forst senare som man markte att websidan ar en yp-
perlig marknadsforingskanal. Darfor ar det viktigt att agera forsiktigt. Att bli vén med en
gammal kompis for att sélja foretagets service kan ses som en skam, sa det ar viktigt att
bdrja forsiktigt. (Weinberg 2009, 151.)

Foretag kan inte bilda profiler i Facebook utan de skall ha en Facebook sida, eftersom
profilerna ar menade for privat personer sa darfor far man inte dra nytta av en profil som
ar menad for privat personer om man ar ett foretag, det kan leda till att profilen blir bortta-
gen. Skillnaden ar att Facebook sidorna &r gjorda for féretagens kommunikationsbehov,
latt att dela information, latt att fa nya anhangare med hjalp av sddana som redan ar ens
anhangare. (Olin 2011, 63-64.)

Facebook-marknadsféringens uppgift ar att ha kundservice, kommunikation och innehall,

som far foljarna att hallas kvar samt dem som inte annu foljer féretaget pa Facebook att
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folja. Det ar viktigt att halla innehallet sa intressant att detta hander. Med hjalp av Fa-
cebook sidor nar man snabbt foretagets fans eller sa kallade gillare. (Leino 2011, 128-
129.) Da foretaget har en Facebook sida skall den kollas igenom minst en gang per dag,
for att se vad det har hant pa sidan. Det finns en sa kallad 1-7-30 regel och den fungerar
bra pa& Facebook. En gang per dagen kollar man sidan, har det hant nagot nytt och sa
kommenterar nagot smatt om aktuella handelser. En gang per veckan gér man nagot
storre, t.ex. lagger upp en forfrdgan pa sidan. En gang i manaden kan man t.ex. lagga upp
bilden pa forra tavlingens vinnare eller nagot annat. Det viktigaste ar att sidan inte blir som
en gravgard, utan det skall handa nagot nytt hela tiden. (Leino 2011, 133.)

Det sags att ca 15% av det man gor uppdateringar av ses av gillare eller av vanner, dvs
storta delen av det man gor inlagg pa ses inte av nagon. Darfor ar det viktigt att viktiga
uppdateringarna skall goras flera ganger om man vill att ndgon skall se dem. Man kan
gora uppdateringarna med nagon veckas mellanrum eller oftare om man tycker det, da ar

sannolikheten att nagon ser dem storre. (Driva-eget, 2014.)

Det finns ocksa andra satt att marknadsfora pa Facebook an langs foretagets Facebook
sida. Facebook Ads ar det mest populédra sattet att marknadsféra i Facebook och rekla-
merna syns i sidostapeln pa de flesta profilerna samt grupperna. Ett annat satt ar att an-
vanda Social Ads som ar avsedd for storre brand att marknadsfora sina produkter. Bada
alternativen ger majlighet for foretaget att annonsera for ett visst geografiskt omrade, kon,
alder, utbildning och civilstand. Facebook Ads kan ocksa vara riktade till nagot specifikt
nyckelord som finns i anvandarnas profiler, som kan vara t.ex. arbetsplats som hjalper att
rikta marknadsforingen till en viss arbetsplats anstéllda. Priserna pa dessa annonser kan
variera stort. (Weinberg 2009, 158.)

Det finns manga fordelar med att vara medlem som foretag i Facebook. For det forsta
finns det s manga anvandare i Facebook att chansen att méta en kund eller blivande
kund ar mycket stor. Eftersom det finns manga anvandare sa ar det ganska sakert att det
redan talas om foretaget i Facebook och da ar det en bra chans att ga med i diskussion-
en. Da har man stor chans att skapa nya relationer med potentiella kunder eller att halla
kvar de kunder som man redan har. Om det ar positiva diskussioner om foretaget sa vill
man ju starka asikterna och om det ar negativa asikter sa vill man andra om dem till posi-
tiva asikter. Facebook ar ett bra stélle for foretagets foljare att gora reklam om foretaget,
varje gang nagon gillar féretagets inlagg sa syns det bland personens véanner. Detta ar
gratis reklam for foretaget. Med hjalp av Facebook sida kan man 6ka besokarantalet pa
webbsidan med hjélp av olika lankar till webbsidan. Har kan man utnyttja Facebook

mycket, man kan gora reklam om ett kommande evenemang och skriva kort om det i Fa-
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cebook och sedan ha en lank om mera information om evenemanget pa webbsidan. (Fa-
cebookskolan, 2014.)

Det finns en del nackdelar med Facebook, en av dem ér att det inte ar sa sakert eftersom
sidan ofta blir angripen av hackare. Darfor ar det viktigt att byta I6senord oftare, det gor
det svarare for nagon att slippa in pa kontot. Facebook kan @ndra pa villkoren utan att
sjalva anvandaren vet om det och utan att man maste godkanna dem. En annan nackdel
med Facebook ar att man inte kan ta bort ett konto, man kan bara inaktivera det men det
gar inte att ta bort det helt och hallet. (SVD Naringsliv, 2014.)

Bild 2. Facebooks logo. (Facebook 2014.)

3.1.2 Instagram

Instagram har redan 200 miljoner manatliga anvandare, av dessa 200 miljoner anvander
dagligen Instagram och uppdaterar minst en gang om dagen sitt konto medan en tredjedel
oftare. Instagram grundades ar 2010 och har sedan dess vuxit med jamn takt till ett av de
ledande sociala medier. 60 miljoner foton publiceras i genomsnitt dagligen pa Instagram.
(Instagram, 2014.) Foretagen har ocksa hittat sin vag till Instagram och for flera brand ar
Instagram ett mer effektivt satt att marknadsfora &n genom Facebook. Instagram filtrerar
inte innehallet i profilen sa alla som féljer en kan se vad man uppdaterar, och pa detta satt
ar Instagram ett ypperligt satt att na sin malgrupp utan att anvanda pengar pa marknads-
foringen. (Kuulu 2014.) Instagrams popularitet beror pa att det ar latt att dela bilder samt
latt att folja andras bilder och @mnen som man éar intresserad av. Man kan kolla pa bilder
latt med hjalp av hastags som ar bekanta ocksa fran Twitter, vilket gor att man latt hittar

bilder som har med det amnet att géra som man soker pa. (Someco 2014.)

Med hjalp av Instagram kan vem som helst dela bilder fran sitt liv och beratta sin berat-
telse- ocksa foretag. Bland annat Pepsi, CNN och Starbucks har spridit gladjebudskap om

sitt brand langs Instagram, medan féretagen i Finland &nnu ar i bérjan med det hela. Det
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finns nagra vinkar som foretagen kan anvanda sig av da de blir medlemmar i Instagram.
Beratta om foretaget, beskriv foretaget med hjalp av bilder och bygg upp en profil pa detta
satt. Andra vinken ar att visa kunderna/féljarna vad som hander bakom kulisserna. Visa
dem vad som hander pa kontoret eller hur en ny produkt produceras eller visa dem nyhets
produkter. Om man har evenemang sa skall man uppmuntra folk som &r pa plats att an-
vanda hashtags relaterade till evenemanget och péa detta satt kan ocksa de som inte varit
med se vad som hant. Foretag kan ocksa ha olika tavlingar pa Instagram, for att fa sina
foljare mer aktiva och pa detta vis anvanda hastags som man kan koppla med foretaget.
Det kan ocksa vara bra att ge foretaget ett ansikte och fota personalen, pa detta satt blir
det mer verkligt. (Smelink 2014.)

Fordelen med att féretag har Instagram ar att man kan bygga upp en positiv bild av sitt
foretag for sina kunder och andra nyfikna. Det ar viktigt att ofta publicera bilder samt att
svara pa andras kommentarer snabbt, det visar att man bryr sig om sina féljare. D& man
har byggt upp en positiv bild 6ver féretaget kan det leda till att féljare aven blir ens kunder.
Mojliga problem eller missar kan ses som mindre farliga da man byggt upp en positiv och
uppmarksam bild. (Smelink 2014.) D& man &ar medlem i Instagram sa kan man ocksa dela
sina bilder i Facebook och Twitter enkelt, s& detta &r ett bra satt att gora reklam om fore-

taget pa manga stallen samtidigt.

Det ar viktigt att komma ihag att man inte bara uppdaterar bilder, det &r ocksa viktigt att ga
och gilla andra anvandare och gilla deras bilder, om de &r varda att gilla, pa detta satt
bygger man upp kontakter i Instagram. Om man bara marknadsfor foretaget sa kan det
leda till att ingen orkar langre folja foretaget, darfor skall man bygga upp kontakter. Ingen
vet hur Instagram ser ut i framtiden eller hur det kommer att fungera, men om man har ett
bra kontaktnat sa kan det ga bra for foretaget i Instagram. Saklart kan man marknadsfora
foretaget men man skall ocksa komma ihdg de som féljer en. (Dynamisk eHandel, 2014).

Om man lite ocksa funderar pa att skall man lagga upp ett Instagram konto eller inte,
fraga fragan att har foretaget en beréttelse att beratta? Om svaret &r ja sa ar det bara att

registrera foretaget. (Someco 2014; GrapeVine 2014.)
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Bild 3. Instagram logo (Instagram 2014.)

3.1.3 Twitter

En mikroblogg ar ett mellanting mellan blogg och chattforum. Man skriver inlagg med
maximalt 140 tecken, och inlaggen kommer omedelbart upp hos dem som "féljer” en. Tak-
ten ar snabb. Den ledande mikrobloggen i varlden &r Twitter. Det som &r bra med Twitter
ur en marknadsforares eller opinionsbildares synvinkel ar att en Twitter-medlem inte be-
hover vara en person. Precis som pa Facebook gar det bra att registrera in ett foretags-
namn, organisationsnamn eller ett varumarke som medlem. (Strém 2010, 76.) Det som
gor mikrobloggande sa populart &r dess snabbhet och enkelhet. Man kan med gott sam-
vete skriva vad man vill hur manga ganger om dagen med korta inlagg, medan om man
bloggar kanner att man maste skriva nagot langt och nagot smart. Twitter skiljer sig fran
Facebook med hjalp av att i Twitter kan man félja vem som helst, man behdver inte kanna
den person man féljer och den behdver inte kdnna en sjalv. Twitters 6ppenhet gor Twitter
starkt. (Leino 2011, 143-144.)

#hastag ar Twitters satt att kategorisera @mnen. Om man skriver om nagot visst &mne kan
man lagga till #-market framfor amnesnamnet. Pa detta vis kan Twitter stka alla skrivelser
dar det skrivits om amnet i fraga. Till exempel det egna foretagsnamnet eller evenemang
I6nar det sig att marka med hastaggar, vilket betyder att manniskor som stéker med vissa
hastaggar ser alla bilder som ar relaterade till det. Enligt en undersokning sa ar torsdagar
och fredagar (16 procent av inlaggen) de mest aktivaste Twitter-dagarna och aktivaste
timmarna ar klockan 20-21 (4,8 procent av dagens inlagg). Ett foretag eller privat person
som inte har ndgot intressant att beréatta forlorar snabbt sina foljare. Man kan ocksa folja
pa ett annat satt, med hjalp av Twitters sokfunktion kan man lasa vad andra skriver om

foretaget eller om dess produkter. (Leino 2011, 145-146.)

Man kan inte tanka pa Twitter som en vanlig massmarknadsforingskanal. Twitter hjalper
att bygga upp bra kundrelationer. Twitter lampar sig bast for kundservice, istéllet for att
telefontjansten svarar i telefonen och hjalper kunden kan personen ta emot i realtid och
shabbt emot meddelanden i Twitter. Féretagaren kan meddela intresserade kunder och
grupper, och samla in realtids feedback och bygga pa relationerna. Sociala mediers
grundregel fungerar ocksa i Twitter: forst skall man forverkliga bra kundservice, och forst
efter det nar relationen och fortroende ar grundat ar det dags att forflytta sig till forsalj-
ningsskedet. Det kan kénnas svart att borja anvanda Twitter men det I6nar sig att prova

innan man nekar det. D& vet man lite vad det gar ut pa och vad méanniskor skriver om i
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Twitter. (Leino 2011, 146.) Aven om manga tycker att Twitter ar ett satt att fa béattre rykte
sa ar Twitter ocksa ett sétt att fA manniskor runtom i varlden tillsammans i bade business
och personliga mal. Foretagen har forstatt att konsumenterna talar om dem, och de har
dragit nytta av det genom att svara pa detta snabbt. Foretagen behover inte langre an-
stélla andra foretag att gora deras marknadsundersokning. (Weinberg, 2009, 126-127.)

