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Sammanfattning

Examensarbetet ar en handbok i hur foretag pa glesbygden i Finland kan skapa en
framgangsrik karriar pa sociala mediet Facebook genom att undvika internetvarldens
fallgropar. Arbetet baserar sig pa observationer av nagra foretags webbstrategier och
strategierna har sedan tillampats pa Wild Shoe Oy. Wild Shoe Oy bestar av en skobutik
i Ekenas och tva skobutiker i Karis. Till sortimentet hor skodon till bade unga och aldre
samt accessoarer och vaskor dartill.

Wild Sho Oys problemomrade bestod av att man inte kande till vad man borde erbjuda
sina fans pa Facebook, hur man kan mata sidans funktion och nytta, samt hur man
skall strukturera arbetet med Facebook-sidan inom foretaget.

For att forsta Facebooks innebdrd for foretaget forutsatter det att man kanner till
examensarbetets teori, som baserar sig pa relationsmarknadsféring och hur man
skapar lojalitet. Slutsatserna av forskningen ar att det krdvs engagemang och intresse
fran foretaget for att Facebook-sidan skall dverleva och foretaget kan dra nytta av
sajten. For att avgéra om Facebook ger det forvantade mervardet maste foretaget
ocksa aktivt folja upp arbetstimmar och forsaljningens koppling till materialet pa
Facebook-sidan.

Det viktigaste ar att komma ihag att Facebook inte ger nya kunder, det kompletterar
den redan givna information och profilen om foretaget och skapar langvariga
relationer till kunderna.
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Tiivistelméa

Tama opinnaytetyd on opas, jonka avulla suomalaiset maaseudun pienyritykset voivat
luoda menestyvan Facebook-sivuston ja valttaa Internet-maailman suurimmat virheet.
Tybssa on tutkittu menestyneiden yritysten strategioita, joita on mybhemmin sovellettu
Wild Shoe Oy:66n. Wild Shoe Oy on yritys, jolla on kolme jalkineliikettd, yksi
Tammisaaressa ja kaksi Karjaalla. Liikkeiden valikoimiin kuuluu nuorten ja aikuisten
kenkia seka laukkuja ja muita tarvikkeita.

Wild Shoe Oy:n keskeisimmat ongelmat olivat Facebook-sivuston kannattavuuden
mittaaminen seka asiakkaille kohdistettavan Facebook-tarjonnan sisaltd ja sen
hoitamiseen liittyva vastuunjako.

Teoria perustuu suhdemarkkinointiin ja uskollisuuden Iuomiseen. Hyotyakseen
Facebookista yrityksen tulee hallita nama asiat, seka osoittaa kiinnostusta sosiaalista
mediaa kohtaan ja sitoutua sen yllapitamiseen. Saadakseen kasityksen Facebookin
tuottamasta lisdarvosta yrityksen on aktiivisesti pidettdva Ilukua kaytetyista
ty6tunneista seka tutkittava Facebook-sivustolla tarjotun materiaalin vaikutusta
myyntiin.

On tarkeaa tiedostaa, ettd Facebook ei tuo uusia asiakkaita, vaan taydentaa nykyisten
asiakkaiden mielikuvaa yrityksesta luoden samalla pitkdaikaisia asiakassuhteita.
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Summary

The thesis is a guide for mikro small companies located in a sparsely populated area
in Finland, and in how to create a successful site on Facebook and how to avoid
mistakes already done by others. The work is based on observation of the strategies of
successful companies on Facebook and which then have been applied on Wild Shoe
Oy. Wild Shoe Oy has three shoe stores; one in Tammisaari and two in Karjaa. They
sell shoes, bags and other accessories.

The problem areas of Wild Sho Oy included the lack of knowledge of what the company
is supposed to offer their fans on Facebook, how to measure the benefits of the site
and how to delegate the work inside the company.

To understand the advantage Facebook can provide a company with, it is necessary to
be aware of the theory-part in the thesis. It is based on Relationship Marketing and
how to create loyalty. The conclusions of the thesis are that the company needs to
show commitment and interest to benefit the most from the Facebook-site. To be able
to decide if the Facebook-site gives the excepted surplus, the company is supposed to
have a continuous follow-up of the working hours into updating the Facebook-site and
connection between the sales results and to the material uploaded on Facebook.

