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1 INLEDNING

I dagens moderna samhélle gar vi mot en allt mera digitaliserad vérld. Den tekniska
utvecklingen gir snabbt framat och detta innebir att foretagen bor anpassa sig till den
nya tekniken. Dérfor har jag valt som dmne marknadsforing genom det sociala mediet
Facebook. Dessutom ér dmnet aktuellt och digital marknadsforing intresserar mig.
Globalt dr Facebook, Twitter och Google+ de populéraste sociala medierna. I Finland ar
ordningen enligt Yle foljande: Facebook, Suomi 24 och IRC-Galleria (ebrand, 2013).
Facebook har 1,35 miljarder medlemmar och av dem anvénder 864 miljoner Facebook
dagligen (Facebook, 2014a). Facebook dr dock bara en kanal bland manga olika kanaler

for att nd ménniskor.

Av de finldndska foretagen anvénder 38 procent sociala medier for att utveckla
foretagets image och marknadsforing av produkterna (Statistikcentralen, 2013).
Facebook anvindarna bestar till 47,2 procent av mén och till 52,8 procent av kvinnor.
57,2 procent av anvéndarna &r i dldern 13-34, och 42,8% bestar av anvindare i1 aldern 35

och uppét. (Allin 1 social, 2014)

Eftersom det i dagens ldg finns s& manga olika sociala medier att marknadsfora sig via
1, s& kommer jag i detta arbete att rama in mitt omrade till att ndrmare underséka hur
foretag marknadsfor pa Facebook. Detta eftersom Facebook dr det storsta sociala
mediet bdde globalt och i Finland. Min huvudsakliga frigestdllning kommer att vara:

Hur och varfér marknadsfor finska foretag 1 Facebook?



1.1 Problemomrade

Som jag ovan beskrivit finns det minga olika sociala medier att marknadsfora via, s
problemet dr hur foretag pa basta mdjliga sétt nar sin kundgrupp. Vilka sociala medier
skall foretag ga med i och hur skall de kommunicera med och bygga upp nya relationer
till sina kunder. En annan utmaning &r hur f{Oretag uppnér synlighet och fér
uppmérksamhet i en social media som Facebook. Eftersom Facebook har s& manga
anvindare i dagens ldge dr det en idealisk plats for annonsorer. Men det rdcker inte
enbart med att vara med, utan foretagen méste ocksa veta hur man skall gora for att

uppnd synlighet och dirmed 16nsambhet.

1.2 Syfte

Det primira syftet ér att utreda varfor foretag dr med 1 Facebook och hur de anvénder
Facebook. Mitt mal ar att presentera fyra fallstudier, dér jag lyfter fram olika satt pa
varfor och hur foretag anvidnder Facebook i sin marknadsforing. Jag kommer att
presentera och jimfora s.k. “bésta praxis” enligt erfarenheter frén fyra foretag inom fyra
olika branscher. Orsaken till att jag undersoker foretag frén olika branscher ér for att
uppnd varierande slutresultat. For att f& en bredare inblick i1 Facebook-
marknadsforingen valde jag att undersoka storre foretag istéllet for foretag med mindre

verksamhet.

Mina huvudforskningsfragor lyder enligt foljande: Varfor har foretagen valt att
marknadsfora pad Facebook? Hur marknadsfor foretag pd Facebook? Anser foretagen att

Facebook-marknadsforing dr Ionsamt, och hur méter de 16nsamheten?

Som sagt kommer jag att avgransa mitt arbete till att fokusera enbart pa en social medie.
Jag har valt Facebook pé grund av att jag sjdlv anvinder den och for att Facebook dr det
storsta sociala mediet bade globalt och i1 Finland. Jag kommer att skriva arbetet fran

foretagssynvinkeln istdllet for en personlig anvédndares synvinkel.
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En utmaning med arbetet dr att samla ihop bara den visentliga informationen eftersom
det finns sa mycket information om dmnet for tillfdllet. Foretag som ser Facebook som
en aktuell och moéjlig ny marknadsforingskanal, eller ocksa foretag som redan dr aktiva

pa Facebook kan ha nytta av mitt examensarbete.

Forst kommer jag kort att introducera marknadskommunikation och social media som
en del av marknadskommunikationen. Dérefter gar jag ndrmare in pa Facebook och dess

funktionalitet.

2 MARKNADSKOMMUNIKATION

Marknadskommunikationen anses vara séttet som foretagen marknadsfor sig pa (Dahlén
och Lange 2003, s.11-13). Enligt Dahlén och Lange (2003) har
marknadskommunikationen tre bestdndsdelar och dessa dr malgrupp, budskap och
kanal. Dessa bestdndsdelar handlar om att kunna identifiera rdtt méalgrupp och att

formulera ritt budskap, som sedan kommuniceras i rétt kanal (Dahlén och Lange 2003,
s.19).

Den traditionella kommunikationsmodellen utformades 1 slutet av 1940-talet och
baserar sig pd enkelriktad kommunikation. Det betyder att sindaren skickar ut ett
budskap till mottagaren. Detta kan ocksd kallas for pushmarknadsforing. Figur 1
beskriver hur pushmarknadsforing gér till. Traditionella

marknadskommunikationskanaler &r radio, tidning och tv.

, 99

Budskap

Figur 1. Pushmarknadsforing (Carlsson, 2012 s. 41)



I dagens informationssamhélle kan man tydligt mérka att reklamtréttheten dkar eftersom
det finns reklam Overallt. For dagens foretag giller inte ldngre att annonsera “rétt vara”

vid “rétt tidpunkt” utan att istéllet vara tillgéngliga ’nir som helst”, ”var som helst” och

“hur som helst” ( Carlsson 2012, s.34-38).

Den nya tekniken har fordndrat foretagens sitt att kommunicera. I sociala medier dr det
flervigskommunikation som géller istdllet for den traditionella enkelriktade
kommunikationen. Det nya sittet att kommunicera kan ocksd kallas for
pullmarknadsforing, vilket 1 praktiken innebédr att avsdndaren inte ldngre styr
kommunikationen utan att kommunikationen sker i vidxelverkan mellan konsumenten
och forsiljaren. I sociala medier fungerar inte marknadsforing i traditionell bemirkelse,
det giller att ’ta av séljhatten” och istéllet vara en del av konversationen. Nu har
foretagen ett ypperligt tillfdlle att verkligen lyssna pa sina kunder samt omvirlden och

ta reda pd hur de tinker och vad det tycker om. (Carlsson 2012, s.42)

I pullmarknadsforingen dr det mottagaren som véljer om man vill ha budskapet eller
inte, mottagaren serverar sig sjilv pd onskat vis och har mojlighet att ge eventuell
respons i form av kommentarer, spridning eller rekommendation av innehéllet (Carlsson

2012, 5.43). Nedanfor i figur 2 illustreras pullmarknadsforing.

Figur 2. Pullmarknadsforing (Carlsson 2012, 5. 41)



2.1 Sociala medier

Bendmningen sociala medier bdrjade anvédndas pa 2000-talet. Men redan pa 1990-talet
kunde Mark Poster skilja &t den forsta och andra mediedldern. Enligt honom hor tradit-
ionell masskommunikation och enkelriktad kommunikation till den foérsta mediedldern.
Kéannetecknande for den andra mediedldern dr enligt Poster tvadviagskommunikationen.

(Seppénen, Viliverronen 2012, s.36)

Sociala medier dr ndtverkstjdnster som bestdr av anvindargenererat innehall, vilket
betyder att anvidndarna skapar innehallet. (Carlsson 2012, s.12) Anvindarna i de sociala
medierna tillats skapa innehdll, delta i konversation, dela information och ta del av
andras information samt skapa och upprétthalla kontakter. (Carlsson 2012, s.14) Enligt
Carlsson (2012) “handlar det forst och frimst om kommunikation, konversation och
relationsskapande méanniskor emellan”. I figur 3 finns det exempel pa sociala medier

och hur de har katigoriserats. Ndgra exempel pa de populéraste sociala medier &r t.ex.

* Facebook, en digital motesplats dér man kan halla kontakt med andra anvéndare
och skapa innehéll

* Wikipedia, ett uppslagsverk vars innehall skapas och redigeras av anvdndarna

*  YouTube, en videodelningssajt dir anvéindarna kan ladda upp egna videon, kolla
andras uppldgg, kommentera och sprida innehall vidare

* Blogg, en webbplats som fungerar som en online dagbok. Inldgg publiceras
regelbundet i form av text, bilder och video som ldsarna har mojlighet att

kommentera

(Carlsson 2012, s.12-16)
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Figur 3. Bild pa olika sociala mediers ndtverkstjdnster (Socialbusiness 2013)

Enligt Statistikcentralen (2014) anvinder hilften av finldindarna sociala nétverkstjinster.