Bild 4. Twitter logo (Twitter 2014.)

3.1.4 Blogg

Ordet blogg ar en kortform av ordet webblogg. Sa som i en gammaldags loggbok ar inlag-
gen korta och daterade i kronologisk ordning. Den tekniska plattformen fér bloggar kan se
olika ut. De storsta bloggsidorna ar till exempel Wordpress.com och Blogger.com. En

blogg kan innehalla text, bild, video och andra saker. (Holmstrom & Wikberg 2010, 22.)

Det finns olika typer av bloggar samt olika orsaker till att blogga. Man brukar sdga att det
finns lika manga orsaker till att blogga som det finns skribenter eftersom nastan alla har
sin personliga orsak, marknadsféring av personen bakom bloggen eller sedan kommersi-
ella skal. Det finns nagra typiska bloggtyper; personliga bloggar, dar privatpersoner skri-
ver om sig sjalv antingen for att dela sina asikter eller for att marknadsféra personen
bakom bloggen. Politiska bloggar ar vanliga i dagens lage, med dessa vill man hamta
diskussion kring en viss politisk inriktning mm. Kundbloggar sprider kunskap om foretags
produkter och deras anvandning. Sedan finns det kommersiella bloggar, hit hor foretag
eller bloggar om tv-serier, filmer och artister, da ar bloggens funktion att starka och bygga
upp varumarket genom att underhalla fansen. Organisationsinterna bloggar, med hjélp av
dem kan ledningen halla medarbetarna informerade, och pa detta vis kan alla diskutera
om aktuella saker. Det finns flera bloggar att valja mellan, viktigaste ar att valja sadan linje

som man sjalv ar intresserad av. (Frankel 2005, 13-14.)

En blogg har méanga fina majligheter till marknadsforing, opinionsbildning och annan pa-

verkan. D& man jamfér en blogg med en vanlig hemsida sa ar en blogg mycket snabbare

och den ar mer direkt an en hemsida. Da man anvander blogg har man battre mojlighet
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att vara mer personlig i spraket och annars, vilket attraherar manga samt med hjalp av
blogg blir diskussionen mer dubbelriktad. (Strém 2010, 20.)

Det har blivit relativt vanligt att foretag bloggar, antingen med officiell blogg eller med hjalp
av en enskild medarbetare som far fungera som skribent for foretaget (Holmstrom & Wik-
berg 2010, 22). Foretag kan anvanda sig av olika stils bloggar. Ett alternativ kan vara att
ha en branschblogg, dar man kommenterar vad som héander i branschen. Det som skrivs
om kan vara exempelvis tekniska, marknadsmassiga eller affarsmassiga nyheter fran
branschen. Det som man vill av en branschblogg &r att den skall tolkas som en hogkvali-
tativ och saklig kalla dar man kan hitta information om branschen. Marknadsféringen hor
med automatiskt, eftersom bloggen och kompetensen den visar far lasaren att tanka pa
foretaget med positiva tankar. Foretag kan ocksd anvanda sig av temablogg, de kan vélja
ut ett tema och skapa inlagg om det. Man kan ocksa anvanda sig av tillfalliga bloggar,
som anvéands da det kommer ett stort evenemang som man vill marknadsféra, och pa
detta vis dra uppmarksamhet till féretaget. Féretag som vill visa lite mer om dem kan an-
vanda sig av en blogg som beréattar mycket om det som hander bakom kulisserna, alltsa
man skriver om sadant som kunderna inte annars kan se, dvs hur allting fungerar pa ett
kontor, hur ser en vanlig dag ut for arbetarna mm. Féretag som vill att bloggen skall inne-
halla mycket forsaljning, kan anvanda ség av saljblogg, betyder att innehallet handlar om

sdljerbjudanden, extrapriser, kampanjer, nya produkter ock liknande. (Strom 2010, 31-36.)

Basta nyttan far man genom att utnyttja beréttelser, erfarenheter och aktuella handelser,
dar man kommer fram med sin egen syn pa saken. Det ar viktigt att halla skrivelserna
intressanta och darfor ar det viktigt att skriva kort, inte langre an 3000 marken. Féretaget
maste forsoka att ha dkta kommunikation med sina lasare, och inte néja sig med att lagga
inlagg och beratta sin syn pa saken utan att lata lasarna svara. Man skall ocksa vara Op-
pen for diskussion och feedback. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 177-178.)

Det |6nar sig for foretag att prova blogga, eftersom det ar ett gratis satt att marknadsféra
foretaget. Men det finns ocksa svagheter da det galler anvandning av blogg som mark-
nadsforingsmedel, eftersom den ar inte ett satt att direkt na ut till nya kunder. En blogg
paminner inte kunder om att foretaget finns utan den ger mer innehall om foretaget till
dem som redan tanker pa foretaget. Men det finns mycket positiva saker med att blogga,
kostnaderna ar sma, ger fortroende, ett personligare och trovardigare foretag, da inlaggen
ar korta kravs det inte s& mycket tid att skriva. (Frankel 2005, 24-26, 37.)
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3.2 Foretag och social media

For foretag innebar sociala medier bade majligheter och utmaningar. Nya tiden, nya tekni-
ken och de nya satten att kommunicera stéller krav pa foretagens séatt att kommunicera,

marknadsfora och deras handlingar. Sociala medierna ger féretagen nya chanser att sy-

nas, kommunicera och skapa kundrelationer. Gors det ratt finns det mycket som féretaget
kan utnyttja, men a andra sidan kan djungeltelegrafen sprida negativ information om fore-
taget och dess produkter och tjanster. (Carlsson 2009, 9.) Social media ar fran foretagets
perspektiv ett nytt satt att gora marknadsforing med moderna satt. For foretagare ar social
media en kanal att kontakta nya kunder, en kanal genom vilken man kan vacka uppmark-
samhet, en kanal genom vilken man kan reagera pa respons samt en kanal genom vilken

man kan fa nya idéer for sin verksamhet. (Leino 2011, 18.)

Ett foretag valjer sjalv hur aktiva de &r i social media, men det ar viktigt att minnas att det
inte gar att hindra eventuella asikter och skriverier om foretaget i social media. Det att
manniskor pratar med varandra och byter bade positiva och negativa erfarenheter ar na-
got man inte kan hindra. Diskussionen fortsatter aven om foretaget inte finns i social me-
dia, vem som helst kan starta en diskussion om vad som helst och vart som helst. En
bloggare kan ha tusentals lasare och vad bloggaren skriver kan ha stor betydelse for ett
foretag och dess produkter. Darfor ar det viktigt att foretag har koll pa vad det skrivs om
dem i social media for att kunna beméta bade positiv och negativ kritik. (Carlsson 2009,
51.)

Manga foretag har markt vilka mojligheter det finns i sociala medier, men vet inte annu hur
de skall dra nytta av de nya mojligheterna. Det finns mycket konkreta férdelar med att
satsa i sociala medier. En stor fordel med sociala medier &r att foretag kan skapa en helt
egen publiceringskanal i form av till exempel Facebooksida, blogg, podcast eller flera
ihopkopplade kanaler. Kanalerna ger mgjlighet till direktkontakt med kunder och allman-
het. Chansen att snabbt na ut med egen information utan att det gar genom journalister
eller andra filter. Man kan lattare fokusera sig pa viktiga fragor samt ha mojligheten att
skapa dialog, svara pa fragor och behandla eventuell kritik. (Carlsson 2009, 53.)

Foretagen kan bra skapa langvariga och lojala kundrelationer. Starkta relationer med nu-
varande kunder kan ocksa leda till att man far nya kunder. Da en kund gar med i t.ex. f6-
retagets Facebooksida syns aven den for kundens vanner, pa detta satt far kunden be-
kraftelse om att nagon de kanner har fortroende for foretaget ifraga. (Holmstrom & Wik-
berg 2010, 54-56.) Sociala medier kan ocksa bra anvandas i rekryteringssyfte. Med soci-

ala medier far foretaget mojlighet att uttrycka en omfattande bild av arbetsplatsen pa ett

16



helt annorlunda satt an vad en vanlig rekryteringsannons skulle kunna. Att foretaget pa
det har sattet kan na fram till dem som verkligen &r intresserade och ge en relevant be-
skrivning av vad arbetet gar ut pa kan leda till battre och effektivare rekryteringsprocess.
(Carlsson 2009, 63.)

3.3 Val av medium

Da det kommer till att valja vilket medium man skall anvéanda finns det tva olika saker att
tanka pa innan man gor beslutet. Det forsta ar att kolla var den typ av kunder finns som
man vill na. Det andra &r att ta reda pa att ar det valda mediet lampligt till det man sjélv
tankt att man skall anvanda mediet till. Att valja ratta sociala medier innebér att man tagit
reda pa att lampar sig sidan till det man tankt, &r malgruppen dit och &ar foretaget fardigt
att gora allt pa allvar och gora hart arbete for att fa det att fungera. (Dann & Dann 2011,
345-346.)

Aven om det skulle kannas lockande att Iagga upp en profil p& varje social media sida s&
kan det ocksa vara orealistiskt att tanka att man skulle ha nytta av att vara med i varje
sida. Det l6nar sig istéllet att gora en eller tva sidor ordentligt &n att man har manga och
uppratthaller dem daligt. Bloggar kan anvandas bra om man vill ha vaxelverkan och kom-
mentarer, har skall man kommentera och skriva. Det I6nar sig att kommentera om produk-
ter och svara pa kommentarer som kunder skriver om produkter. Medan Facebook ar
mera for att ha "fan sidor” och ar mer meningen for att géra reklam. Twitter i sin tur &r li-
vangande och dar man ocksa skall kommunicera. | Twitter vill man vacka kommunikation
med nyckelord. Det ar viktigt att komma ihdg vad sidorna ar menade for och att minnas
vad man sjalv vill ha ut av det hela. (Dann & Dann 2011, 345-346.)

3.4 Hur bygga upp social media

Det ar viktigt att géra upp en strategi innan man bdjar bygga upp sociala medier. Det be-
tyder att satta upp mal och gora upp en plan for att na malet. | det &r meningen att fa en
fungerande och malinriktad anvandning av sociala medier. Strategin ska se till att existe-
rande affarsfunktioner stdds och skall darfér kopplas ihop med andra strategier som till
exempel affarsplan, marknadsplan mm. Det &r ocksa viktigt att minnas att sociala medier
inte skall ses som ett skilt projekt, utan som en del av helheten. Alla féretag och organisat-
ioner, ingen skillnad hur stort det ar, skall beskriva varféor man gér det man gor. Det ar
varje foretags eget val att gér man en omfattande plan eller en kortare plan. Det viktigaste

ar att man har ndgon sorts utgangspunkt att borja fran. (Carlsson 2009, 121-122.)
17



Det ar viktigt att géra upp en tydlig strategi aven om man bara skulle géra upp en social
media sida for att prova den eller for att géra en pilotversion. Om man har tydliga mal,
tidtabeller och budgeter sa kan man jamféra de resultat som de astadkommit med malen
man lagt upp. Manga foretag snubblar pa det att de borjar géra ndgot som inte har med
den 6vriga affarsidén nagot att géra och da kan det vara svart att méta resultatet, darfor ar
det bra att komma ihag att en social media plan skall vara forknippad med foretagets
andra strategier. (Juslén 2011, 230.)

Det ar viktigt att komma ihag att Iata malen, tankta anvandare och kommunikationsmdjlig-
heter styra valet av medier och aktiviteter. Egen blogg, Facebook eller Twitter, det kan
vara svart att valja det ratta och ibland far man prova sig fram. Det ar bra att tanka p&; var
foretagets tankta anvandare finns? Vilka medier och tjanster anvander de och pa vilket
satt? Vilka medier passar foretagets satt att kommunicera? Vilka aktiviteter ar lampliga da
man tanker pa malen, anvandare och innehall. Dessa fragor ar bra att tanka pa, detta kan

hjalpa foretaget att vélja det medium som passar dem bast. (Carlsson 2009, 128.)