It is important to remember that Facebook does not bring new customers, it only
extends the knowledge and the image about the company that the customer already
has. It also helps create long-lasting customer relationships.
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Key words: Dialog, surplus, Facebook, humanity




Innehallsforteckning

N 00 (= 110 o VTP 1
1.1 Syfte 0Ch DegranSNiNGaAr ...t sens 1
30 o (0] o) =) 4o OO OO 2
1.3 LitteratulKAIIOT coueececece s 2
1.4  MetodbDeSKITVIIING ..ottt 3

2 RelationSmarkNadSfOriNG .....oerceneereeneeseessseesseseesessesssssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 4
2.1  Kunddialogens uppbyggnad.......inneninessinssessssesessssessssssssssssssessssssessssesses 5
2.2  BemoOtande av KUNAEN ... eeceeeeeneiceseseessssesse s ssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 6

3 Att fungera online 0Ch WebbStrategi ... 7
3.1 Planering ar hAlften GJOTT ... s st sssnsans 9
3.2 Att hitta MAIGIUPPEN ..t s st 10
3.3 Konvertera besokaren till KUNd......coorerereresereseseeesesesesesessessessessessessessesenns 12
72 S €00 0004 1000113 10 (o) o NPT 12

4 Den virtuella s0Ciala VATIAEN ...t sesssssesees 14

5 FACEDOOK ettt 15
5.1 Foretag till FAcebOOK. ... 16
5.2 Facebooks riktlinjer for reklamkampan] ......ccocorerenenenenenesesesseseesessessessessenns 19
5.3 De finldndska anvandarnas FacebooK.........cunenineneeneeseeneesesssseesessessesseenes 19
5.4 Anvandarnas relation till foretag pa Facebook.......cvrenenreneennensenseneenseseenees 20

(TN 1Y Uo Y U=1 1§ o) /=] = 30T 22
T80 BN 1§ - U 50 U= TS 22

6.1.1  WwWW.talliNKSilja.CoOMuiiiicrec s 22
6.1.2  Facebook.cOm/Siljaline ...t ssessesseseens 22
G TN/ 23 = 1o (0 13T 24
6.2.1  WWW.DIandoS.fi ..ot sassssesaes 24
6.2.2  Brandos P FACEDOOK. ...ttt sssessssnes 25

LA (6 B Lo 1= TP 26
% SN 2 F: 1 <= 1 4 o ST 26
7.2 ANALYS iR 28

7.2.1  RESEARCH ..ttt ss bbbt s sassssssaes 29
7.2.2 MAL cooteteereeenesseesssssssesss s ssesss s s 29
7.2.3  ENGAGEMANG ....oiriteeereereeseensesesseissssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssanes 31
7.24  BEVAKA & MAT .......ooooceieseessssssssssssesssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 33
L TINY DUl D ES] 00 T3 o) o USSR 34

NG 1 ) =T ol 1 OO 36



Bilaga 1 - Begreppsforklaringar

Bilaga 2 - Planerad intervju..........



1 Inledning

Varlden har forandrats i en of6rutsagbar snabbpgaktnappa tio ar och utvecklingen har
overraskat bade en och annan marknadsforare. @mik@adsforing har gatt fran en
andel pa 2 % av reklamen till massiva 20 %, vilkptaktiken betyder att nya portar har
oppnats och manniskan tvingas att se pa den \atuedriden med nya ogon.

Onlinestrategen Rufus Lidman talar om att onlindmadsforingen kan ligga pa en andel
av 30 % inom tre ar och upp till 50 % fore ar 20R@t innebar ocksa att vi talar om en
helt ny marknadsféringsstrategi, fér majoriteten dagens manniskor annu okand.
(Lidman, 2010)

Mitt intresse for amnet vacktes for lite Gver etsédan nar jag inledde min andra praktik. |
arbetet ingick planering och genomforande av eninekhmpanj med fokus pa
internetsajten Facebook. Webbstrategi hade en sixplitveckling under ar 2010 och detta
arbete kommer endast vara en skrapning av de héjeg som gommer sig bakom
cybervarldens dimensioner. Jag hoppas och dnskdetfinns nagon framtida studerande
som kan vidareutveckla detta arbete i den takt sdennetvarlden och speciellt de sociala

medierna fortsatter utvecklas.

Né&r jag inledde arbetet och var i begynnelsefaéestdd jag inte sjalv heller hur viktigt en

strategi ar for varje foretag som soker sig tiltiab meder och vilka stora misstag som
redan begatts av flera storre foretag i Finlancddésdrarbetets gang blev det allt klarar vilka
grundpelare som maste vara stabila for att foreflegll kunna dra nagon nytta av

internetvarlden.