Den mest anvédnda sociala median i Finland ar Facebook (Ebrand, 2014).

For foretag innebédr sociala medier bdde mdjligheter och utmaningar men samtidigt
ocksa risker. Den nya tekniken med nytt sétt att kommunicera stiller krav pd foretagets
kommunikation, marknadsféring och agerande i1 sociala medier. Sociala medierna
ersitter inte de traditionella metoderna och kanalerna, men kan fungera som ett bra

komplement. (Carlsson 2012, 5.53)

For foretag erbjuds nya tillféillen att synas, kommunicera och att skapa kundrelationer.
Det finns bade postiva och negativa sidor med social media. Om man gor det rétt kan
man vinna mycket, men samtidigt finns det en risk att negativ information om fOretaget

och dess produkter sprids om det gar illa (Carlsson 2012 s.9).

Sociala medierna erbjuder foretagen manga mdjligheter och nya utmaningar. Foretag
kan genom att folja med vad som hédnder och diskuteras i sociala medier fi béttre
kunskap om vad kunderna tycker om produkterna, hur marknaden utvecklas och hur
konkurrenten betraktas. Sociala medier dr en ypperlig kanal for att 6ka synlighet for
foretaget och att 14tt vara i1 direktkontakt med omvérlden. Att kunna vara i direktkontakt

med kunderna och allménheten hjélper foretaget att latt och snabbt kunna besvara fragor

och beméta eventuell kritik. (Carlsson 2012, s.57-88)
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2.2 Facebook

Mark Zuckerberg har tillsammans med sina studiekamrater Dustin Moskowitz, Chris
Hughes och Eduardo Saverin grundat Facebook ar 2004. Till en borjan var Facebook en
tjdinst som endast var avsedd for studeranden i Harward, men tjdnsten spred sig
smaningom 6ver hela vérlden (Juslén, 2011a). Finland har ca. 2,5 miljoner Facebook-
anvindare (Juslén 2014, s.5) och globalt har Facebook 1,35 miljarder anvéndare

(Facebook 2014a).

Juslén (2013) sédger att “Facebooks avsikt &r att ge méinniskor en kanal for
informationsspridning och att géra virlden mer dppen och att bilda fler ndtverk™ (fritt
oversatt fran finska). Facebooks frimsta uppgift dr att ge service at sina anvindare i

form av framjande samverkan ménniskor emellan.

Facebook fér sin inkomst frén annonsorer och darfor kan den erbjuda tjénsten gratis for
sina anviandare. Eftersom Facebook dr beroende av sina annonsorer maste den se till att
annonsorerna ocksd behover Facebook (Juslén 2013 s.20). For att skapa och
upprétthédlla dessa samarbetsforhallanden med annonsdrerna, har Facebook en stor
fordel eftersom den har en stor méngd anvdndare som kan bli foretagets potentiella
kunder. Dessutom har Facebook mer information om sina anvidndare &n vad manga

andra sociala medier har (Juslén 2013 s.21).

2.2.1 Varfor Facebook marknadsforing?

Av alla sociala medier satsar Facebook mest pd marknadsforingsverktyg. (Juslén 2013
s.21)

Facebook-marknadsforing kan anvédndas for t.ex. foljande:

* For att nd nya kunder
* For att 6ka forsdljningen

* For att minska marknadsforingskostnader
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* For att bittre nd vissa malgrupper
* For att béttre betjana de nuvarande kunderna
(Juslén 2011b s.15)
* For att skapa kontakter med nya kunder
* For att dela inldgg som publiserats pé foretagets hemsida eller blogg
* For att kommunicera drenden géllande evenemang

(Juslen 2011a s.245)

Facebook-marknadsforingen bestér av fler olika delomrédden som tillsammans bildar en
fungerande helhet. Genom att anvinda flera olika Facebook-marknadsforingsverktyg
samtidigt nér foretaget det basta resultatet. Malet med Facebook-marknadsforing &r att
f4 s& manga kontakter och interaktioner som mojligt med minsta mdjliga insats. I
Facebook-marknadsféringen  anvidnds  bdde  kostnadsfri och  avgiftsbelagd
marknadsforing.
* Qratis Facebook-sida och tillgang till marknadsforingsverktyg for t.ex. analys av
data
* Facebook-annonser som &r avgiftsbelagda
* Fortjanad media (vilket betyder att Facebook anviandarna mdjliggor synlighet for
marknadsforingsmeddelanden genom att gilla, sprida eller kommentera
innehallet

(Juslén 2013 5.28)

2.2.2 Hur marknadsfor foretag pa Facebook

Pé Facebook kan foretag 14tt nd manniskor som redan &r aktiva anvéndare. Foretagen pa
Facebook kan rikta sina annonser specifikt till de ménniskor de vill nd och sjilv
bestdmma hur mycket pengar som spenderas pa annonsen (Facebook 2014¢). Med hjélp
av verktyget Ads manager kan foretaget folja upp utvecklingen av sina annonser och
fortsétta att investera i annonser som ger dem mest framging (Facebook 2014d).
Facebook-marknadsforing bestdr inte enbart av annonsering utan ocksd av att skapa

kontakter och att skapa meningfullt innehéll for Facebook-sidans foljare. Enligt Juslén
13



(2011b) skall enbart 20% av statusuppdateringarna ha marknadsforingsméssigt innehéll
och resten (80 %) icke reklaminriktat innehall. Man skall strdva till att publicera
material som malgruppen ér intresserad av. Hur ofta foretag skall uppdatera innehéll pa
sin sida kan vara svart att avgora. Juslén rekommenderar att gora dagligen en
statusuppdatering. Om fOretaget uppdaterar for sdllan, kan det leda till att foretagets
statusuppdateringar inte uppmérksammas, utan att de drunknar i foljarnas nyhetsflode
bland alla andra uppdateringar (Juslén 2011b s.13). Facebook-annonsering har tre

centrala anvdndningsédndamal:

* Marknadsforing av foretagets Facebook-sida
Foretaget kan locka nya gillare till sin Facebook-sida och samla in nya
kontaktuppgifter.

* Att styra nya besokare till en nétsida utanfoér Facebook,
t.ex. till foretagets hemsida eller nitbutik

* Att hilla kontakt med Facebook-sidans gillare

Eftersom “gillarna” redan har en etablerad relation till foretaget mojliggér det en
effektivare annonsering till dem. (Juslén 2011b s.28-29)

Facebook kan anvindas forutom till marknadsforing dven som kundbetjdningskanal.
Konsumenterna forvéntar sig nufortiden snabb betjdning i sociala medier, oftast
forvéantar de sig ett svar inom ett dygn. Facebook &r d& en bra kanal for foretagen
eftersom de snabbt kan besvara frdgor och eventuella klagomal, foretagen bor ocksa
reagera pd negativ feedback for att kunna forbéttra sin service/produkt. (Business 2

community 2014)

2.2.3 Facebook-sida

For att foretagen skall kunna marknadsfora pa Facebook skall de borja med att skapa en
Facebook-sida (Juslén 2011b s.18). Det &r gratis for foretagen att skapa en Facebook-
sida (Juslén s. 28). Facebook-sidan skiljer sig frén en vanlig persons profil eftersom den
har fler funktioner och mojligheter. Dessa funktioner och méjligheter ér t.ex. att andra

personer eller foretag kan folja foretaget genom att klicka pa sidans gilla knapp, sidan
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kan ha fler administratorer, det &r mojligt att 1igga undersidor och applikationer till si-
dan, sidan ger tillgang till besoksstatistik och foretaget kan marknadsfora sin sida inom

Facebook (Juslén 2011b s.18).
De tre centrala funktionerna pd Facebook-sidan &r enlig Juslén (2011a 5.248-250):

* Gilla-knappen: Facebook-anvéndarna som vill folja foretagets sida kan trycka pa
gilla-knappen som finns pa foretagets Facebook-sida. Gilla-knappen ligger uppe
pd vénstra sidan under namnet. Denna gilla-knapp finns automatiskt pa varje
skapad Facebook-sida. Genom att annonsera pa foretagets Facebook-sida kan f6-

retagen skaffa foljare och gillare.