Bra att komma ihag ar ocksa att varje uppdatering inte behéver ha samma mal, sa man
maste lagga upp vilka mal som skall nds med just en viss uppdatering. Det kan vara att
Oka kannedomen av varumarket eller att fa nya kunder. Darfor ar det viktigt att tinka pa

varje uppdaterings mening samt mal. (Eibtm, 2014.)

D4 ett foretag ar medlem i social media ar det inte bara att géra uppdateringar och hop-
pas pa att folk laser dem utan man maste fa personerna som laser dem att ga till foreta-
gets egen webbsida. Om detta fungerar s& har man ju lyckats med att lanka social media
och foretagets webbsida ihop. Det gor ju att man far kunden eller en méjlig kund att bli
mer intresserad av foretaget och det visar att uppdateringen dar lanken till webbsidan
fanns fungerade. Detta sétt &r ett av de viktigaste syftena i social media, att f& mera beso-
kare till webbsidan. Ett bra exempel ar att om man har en ny produkt sa kan man meddela
om det i social media och beskriva den riktigt kort men sedan ha en lank till webbsidan
dar man berattar mera om sjalva produkten. Da far man mer besdkare till webbsidan, som

kan oka forsaljningen med andra produkter ocksa. (Driva-eget, 2014.)

Det ar viktigt att komma ihdg att det inte &r sa annorlunda &n ett riktigt forhallande mellan
manniskor, eftersom man &r ju i kontakt med riktiga manniskor. Det &r darfor viktigt att
gora ett gott intryck fran forsta borjan eftersom om det hela borjar fel sa haller inte relat-

ionen lange. Man skall komma ihag att &ven om man sitter vid en skarm och skriver sa ar
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mottagaren av texten en manniska med kanslor och egna tankar, darfor ar det ocksa vik-
tigt att lyssna pa sin publik. (Weinberg 2009, 49.)
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4 Metoddiskussion

D& det gors undersokningar kan undersokaren valja mellan en kvantitativ eller kvalitativ
metod. Skillnaden mellan dessa tva ar att den kvantitativa undersokningen ar strukturerad
och resultatet framstélls i siffror och tabeller, medan resultatet i den kvalitativa undersok-
ningen ar mer beskrivande och bestar av ord. | en kvalitativ undersékning finns det 6ppna
frdgor medan den kvantitativa undersokningen bestar av olika alternativ. (Denscombe
2010, 319.)

4.1 Kvantitativ undersokning

| denna undersokning har det valts att anvanda kvantitativ understkning for att det ar me-
ningen att fa manga svar med hjalp av korta fragor och med fardiga svarsalternativ. Da
malet ar att fa manga svar ar det lattast att anvanda kvantitativ undersokning da resultatet
kan lasas i siffror och de ar de latta att analysera, vilket gor det latt d& man kan framstalla
resultatet i olika tabeller och figurer.

En kvantitativ undersokning ar formaliserad och strukturerad. Den kvantitativa undersok-
ningen brukar innehalla siffror som centrala analysenheten, men siffrorna skall ocksa tol-
kas och beskrivas. Meningen med kvantitativ undersokning ar att fa fram numeriskt data,
man omvandlar det man undersokt, observerat, intervjuat, rapporterats eller registrerats
till matbara enheter. Det gor undersokningen latt att jamfora och analysera da allting ar i
siffror. Eftersom det ar latt att analysera kvantitativa undersokningar brukar stérre under-
sokningar goras som kvantitativ undersokning, eftersom det ar enkelt att |asa siffrorna
samt jamfora dem sinsemellan utan att det tar mycket tid. Desto fler enheter man har i
undersdkningen desto storre ar sannolikheten att resultatet ar sant. Férdelen med kvanti-
tativ undersokning ar att undersokaren sallan kan paverka resultatet da det ar fragan om
numeriskt data. D& man skall analysera resultatet i undersokningen framstalls det som

tabeller och figurer med skriftlig tolkning av det statistiska. (Denscombe 2010, 319-325.)

4.2 Enkéatens uppbyggnad

Frageformularet borjar med en kort beskrivning om vad undersékningen handlar om och
vilket dess syfte ar. Det finns information om att LokalTapiola Nyland har bestallt en sadan

undersdkning och att undersékningen genomfdérs som en del av ett slutarbete som gors
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av en studerande i HAAGA-HELIA Yrkeshogskola. Det beskrivs kort till vad informationen
kommer att anvandas. Detta eftersom det ur etisk och praktisk synvinkel maste finnas en
kort beskrivning vad informationen anvants till samt vem som utfér undersdkningen
(Denscombe 2010, 213).

Frageformularet ar uppbyggt sa att det skall ta sa kort tid som mgjligt att besvara fragorna.
Frageformularet har fardiga svarsalternativ och respondenterna behover bara kryssa i de
alternativen som passar honom eller henne bast, férutom tva 6ppna fragor. | frageformula-
ret har det ocksa stéllts endast sadana fragor som har med undersokningen att goéra. En-
ligt Denscombe (2010, 216-217) skall ett frageformular innehalla fragor som &r absolut
nddvéandiga for undersokningen samt att frdgorna skall vara sa enkla som majligt att svara

o

pa.

Frageformularet borjar med basfragor s& som kon och alder, med en skala fran under 18,
18-25, 26-35, 36-45, 46-54 och 55 uppat. Denna kategorisering av aldern har gjorts enligt
LokalTapiolas egen aldersfordelning. Detta for att lite veta vad man och kvinnor &r intres-
serade av samt vilka intressen olika aldersgrupper har. Nasta fraga ar om personen i
fraga ar med i nagon social media samt vilket, har kan man ocksa svara pa flera alterna-
tiv. Frageformularet har avgransats i valen kring Facebook, Instagram, Twitter, Blogg,
LinkedIn och YouTube. Personen kan aven lagga till ndgot annat alternativ om det behovs
och namna vilket. Detta eftersom enligt Denscombe (2010, 219) skall man ge responden-
ten tillrackligt med svarsalternativ. Och eftersom det finns sa manga sociala medier sa har
skribenten avgransat dem till ett visst antal och respondenten har getts mojlighet att skriva
pa en tom rad ett annat alternativ. Frageformularet fortsatter med om personen féljer fore-
tag i social media, i vilket media samt vad det ar som intresserar i foretagens sociala me-
dia. Ar det bl.a. information om féretaget, aktuella handelser, tavlingar eller kampanjer och
rabatter. Dessa fragor ar faktafragor eftersom man genom undersokningen vill fa reda pa

om manniskor foljer social media och foljer de foretag.

Efter dessa fragor kommer det fragor om LokalTapiolas sociala medier samt frdgor om det
skulle finnas intresse av att folja Nylands social media. | frageformularet fragas det om
personen foljer LokalTapiola och om ja sd i vilket media. Frageformularet fortsatter med
att om det skulle finnas intresse for egna regionbolagets sidor i social media och i vilket
medium. Till sist i frageformularet finns det en 6ppen frdga om vad de skulle vilja att det
egna regionbolaget skulle uppdatera om i social media. Eftersom detta ar en asiktsfraga
sa ville inte skribenten att respondentens alternativ skulle begréansas, sa blev det en 6p-
pen fraga och pa detta vis lata respondenten sjalv formulera svaret. Pa detta vis kan det

leda till olika aktiviteter i social media for LokalTapiola Nyland. (Denscombe 2010, 219.)
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Eftersom denna undersokning ar anonym sa finns det inget serienummer pa frageformula-
ren. Fragorna i frageformularet kan inte heller leda till att man kan kanna igen vem som

svarat.

4.3 Genomférande av undersdkningen

Undersokningen genomférdes pa Borgd kontoret, pa grund av hégt besokarantal. Kun-
derna hade mgjlighet att besvara frageformularet under tiden de besokte kontoret. Frage-
formularet var tillgéngligt att besvaras under veckorna 44 och 45. Ingen tvingades att be-
svara frageformularet och frageformularet fanns tillgangligt for kunden pa bordet vid varje
kundradgivare. Frageformularet ar gjort sa kort som mgjligt sa att s& manga som mojligt
vill besvara frageformularet, men anda tillrackligt langt for att den skall ge svar pa proble-
met som stéllts i arbetet. For det mesta bestar frageformularet av flervalsfragor men ocksa
av tva stycken oppna fragor, 6ppna fragorna skall ge skribenten information om vad kun-

derna tycker.

Det samlade data analyserades med hjalp av statistikprogrammet SPSS, med hjalp av
programmet far man fram likheter och olikheter bland respondenterna pa. Resultatet

framstalls som grafer, med hjalp av vilka man kan dra slutsatser. Undersdkningen kom-
mer att gbras under varje vardag under veckorna 44 och 45 och vem som helst av kun-

derna far besvara frageformularet.

4.4 Benchmarking

Benchmarking ar ett av de mest kraftfulla satten att fa eller uppratthalla konkurrensfordel.
Malet med benchmarking ar att fA matbart ett battre resultat an vad konkurrenterna.
Benchmarking hjélper att analysera ens egen position just nu, hitta nagon som ar matbart
battre an vad man sjalv &r, lara sig av de andra vad de gor battre an en sjalv for att na det
man vill. Man observerar den andras handlingar och forsoker lara sig av dem nagot som
man sjalv skulle kunna tillampa. D& man gjort undersokningen kan man anpassa det man
lart sig av de andra till sin egen verksamhet och pa detta vis forbattra sitt framférande.
Resultaten av benchmarking borde alltid leda till nagon slags andring, eftersom resultatet
borde hjalpa en att minska avstandet mellan det man nu gor och det man borde gora.
Andringen pa ens egen framstallning behéver inte exakt bli det som man fatt med hjalp av

benchmarkingen, man kan andra pa det och gor andringen stegvis. (Codling 2001,3.)
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Orsaken till varfor s manga foretag anvander benchmarking nufortiden ar for att det ar sa
latt att forsta idén med det. Det forsta ar att analysera vad det ar man borde gora battre
for att vara mer konkurrenskraftig, sedan behdver man hitta ett foretag som gor det béattre
an en sjalv, och till sist lara sig av foretaget och gora de andringar som kravs for att bli
battre. Benchmarking kan aven leda till det att man marker att man har all den information
och kunnande pa egna foretaget da alla &r medvetna om vad som pagar, i detta fall far
man hjalp av det egna foretaget. (Codling 2001, 11.)

Benchmarking kan hjalpa foretaget att hitta sina svagheter och andra sin verksamhet sa
att de kan borja bli en av de basta, det ger mgjlighet att utveckla foretaget i rétt riktning

genom att genomfora forbattringar i sin process. Nackdelen med benchmarking kan vara
att det ofta kan leda till 6kade kostnader, eftersom det tar tid att g& igenom foretagets in-
terna och externa processer. Kostnader kan besta av resor, logistik samt 6kade arbetsti-

der for de som ar involverade i projektet. (E-conomic 2014.)

Det finns olika skeden da det kommer till att géra benchmarking. Det forsta steget ar pla-
neringsskede. Det forsta ar att valja amnesomradet inom vad man vill observera andra
foretag. Da man valt inom vilket amne man vill benchmarka &r nasta steg att definiera
processen, det vill sédga vilken del av t.ex. marknadsféringen man vill benchmarka. Tredje
steget ar att valja vem man vill observera och pa vilket satt man kan samla in data och

vilka metoder man skall anvanda sig av. (Codling 2001, 11-31.)

Efter planeringsskedet kommer analyseringsskedet, dar man analyserar det insamlade
data man fatt av de som man observerat. | detta skede kommer det fram hur stor skillnad
det ar mellan foretagen som valts i benchmarkingen. Har skall det analyseras hur mycket
battre det observerade foretaget ar jamfort med det egna. Efter detta steg skall man fa
reda pa att vad gor det foretag som ar béattre an det som ar samre och varfér gor de det.
Till sist i detta skede kommer steget man skall gora for att vara lika bra. | detta skede har
man fatt reda pa hur stor skillnaden ar mellan foretagen samt vad det ar som gor dem
battre. | detta skede vet man ocksa att vad man skall gora i sitt foretag for att vara minst
lika bra om inte aven béttre. (Codling 2001, 33- 40.)