1.1 Syfte och begransningar

Syftet med detta arbete ar att bygga upp en Fag&ettoategi for foretaget Wild Shoe Oy
och forbereda dess personal for att undvika sngd®¥ld Shoe bestar av en skobutik i
Ekenas och tva skobutiker i Karis. Till sortimentgir skodon till hela familjen samt
accessoarer och vaskor dartill.

Strategin baserar sig pa observationer av framgidkagfretags webbstrategier pa det
sociala mediet Facebook. Malet ar att utgdendededobserverade foretagens erfarenheter
kunna skapa en forsta, grundlaggande handbok fimande marknadsférare, som ar
intresserade av internetvarldens kryphal.



| arbetet tar jag inte upp de tekniska faktoreerefjrafiska maojligheter som finns och jag
kommer inte heller se pa olika applikationer sorbjuefs i marknadsforingssyfte via

Facebook.

1.2 Problem

| arbetet soks ett svar pa fragan hur man framgéngsan agera pa de nya sociala
medierna i egenskap av ett foretag pa glesbygdemef ar ratt nytt sa det &r svart att hitta
fungerande beteendemodeller. Nagra problemomradengpstatt hos personalen i Wild

Shoe och de kategorierna agerar ocksa forsknirggsfna i arbetet.

Arbetets forskningsfragor ar foljande:
- Hurudan upplevelse for kunden skall Wild Shoe Qgapa?
- Vad ar relevant och effektivt for Wild Shoe Oy gjtrida via Facebook?”
- Hur kan man mata om Facebook ger ett mervardefétdget?

Alla dessa fragor har en koppling sinsemellan aihatt besvara en maste man ocksa

besvara de andra.

1.3 Litteraturkallor

| och med att amnet ar sa nytt i dagens marknadgivarld ar manga av bockernas
teorier nyligen publicerade. Det har forsvarat ldtiken i viss man i och med att det ar
omdijligt att i detta skede saga vad som &r relewatt som ar overdrivet och vilka teorier
som i sjalva verket inte ger en ekonomisk tillvéixt ett foretag. Jag har varit tvungen att
aven forlita mig p& marknadsforingsbyraers artikdablicerade péa bloggar, for att kunna
hitta fakta skrivna i tidens anda. Samtidigt handa del av arbetet om just hur dagens
varld forandrats. Bocker ar inte mera en sjalvkiorikalla. Valdigt manga av de nya
publikationerna om reformen i dagens marknadsf8tuadd gors just via de moderna
kommunikationsmedlen som sociala medier och bloggarmed har jag valt att férankra

en del av teorin och undersokningsmaterialetaittér funna pa internet.



1.4 Metodbeskrivning

Min teori baserar sig forst pa traditionell marksgidingsteknik, relationsmarknadsforing,
som kan anpassas till onlinebeteende. Dareftejalgavalt att beratta om webbstrategi och
slutligen teorier anpassade till Facebook. Forf@sta Facebooks mojliga potential till

skapande av mervarde for ett foretag ar det vildigtman kanner till hur man bygger upp

langvariga kundrelationer.

Den empiriska delen bestar av extern observatiomayra foretags forfarandesatt pa
Facebook. Ursprungligen var tanken att intervjuarrst organisationer, som har aktiva
Facebook-sidor, men det visade sig att foretagemmadre intresserade av att ge ut fakta
om sina egna Facebook-rutiner. Av tio tillfragadeefag backade alla ut i sista minuten.
Darmed blev jag tvungen att omstrukturera arbetetddng. Orsaken till foretagens

reaktion kan delvis bero pa att amnet ar sa nydeinte vill dela med sig av sin strategi
eller sa har de helt enkelt ingen strategi och @drwvalde att utebli. Tyvarr har jag inte

motiveringar till varfor de i sista hand nekade.

Slutligen tillampar jag den teoretiska delen, medaogspunkter i de observerade

foretagen pa Wild Shoe Oy.



2 Relationsmarknadsfdring

Relationsmarknadsfdring (i fortsattningen RM) hamddm att hitta och valja ratt kunder,
skapa lojalitet och knyta kunderna narmare fordtaded RM vill man koncentrera sig pa
de kunder som har storst potential att skapa ettevidvled RM utgar man fran foretagets
kundrelationer och styr riktningen efter kundlogikiér att 6ka foretagets I6nsamhet. En
RM strategi delas in i tre olika nivaer av RM; mtira bindningar, monetéra och sociala

bidningar samt de tidigare ndmnda kombinerade riralitarella bindningar.