* Flikar: Anvéndarna kan hitta sidans innehall fran de olika flikarna som finns pa
sidan. Alla Facebook-sidor har atminstone tidslinje-, om (= information om fore-
taget) och fotoflik. Om foretag vill ha mera innehdll kan antalet flikar variera.
For att fa mera innehdll till sidan kan foretag t.ex. tilldgga flikar for fotoalbum,

videon eller applikationer.

* Inldgg: Foretag kan skapa innehdll pd sin tidslinje med hjélp av inldgg. Fa-
cebook-sidan dr ett mangsidigt kommunikationsverktyg, foretagen kan publicera
innehdll pd sin tidslinje, allt fran korta texter till ldnga artiklar eller videosam-
lingar. Dessutom finns det mojligheter att uppmuntra andra anvéndare till sam-
verkan och interaktion pa foretagets Facebook-sida. Administratéren for sidan
kan ge de anvindare som gillat sidan mojlighet att kunna skriva egna inldgg, till-

lagga egna foton eller videon till sidans tidslinje.

2.2.4 Hur Facebook annonsering fungerar

Facebook-annonserna dr unika och visas for personer som ar uppkopplade via datorn,
lasplattan eller mobiltelefonen. Intressanta annonser med ett bra innehall for en
vélriktad mélgrupp féar fler “gillare”, kommentarer och spridning. Nér en person pa
Facebook t.ex. gillar en annons, mojliggor det att annonsen sprids vidare till personens

vénner, vilket gor att annonsen fir bittre synlighet. Foretagets mélgrupp har storre
15



mojlighet att se inldgg och annonser desto mer foretaget annonserar sina inldgg och
skapar riktade annonser for olika malgrupper. Da foretaget skapar en annons pd
Facebook ombeds foretaget stdlla ett mal som foretaget vill uppnd med annonsen. Syftet
med annonserna som skapas dr att uppna malet oavsett det innebér att 6ka forsdljningen
pd foretagets webbplats, fa folk att installera foretagets applikation eller att fOrstidrka

foretagets varumérke genom Okad interaktion pa webbplatsen (Facebook 2014b).

2.2.5 Annonsplacering

Annonserna placeras péd olika platser beroende pd annonseringsmalet, vem annonsen
riktas till och annonsens innehdll. Nir en annons publiceras pa Facebook och négon
gillar den, kommer denna persons vinner ocksa att se foretagets annons. Nér personerna
ser annonsen star det ocksd vem som gillat annonsen. Facebook vill gora det sé latt som

mojligt for annonsoren att na sina annonseringsmal (Facebook 2014b).

Annonserna visas pd nyhetsflodet i mobiltelefonen eller pd en birbar dator eller
eventuellt pad hogra sidan av nyhetsflodet som kallas for hogerkolumnen pé Facebook
(Facebook 2014c ). Annonser som visas pa nyhetsflodet bdde i mobiltelefonen och
datorn dr innehallsmissigt likadana, men utseendet pa dem ér lite annorlunda. Figur 4 ir
ett exempel pa hur en annons kan se ut i mobiltelefonens nyhetsflode och figur 5 hur
samma annons kan se ut pa datorns nyhetsflode. En annons innehéller information om
foretaget, en kort annonsbeskrivning, bild, filmklipp eller text och uppmaning till
handling (en knapp som uppmanar att klicka pd annonsen). Annonsen som visas pa
hogerkolumnen dr olika bdde till utseendet och till innehdllet. Till en annons pa
hogerkolumnen kan foretaget sétta en bild eller ett filmklipp, foretagsinformation eller
en kort annonsbeskrivning. Ett exemel pd en hdgerkolumnannons visas i figur 6

(Facebook 2014c).
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Jasper's Market
Sponsrad -

It's fig season! Not sure what to do with figs?
Here's a great dessert recipe to share.

Fig Tart with Almonds
The simplicity of this tart perfectly... = Las mer
www.jaspers-market.com

20 gilla-markeringar - 3 kommentarer

i Gilla P Kommentera # Dela

Figur 4. En annons pd nyhetsflodet i mobiltelefonen (Facebook 2014c)

% Jasper's Market il Gilla sidan
Sponsrad - @

It's fig season! Not sure what to do with figs? Here's a great dessert recipe
to share.

Fig Tart with Almonds

Las mer

WWW.JASPERS-MARKET.COM

Gilla - Kommentera - Dela - gh20 33 [5 4

Figur 5. En annons i nyhetsflodet pd datorn (Facebook 2014c)

B

Fig Tart with Almonds
www.jaspers-market.com

It's fig season! Not sure what to do with figs?
Here's a great dessert recipe to share.

Figur 6. En annons pd hégerkolumnen (Facebook 2014c)
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2.2.6 Olika satt att rikta annonser

De mest anvinda inriktningsvekrtygen dr lokalisering, demografi, intresse, beteende,

kontakter och anpassad mélgrupp.

* Lokalisering
Med hjélp av lokaliseringen kan fOretaget védlja fran vilken stad, vilket land eller
samhille det vill nd personerna. Ett lokalt foretag kan t.ex. vélja att visa sin
annons enbart fOr personer som ligger geografiskt ndra fOretagets

verksamhetsstille.

* Demografi
Med hjdlp av demografin kan foretaget specifikt vilja t.ex. vilket kon, vilken

alder eller utbildning personen har som foretaget vill rikta sin annons till.

* Intresse
Foretag kan nd personer pé basen av deras intressen, hobbyn eller ocksé sidor de

gillat.

* Beteende
Facebook-annonser kan riktas till olika anvdndare t.ex. pd basis av deras
kopbeteende, anvdndning av mobiltelefon eller dator, eller andra dylika

aktiviteter.

* Kontakter
Foretag kan vilja att nd personer som redan dr anslutna till foretagets Facebook-
sida, applikation eller evenemang. Dessutom kan foretagen ocksa na de anslutna

personernas vanner.

* Anpassad malgrupp
Mojliggor att skapa en malgrupp som baserar sig pd foretagets eget kundregister,
som kan innehélla t.ex. e-postadresser, telefonnummer eller anvéindarkonton.

(Facebook 2014b)

18



2.2.7 Annonsering av sidan

En av de viktigaste sakerna foretaget bor gora for att komma iglng ar att skapa en
annons som uppmuntrar allminheten att gilla foretagets Facebook-sida. Nér en
Facbook-anvéndare gillar foretagets Facebook-sida, syns det pa anvéndarens egen profil
att anvdndaren gillat foretaget. Dessutom syns gillandet pa nyhetsflodet, vilket
mojliggor att Facebook-anvindarens vinner ockséd kan se gillandet. Nér besokaren har
gillat en sida, kommer foretagets samtliga inldgg att synas pa den gillandes nyhetsflode
(Juslén 2014, s.33). Figur 7 ér ett exempel pa hur en annons visas pa nyhetsflodet for en

Facebook-anvindare vars vin har gillat ndgon Facebook-sida.

‘Amanda Siivola och 6 andra vanner gillar Sonera.
(’2 Sonera i Gilla sidan
Sponsrad

Hanki Galaxy S5 Huippu-paketilla. Saat lahjaksi Marshall-
bluetoothkaiuttimen! (arvo 400 €)

Enemmén
laatusoundeja.
Vahemmaén sérda.

Nyt kannattaa olla nopea!

Hanki Soneralta kampanjapuhelin Sopiva Huippu-, Jétti- tai Surffilauta 4G -
littymapaketilla, niin saat kaupan paalle viilean Marshall-kaiutti
(arvo 400 €) seka Spotify Premium- musiikkipalvelun puoleksi vuodeksi!

WWW.SONERA.FI/MARSHALL

Gilla - Kommentera - Dela - 370 {118 &>2

Figur 7. Facebook-annonsering (egen skdrmdump fran Facebook)

2.2.8 Erbjudanden pa Facebook

Facebook-erbjudanden kan vara specialrabatter eller andra erbjudanden. Erbjudandet
syns pa nyhetsflodet och for att erhalla erbjudandet eller rabatten kan Facebook-
anviandaren klicka pd “utnyttja erbjudandet-knappen”. Personen som uttnytjat
erbjudandet kan dela inldgget pa sin egen sida och skapar dirmed synlighet for
erbjudandet. Pa detta sétt kan foretag nd en dnnu stérre malgrupp. Foretag kan folja upp
hur framgangsrikt deras erbjudande har varit, hur ménga som har erhallit erbjudandet

och hur ménga kop som gjorts pa grund av erbjudandet. Det dr dven mojligt att skapa en
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kod for foretagets erbjudande som underléttar uppf6ljningen av forséljningen. I figur 8
visas ett exempel pd hur ett erbjudande kan se ut.