Det tredje skedet innebar atgarder samt implementering. Detta hjalper att flytta foretaget
fran det vad det ar nu till det vad det kunde vara. Forsta steget ar att kommunicera med
ledningen och andra som jobbar inom foretaget. Det &r viktigt att alla vet vad som kunde
goras for att forbattra foretagets stallning samt att vilka resurser som kréavs. Ibland kan det
handla om stora forandringar och darfor maste det godkéannas av ledningen. Efter att man

har kommunicerat om méjligheterna samt vilka &ndringar det borde ske, kan det vara att
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man maste gora andringar i planen och finjustera den. Till detta steg hor ocksa att géra en
implementationsplan. Efter detta skall man genomféra det man kommit 6verens om, im-
plementera. Da detta ar gjort pa ratt satt borde man ha natt till de mal man gjort upp i im-
plementations planen. (Codling 2001, 41-48.)

4.5 Observationblankettens uppstéallning

Benchmarking blanketten borjar med fragan att i vilket eller vilka sociala medier féretaget i
fraga ar medlem i. Om foretaget ar medlem i manga sa i vilket medium ar féretaget aktiv-
ast i samt hur manga foljare foretaget har i alla sina valda medier. Blanketten fortsatter
med att hur ofta foretaget uppdaterar sina medier samt vad de uppdaterar i dem. Ar det
om foretaget, aktuella handelser, tavlingar eller kampanjer och rabatter? Sedan fortsatter
det med hur manga i foretaget som gor uppdateringarna och néar det ar som de oftast gor
uppdateringar. Kan det vara nagon speciell dag i veckan eller ndgon viss tid, samt ar det
alltid samma person som gor uppdateringarna? Till sist i blanketten vill man veta om kun-

derna kommenterar féretagets uppdateringar. (Se bilaga 4)

4.6 Genomfdrande av benchmarkingen

Benchmarkingen gors av fyra foretag; LokalTapiola, If Skadeférsakring, Danske Bank

Finland samt internationella férsakringbolaget MetLife. Till en bérjan var det meningen att
endast de tre ovannamnda finska foretagen skulle observeras, men for att se hur ett stort
foretag anvander social media sa valdes MetLife. Benchmarkingen gjordes under en dag

och ett foretag i gangen observerades.

Fragorna i observationsblanketten ger svar pa hur foretaget anvande social media samt i
vilka medier. Fragorna ar korta och en del av fragorna innehaller svarsalternativ. | obser-
vationen kom det i fram hur de olika féretagen utnyttjar social media samt hur ofta de gor
sina uppdateringar.

4.7 Validitet och reliabilitet

D& man gor ett pastdende om nagot ar det viktigt att man kan ge tillrackligt goda exempel
for att pastdendet ska kunna pastas vara sant. Det ar viktigt att kunna stoda ens pastaen-
den och slutsatser. Slutsatser stods med argument och argumenten skall vara giltiga och

tillforlitliga, alltsa validitet och reliabilitet. Validitet hanvisar till noggrannheten och precis-
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ionen av det data man anvant. Datat skall ha med undersdkningen att géra. Medan relia-

bilitet hanvisar till att om forskningssattet ar neutralt. (Denscombe 2010, 378.)

Ett argument &r giltigt om det har med saken att gora, medan det ar tillforlitligt om uppgif-
terna ar riktiga. For att stoda sina argument anvander man olika kallor som stdd, de kan
vara olika typers texter, resultat fran intervjuundersokningar och observationer. Om t.ex.
undersokaren anvander sig av intervju i sin undersokning sa kan undersokaren anvanda
sig av intervjun i sitt resultat om intervjun haft med undersckningen att géra. Da det kom-
mer till tillforlitighet sa maste fragorna i intervjun vara utférda pa réatt satt, de far inte inne-
halla felkallor alltsd maste den intervjuade svara arligt pa fragorna osv. (Ekstrom & Lars-
son 2011, 14-15.)

Med validitet och reliabilitet menas att man maste kunna lita pa understékningen, under-
sokningen maste vara genomford pa ett séatt att man kan lita pa undersokningen. Man kan
ocksa stalla fragan att om man skulle gora undersokningen pa nytt sa skulle det da bli
samma resultat. DA samma matinstrument eller samma metod att samla in data ger
samma resultat s kan man saga att undersokningen haft hog reliabilitet. (Jacobsen 2006,
22.)

| undersokningar ar det viktigt att undersokaren stéller sig objektivt till undersoékningen.
Objektivitet betyder att det inte finns snedvridning i forskningen. En objektiv undersdkning
ar dar forskaren ar neutral mot det som undersoks samt inte valjer nagons sida, och fors-
karen har inte inverkat pa resultatet av undersokningen. Undersokningen skall aven ha
datainsamlings- och analysprocesser som ar rattvisa och arliga. (Denscombe 2010, 379.)
Det innebar att en annan undersokare skall kunna géra samma undersokning pa nytt med
samma resultat, om det lyckas sa har undersokaren kunnat halla sig objektiv till under-
sokningen. (Ekstrom & Larsson 2011, 122.) Objektivitet anses uppfyllas da undersokaren
inte ar i kontakt med de som intervjuas och att undersdkaren inte har vaxelverkan med

den intervjuade utanfor det som undersoks.

Skribenten anser att arbetet har hdg reliabilitet eftersom antalet respondenter ar hogt,
fragorna i frageformularet ar latta att forsta och de ar bra formulerade, aven frivilligheten
till att besvara frageformularet stoder pa att undersokningen har hog reliabilitet. Antalet
respondenter i de olika aldersgrupperna gor att man kan dra tillrackligt bra slutsatser 6ver
vad respondenterna i olika aldersgrupperna tanker, forutom aldersgruppen under 18 dar

det endast fanns en respondent.
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Validiteten i arbetet ar ocksa hog pa grund av att man stallt de fragor i frageformularet
som behovdes for att ta reda p& om det finns intresse for LokalTapiolas sociala media
sidor och vad man vill att de skall skriva om i social media. Frageformularet hade tillrack-
ligt manga svarsalternativ och det fanns ocksa alternativ for respondenten att skriva nagot

annat alternativ pa en rad, pa detta séatt begransades inte respondentens svar.
Skribenten har aven hallit sig objektiv till undersckningen och har inte kunnat paverka

respondenternas svar eller kunnat andra pa resultatet da det gjorts som en kvantitativ
undersokning och analyserats med hjalp av SPSS.
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5 Analys av undersdkningarna

| detta kapitel analyseras frageformularet som besvarades av LokalTapiola Nylands kun-
der och benchmarkingen som gjordes av LokalTapiola, If Skadefdrsakring, Danske Bank
Finland och MetLife.

5.1 Analys av frageformuléret

Undersokningen gjordes under tva veckor pa Borga kontoret och sammanlagt kom det 75
svar, var av 48 stycken var kvinnor och 27 stycken man. Storsta aldersgruppen bland de
svarade var 18-25 aringar, nast storsta gruppen var 46-55 aringar, medan det fanns lika
manga svarare i aldersgruppen 26-35 aringar samt 55+, nio stycken av respondenterna

var mellan aldern 36-45 och endast en av respondenterna var under 18.
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Figur 1. Aldersférdelningen mellan kvinnor och mén, n=75
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Fordelningen mellan kvinnor och man i de olika aldersgrupperna var mycket olika, endast
i ldersgruppen 55+ fanns det lika manga man som kvinnor som hade svarat pa fragefor-
mularet och i aldersgruppen under 18 var det en man som hade svarat. | de 6vriga al-
dersgrupper fanns det mer kvinnor &n man som hade svarat. Storsta skillnaden var i al-
dersgruppen 18-25 déar det fanns dubbelt fler kvinnor &n man som hade svarat och i al-

dersgruppen 46-54 dar det fanns tva ganger mer kvinnor &n man som hade svarat.
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Figur 2. I vilket sociala media &ar respondenterna med i, n = 63.

Av de som deltagit i undersdkningen var storsta delen med i Facebook vilket var 58 styck-
en. 27 stycken av respondenterna var med i Instagram och i YouTube 16 stycken. |
LinkedIn var 11 stycken medlemmar i och i Twitter 8 stycken. Endast 3 stycken &r aktiva

med bloggar medan 5 stycken var med i nagot annat media sa som Whatsapp eller
Snapchat.

28



Kin

M Kvinna, n=45
B tan, n=27

30

Procent

Ja Mej

Figur 3. Hur méanga foljer foretag i social media, n = 75.

Av respondenterna sa foljer 44 procent féretag i social media medan 56 procent inte foljer
foretag i social media. Av kvinnorna sa foljer 29,3 procent foretag och 34,7 procent foljer
inte foretag i social media. Av mannen sa foljer 14,7 procent féretag och 21,3 procent fol-
jer inte foretag i social media. | figuren sa ser man att kvinnorna féljer aktivare &n mannen
foretag i social media.

Manga svarade att de foljer konditionssalar och annat med idrott att géra. Manga foljde
olika slags butiker sa som matbutiker, natbutiker och kladbutiker. De féljde ocksa restau-
ranger, nattklubbar, reseféretag, tidningar och banker. De foljde ocksa stora foretag sa
som Nokia, BMW och Audi och nagon féljde industriforetag och energi féretag. En del av
de som svarade foljde sméaforetag i egen kommun. Det kom ocksa fram att man foljer till

arbetet relaterade foretag samt utbildning. (Se bilaga 3)
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Figur 4. | vilka sociala medier féljer man foretag, n = 35.

Av de som féljer foretag i social media sa foljer storsta delen foretag i Facebook och i res-
ten av medierna sa ar foljarantalen mycket sma. YouTube och Instagram foljer 5 stycken
och LinkedIn och Twitter 3 stycken. Fyra stycken av repondenterna foljer foretag i nagot
annat medium sa som internet och informations sidor. | denna fraga kunde man ocksa
valja flera av alternativen. | Instagram foljde endast 18-25 aringar foretag och i Twitter s&
foljde 18-35 aringar foretag. 46-54 aringar foljde foretag i Facebook, LinkedIn och
YouTube och 55+ féljde féretag i Facebook, LinkedIn och i nagot annat media sa som
internet och informations sidor.
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Figur 5. Vad som intresserar i féretagens social media, n = 51.

| fragan om vad som intresserar i foretagens sociala media sa kunde man vélja flera av
alternativen, pa fragan svarade 51 stycken. De som svarade pa vad som intresserar i fo-
retagens social media var mest intresserade av rabatter (34 stycken) och 32 stycken var
intresserade av aktuella handelser som féretaget skriver om. 24 stycken var intresserade
av information om foretaget och endast 13 stycken var intresserade om tavlingar. En av
respondenterna var intresserad av ndgot annat sa som artiklar och roliga saker som tan-

gerar foretaget.

D& man ser pa aldersfordelningen mellan de olika alternativen sa far man fram att 18-25
ariga ar mest intresserade av aktuella handelser och rabatter, medan det ocksa fanns
intresse for information om féretaget och tavlingar. 26-35 ariga var lika intresserade 6ver
information om foretaget, rabatter, aktuella handelser samt tavlingar. Aldersgruppen 36-45
ariga var mest intresserade av rabatter och nagra stycken var intresserade av aktuella
handelser, information om foretaget och tavlingar. 46-54 aringar har mest intresse av in-
formation om féretaget, aktuella hAndelser samt rabatter, en av dem var intresserad av
tavlingar. Den aldsta aldersgruppen visade jamt intresse for information om foretaget,

aktuella handelser och rabatter.
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Kvinnorna var mest intresserade av rabatter och aktuella handelser medan mannen var
mest intresserade av rabatter.