Den forsta nivan handlar om att féretaget utgan foéiset for att skapa ett mervarde for
kunden. Ett sddant mervarde kan byggas upp tillm@et vid bonusprogram for

detaljhandelsaffarer. Den negativa delen vid forsta&n for RM ar att priset ar den
enklaste av de 4Phaom gar att imiteras. Darmed &r det svart atusf8&n mangden och

skapa lojalitet.

Den andra nivan inleder redan en personlig konfaét.handlar om att kombinera pris och
sociala band. Detta gor man bland annat genomrhjiida tillfalligt medlemskap och
gemenskap at kunden. Kunden blir en individ medaegnskemal och bemoéts pa ett
personligt satt.

Den sista och tredje nivan baserar sig pa senieedserviceelementen och -leveransen ar
en del av produkten och det ar speciell kunskap pmrsonlig kontakt som inte gar att
jamforas pa andra stallen. Oftast ar produktensatinifhg ocksa sadan som inte gar att
utnyttjas pa egen hand utan ar bunden till foraésagerksamhet. (Blomqvist, Dahl &
Haeger 2004, s 31).

Mojligheterna for att lyckas med RM ligger i att rkdgga organisationens egna
forutsattningar att lyckas. Det maste finnas ers \gsund till forstaelse for affars- och
kundlogiken i den egna branschen. Begripligt &dat &r enklare att attrahera nya kunder
pa en vaxande marknad och behdlla eller oka faisg§volymen med en stor
kundomsattning. Pa en mattad marknad &ar dock kuedelrist och kundlojalitet ar allt
mer en central del av foretagets verksamhet. Darsyed en RM-strategi battre pa en
stagnerad eller mattad marknad. Den storsta sH#imamellan RM och traditionell

marknadsforing ar att i traditionell marknadsforintgar man fran att kunden star utanfor

1 4P — produkt, pris, plats, promotion — kallas &férmarknadsféringsmix, introducerades av P. Kotle



vardekedjah | RM handlar det mera om att integrera kundekaipandet av vardet och

kunden har en mycket relevant roll i nar, var oahvérdet skapas.

Karnstenarna i RM &ar sambandet mellan kundmote diqoplevelse och kundvarde.
Kundvardet kan darefter bestammas efter de fordetem ges at kunden och vilka
uppoffringar de kraver. Speciellt kundupplevelséwegrkar starkt kundens kvalitets- och

vardeupplevelser.

Till skillnad fran tidigare handlar relationen ftag till kund inte langre om att foretaget
skall beratta till konsumenterna vad organisatinadnar att erbjuda. Istallet har allt fler
foretag forstatt att man maste ha en kontinuerigkunikation med kunden och bygga
upp en dialog tillsammans med denna. Med en tva/&ggnmunikation blir inte bara
kunden mer mottaglig for nyheter, utan aven foretalgar enklare att lyssna till brister pa
marknadsutbudet. Dialogen ar till for att skapastéelse parterna emellan och manga
ganger ersétter den centrala delar av den vanlaghmadskommunikationen. Det ar nagot
som ocksa skapar ett storre varde for kunden. M&ip lav dialogen utvecklar man och
starker relationen. Informationsbytet ar i allragbid grad dmsesidigt! Det ar ett satt att
kostnadseffektivera kundkommunikationen. Informagio nar ratt malgrupp och

traffsakerheten ar mera precis. (Blomqvist, Dati&ger 2004).

2.1 Kunddialogens uppbyggnad

Det finns tre huvudsakliga anvandningsomraden tirdklialogen. De ar for det forsta att
forbereda och underlatta kundmoten, for det antirstéadja relationen och slutligen att
bygga varumarket. Varje kundmote kan vara en avgi@rdaktor i kundrelationen. For att
undvika en dalig eller negativ upplevelse fran kemsisida, underlattar det att kundmotena
gar sa smidigt som mojligt. Férberedelsearbete Jaa att man pa forhand tar reda pa
kundens forvantningar och ocksa underrattar kurherioretagets forfarandesatt. D& man
skapar en kundrelation fungerar dialogen som erréitimellan kundmotena. Darmed kan
man ge en helhetsbild at kunden och relationenéiks. Nar relationen ar stabil kan man

styra marknaden i en viss riktning och ocksa byggramarkets image efter behov.