(Facebook 2014b)

- Valkommen forbi och prova en liten latte,
& ‘E- cappucino eller kaffe. Nymald och gratis! — at

McDonald's Sverige

[ cet Offer - 54,002 claimed

Nytt erbjudande hos
Nya Magnum Infinity 10 kr (ord. pris

Statoil 23kr).

@ Get Offer

Figur 8. Facebook erbjudande (Facebook skolan 2012)

2.2.9 Ads manager

Med hjilp av annonshanteringsverktyget Ads manager kan foretaget skapa och eller re-
digera annonser och kampanjer samt folja upp lonsamheten. Genom annonseringsrap-

porter kan man folja upp l6nsamheten som kan métas pa foljande sétt:

* hur ménga ganger annonsen har visats

*  hur ménga ganger det har klickats pa reklamen

* hur ménga personer som gillat sidan

* hur ménga som anmélde sig till det annonserade evenemanget

* hur ménga ginger det laddats ner den annonserade applikationen
* hur ménga klickningar en annons fétt procentuellt

* hurdana annonseringskostnader som uppstatt

(Juslén 2011b s.38)
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3 METOD

Det finns tvd olika slags forskningsmetoder, kvantitativ- och kvalitativ forskningsme-
tod. Dessa tva metoder skiljer sig frdn varandra, forskaren véljer den ldmpligaste meto-

den d.v.s. den som passar bést for den ifrdgavarande forskningen.

3.1 Kvalitativ undersdokningsmetod

Genom en kvalitativ undersokning strdvar man till att forstd hur ménniskorna tolkar sin

omgivning och hur detta i sin tur paverkar deras beteende (Christensen 2001 s.298).

I denna form av unders6kning utgér man ifran antagandet att verkligheten kan uppfattas
pé olika sitt och att det inte finns en absolut eller objektiv sanning. I en kvalitativ forsk-
ning blir processen oftast induktiv, vilket betyder att man forsoker komma fram till en
forklaring eller modell pa basen av forskarens iakttagelser eller data som erhallits. Den

kvalitativa undersokningen gér ddrmed ut pa att beskriva, tolka och forklara (Sharan B
1994, 5.30-33).

3.2 Kvalitativ data

Den kvalitativa datan uttrycks oftast i ord, text eller bilder som sedan tolkas for att nd en
slutsats. Denna metod skiljer sig frdn den kvantitativa metoden som istéllet uttrycks 1
siffror, antal och mingd, vars resultat kan utrdknas/mitas genom statistiska metoder.

Fastin den kvalitativa datan tolkas pa basen av ord, text eller bilder 4r det &nda mdjligt
att kvantifiera detta genom att t.ex. rikna ord eller tolka resultatet i siffror. Dessa sitt att
samla in data dr endast symboler som representerar ett innehdll (Christensen 2001 s.66-

67).
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3.3 Fallstudier

En fallstudie dr en forskningsmetod vars syfte dr att ge djupgéende och detaljerad
information om det man undersoker, t.ex. ett fenomen, en hidndelse eller en person.
Oftast fokuserar man pé ett enda eller ndgra fétal fall som undersoks i djupare (Sharan B
1994, s.24). I en fallstudie anvinds vanligtvis data av kvalitativ karaktér (Christensen
2001 s.71). Nér man vill studera nagon social process mer djupare och vill ha svar pa
frdgorna vad, hur och varfor ar fallstudieansatsen en lamplig metod (Christensen 2001

5.80).

I en kvalitativ fallstudie kan man hdmta information via intervjuer, observationer och

dokument av olika slag (Sharan B 1994, s.84).

3.4 Intervjuer

I kvalitativ forskning &r intervjun oftast den mest anvinda metoden. De tvé viktigaste
formerna inom kvalitativ intervju kallas for semistrukturerad intervju och ostrukturerad
intervju. Ibland anvéndas enbart formen kvalitativ intervju for att ticka dessa bdda
former (Bryman & Bell s. 361). Den ostrukturerade intervjun sker oftast sa att
intervjuaren bara har en minneslista pd temat som skall behandlas. Det ricker med att
intervjuaren stéller enbart en frdga och den intervjuade fritt far svara och associera pa
frigan. Detta sédtt pdminner om ett vanligt samtal. Medan den semistrukturerade
intervjun gar till pa sa sétt att forskaren har en lista pa frdgor som han/hon gér igenom.
Forskaren kan dock sjélv bestimma i vilken ordning frdgorna stdlls och dven frdgor som
inte funnits pd minneslistan kan stillas. I bdda fallen &r intervjuprocessen flexibel

(Bryman & Bell 5.362-363).

3.5 Observationer

Observationstekniker som anvdnds dr deltagande eller icke-deltagande observation,
strukturerad observation eller ostukturerad observation (Bryman & Bell s.7). Den

deltagande observationen handlar om att aktivt delta i1 situationen man studerar.
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Observationen kan pdgd under en kortare period eller under ldngre perioder och
samtidigt blir observatdren en acepterad medlem i gruppen eller samhillet (Bryman &
Bell s.8). I motsats till den deltagande observationen deltar inte den icke-deltagande
observatoren 1 situationen. Den icke-deltagande observationen gar ut pa att man viljer
en situation eller ett beteende man vill observera i forvig (Bryman & Bell s.9).
Skillnaden mellan strukturerad och ostrukturerad observation &r att i den strukturerade
observationen foljer man ett obervationsschema for att registrera beteendet. Medan den
ostrukturerade observationen gar till pd motsatt sétt. Man foljer istillet passivt vad som

sker 1 miljon och beteendet (Bryman & Bell s.197).

3.6 Hur jag gjorde

Eftersom mitt syfte var att undersoka hur och varfor foretagen marknadsfor pa
Facebook, valde jag den kvalitativa forskningsmetoden. Jag valde att nirmare
undersoka fyra olika foretag. Foretagen som intresserade mig var XXL Sport & Outdoor
Oy, Finnkino Oy, Viking Line Abp och Vila A/S, samtliga foretag &r verksamma i olika
branscher. Jag valde dessa foretag for att de dr vilkdnda och for att de aktivt marknads-
for 1 olika medier. For att fa en bredare inblick i Facebook-marknadsforingen valde jag
dessa stora foretag istdllet for foretag med mindre verksamhet. Dessutom ér storre fore-
tagens marknadsforing ofta méngsidigare. Jag borjade med att gora en icke-deltagande
observation pd Facebook, dir jag foljde dessa fyra foretags Facebook-sidor.
Observationen gjordes i1 ca en ménads tid for varje foretag. Under den tiden foljde jag
upp nér foretaget hade gatt med 1 Facebook, hurdant innehdll de publicerade, hur manga
gillare de hade pa sin Facebook-sida, hurdan information som fanns om foretaget pa
Facebook-sidan och vilka applikationer de anvinde sig av. Under observationstiden
kontaktade jag en representant frin varje fOretag som var ansvarig for fOretagets
Facebook-marknadsforing och bad att {4 intervjua dem. I samband med observationen
gjorde jag semistrukturerade intervjufragor for varje foretag enskilt. Intervjufragorna
var samma fOr varje foretag forutom en fraga som géllde applikationer pd foretagets
Facebook-sida. Eftersom alla foretagen hade olika applikationer pa sin sida, méste det
goras fyra olika intervjublanketter. Intervjufrigorna dr uppbyggda i1 enlighet med
undersokninges syfte. Att ta reda pa varfor och hur foretagen marknadsfor pa Facebook.

Mina intervjufragor framgéar ur bilagda bilagor.
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4 RESULTAT

I detta kapitel kommer jag att presentera mina observationsresultat gillande de valda
foretagens Facebook-sidor. Efter det har jag skrivit intervjuresultaten for varje foretag

enskilt.

4.1 XXL Sport & Outdoor

XXL Sport & Outdoors som &r en sportbutik var det forsta foretaget som observerades.

Foretagets afférsidé ar att sélja sportméarkeskldder for extra billigt pris.