50

304

Antal

20

107

Ja Mej Visste inte att de finns i social
mecdia

Figur 6. Foljer man LokalTapiola i social media, n = 74.

| fragan om man foljer LokalTapiola i social media sa svarade 9 stycken att de foljer och
46 stycken att de inte foljer LokalTapiola i social media. 19 stycken av respondenterna
visste inte att de finns i social media. Av de nio stycken som svarade att de foljer Lo-
kalTapiola i social media var 2/3 kvinnor medan 1/3 var man. De som inte foljde LokalTa-
piola var 25 stycken kvinnor och 21 stycken man. 16 stycken av kvinnorna och tre stycken

av mannen visste inte att LokalTapiola finns i social media.
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Figur 7. Intresse for LokalTapiola Nylands sociala media sidor, n = 75.

| fragan om det finns intresse av LokalTapiola Nylands sociala media sidor sa fanns det
fem olika alternativ att valja mellan. Stérsta delen av respondenterna var kanske lite in-
tresserade (36 procent) och flesta av dem var i aldern18-35. Lite 6ver en femte del var
inte alls intresserade av LokalTapiola Nylands sociala media. | denna grupp fanns det
mest av 46-54 aringar samt 55+. Aningen intresserade var 20 procent dar storsta delen av
dem var 18-25 aringar och 55+, i denna grupp fanns det inte en enda som var i aldern
mellan 46-54. Intresserade var 18,7 procent varav storsta delen var mellan 18-25 och 46-
54. Mycket intresserade var 2,7 procent dvs. tva av de som svarat var mycket intresse-
rade, dessa tva var i aldern under 18 och 55+. Storsta delen av de som svarade (44
stycken) var minst intresserade av LokalTapiola Nylands sociala media sidor, dvs. de var

antingen inte alls intresserade eller sa kanske lite intresserade.
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Figur 8. | vilket media borde LokalTapiola Nyland finnas, n = 55.

| fragan dar man vill veta att i vilket media skulle man helst vilja att LokalTapiola Nyland
skulle finnas s& uppkom det en tydlig favorit. 50 stycken av respondenterna var av den
asikten att LokalTapiola Nyland skulle finnas i Facebook. De andra alternativen var inte
lika populéra, 4 stycken tyckte att de skulle finnas i Instagram, 3 stycken tyckte att Blogg
skulle passa LokalTapiola Nyland och tva stycken tyckte att de skulle finnas i Twitter. Tre
stycken av de svarade tyckte att LokalTapiola Nyland skulle finnas i nagot annat media,

s& som LinkedIn.

De som ville att LokalTapiola Nyland skulle vara med i social media fick skriva vad de
skulle vara intresserade att lasa om, storsta delen var intresserade av erbjudanden. Det
kom ocksa 6nskemal om att man skulle skriva om priser samt om ungdomserbjudanden
samt erbjudanden riktade till vissa malgrupper. Det fanns intresse for nyheter om foreta-
get, aktuella kampanjer, aktuella saker, information om nya produkter och om olika tjans-
ter som foretaget bjuder pa. Det fanns intresse for olika evenemang och olika handelser
som LokalTapiola Nyland skulle kunna skriva om. Man skulle ocksa vilja lasa information
om forsakringarnas innehall och om andringar som sker i férsakringarna. Det fanns in-

tresse for att lasa om det dagliga jobblivet pa LokalTapiola Nyland samt information om
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vem man skall kontakta gallande en viss sak. Det fanns ocksa intresse for tavlingar. Det
kom ocksa 6nskemal om skriverier om hur man rett ut fall som hant i olika livssituationer.
En av respondenterna skrev att férsakringsbranschen inte ar sa intressant och att man
forst blir intresserad da nagot hander en sjalv, da vill man fa reda pa ens rattigheter och
skyldigheter. (Se bilaga 3)

5.2 Genomfdrande av benchmarkingen

Benchmarkingen gjordes i fyra foretag, riksomfattande LokalTapiola, If Skadeforsakring,
Danske Bank Finland och ett internationellt bolag; MetLife. LokalTapiola riksomfattande
valdes for att se hur egna bolaget marknadsfor sig riksomfattande. If Skadeférsakringen
valdes for att se hur en konkurrent beter sig i social media och Danske Bank Finland val-
des for att de fungerar inom finansbranschen som ocksa LokalTapiola fungerar i. MetLife
valdes for att se hur ett internationellt férsakringsbolag beter sig i social media. | bench-
markingen observerades féretagens aktivitet inom social media, vilka medier de ar aktiva i
samt vad de uppdaterar om i social media. Alla fyra féretag var medlemmar i Facebook,
Twitter och YouTube. LokalTapiola var den enda som var medlem i Instagram och If var
den enda som hade blogg. | Facebook hade alla fyra mest féljare och de var aktivast i

Facebook.

Till en boérjan var det meningen att endast de tre ovannamnda finska foretagen skulle ob-
serveras, men for att se hur ett stort foretag anvander social media sé valdes MetLife.
Benchmarkingen gjordes under en dag och ett féretag i gangen observerades. Fragorna i
observationsblanketten ger svar pa hur féretaget anvande social media samt i vilka me-
dier. Fragorna ar korta och en del av frdgorna innehaller svarsalternativ. | observationen
kom det fram hur de olika foretagen utnyttjar social media samt hur ofta de gor sina upp-
dateringar.

5.2.1 Riksomfattande LokalTapiola

LokalTapiola var aktivt i Facebook, Instagram, Twitter, YouTube samt LinkedIn. Det popu-
laraste mediet var Facebook som hade 15 790 fdljare, LinkedIn hade 2 181 f6ljare, Twitter
164 foljare, Instagram 139 féljare och YouTube 68 féljare. De ar aktivast i Facebook dar
de aven har det storsta foljar antalet. De uppdaterar nagra ganger i veckan i Facebook,
LinkedIn och Instagram. Facebook uppdaterades nastan varje vardag och nagon gang pa

veckoslutet, om det var ndgon aktuell handelse da, t.ex. da klockorna andrades sa gjor-
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des det en paminnelse om detta till féljarna. Under samma veckoslut ordnades Horse
Show i Helsingfors ishall dar LokalTapiola var med och det gjordes uppdateringar om
detta i Facebook och Instagram. | YouTube uppdaterar féretaget nagra ganger i manaden
beroende pa om det finns kampanjer samt aktuella handelser. LokalTapiola hade manga
videon om registrering av s-bonus och dessa videor var oftare an nagra ganger i mana-

den men annars sa var det nagra nya videor i manaden.

LokalTapiola uppdaterade om aktuella handelser mest i social media, men ocksa om
kampanjer och rabatter, tavlingar och lite om foretaget. De aktuella h&ndelserna kom fram
i alla medier. | LinkedIn fanns det for det mesta uppdateringar om finansiering och place-
ringar, dar fanns det mer fakta medan det i Facebook fanns uppdateringar om sponsore-
ringar, bilder fran nya kontor mm. | Facebook kom det inte lika mycket uppdateringar om

finansvarlden som i LinkedIn.

LokalTapiola uppdaterar for det mesta pa vardagarna nastan dagligen och ndgon gang pa
veckosluten. | Facebook syntes det att tre personer ar de aktivaste som gor foretagets
uppdateringar. | de andra medierna stod det inte vem som hade gjort uppdateringarna.

| Facebook kommenterade folk mycket lite, det fanns inte manga kommentarer p& uppda-
teringarna. Sidorna kommenterades mycket daligt och om kommentarer fanns sa hand-

lade de mest om att om kommentaren var bra eller dalig.
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Bild 5. LokalTapiolas Facebooksida
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5.2.2 If skadefdrsakring

If skadeftrsakring ar med i Facebook, Twitter, YouTube och blogg. Det popularaste me-
diet var Facebook dar de har 12 703 foljare, nast populdraste var Twitter dar de har 356
foljare, i YouTube har de 71 f6ljare och i bloggen stod det inte hur manga som féljer dem.
Det ar mycket svart att saga att i vilket media de var aktivast i eftersom de uppdaterade
nasta lika mycket i Facebook och i Twitter, s& man kan saga att de tva var de medier de

var aktivast i.

If uppdaterade inte heller varje dag i social media, utan nagra ganger i veckan. De upp-
daterar nastan varje vardag bade Facebook och Twitter, medan de uppdaterar bloggen
samt YouTube nagra ganger i manaden. Ibland fanns det uppdateringar nagra ganger i
veckan men sen kunde det vara en langre paus utan nagra uppdateringar. Men vanligast

var nagra ganger i manaden i bada medierna.

Foretaget uppdaterade om aktuella handelser, rabatter och kampanjer, tavlingar och en
gang om rekrytering. For det mesta sa ar det uppdateringar om aktuella handelser och om
olika kampanjer. En uppdatering handlade om att de soker personal till kundservicen. |
uppdateringen fanns sedan en lank till deras hemsida var man kunde lasa mer om sjalva

arbetet.

| bloggen kom det alltid fram vem som hade skrivit, stdrsta delen av inlaggen hade en och
samma person gjort men det fanns ocksa andra som hade gjort inlaggen. Inlaggen i blog-
gen var passligt langa och handlade om olika situationer i det dagliga livet och om olika
handelser runtomkring oss. Beroende pa vad inlaggen handlar om sa finns det olika per-
soner som har skrivit dem, troligtvis pa basen av kunskapen om amnet. | Facebook kunde

man nagon gang se vem som skrivit inlagget men oftast sa stod det inte nagont namn.

Det var mycket sallan ndgon kommenterade deras uppdateringar. Men da det fanns
kommentarer sa handlade de om uppdateringen i fraga och fragor angaende den eller
korta kommentarer om uppdateringen, s& som om man har varit med om nagot liknande.

Det fanns ocksa korta kommentarer angaende nagra tavlingar.
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5.2.3 Danske Bank Finland

Danske Bank Finland ar med i Facebook, Twitter och YouTube. | Facebook har de 9 876
foljare, i Twitter har de 1000 féljare och i YouTube har de 22 féljare. De var lika aktiva i
Facebook som i Twitter, de uppdaterar nastan lika mycket i bada medierna.

De uppdaterar i Facebook och i Twitter nagra ganger i veckan, och emellan ndgra ganger
om dagen. | YouTube fanns det inte mycket material da det uppdaterar den nagra ganger

om aret.

Foretaget uppdaterar om foretaget, aktuella handelser och om det finns problem i t.ex.
natbanken eller i ndgon annan tjanst. D& det fanns problem sa uppdaterades det om i
bade Facebook och Twitter samtidigt, de gjorde ocksa uppdateringar da problemet var
l6st och man kunde anvanda tjansten igen. Uppdateringarna gors pa vardagarna. Pa
uppdateringarna stod det inte vem som hade gjort uppdateringarna men om kunder hade
fragat nagot angaende uppdateringen sa pa svaret meddelade de alltid vem som skrivit

svaret.

Danske Bank Finlands Facebooksida hade mycket kommentarer, bade positiva och nega-
tiva kommentarer. Negativ feedback uppkom pa de uppdateringar dar det hade meddelats
om nagra problem i deras tjanster t.ex. natbanken, och da fanns det mycket klagomal om
detta. Det fanns ocksa negativ feedback om Danske Banks manadsavgifter angaende
bankkort och konton. Men det fanns ocksa fragor angaende bankarenden och hur man
borde ga tillvdga om man haft nagra problem med sitt bankkort. Det fanns ocksa positiv
feedback om deras produkter och kommentarer angaende olika produkter, hur kunder haft

nytta av dem och sa vidare.
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Bild 7. Danske Bank Finlands Facebooksida.

5.2.4 MetLife

MetLife ar ett internationellt bolag som erbjuder forsédkringsprodukter, pensionsprodukter
och besparingsprodukter. MetLife &r med i Facebook, Twitter, LinkedIn och YouTube. Det
populdraste mediet var Facebook som hade 632 258 féljare, Twitter hade 21 800 fdljare,
LinkedIn 124 658 foljare och YouTube 1 969 foljare. Fortaget uppdaterar nastan dagligen
Facebook och Twitter sidorna och ibland ocksa nagra ganger om dagen. | YouTube upp-
daterade foretaget nagra ganger i manaden, ibland kunde de uppdatera en gang per
veckan sin YouTube sida och nagon gang kunde det vara bara en gang per manaden.
Det som skiljer MetLife fran de andra foretagen som benchmarkades sa var att MetLife
uppdaterade olika videon pa sin Facebook sida som handlade om varfor olika manniskor
har tagit en livforsakring. Det var intressant att se de olika videorna och lasa vad manni-
skorna hade kommenterat pa uppdateringarna. | YouTube fanns det ocksa videon om
olika forsakringar och vad de innehaller samt varfér man skall ta en sadan férsakring. Det
var ett intressant satt att marknadsfora produkterna, da det ibland kan vara trakigt att lasa

om olika produkter.