Strukturen for kunddialogen ska utga fran de h&wdesom paverkar framst relationens

utveckling. For att enklare forstd denna modell dvaisa kallad "kundkorridor” ritats upp.

2 vardekedjan lanserades av Michel Porter, Harvarfégsor, 1980 och har sen dess vari en centraivdel
det globala marknadsforingsspraket.



Bakom ligger idén om att systematiskt kunna folpg wtbyte av information till kunden

och moéta kunden i réatt tid och via ratt kanal.

En bra kunddialog bestar av att den i forsta harkdiaddriven. For det andra ska den vara
relevant och baserad pa dokumenterade kundbehavskal vara kontinuerlig, trots att
det ar varierande information, mangd och frekvenBerssutom ska den anpassas till
kunden. Det finns olika behov och agerandesatt s@ste tas i beaktande. Slutligen skall
den vara lattforstdelig. Om kunden och organisatiotalar om samma begrepp och
definitioner underlattas arbetet. (Blomqvist, D&iHaeger 2004)

2.2 BemoOtande av kunden

Som organisation ar det viktigt att inte bara koriera sig pa den positiva kundresponsen.
Speciellt om en kund inte hor av sig under en lantpsperiod kan det vara skal att
kontrollera kundkontakten. Ingen kund ar néjd iyaterst lang tidsperiod och en lagre
aktivitet fran kundens sida kan betyda just frAowamv klagomal. Har kunden inte mod att
klaga eller har hon rent av inte mojlighet att séigadsikt? Faktum &r att kunder med dalig
erfarenhet delar med sig av dem genom word-of-maluthbelt sA mycket som nojda
kunder. Darfor ar det viktigt att halla koll pa kiernas nojdhet. En annan punkt &r att
kunder oftast hellre lamnar foretaget och forflytsag till konkurrenten an att klaga.
Genom en nara, fungerande och arlig kunddialogrkan undvika situationer som detta.
Man skall se till att klagomalen fors fram, gasnige och att kunden aven bel6nas for att
hon framfért sina negativa upplevelser. Servicalgwesystemens kritiska punkter skall
finnas och atgardas med jamna mellanrum. Det ska#l smidigt for kunden att framféra
sina tankar och asikter. Foretaget skall aven skapaliga medel for aterstallande. Hur
besvarar man kundens asikter och speciellt de ivagafFor att ge en stark bild av
organisationen skall man inte glomma att utbildespealen. Att alla drar at samma hall
ger ett intryck av en stabil organisation och skatamervarde for kunden. Kunddialogen
skall alltid g& pa kundens villkor, men det liggsi foretagets ansvar att den fungerar.
(Blomgvist, Dahl & Haeger 2004)

Enklaste metoden att fa kunddialogen att fungecam ®n helhet inkluderande hela
foretaget, ar att anvanda sig av intern marknabgforForetaget utgar fran att alla
medarbetare, oberoende av vilken post man haetdget, skall serva nagon. Genom att

utfora GAP-analyser kan man ta reda pa var komnatioik spricker och atgarda de GAP



som uppstatt sa foretaget inte levererat det saméw forvantat sig. (Zeithaml, V, .Bitner,
M. & Gremler, D 2009).

3 Att fungera online och webbstrateqi

Onlinemarknadsforing skiljer sig mycket fran klaksimarknadsforing och det beror dven
pa omvarldens forandring. Nufortiden talar man aiviidualisering. Individualiseringen
medfor att man maste narma sig konsumenten pdtetsatt. Kunden vill inte langre vara
en del av en stor massa. Man vill synas som peassbrsta ut fran mangden. | sjalva verket
finns det en stor mangd manniskor, som ar raddatfdnte synas. Finns man inte idag pa
internet ar man osynlig. Om man &ar osynlig betyaktri praktiken att man inte finns till.
Det nya skrammande scenariot ar att vakna upp groda helt ha raderats fran internet.

Hur skulle det kannas att inte hitta sig sjalv eg?(Lidman 2010, s 27).