Observationen gjordes under perioden 17.9 -14.10.2014. Enligt deras Facebook-sida har
de 44 069 gillare och foretaget har gatt med i Facebook denl3 februari 2012. Foretagets
Facebook-sida inkluderar information om foretaget, bilder och filmklipp, gillar, recens-
ioner av konsumenterna, evenemang och dessutom har de applikationer som Tavaratalot
och Instagram. Innehdllet som uppdateras pa Facebook-sidan baserar sig 1dngt pa nyhet-
er om produkter, nyheter om foretaget, evenemang, erbjudanden som styr till natbutiken

och tévlingar. Inligg uppdateras nista dagligen, och ibland flera ganger per dag.

xxt XXL Sports & éutd‘g}nL

VARAA PAREMPAAN Sportaﬁér'Spon&fritid~Cyke|§f?ér‘ W Meddelanden | oo

Tidslinje Om oton  Recensioner

PERSONER > Inlagg || Fotonffilmklipp

**** Skriv nagonting pa den hér sidan...

Figur 7. Skdrmdump pa foretagets Facbook-sida (2014)

Intervjun gjordes den 14.10.2014 med eCommerce Manager Aleksi Salonen.

XXL Sport & Outdoor har valt att marknadsfora pa Facebook eftersom den ér en gratis
kanal och for att Facebook dr den storsta plattformen av de sociala medierna. Dessutom
ar den en ypperlig kanal for att sprida information till ménniskorna. Foretaget borjade

anvinda Facebook som en del av sin marknadsforing i borjan av februari 2014, ungefar
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ett par manader fore det forsta varuhuset dppnades 1 Finland 1 Rosendal som &r belédget i
Vanda. De borjade sin Facebook-marknadsforing med att berétta vad XXL é&r, vad fore-
taget gor och varfor konsumenten skulle vélja just dem. Mycket bakgrundsarbete gjor-
des ocksa genom att folja foretag som har lyckats bra med Facebook-marknadsforing.
Foretaget kom ut med budskapet ™ idrott dr roligt och det lonar sig att folja oss”. Som
mal hade de att inom tvd ménader f4 10 000 gillare pd sin Facebook-sida forrdn det
forsta varuhuset skulle 6ppnas. XXL: s huvudsakliga malgrupp ér alla fran juniorer till
seniorer dock med tyngdvikt pd familjer. Alla inldgg som foretaget uppdaterar ar gratis,
men om de vill ha mer synlighet for sina inldgg, da anvéinder de sig av avgiftsbelagd
marknadsforing. De forsoker samla sa ménga foljare som mdjligt till sin sida som de

sedan efter kan styra till hemsidan.

Allt som foretaget marknadsfor utanfor Facebook publiceras dven pd Facebook. Fa-
cebook-marknadsforingens andel av foretagets hela marknadsforing &r i penningvérde
mitt bara en liten brikdel. Foretaget anser att Facebook-marknadsforing &r 16nsamt, och
forutom som marknadsforingskanal dr det en kanal for skotsel av kundrelationer. XXL
maéter lonsamheten pa olika sétt, fran nétbutiken kan de t.ex. se hur ménga kunder de har
fatt via Facebook och via Facebook kan de folja sin utveckling t.ex. enligt f6ljande: hur
manga gillare de fatt, vilka inldgg som varit bra och vilka som varit sémre och hur
manga de har natt med sina inldgg. Foretaget anviander ockséd avgiftsbelagd marknads-
foring genom att veckovis stoda uppdateringar och for att 6ka inldggets synlighet. Nir
man ordnar en tdvling dir man t.ex. kan vinna en rock dr kravet for att kunna delta i tav-
lingen att bestdlla nyhetsbrevet. Denna typ av annonsering stdds oftast av avgiftsbelagd
marknadsforing. Enligt XXL &r det svért att sdga exakt hur man gor en lyckad Fa-
cebook-annons, men faktorer som de anser att paverkar hur man gor en bra annons &r att
den skall vara enkel, man skall kunna forklara innehallet med en mening, lockande pro-
dukter och aktuella produkter. Foretaget har valt att anvinda sig av applikationen Tava-
ratalo pa sin Facebook-sida eftersom foretaget &r nytt i Finland och konsumenterna be-
hover information om vad foretaget sysslar med och var deras fasta driftstéllen &r be-
lagna. Instagram applikationen anvinds pd Facebook-sidan eftersom man vill erbjuda
mera innehdll for sina foljare. Innehéllet pd Instagram 4r annorlunda jamfort med Fa-
cebook dér storsta delen av inldggen dr kommersiella. P4 Instagram kan kunderna pub-

licera fotografier som férmedlar konsumenternas kénslor for produkten. XXL sédger att
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de har sokt efter balansen for hur ofta det skall uppdatera innehéll pa sin Facebook-sida,
men sist och slutligen vill foretaget att det skall kopas sportartiklar via dem och na syn-

lighet 1 Facebook. Innehall uppdateras ofta for att pAminna konsumenterna om XXL.

4.2 Finnkino

Finnkino som &dr Finlands storsta bio kedja var det andra foretaget som observerades.
Observationen gjordes under perioden 15.9 -7.11.2014. Enligt deras Facebook-sida har
de 121 302 gillare och foretaget har gitt med i Facebook den 15 september 2010. Fore-
tagets Facebook-sida inkluderar information om foretaget, bilder och filmklipp, gillar,
evenemang och dessutom har de applikationer som Instagram, Event Cinema och ma-
nadens film. Innehallet som uppdateras pad Facebook-sidan baserar sig langt pa nyheter
om de senaste filmerna, tdvlingar, bio tips, erbjudanden, film trailers och premiérer pre-

senteras. Innehall uppdateras nédstan dagligen, oftast flera gdnger per dag.

Finnkino ] J \KUUKACZ=—"
Biograf W Meddelanden | eee

FINNKINO

Tidslinje Om Foton Gillar Fler

PERSONER > Inlagg = Foton/filmklipp

121 256 gilla-markeringar Skriv nagonting pa den hér sidan...

Figur 8. Skdrmdump pa foretagets Facbook-sida (2014)

Intervjun gjordes via e-mail. Intervjun skedde den 16.10.2014 med Product manager

SoMe & online marketing Tiina Kokko.

Finnkino har valt att marknadsféra pad Facebook eftersom Facebook var ett naturligt
forsta steg for dvergangen till social media. Dessutom dr Facebook en gratis kanal och

ndr deras konsumenter bra. Foretaget borjade anvdnda Facebook som en del av sin
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marknadsforing i september 2010, samtidigt som de lanserade sin nya hemsida. De bor-
jade sin Facebook-marknadsforing med att folja vad konkurrenten gjorde, men huvud-
sakligen provade de sig fram genom att ta redan pa vilket som &r bésta séttet for dem att
kommunicera i ifrdgavarande miljo. Till en borjan hade de kopt en kampanj som var en
del av en storre lanseringshelhet for deras www-sidor. Mélet utformades dédrmed efter
hand. Ett stort framsteg gjordes gillande “gillarna” nir de 6ppnade julkalendern i de-
cember 2010. Facebook-annonserna dr avsedda for alla som foljer Finnkinos sida, be-
roende pa inldggets innehall kan malgruppen variera (storkonsumenter, barnfamiljer och
seniorer). Finnkinos marknadsforing i Facebook sker genom att berdtta om bioupplevel-
ser 1 Finnkino, aktuella filmer, filmer som ar p4 kommande och fenomen inom biobran-
schen. De berittar dven om sina egna kampanjer som t.ex. Superpdivd och Lasten

sunnuntai.

De kan inte séga hur stor andel av hela foretagets marknadsforing som sker pd Fa-
cebook, men som en marknadskanal dr den med i varje kampanj som foretaget gor.

Foretaget anser att Facebook-marknadsforing dr 1onsamt. Lonsamheten méts genom att
folja Facebooks egen statistik, och hur minga som via Facebook gjort uppkdp 1 nitbuti-
ken. Den avgiftsbelagda marknadsforingen sker via deras mediebyra. For en lyckad an-
nons pd Facebook anser Finnkino att det dr intressant innehdll som &r det avgdrande.
Dessutom fungerar bilder och videon bést. Facebooks algoritm minskar synligheten for
annonsen om den uppmanar till direkt uppkdp. Finnkino har féljande applikationer pa
sin Facebook-sida: Instagram, Event Cinema och manadens film. Deras samarbetspart-
ner gjorde Instagram som en provapplikation pd Facebook for att nd mer synlighet for
Instagram via Facebook. Event Cinema och manadens film ar pa Facebook-sidan for att
f4 mer synlighet. Foretaget uppdaterar ofta sin Facebook-sida eftersom det arligen ut-
kommer 200 nya filmer, flera tiotals Event Cinema forestéllningar, fenomen, kampanjer
mm. Dessutom papekar Finnkino att stimningen hdmtas direkt fran biografer, sa det

finns en hel del innehall att uppdatera.
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4.3 Viking Line

Viking Line som é&r ett rederi var det tredje foretaget som observerades. Viking Lines
affarsidé ar att sdlja batkryssningar och reguljdra ruttresor mellan Helsingfors och

Stockholm.