For det mesta uppdaterade de om aktuella handelser och saker samt om deras produkter.
De uppdaterade inte en enda gang om rabatter eller om tavlingar. Deras uppdateringar

var ofta relaterade till det som hander i samhéllet samt till olika h&ndelser runtomkring.

Deras uppdateringar kommenterades och gillades mycket, en uppdatering kunde ha flera
kommentarer och flera tusentals kunde gilla uppdateringen. Varje uppdatering hade an-

tingen kommentarer eller s hade nagon gillat den.
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Tabell 1. Sammanfattning av benchmarkingen

LokalTapiola If Skadeforsikring  Danske Bank

Finland

Hur manga medier
drde med i

Populdraste Facebook Facebook & Twitter & Facebook &
mediet Twitter Facebook Twitter

Hur ofta MNagra ganger i MNagra gangeri Magra ganger i MNagra ganger i
uppdaterar de veckan veckan veckan veckan

Ve e e T Aktuella handelser  Aktuella handelser  Aktuella saker, Aktuella saker och
mest om och saker och saker t.ex. problem i info om produkter
natbanken

Kommenterar folk R Sallan Ja Mycket

| tabellen ovan ser man en kort sammanfattning éver benchmarkingen dér man snabbt

kan se i vilket media foretaget ar aktivast i samt i hur manga medier foretaget ar med i.
Alla fyra &r aktivast i Facebook och If Skadeforsakring, Danske Bank Finland och MetLife
ar ocksa aktiva i Twitter. Alla fyra bolag uppdaterar nagra ganger per veckan och man kan
saga att alla fyra uppdaterade nasta varje vardag nagonting. Bolagen uppdaterade om
aktuella saker som sker runtomkring. LokalTapiola och If Skadeforsékring uppdaterar
ocksa om aktuella handelser. Danske Bank Finland uppdaterar mycket ocksa om det finns
nagra problem i deras tjanster, t.ex. i natbanken. MetLife uppdaterar mycket om deras
forsakringar och om olika aktuella saker. | tabellen ser man ocksa att om folk kommente-
rar deras uppdateringar och att Danske Bank Finlands foljare kommenterar betydligt mer
an LokalTapiolas och If Skadeforsakringens foljare.

| benchmarkingen kom det fram att antalet kommentarer pa MetLifes sociala media sidor

var mycket fler &n pa finlandska foretagens sidor. MetLifes uppdateringar kunde hundra-

tals eller till och med tusentals personer gilla och antalet uppdateringar var ocksa mycket.
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Till skillnad av de finlandska foretagen s& hade MetLife olika videon som uppdateringar pa
deras Facebooksida. Filmerna handlade om en livférsakringskampanj och videorna inne-
holl olika aldersgruppers och olika personers korta berattelser om vem de lever fér och
varfor de har livforsakring. Uppdateringarna fick mycket kommentarer som handlade om
for vem personen som skrev kommentaren lever for. En annan sak som var annorlunda
var att MetLife efter n&stan varje uppdatering hade en lank till deras hemsida d&ar man
kunde lasa mer om produkten mm. vilket &r ett bra satt att fa kunderna att komma till

hemsidan och pa detta satt géra en ny forsakring.
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6 Resultat

Malet var att samla in 100 svar, men antalet svar blev 75 pa grund av tidsbrist och att det
var svart att samla in svar. Aven om 25 svar fattas s& anser skribenten att undersokning-
en ar relevant och resultatet kan anvandas for att dra riktiga slutsatser. | undersokningen

deltog betydligt mer kvinnor &n mén, men resultatet ar inte beroende av kdnet.

| undersokningen deltog alla aldersgrupper, vilket var bra, det ger undersokningen
aspekter fran olika aldersgrupper. Aven om endast en var under 18 &r s& kan man inte dra
alltfor starka slutsatser éver vad under 18 aringar tycker, men under 18 aringar ar inte en
sa stor kundgrupp i LokalTapiola Nyland. De andra aldersgrupperna hade tillrackligt med
respondenter och aldersgruppen 18-25 aringar var den storsta aldersgruppen bland de
som svarade. Det skulle ha varit intressant att fa veta hur gamla de var som var 55+ ef-
tersom det ar en stor aldersgrupp, men skribenten bestamde sig att géra aldersfordel-
ningen enligt LokalTapiolas egen aldersférdelning.

Undersokningen visade att storsta delen av respondenterna var med i Facebook. | Instag-
ram och YouTube fanns det ocksa medlemmar men inte alls lika manga som i Facebook.
Bland 18-25 aringar fanns det representanter i alla medier medan 55+ fanns endast i Fa-
cebook och LinkedIn. 18-25 aringar och 26-35 aringar var ocksa med i nagot annat socialt
media an de som var angivna i frageformularet. Detta visar att unga ar mer aktiva i olika
sociala medier och att det I6nar sig att satsa pa Facebook om man vill vara manga al-
dersgrupper nara. Denna fraga stélldes eftersom det kom fram i teoridelen om hur féretag
skall ga till vaga om de skall borja marknadsfora sig i social media och att man skall ta
reda pd i vilket media malgruppen finns eller kunderna finns. Denna fraga visar att en stor

del av respondenterna ar med i Facebook.

Storsta delen av de respondenterna foljer inte foretag i social media, resultatet kan paver-
kas av det att finlandska foretag inte &nnu har forstatt hur de kan utnyttja social media
eller att marknadsforingen i social media utvecklas hela tiden mer och mer. | detta sam-
manhang kunde skribenten ha stallt fragan varfor man inte foljer foretag, for att fa veta
vad det ar som gor att foretag inte har sa manga foljare. De som féljer foretag i social me-
dia foljde mest foretag i Facebook och nagra stycken i de 6vriga medierna. Detta kan bero
pa att storsta delen av de som svarat var medlemmar i Facebook eller att féretagen end-

ast marknadsfor sig i Facebook och inte i de andra medierna.
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Undersokningen visade att storsta delen &r intresserade av rabatter och aktuella handel-
ser. En del var ocksa intresserade av information om foretaget och tavlingar, nagon sva-
rade att det finns intresse for artiklar som beror foretaget. Denna fraga var stalld for att lite

fa veta vad det ar som man vill lasa om i féretagens sociala media sidor.

Skribenten ville veta hur manga som foljer LokalTapiola eller om man vet att de finns i
social media, om det skulle visa sig att LokalTapiola Nyland inte skall grunda egna sociala
media sidor sa skulle de kunna utnyttja riksomfattande LokalTapiolas sidor som mark-
nadsforingskanal. Om LokalTapiola Nyland skulle utnyttja riksomfattande LokalTapiolas
sidor sé skulle de na ett stort foljarantal men faran skulle kunna vara att de inte da skulle
na sina egna kunder. Undersokningen visade att endast nio stycken foljer riksomfattande
LokalTapiola i social media, enligt detta skulle de inte nd s manga av sina egna kunder
eftersom sa nagra av respondenterna foljer LokalTapiola i social media. Problemet kunde
l6sas genom att marknadsfdra att de finns i Facebook t.ex. pa de olika kontoren eller i
annonser, pa detta vis kunde de fa sin kundgrupp att folja LokalTapiola i social media.
Manga visste inte heller att de finns i social media, detta kunde ocksa l6sas genom att
marknadsfora battre att man finns i social media var det da antingen LokalTapiola Ny-

lands egna sociala media sidor eller riksomfattande LokalTapiolas sociala media sidor.

Undersokningen gjordes for att ta reda pa om det finns intresse hos kunder att folja Lo-
kalTapiola Nyland i social media. For att fa reda pa om det I6nar sig stalldes fragan om
hur intresserad respondenten ar. Det kom fram att 44 stycken inte alls var intresserade
eller kanske lite intresserade vilket betyder att majoriteten inte var s& mycket intresserade
av LokalTapiola Nylands sociala media sidor. Det betyder att 31 stycken var antingen lite
intresserade, intresserade eller mycket intresserade. 16 stycken av respondenterna var
antingen intresserade eller mycket intresserade. Enligt undersokningen sa finns det ett

lagt intresse for att LokalTapiola Nyland skall finnas i social media.

33 stycken av de som svarade att de inte féljer LokalTapiola i social media svarade att de
skulle vara kanske lite intresserade, aningen intresserade eller intresserade av LokalTapi-
ola Nylands sociala media sidor. Av de som inte visste att de finns i social media var to-
tala antalet 19 stycken och av dem var atta stycken kanske lite intresserade av LokalTa-
piola Nylands sociala media sidor, medan tre stycken var aningen intresserade och fem
stycken intresserade. En var mycket intresserad och tva var inte alls intresserade. Detta
betyder att om man skulle bérja marknadsfora béattre att LokalTapiola finns i social media
t.ex. med texter i annonser att "Folj oss pa Facebook” sa kunde man fa gruppen som ar

kanske ar lite intresserade, aningen intresserade, intresserade och mycket intresserade
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fran bade de som inte foljer och de som inte visste att de finns i social media att folja riks-

omfattande LokalTapiola i t.ex. Facebook eller nagot annat socialt media.

Undersokningen visar att respondenterna ar av den asikten att om LokalTapiola Nyland
skulle finns i social media s& borde de vara i Facebook, 50 stycken av respondenterna var
av denna asikt. Det betyder att i Facebook skall LokalTapiola Nyland bérja vara synliga
om de vill borja marknadsféra och ha vaxelverkan med sina kunder. Det som responden-

terna var mest intresserade av var olika erbjudanden och aktuella saker.

| benchmarkingen kom det ocksa fram att de som foljer féretaget séllan kommenterar na-
got om uppdateringarna som foretaget gor, forutom MetLife, om det inte handlar om né-
gon tavling eller om en uppdatering som beror en sjalv. Det kunde vara svart for LokalTa-
piola Nyland att skapa vaxelverkan i social media med sina kunder da de inte ar sa intres-
serade Over att kommentera och da kan dialogen bli ensidig. Men det &r ju nagot som

man inte kan veta pa férhand men man kan prova saken.

LokalTapiola Nyland kan dra nytta av MetLifes séatt att marknadsféra sina produkter som
videon, om de bestammer sig att ga med i social media. | undersokningen kom det fram
att det finns intresse for att lasa om produkternas information, och LokalTapiola Nyland
kunde gora detta i modernare form och gora videon som innehaller information om olika
produkter. Detta kraver saklart mera resurser &n om man skriver om produkterna, men det
kunde vara ett intressant sétt att marknadsfora produkterna och fa mer synlighet i social

media.

Skribenten har pa grund av resultatet i undersékningen kommit till den slutsatsen att Lo-
kalTapiola Nyland inte skall grunda egna sociala media sidor, eftersom det fanns sa lagt
intresse for det. Men & den sidan anser skribenten att LokalTapiola Nyland kunde till en
borjan borja utnyttja riksomfattande LokalTapiolas sociala media sidor for att na sina kun-
der och for att kolla om det finns tillréckligt med material att bérja gbra uppdateringar om.
Risken &r att de inte nar direkt regionbolagets kunder, men problemet kan losas genom
att borja géra marknadsfoéring om att de finns i Facebook med texten "Folj oss pa Fa-
cebook, LokalTapiola” eller att ” Ni hittar oss pa Facebook”. Detta ger LokalTapiola Nyland
fardigheter och mojlighet att 6va att gora uppdateringar och att kolla hur marknadsféring-
en fungerar langs riksomfattande LokalTapiolas Facebook sidor. De kunde géra uppdate-
ringar om deras erbjudanden, evenemang de ordnar med samarbetspartners, skriva om

olika sponsoreringstillféallen, aktuella saker och handelser i regionbolaget. Skribenten
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valde att de skulle anvanda sig av Facebook eftersom storsta delen av respondenterna

var av den &sikten att de skulle finnas i Facebook om de skulle vara med i social media.