Observationen gjordes under perioden 24.9 -21.10.2014. Enligt deras Facebook-sida har
de 62 169 gillare och foretaget har gitt med i Facebook den 11 november 2009. Foreta-
gets Facebook-sida inkluderar information om foretaget, bilder och filmklipp, gillar,
recensioner och dessutom har de applikationer som Instagram och Viking Line. Innehal-
let som uppdateras pd Facebook-sidan baserar sig langt pad nyheter, information om
kommande evenemang, erbjudanden, aktuella hdndelser pa batarna och tidvlingar. Inne-
héllet uppdateras flera ganger per vecka men inte dagligen, ibland har de dock uppdate-

rat innehdllet ett par ganger per dag.

Bright Lights Big Cities

Suurkaupunkien syketta Helsingi

QG I ] VikingiLine;Suomi
Resebyra ° + Folier | W Meddelanden | eee
Tidslinje Om Foton Recensioner Fler ~
PERSONER > & nlagg = Foton/filmklipp
**** Skriv nagonting pa den hér sidan...
62 161 gilla-markeringar

656 besok

Figur 9. Skdrmdump pa foretagets Facebook-sida (2014)

Intervjun skedde den 21.10.2014 med Marketing Coordinator Hanne-Mari Ahonen.

Viking Line beslot att gd med 1 Facebook for att andra foretag ocksd gjorde sa. Det var
en naturlig 16sning for dem att prova sig fram och borja marknadsfora sig dér. Viking
Line ville folja tidens trend. Till en bdrjan hade de inte tdnkt sig Facebook som en

marknadsforingskanal utan ville endast prova sig forsiktigt fram.

Foretaget blev medlem i Facebook i slutet av ar 2009. De borjade sin marknadsforing

med textbaserade inldgg samt mycket lotterier och tévlingar. Det var dkta tvasidig
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kommunikation med konsumenterna. De ville ndrma sig konsumenterna sé att sdga som
en van. Innehéllet bestod ocksa av nyheter och information om vad som hinder pa ba-
tarna. Viking Lines huvudsakliga malgrupp ar kvinnor med familj i &ldern 35 och uppat.
Men beroende pd evenemang som ordnas pa batarna kan Viking Lines Facebook-
malgrupp variera. I dessa fall riktas annonseringen till evenemangets malgrupp. Foreta-
gets marknadsforing gar ut pé att berédtta om sitt utbud, men de forséker komma ihdg att
det dr en social media, som i sig betyder att det dr ett stille for tvasidig kommunikation
istéllet fOr att bara sitta tyngdpunkten pd séljandet. De informerar ocksd om nya mat-
tema pé baten, temakryssningar och erbjudanden. For att undvika att vara for séljfrim-
jande uppdaterar de ocksa stimningsfulla bilder. Foretaget stéller ocksd en ging i ma-
naden en gallupfraga t.ex. vilken artist konsumenten helst skulle vilja se pa de roda ba-
tarna. En viktig del for dem é&r ocksa att uppmuntra konsumenterna att ladda ner bilder,

kommentera och skriva inldgg pa foretagets Facebook-sida.

Facebook ar en viktig del av Viking Lines marknadsforing, som mélséttning har de att
uppdatera en gang per dag men det realistiska for dem ar 4-7 uppdateringar per vecka.
Foretaget anser att Facebook-marknadsforing dr mycket 16nsamt i forhdllandet till sats-
ningen. Vinsten kan vara mycket stor ocksd métt i pengar. Det &r ocksd 16nsamt att
skapa relationer med konsumenterna och att sprida kinnedom om varumérket. Viking
Line miéter lonsamheten genom “’klickar” och vinsten i euron. De f6ljer upp hur mycket
forsdljning de fétt via Facebook och hur manga foljare de natt med sina inldgg. Foreta-
get anvénder avgiftsbelagd marknadsforing 1-2 ganger i veckan, eftersom Facebook vi-
sar ett vanligt inldgg bara for 10 % av Facebook-sidans gillare. Darfor maste foretaget

betala for mera synlighet.

Enligt Viking Line &r en lyckad annons sddan som féngar Facebook-anvéndares upp-
mirksamhet. Enbart reklamtext rdcker inte till, utan den maste finnas négot annat lock-
bete 1 annonsen. Annonsen skall vara intressant, emotionell, enkel och kanske ocksa ro-
lig. Till en stor del handlar det om bilder och video, speciellt i resebranschen dér en bild

eller video beskriver mycket mer dn ord. Sedan beskrivs huvudbudskapet med text.

Orsaken till att foretaget har applikationer Viking Line och Instagram pé sin Facebook-
sida dr att de vill styra konsumenterna till sin hemsida for att géra uppkop. Instagram for

att dar dagligen uppdateras intressanta bilder, dess idé dr att kunna ge mojligheten till
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konsumenterna att besoka olika kanaler fran ett och samma stille. Enligt Viking Line &r
det sa att det som sagts i forrgdr redan har glomts bort, s istdllet for att uppdatera fler
inldgg samtidigt sd uppdaterar de lite i taget. Viking Line séger ocksa att inldgg skall

uppdateras nir de &r aktuella.

4.4 Bestsellers dotterbolag Vila

Vila som é&r en klddbutik och dotterbolag till Bestseller, var det sista foretag som obser-

verades.

Observationen gjordes under perioden 7.10 -10.11.2014. Enligt deras Facebook-sida har
de 285 672 gillare (men 1 intervjun framkom det att talet géller hela koncernen, Vila
Finland har egentligen 30 616 gillare) och foretaget har gatt med i Facebook den 3 janu-
ari 2014 (i intervjun framkom det ocksd att sidan Gppnats for ca 5 ar sedan, men ef-
tersom foretaget har gjort globala fordndringar ser det ut som om Facebook-sidan skulle
vara skapad 1 januari 2014). Foretagets Facebook-sida inkluderar information om fore-
taget, bilder och filmklipp, gillar och sales points som beskriver var man kan hitta Best-
sellers butiker i olika ldnder dir de dr verksamma. Dessutom har de applikationer som
VILA Club, Instagram och YOUR VILA. Innehéllet som uppdateras pa Facebook-sidan
baserar sig langt pd nyheter och bilder pa produkterna, filmklipp, delning av ldnkar, tav-

lingar och annonsering som styr till ndtbutiken. Innehdll uppdateras ungefar dagligen,

oftast flera ganger per dag.

T 5

Tidslinje Om Foton Gillar

W Meddelanden = sse

PERSONER > Inligg [ Fotonffilmklipp

273 634 gilla-markeringar Skriv ndgonting pa den hér sidan...

Figur 10. Skdrmdump pad foretagets Facbook-sida (2014)
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Intervjun skedde den 5.11.2014 och utférdes med E-Commerce online marketing An-

nukka Korpinen.

For Vila var det sjédlvklart att marknadsfora i Facebook eftersom konsumenterna i deras
malgrupp dr medlemmar dér, dessutom &r det ett bra sitt att nd sin malgrupp. Foretaget
skapade sin Facebook-sida for ungefar 5 ar sedan och bdrjade anvdnda den som en
marknadsforingskanal. Foretaget undersokte vad konkurrenterna gjorde pad sin Fa-
cebook-sida, men inga omfattande analyser gjordes. De har alltid en manadsplan for vad
som skall goras i Facebook, vad som hinder i kedjan, vilka kampanjer som dr pa kom-
mande och vilka produkter man vill fokusera pa i annonserna. Dessutom skickar de frén
huvudkontoret i Danmark globalt material till Finland som de vill att skall publiceras
samtidigt i alla ldnder dér de har affdrsverksamhet. Till en borjan var det vanligt att de
uppdaterade inldgg ca 2-3 ganger per vecka, nufortiden uppdaterar de inldgg néstan 2-3
génger per dag. Foretagets huvudsakliga mélgrupp ér kvinnor och mién i &ldern 18-30.
Men de forsoker vara ett Lifestyle méirke och dé ar det ingen skillnad pd hur gammal
konsumenten &r. Facebook ar inte direkt en forsdljnings kanal. Foretaget forsoker skapa
en gemenskap och en kanal dér deras kunder kan diskutera med dem eller {3 svar pa
frdgor de behover hjédlp med. Under de tva senaste aren har Vila mérkt att postlddan har
blivit en sorts kundbetjdning och kundfeedback for att det ar létt att nd dem och det gér
snabbt for kunden att fa svar pé sin fraga. De har létt att marknadsfora eftersom de har
produkter som kunderna &r intresserade av. Vilas Facebook-marknadsforing bestir mest
av annonsering av produkter. I Finland dr foretagets huvudsakliga podng att styra kon-
sumenterna till butikerna och eftersom det &r ett franchising foretag, sa drar dterforsil-
jarna nytta av detta. Facebook-marknadsforingen &r en stor del av foretagets marknads-
foring eftersom den &r forménlig jAmf{ort med t.ex. den tryckta tidningen. Foretaget an-
ser att Facebook-marknadsforing dr 16nsamt, men det dr svért att méta hur mycket for-

sdljning den egentligen ger foretaget i pengar.

Med hjilp av Facebook kommer besdkarna kanske béttre ihdg dem och detta leder till
forsdljning. Genom att folja Facebooks egna statistikverktyg kan de hélla koll pd hur
manga kvinnor och méin som foljer dem, vilka inldgg som fitt mest publicitet och vilka
produkter som gillats mest. De kan &ven se hur ménga Facebook-anvidndare inldgget
ndtt. Foretaget anvdnder i viss mén avgiftsbelagd marknadsforing for enskilda kam-

panjer. Deras samarbetspartner kan ocksa betala dem for specifikt riktad annonsering
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om det t.ex. dr ett evenemang som partnern skall delta i och vill marknadsfora mer for
denna tillstéllning. Enligt Bestseller gors en lyckad annons med rétt produkt vid rétt tid-
punkt. Foretaget liar sig genom erfarenhet. Man behover kdnnedom om sin mélgrupp
och om sin produkt. Vila har pd sin Facebook-sida applikationerna Instagram, VILA
Club och YOUR VILA. Applikationen Instagram har installerats pd Facebook-sidan for
att locka besokare till Instagram och for att innehéllet dér dr annorlunda @n innehéllet de
har pa Facebook. I VILA Club kan Facebook-anvéndarna registrera sig som stamkund
och YOUR VILA applikationen styr besokare till natbutiken, hemsidan och stamkunds-

registreringen.

Vila anser att det ricker med att uppdatera inldgg tvd ginger per dag (maximalt 3
génger). De anser ocksa att mer 4n det 16nar det sig inte att uppdatera, eftersom man inte
vill fylla minniskornas nyhetsflode med enbart Vilas uppdateringar. Fér manga uppda-

teringar kan orsaka irritation.

5 ANALYS

I detta kapitel har jag analyserat resultaten genom att jamfora foretagens erfarenheter.

Jag har analyserat de frdgor som jag ansett vara de viktigaste for undersokningens syfte.

Varfor har dessa foretag valt att marknadsfora pa Facebook?

Naéstan alla intervjuade foretag var av samma asikt: Facebook &r formanlig och det &r
gratis for foretagen att gd med. Viking Line ndmnde inte att Facebook-marknadsforing
ar forménligt. Andra orsaker som foretagen ndmnde var att det &r det storsta sociala me-
diet, storre mojlighet att nd sin malgrupp, sprida information och att finnas tillgénglig

dar konsumenten ér.

Hur borjade foretagen sin Facebook-marknadsforing?
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Tre av fyra av de tillfrigade foretagen sade att de till en bdrjan f6ljde med hur andra f6-
retag lyckades. Men forutom detta borjade alla foretagen sin Facebook-marknadsforing
pé olika sétt. XXL hade som maél att nd 10 000 gillare inom 2 ménader och bdrjade med
att berdtta vem de dr och varfor man skulle folja just dem. Finnkino borjade genom att
prova sig fram och genom att se vad som fungerade och vad som inte fungerade. Dessu-
tom hade de i borjan en kopt kampanj i samband med lanseringen av deras nya hemsida,
kampanjen blev en succé. Viking Line borjade med textbaserat innehéll som nyheter
och information géllande bétarna, lotterier och tavlingar. Till en borjan skapade Viking
Line dialog med sina konsumenter och nirmade sig sina konsumenter sa att siga som en
vén. Vila borjade med att ha en ménadsplan pa det som skulle goras pd Facebook och
dessutom fick de material frdn huvudkontoret i Danmark. Inldgg uppdaterades 2-3

génger i veckan.

Hur marknadsfor foretagen pa Facebook?

Gemensamt for bade XXL:s och Vilas marknadsforing dr att bada vill styra konsumen-
terna till butiken och nétbutiken. Viking Line och Finnkinos marknadsforing har flera
gemensamma drag. De gemensamma dragen ir t.ex. att bdda informerar om nyheter,
berdttar om sitt utbud, erbjudanden och béda forsoker vicka uppmérksamhet pd det
emotionella planet. XXL: s marknadsforing skiljer sig fran Vilas pd foljande sitt; de
forsoker samla sa mycket foljare som mgjlig, de betalar for storre synlighet av sina in-
lagg och allt som foretaget marknadsfor utanfér Facebook publiceras dven pa Facebook.
Vila diremot forsoker skapa en gemenskap ddr de kan diskutera med sina konsumenter

och svara pd frdgor. Mest annonserar Vila sina produkter pa Facebook.

Hur stor andel av foretagens hela marknadsforing sker pa Facebook?

All marknadsforing som XXL gor, sker dven pa Facebook, men Facebook- marknadsfo-
ringens andel penningmaéssigt dr bara en brakdel av kostnaderna for foretagets totala

marknadsforingskostnader. For bdde Viking Line och Vila &r Facebook-
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marknadsforingen en stor andel av foretagets hela marknadsforing. Finnkino kunde inte

sdga hur stor andel deras Facebook-marknadsforing var av deras totala marknadsforing.

Anser foretagen att Facebook marknadsforing dr lonsamt?

Alla foretagen var dverens om att Facebook-marknadsforing ar 16nsamt, XXL anség att
det ocksd dr en bra kanal for att skota kundrelationer. Medan Viking Line ansdg att det
ar en bra kanal for att skapa nya relationer med konsumenterna och for att gora varu-
mirket kdnt. Vila ansdg att Facebook-marknadsforing dr 16nsamt ocksd med tanke pa

synlighet, vilket i sin tur resulterar till att konsumenterna battre kommer ihag dem.

Hur mditer foretagen lonsamheten?

Foretagen foljer lonsamheten med Facebooks egna annonshanteringsverktyg och via
nétbutiken genom att ta reda pa hur minga kunder de fatt via Facebook och hur manga
uppkdp som gjorts. Lonsamheten som méts med annonshanteringsverktyget kan vara
t.ex. hur minga foljare som &r kvinnor eller mén, inldgg som fitt mest publicitet, annon-
ser som gillats mest, hur manga Facebook-anvéindare nétts, hur ménga gillare foretaget

fatt och hur ménga som “’klickat” pd annonsen.

Anvdinder foretagen avgiftsbelagd marknadsforing pa Facebook?

Alla foretagen anvinder avgiftsbelagd marknadsforing, XXL och Viking Line gor det
veckovis, Vila i viss mén och Finnkinos mediebyra skdter deras avgiftsbelagda mark-
nadsforing. XXL och Viking Line anvédnder avgiftsbelagd marknadsforing for att na
mera synlighet. Vila séger att de anvinder avgiftsbelagd marknadsforing for enskilda

kampanjer.

Hur gor man en lyckad Facebook annons?
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Béde Viking Line och Finnkino anser att en lyckad annons skall vara intressant och att
bilder och video fungerar bést. Férutom detta anser Viking Line ocksd att annonsen
skall vara enkel, emotionell och rolig. Enligt XXL paverkar faktorer som enkelhet; allt
skall kunna forklaras med en mening, lockande och aktuell produkt. Medan Vila anser
att det skall vara ritt produkt vid rétt tidpunkt. Kénnedom om maélgruppen och produk-
ten hjélper till enligt Vila.

Varfor uppdaterar foretagen ofta innehall pa sin Facebook sida?