Som det kommit fram tidigare sa ar det viktigt att foretaget som ar med i social media har
tillrackligt med material att géra uppdateringar med. Materialet far inte bli for ensidigt och
man kan inte lamna sidan ouppdaterad for langa tider pa grund av att det inte finns
material. Om LokalTapiola Nyland forst skulle utnyttja riksomfattande LokalTapiolas sidor
sa kunde de folja med att hur mycket de har att uppdatera och kolla om det racker till att
bdrja grunda en egen social media sida. Som det kom fram i benchmarkingen av de fyra
foretagen sa uppdaterar de om olika saker, s& som erbjudanden, aktuella saker, tavlingar
mm. Uppdateringar gors flera ganger per veckan for att paminna féljarna om att de finns

och att det finns uppdateringar som ar up-to date.

Aven om vissa uppdateringar som riksomfattande LokalTapiola gér kommer ocksa de p&
regionbolagens Facebook sidor, s& kan man inte rédkna med att det kommer tillrackligt
med material for att sidan skall uppdateras flera ganger till veckan. Man maste inte uppda-
tera Facebook sidan varje dag men det vore bra om man skulle kunna gora 2-3 uppdate-
ringar per vecka, da skulle sidan hallas aktiv och up-to date. | teoridversikten kom det

fram att ett foretag skall uppdatera nagot storre varje vecka for att halla sidan intressant.

Om LokalTapiola Nyland bestammer sig att géra upp en egen Facebooksida efter att de
utnyttjat riksomfattande LokalTapiolas Facebooksida sa skall de géra upp en strategi om
vilka uppdateringar sker nar och hurudant mal varje uppdatering har. Social media plan
skall stodas av foretagets ovriga strategier och planen far inte ses som ett skilt projekt.
LokalTapiola Nyland skall ocksa g6ra upp en strategi 6ver vem som ar ansvarig for deras
Facebooksida, vem som far gora uppdateringar och vem som kollar att uppdateringarna
gors. Det ar viktigt att ha klara spelregler 6ver vem som far uppdatera sida och hurudana
uppdateringar som far goras. De skall ocksa komma 6verens om hur ofta uppdateringarna
skall goras och hur ofta sidan skall kollas. Det &r viktigt att gora en plan for hur man skall
besvara kundernas fragor i Facebook och inom vilken tid de vill att kundernas kommenta-
rer besvaras. Det &r ocksa viktigt att kolla Facebooksidan pa veckosluten och komma
Overens om olika turer 6ver vem som skall 6vervaka sidan och under vilket veckoslut.
Eftersom detta arbete ar ett grundarbete for om LokalTapiola Nyland skall ga med i social
media sa kan strategin géras som ett fortsatt arbete dar man gar pa djupet igenom delar-

na i strategin.

Det ar ocksa viktigt att komma ihag malet man har med varje uppdatering, &r det att skaffa

nya kunder, paminna existerande kunder att man finns, 6ka kannedomen om foretaget,
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marknadsfora foretaget eller marknadsféra ett evenemang som ordnas med samarbets-
partners. Det finns flera olika mal och det ar bra att géra upp mal for att veta varfér man

gor en viss uppdatering.

Tabell 2. Skiss tver arskalender

Manad Datum Amne Media Mal Ansvarsperson |Resultat
Januari Lokal Kampanj Facebook |Oka férséljning
Kundtillfalle Facebook |Beléna existerande kunder
Terveyshelppi Facebook |Mer kdnnedom om Terveyshelppi
Februari Terveyshelppi Facebook |Merkannedom om Terveyshelppi
Kundtillfalle Facebook |Beltna existerande kunder
Vinter tavling Facebook |Mer synligheti social media
Mars Riksomfattande kampanj1 |Facebook |Oka forsiljning
April Riksomfattande kampanj1 |Facebook |Oka forsaljning
Var tavling Facebook |Mer synligheti social media
Maj Riksomfattande kampanj2 |Facebook |Oka forsiljning
Juni Riksomfattande kampanj 2 |Facebook |Oka forsiljning
Slackardagar pa olika orter |Facebook |Beléina existerande kunder
Juli Riksomfattande kampanj2 |Facebook |Oka forsiljning
Slackardagar pa olika orter |Facebook |Beléna existerande kunder
Sommar tavling Facebook |Mer sylighet i social media
Augusti Cykeldag for skolbarn Facebook |Mer synlighet/samarbete
September Kampanj Facebook |Oka férséljning
Host tavling Facebook |Mer synlighet i social media
Oktober Kundtillfalle Facebook |Beltna existerande kunder
November Samarbete med 5-Gruppen |Facebook |Oka forsiljning/mer synlighet

Juléppning pa olika orter Facebook |Mer synlighet

December Juléppning pa olika orter Facebook |Mer synlighet

Om LokalTapiola Nyland bestammer sig for att g& med i social media sa kan de anvéanda
sig av arskalendern som skribenten gjort en skiss p&. Arskalendern visar under vilken
manad de skall gora vilka uppdateringar samt vilket mal varje uppdatering har. | skissen
kommer det fram hurudana uppdateringar de kunde gdra i social media och nar de kunde
gora uppdateringarna. Férutom manaderna och malen med uppdateringarna sa finns det i
vilket media de skall uppdatera, i skissen har skribenten anvant sig av Facebook da det
var det mest populérast mediet enligt respondenterna i undersokningen. | kalendern finns
ocksa kolumner for att lagga in ansvarspersoner for uppdateringarna. Kalendern innehal-
ler ocksa det 6nskade malet med uppdateringen samt resultatet som uppdateringen
astadkommit. Arskalendern &r bara ett exempel och kan byggas pa d& den tas i bruk, i

skissen har skribenten anvant sig av den information skribenten fatt av uppdragsgivaren.

En eller tva ganger i manaden kan LokalTapiola Nyland skriva om férsakringsfall, ersatt-
ningsfraga, och hur man rett ut problemet. D& det ocksa kom fram i undersokningen att
nagra av respondenterna var intresserade ¢ver det dagliga jobblivet pa LokalTapiola Ny-
land sa kunde man goéra uppdateringar om de olika kontoren som hér till regionbolaget
och skriva kort om kontoren. Uppdateringar om nya produkter ar bra att géra och emellan

kan man ha nagon slags tavling for att belona de som foljer en. Det kom fram i teorin att
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man varje dag skall kolla sidan samt helst géra nagon slags uppdatering varje dag, och
om det ar ndgot man vill att s& manga som mdjligt skall se sa skall man géra uppdatering-
en flera ganger, t.ex. ndgon kampanj. Dessa exempel kan LokalTapiola Nyland utnyttja
sig av da de bestamt sig hurudana uppdateringar de vill géra i social media.
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7 Sammanfattning

| detta kapitel tar skribenten upp hur hela lardomsprovsprocessen och undersékningen

gatt, vad som gatt bra och vad som kunde ha forbattrats.

Det cirka fyra manader langa lardomsprovsprocessen har gatt riktigt bra utan nagra storre
problem, férutom tidsbristen for insamlandet av svar i undersokningen och att manga inte
var intresserade av att svara pa frageformularet. Amnet hittades snabbt med sma férand-
ringar och samarbetet med uppdragsgivaren fungerade bra under hela processen. In-
formation och kallor hittades bra till zmnet men emellan var det svart att hitta information

om de olika sociala medierna och hur man skall bygga upp sociala media sidor.

Frageformularet gav svar pa problemen som stélldes i bérjan av arbetet och pa basen av
svaren i frageformularet kunde skribenten gora en slutsats. Frageformularet var uppbyggt
for att fa reda pa hur intresserade folk ar av foretag i social media samt vad som intresse-
rar dem. Malen var att fa fram om LokalTapiola Nyland skall ga med i social media samt i
vilket media om det finns intresse, och malen uppfylldes. Malet att nd 100 svar naddes
inte aven om frageformularet var kort for att folk skulle svara pa det, det kom totalt 75 svar
under tva veckor. Om det skulle ha funnits mera tid kunde man ha fatt fler svar eller om
man skulle ha haft frageformularet pa andra kontor ocksa. Borga valdes pa grund av att
det &r det livligaste kontoret. Aven om undersokningen var kort sd ville manga inte svara

pa den av olika orsaker.

| frageformularet kunde man ha stéllt fragan varfér man inte foljer foretag i social media
for att veta varfor s& manga inte foljer foretag. Man kunde ocksa ha gjort aldersgrupperna
farre for att se storre skillnader mellan de yngre och aldre respondenter, nu nar alders-
grupperna var sa manga sa fanns det inte s manga respondenter i alla aldersgrupper.
Det som var bra var att alla aldersgrupper fanns representerade bland respondenterna,
vilket gav synvinklar fran alla aldrar. Analysen av materialet fungerade bra men antalet
aldersgrupper gjorde analyseringen emellan svar da graferna blev otydliga och svara att

lasa.

| 6ppna fragorna fick skribenten manga svar och bra exempel pa vad som LokalTapiola
Nyland kan skriva om i social media. | frageformularet fanns ocksa en annan 6ppen fraga
som skulle ge en béttre helhetsbild av vad respondenten ar intresserad av, och det kom

bra med svar pa den ocksa dven om manga lamnade den tom pa grund av att sd manga
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inte foljde foretag i social media. Har skulle man ha kunnat fraga varfor man inte foljer

foretag.

Benchmarkingen av de fyra foretagen fungerade bra och skribenten fick en helhetsbild av
hur de beter sig i social media. Skribenten fick en uppfattning om hur ofta det I6nar sig att
gOra uppdateringar samt att hur lite kommentarer det kommer. Med hjalp av benchmar-
kingen fick man en praktisk bild av hur foretag gor i social media som stoder texten i teori-
delen.

Till kontexten hittades mycket information och intervjun med LokalTapiolas marknadsfo-
ringsassistent gav innehall i kontexten. Uppdragsgivaren gav ocksa stod till fragorna i

frageformularet och punkterna i observationsblanketten.

Hela arbetet ar en helhet och de olika delarna stoder varandra, dvs. kontexten, teorin och
empiriska delen. Skribenten har lart sig att bygga ihop ett arbete med alla dessa tre delar
och fatt dem att hora ihop med varandra. Skribenten har lart sig att vélja ut de viktigaste
delarna till teorin, bygga upp ett frageformular samt analysera det och dra slutsatser med
hjalp av alla tre delar. Amnet har varit mycket intressant for skribenten och lardomsprovet
har varit mycket larorikt, pa grund av intresset for foretaget i fraga. Skribenten anser att

lardomsprovet varit nyttigt for sig sjélv och fér uppdragsgivaren.
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Bilagor

Bilaga 1. Svensksprakig enkat

Denna undersokning ar en del av ett lardomsprov som LokalTapiola Nyland
har bestallt av Yrkeshogskolan HAAGA-HELIA Borga. Med hjalp av under-

sokningen vill LokalTapiola Nyland forbattra sin marknadsforing i social me-
dia, och pa detta satt forbattra kommunikationen mellan kunderna och fore-

taget ifraga.

1.Kon: o kvinna

O man

2. Alder: o under 18
o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46-54
o 55+

3. Ar ni med i social media? Om ja sa vilket?
o0 Facebook
O Instagram
o Twitter
o Blogg
o LinkedIn
o YouTube

O nagot annat:

4. Foljer ni foretag i social media?
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o Ja

0 Nej

5. Om ni svarade ja sa hurudana foretag?

6. | vilket medium féljer ni foéretaget/foretagen?

o Facebook
o Instagram
o Twitter

o Blogg

o LinkedIn
o YouTube

o nagot annat:

7. Vad intresserar i foretagens social media?
o information om foretaget
o aktuella handelser
O rabatter
o tavlingar

o nagot annat:

8. Foljer ni LokalTapiola i social media?
o dJa
o0 Nej

o Visste inte att de finns i social media
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9. Om ja sa i vilket media?
o Facebook
o Instagram
0 Pinterest
o LinkedIn

0 YouTube

10. Skulle ni vara intresserade av LokalTapiola Nylands sociala media si-

dor? skala fran 1-5.

o 5, mycket intresserad
o 4, intresserad
o 3, aningen intresserad
o 2, kanske lite

o 1, inte alls intresserad

11. | vilket socialt media skulle ni vilja att LokalTapiola Nyland skulle finnas?
o Facebook
O Instagram
o Twitter
o Blogg

O nagot annat:

12. Vad skulle ni vilja att LokalTapiola Nyland skulle skriva om i social me-

dia?

TACK!
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Bilaga 2. Finsksprakig enkat

Tama tutkimus on osa opinnaytetyota jonka LahiTapiola Uusimaa on tilan-
nut Ammattikorkeakoulu HAAGA-HELIA Porvoosta. Tutkimuksen avulla yri-
tetddn parantaa LahiTapiola Uusimaan markkinointia sosiaalisessa medias-

sa, ja taten parantaa asiakkaiden ja kyseisen yrityksen kommunikointia.

1.Sukupuoli: o nainen

O mies

2. lka: o alle 18
o 18-25
o 26-35
o 36-45
0 46-54
o 95+

3. Oletteko mukana sosiaalisessa mediassa? Jos kyll& niin missa?
o Facebook
o Instagram
o Twitter
o Blogi
o LinkedIn
o YouTube

0 jokin muu:

4. Seuraatteko yrityksia sosiaalisessa mediassa?
o Kylla
o Ei

5. Jos vastasitte kylla niin mink&laisia yrityksia seuraatte?
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6. Missa mediassa seuraatte yritysta/yrityksia?
o Facebook
0 Instagram
o Twitter
o Blogi
o LinkedIn
o YouTube

0 jokin muu:

7. Mik& kiinnostaa yritysten sosiaalisessa mediassa?
o tietoa yrityksesta
0 ajankohtaiset tapahtumat
0 alennukset
o kilpailut

0 jokin muu:

8. Seuraatteko LahiTapiolaa sosiaalisessa mediassa?
o Kylla
o En

o En tiennyt heidan olevan sosiaalisessa mediassa

9. Jos kylla niin missad mediassa?
0 Facebook
O Instagram

o Pinterest
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o LinkedIn

o YouTube

10. Olisitteko kiinnostuneita LahiTapiola Uusimaan sosiaalisen median si-

vuista? asteikosta 1-5.

o 5, erittain kiinnostunut
o 4, kiinnostunut

o 3, hieman kiinnostunut
0 2, ehka kiinnostunut

o 1, en ole kiinnostunut

11. Missé sosiaalisessa mediassa toivoisitte LahiTapiola Uusimaan olevan?
o Facebook
o Instagram
o Twitter
o Blogi

o jokin muu:

12. Mista asioista haluaisitte ettd LahiTapiola Uusimaa kirjoittaisi sosiaali-

sessa mediassa?

KIITOS!
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Bilaga 3. Oppna fragor

| vilket socialt media ar ni med i?

- 3 stycken svarade: Snapchat

- Whatsapp

Hurudana foretag foljer ni i social media?

- 7 stycken: Kladbutiker

- 6 stycken: Konditionssalar eller med idrott att gbra
- 3 stycken: Matbutiker

- 2 stycken: Reseforetag

- 2 stycken: Smaforetag

- Stora foretag sa som Audi, Nokia och BMW
- Natbutiker

- Industriféretag och energi foretag

- Transportforetag

- Restauranger

- Nattklubbar

- Tidningar

- Banker

- Organisationer

- Med utbildning att gora

- Till arbetet relaterade saker

| vilket media foljer ni foretag i social media?

- Nagot annat: Internet, Info sidor

Vad intresserar i foretagens sociala media?
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- Nagot annat: Artiklar och roliga saker som tangerar foretaget

| vilket media skulle ni vilja att LokalTapiola Nyland skulle finnas?

- Nagot annat: LinkedIn

Vad skulle ni vilja att LT Nyland skulle skriva om i social media?

- 13 stycken: Erbjudanden

- 6 stycken: Aktuella saker

- 4 stycken: Nya produkter

- 2 stycken: Skrivelser om det dagliga livet

- 2 stycken: Om andringar som sker

- 2 stycken: Skrivelser om hur man rett ut ett fall som hant i olika livssituat-
ioner

- 2 stycken: Tavlingar

- Priser

- Tjanster

- Aktuella kampanjer

- Information om forsakringars innehall etc.

- Evenemang

- Olika handelser

- Aktuella nyheter om foretaget

- Vilken person man skall kontakta i olika fall
- Ungdoms rabatter

- Erbjudanden riktade till vissa malgrupper
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Bilaga 4. Observations blankett

FOretag:

1. I vilket/vilka sociala medier ar foretaget aktivt medlem i?

[ ] Facebook, foljare:
[] Instagram, foljare:
[] Twitter, foljare:
[] Blogg, féljare:
[] LinkedIn, féljare:
[ ] YouTube, foljare:

2. Om de ar medlemmar i manga medier sa i vilket &r de aktivast?

3. Hur manga foljer dem i det aktivaste mediet?

4. Hur ofta uppdaterar de?

[ ] Varje dag, vilket medium:
[_] Nagra ganger i veckan, vilket medium:

[] En gang i veckan, vilket medium:
[ ] Varannan vecka, vilket medium:
[_] Nagra ganger i manaden, vilket medium:

5. Vad uppdaterar de om?

[_] Om foretaget

[ ] Aktuella handelser
[ ] Tavlingar

[ ] Kampanjer/rabatter
[ ] ndgot annat

6. Nar uppdaterar foretaget oftast?
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7. Hur manga personer uppdaterar?

8. Kommenterar kunder deras uppdateringar?

[]Ja
[ Nej

9. Hurudana kommentarer?
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Bilaga 5. Observations blankett LokalTapiola

Foretag: LokalTapiola

1. I vilket/vilka sociala medier ar foretaget aktivt medlem i?

X Facebook, foljare: 15 790
X Instagram, féljare: 139
X Twitter, foljare: 164

[ ] Blogg, foljare:

X LinkedIn, féljare: 2 181
X YouTube, foljare: 68

2. Om de ar medlemmar i manga medier sa i vilket ar de aktivast?

Facebook

3. Hur manga foljer dem i det aktivaste mediet? 15 790

4. Hur ofta uppdaterar de?

[ ] Varje dag, vilket medium:
X Nagra ganger i veckan, vilket medium:_Facebook,LinkedIn,
Instagram___

[ En gang i veckan, vilket medium:____

[ ] Varannan vecka, vilket medium:

X Nagra ganger i manaden, vilket medium:_YouTube, emellan
manga ganger i manaden och emellan mer séllan.

5. Vad uppdaterar de om?

] Om foretaget

<] Aktuella handelser
X Tavlingar

X] Kampanjer/rabatter
[] n&got annat
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6. Nar uppdaterar foretaget oftast? Pa vardagarna men pa veckoslutet

om det ar aktuella handelser.

7. Hur manga personer uppdaterar? | Facebook ar det tre personer,

andra medier star det inte

8. Kommenterar kunder deras uppdateringar?

X Ja
[ Nej

Mycket lite kommentarer

9. Hurudana kommentarer?

De kommenterar angaende uppdateringar, antingen om de haller med en

uppdatering eller om de tycker att uppdateringen inte stammer.
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Bilaga 6. Observations blankett If Skadeférsékring

Foretag: IF Skadeforsakring

1. I vilket/vilka sociala medier ar foretaget aktivt medlem i?

X Facebook, foljare: 12 703
[] Instagram, foljare:
X Twitter, foljare: 356

X Blogg, féljare:
[] LinkedIn, féljare:
X YouTube, foljare: 71

2. 0Om de ar medlemmar i manga medier sai vilket ar de aktivast? Fa-

cebook och Twitter

3. Hur manga foljer dem i det aktivaste mediet? 12 703 i Facebook och
356 i Twitter

4. Hur ofta uppdaterar de?

[_] Varje dag, vilket medium:
X Nagra ganger i veckan, vilket medium:;_Facebook & Twitter
[] En gang i veckan, vilket medium:____

[ ] Varannan vecka, vilket medium:

X Nagra ganger i manaden, vilket medium:_Blogg & YouTube,
emellan nagra ganger i veckan och emellan blir det en langre
paus utan uppdateringar

5. Vad uppdaterar de om?

[_] Om foretaget

<] Aktuella handelser

X] Tavlingar

X] Kampanjer/rabatter

<] n&got annat: rekrytering i Facebook

6. Nar uppdaterar foretaget oftast? Pa vardagarna
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7. Hur manga personer uppdaterar?_| Bloggen kom det fram ett namn pa

de flesta uppdateringarna men ocksa andra namn enligt kunnande inom

amnet. | Facebook kan det emellan sta en persons namn men inte pa alla

uppdateringar.

8. Kommenterar kunder deras uppdateringar?

X Ja
[ Nej

Det kommer kommentarer sallan

9. Hurudana kommentarer?

Korta kommentarer angaende uppdateringarna, har man varit med om na-

got liknande eller om det &r en tavling sa nagot om den. Samt frdgor anga-

ende uppdateringen ifraga.
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Bilaga 7. Observations blankett Danske Bank Finland

Foretag: Danske Bank Finland

1. I vilket/vilka sociala medier ar foretaget aktivt medlem i?

X Facebook, foljare: 9 876
[] Instagram, foljare:

X Twitter, foljare: 1 000

[ ] Blogg, foljare:
[ ] LinkedIn, féljare:
X YouTube, foljare: 22

2. 0m de ar medlemmar i manga medier sai vilket ar de aktivast? Twit-

ter & Facebook

3. Hur manga foljer dem i det aktivaste mediet? 9 876 i Facebook, Twit-
ter 1000

4. Hur ofta uppdaterar de?

[_] Varje dag, vilket medium:
DX Nagra ganger i veckan, vilket medium:_Twitter & Facebook
[] En gang i veckan, vilket medium:
[] Varannan vecka, vilket medium:

X Nagra ganger i manaden, vilket medium:

De uppdaterar mycket séllan i YouTube, ndgra ganger i aret.

5. Vad uppdaterar de om?

] Om foretaget

<] Aktuella handelser

[ ] Tavlingar

[ ] Kampanjer/rabatter

X ndgot annat: t.ex. det finns n&gon slags problem med deras
natbank eller liknande

66



6. Nar uppdaterar foretaget oftast? Pa vardagarna

7. Hur manga personer uppdaterar? Pa uppdateringarna syns det inte

vem som gor det men i svaren finns det oftast namn.

8. Kommenterar kunder deras uppdateringar?

X Ja
[ Nej

Mycket kommentarer

9. Hurudana kommentarer?

| Facebook aningen negativ feedback om det &r ndgot som inte fungerar

samt klagomal om nar det gar manadsavaifter. Det finns ocksa fragor anga-

ende nagra problem med kort eller vad de kostar. Ocksa positiv feedback

om produkter.
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Bilaga 8. Observations blankett MetLife

Foretag: MetLife
1. | vilket/vilka sociala medier ar foretaget aktivt medlem i?

X Facebook, foljare: 632 258
[] Instagram, foljare:

DX Twitter, foljare: 21 800

[ ] Blogg, foljare:

X LinkedIn, féljare: 124 658
X YouTube, foljare: 1 969

2. Om de ar medlemmar i manga medier sa i vilket ar de aktivast?

Facebook

3. Hur manga foljer dem i det aktivaste mediet? 632 258

4. Hur ofta uppdaterar de?

[ ] Varje dag, vilket medium:
X Nagra ganger i veckan, vilket medium:_Facebook, Twitter
[ En gang i veckan, vilket medium:____

[_] Varannan vecka, vilket medium:

X Nagra ganger i manaden, vilket medium:_YouTube, emellan
manga ganger i manaden och emellan mer sallan.

5. Vad uppdaterar de om?

] Om foretaget

X] Aktuella handelser
[ ] Tavlingar

[ ] Kampanjer/rabatter
[ ] ndgot annat

6. Nar uppdaterar foretaget oftast? Pa dagarna

7. Hur manga personer uppdaterar? Det star inte hur manga som uppdate-

rar
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8. Kommenterar kunder deras uppdateringar?

X Ja
[ Nej

Varje uppdatering hade kommenterats eller gillats en eller flera

o

anger.

9. Hurudana kommentarer?
De kommenterar angaende uppdateringar, antingen om de haller med en

uppdatering eller om de tycker att uppdateringen inte stammer.
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