Alla foretagen var av olika asikter. XXL har sokt efter balansen for en mattlig méngd
och for att de vill ha mer synlighet. Finnkino sdger att de har sa mycket innehdll att
uppdatera och Viking Line séger att man skall uppdatera nér det ar aktuellt och lite 1 ta-

get medan Vila séger att tvd génger per dag dr en mattlig mingd.

6 SLUTDISKUSSION

Arbetet har varit mycket givande och ldrorikt. Jag valde att skriva om Facebook-
marknadsforing for att det &r ett aktuellt &mne och for att s& ménga foretag har borjat
marknadsfora pad Facebook, detta fick mig att bli intresserad av hur det egentligen gér
till och hur det fungerar. De intervjuade foretagen var mycket positivt instéllda till
undersokningen och samtliga foretag ansdg att d&mnet dr aktuellt. I unders6kningen
framkom det att foretagen har gatt med i Facebook eftersom den dr en forménlig mark-
nadsforingskanal, malgruppen befinner sig dir och dven andra foretag. For foretagen ér
Facebook i forsta hand en marknadsforingskanal, men den anvinds ocksa som en kund-

betjdningskanal. Foretagen marknadsfor pd Facebook genom att:

* Annonsera sina produkter/tjénster pd Facebook som avgiftsbelagd annonsering

* Publicera gratis inldgg som intresserar deras foljare och “gillare”
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* Informera om aktuella hindelser gillande foretaget
* Kommunicera med kunderna

* Styra kunderna till ndtbutiken, verksamhetsstillet eller hemsidan

Alla de undersokta foretagen marknadsfor sig pd Facebook huvudsakligen pd sa sitt
som Juslén skrivit om 1 sina bocker. Facebook-marknadsforing verkar vara en lamplig
marknadsforingskanal for de undersokta foretagen, eftersom det dr forménligt att mark-
nadsfora pa Facebook och eftersom ett stort antal potentiella kunder kan nés. Fastén fo-
retagen dr verksamma i olika branscher, har de alla gatt med och dessutom marknadsfor
de sig pa Facebook pa mycket liknande sitt. Eftersom bade Viking Lines och Finnkinos
marknadsforing gar ut pd att silja tjénster istdllet for produkter, dr det en orsak att fore-
tagens Facebook-marknadsforing hade mycket likheter. P4 samma sétt som XXL:s och
Vilas Facebook-marknadsforing hade mycket likheter, bada ar foretag som siljer pro-

dukter.

Det var en 6verraskning for mig hur mangsidig marknadsforingen pa Facebook egentli-
gen dr. Facebook har mycket att erbjuda &t foretagen och dessutom ar den en relativt
billig marknadsforingskanal jamfort med traditionell marknadsforing. Speciellt nu nér
det dr ekonomiskt daliga tider och foretagen sparar pa alla slags kostnader. Oberoende
om foretaget &r litet eller stort s& kan de gd med i Facebook, dessutom é&r det gratis for
alla att gora en egen Facebook-sida och foretag kan publicera inldgg gratis. Det ar vik-
tigt att finnas didr som konsumenten befinner sig. Dessutom har foretagen mojlighet att
nd nya potentiella kunder i1 och med att det finns sd manga globala aktiva Facebook-
anvindare. Foretagen kan gora stora inbesparingar genom att bestimma den dagliga
budgeten for sina annonskostnader och genom att satsa enbart pa de lonsammaste an-

nonserna.

Det finns ingen strikt regel pa hur man marknadsfor pa Facebook, det finns ménga olika
mojligheter att prova sig fram. Bésta taktiken &r att kolla vad som fungerar for ens fore-

tag och hitta en balans for att nd det bésta resultatet for foretagets marknadsforing.

Risker med Facebook-marknadsforing kan vara eventuell negativ feedback av besokar-
na, vilket i virsta fall kan leda till att foretaget far ett daligt rykte. Andra eventuella ris-

ker kan vara att Facebook-anvéndarna forflyttar sig till en annan social media och dver-
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ger Facebook. Vilket i sin tur leder till att mélgruppen minskar och marknadsfoéringen

inte langre ar effektiv.

Eftersom jag enbart undersokt fyra foretag pa en relativt ytlig nivd kunde man under-
soka vidare hurdan strategi har foretagen for sin Facebook-marknadsforing, eller even-
tuella mal med Facebook-marknadsforingen. Alla foretagen har en bra orsak att borja
marknadsfora pa Facebook, men uppfyller Facebook verkligen de forvintningar som
foretagen har angédende Facebook-marknadsforing. En annan undersdkning som kunde
goras 1 framtiden &r att reda ut hur mycket Facebook-marknadsforingen egentligen kos-
tar for foretagen. Eftersom Facebook har blivit s& populért for foretagen att befinna sig
p4, betyder detta att konkurrensen blivit hardare och foretagen méste satsa mera pengar
for att kunna skilja sig frdn mingden och fi annonserna fram till méalgruppen. A andra
sidan kan det uppstd problem med en sddan undersokning ifall foretagen inte vill dela

med sig informationen. Sjélv stéllde jag fragan for foretagen och fick bara ett ytligt svar.
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BILAGOR

Finnkino intervju

—

Varfor har ni valt att marknadsfora pa Facebook?

Nir borjade ni anvinda Facebook som en del av marknadsforingen?
Hur borjade ni marknadsfora pd Facebook?

Vem éar er huvudsakliga malgrupp?

Hur marknadsfor ni i Facebook?

Hur stor andel av er hela marknadsforing sker pd Facebook?

Anser ni att Facebook-marknadsforing dr [onsamt?

Hur méter ni ldnsamheten?

A AN A I T

Anvinder ni ocksa avgiftsbelagd marknadsforing pd Facebook?

10. Hur gor man en lyckad Facebook-annons?

11. Ni har f6ljande applikationer pa er Facebook-sida: Instagram, Event Cinema och
mdnadens film, varfor dessa applikationer?

12. Varfor uppdaterar ni ofta innehdll pa er Facebook-sida?

Viking Line intervju

—

Varfor har ni valt att marknadsfora pa Facebook?

Nir borjade ni anvinda Facebook som en del av marknadsforingen?
Hur borjade ni marknadsfora pd Facebook?

Vem éar er huvudsakliga malgrupp?

Hur marknadsfor ni i Facebook?

Hur stor andel av er hela marknadsforing sker pd Facebook?

Anser ni att Facebook-marknadsforing dr [onsamt?

Hur méter ni ldnsamheten?

A S A N o

Anvinder ni ocksa avgiftsbelagd marknadsforing pd Facebook?

10. Hur gor man en lyckad Facebook-annons?

11. Ni har f6ljande applikationer pa er Facebook-sida: Instagram och Viking Line,
varfor dessa applikationer?

12. Varfor uppdaterar ni ofta innehdll pa er Facebook-sida?



XXL Sports & Outdoor intervju

—

Varfor har ni valt att marknadsfora pa Facebook?

Nir borjade ni anvinda Facebook som en del av marknadsforingen?
Hur borjade ni marknadsfora pd Facebook?

Vem ar er huvudsakliga malgrupp?

Hur marknadsfor ni i Facebook?

Hur stor andel av er hela marknadsforing sker pd Facebook?

Anser ni att Facebook-marknadsforing dr [onsamt?

Hur méter ni ldnsamheten?

o © N koW

Anvinder ni ocksa avgiftsbelagd marknadsforing pd Facebook?

10. Hur gor man en lyckad Facebook-annons?

11. Ni har f6ljande applikationer pa er Facebook-sida: Instagram och varuhus, var-
for dessa applikationer?

12. Varfor uppdaterar ni ofta innehdll pa er Facebook-sida?

Bestsellers Vila intervju

—

Varfor har ni valt att marknadsfora pa Facebook?

Nir borjade ni anvinda Facebook som en del av marknadsforingen?
Hur borjade ni marknadsfora pd Facebook?

Vem éar er huvudsakliga malgrupp?

Hur marknadsfor ni i Facebook?

Hur stor andel av er hela marknadsforing sker pd Facebook?

Anser ni att Facebook-marknadsforing dr [onsamt?

Hur méter ni ldnsamheten?

A AN A I T

Anvinder ni ocksa avgiftsbelagd marknadsforing pd Facebook?

10. Hur gor man en lyckad Facebook-annons?

11. Ni har f6ljande applikationer pa er Facebook-sida: Instagram, VILA Club och
YOUR VILA, varfor dessa applikationer?

12. Varfor uppdaterar ni ofta innehdll pa er Facebook-sida?