Det racker inte langre att tuta och kora med reklavin har kommit in i en
upplevelseekonomi. Faktum ar att den storsta lanatvi dagens samhalle inte ar utbudet —
det ar konsumenten. Detta ger ett &nnu starkack pg& medieférmedlingen. Nar man talar
om onlinestrateqgi baserar sig mycket pa relatiomenaalsforing.
Precisionsmarknadsforing ar ett annat begrepp samnéav ett maste, det ar nodvandigt
med traffsakerhet pa ratt malgruppssegment, om vilatyckas. Som hjalp kan man ta
organisationer och mellanhander som skapats avekintiehov att stryka information,
som kunden inte &ar personligen intresserad av. iB@mthar internet Oppnat
kommunikationskanalen att snabbt na den specifiilymppen. Ett bra exempel pa detta
ar reklam via sbékmotorer, som blev ként via Googteksromarknadsforing. Nar kunden
soker nagot pa sokmotorn dyker det automatiskt SIpg annonser, som ar pa ett eller
annat satt relaterade till sokordet. Denna reklamsfvid sidan om sdkordets resultat.
(Lidman 2010, s 31).

For att synas och skiljas fran konkurrenterna mésda alltsa vinkla sin marknadsforing
till en upplevelse for kunden. Nar upplevelsenndrakad i produkten ar det dags att vanda
sig till malgruppen. Den moderna marknadsforardar temartare och drar dven nytta av
"permission marketing”, d.v.s. fragar lov av konsmten att presentera det nyaste. |
dagens kommunikationssamhaélle, aven kallad "soomios”, galler det att fora en dialog.
Speciellt i den virtuella varlden rader nagot viahnmet C2C — consumer to consumer —
vilket innebar att nufortiden vill konsumenten avéwdra erfarenheter fran andra

konsumenter. Fenomenet kan jamféras med det Kkassisword-of-mouth”-



kommunikationen, men pa ett online-perspektiv. &aktir att internet alltid varit och
kommer att vara ett socialt natverk. Mojligheted# har exploderat massivt. (Dahlgvist
& Linde 2005, s 13)

En webbplaty som ett féretag i dag framst anvander sig av] dka ratt besokare till sig,
garna med en langsiktig utgdngspunkt. For dem sijersiagot direkt pa natet ar det latt
att folja upp och na mal, sa lange den stora utngemi finns hos foretag som skall locka
kunden att képa nagot utanfor webbplatsen. Fotdgemn och organisationerna galler det
att slappa de interna 6gonen och tankebanorndtfée avebbplatsen ur kundens synvinkel.
Hur upplever besdkarna foretaget eller organisati®90 % av webbplatsens utformning
bestar i sjalva verket av dialogen (kommunikationech marknadsforingen, sa lange de
resterande 10 % representerar de tekniska detalj&fed andra ord ar upplagget en
mycket storre bit att svalja an de sjalva praktisietaljerna. Utgangspunkterna vid
upplagget ar nyckelord. Ratt ord, som ger svarysilirnas fragor nar de besoker sidan, ar
de som far dem att klicka vidare. Har igen masta gatillbaka till webbplatsen syfte och
vad det ar tankt att kunden skall gora dar. Nan k@mmit forbi den storsta troskeln, att
utforma kundens syfte for bestket pa webbplatséiiergdet att halla kunden kvar péa
sidan. Faktum &r att i webbstatistik utférd ar 26@@s det annu 20-30 % av besokarna
som aldrig klickar sig vidare fran en hemsida pdbhbygatsen. (Tufvesson 2009, s 49, s
110).

Internet har inte bara férenklat relationen B2@an har aven haft en viktig roll for
inkdpsrutiner. Samarbetet mellan foretag, fabri@eh underleverantérer har forbattrats
avsevart. Marknaden har forandrats fran att dorameav bestsellern till ett bredare
sortiment dar det aven ar enklare att finna spe@dukter till ett lagre pris for att de ar
lattare tillgangliga. Dessutom har mindre foretaghelt ny mojlighet att synas. (Dahlbom
& Allergren 2010, s 33)

Internet ger en miljon nya kunder per dag. Det smtk skiljer internet fran andra kanaler
ar att internet inte ar den optimala platsen attdinya kunder pa. Daremot ger den otaliga
mojligheter till att behalla och forstarka de redamitna kontakterna. Internet ar inget nytt
reklammedium. Det &r en del av det framvaxanderinéionssamhéllets infrastruktur.

3 Webbplats En samling sidor, bilder, texter, dokument m.m. for tex. ett féretag. Hemsida &r
webbplatsen forsta sida.

Hemsida Forsta sidan fér en webbplats.

4 B2C — Business to customer Avser féretag sopersdirekt till kunden.



Internet &r socialt. Det gar inte att undga. Inéérér ocksa transparent. Man kan som
organisation skapa en trovardig relation. Samtidkgipar det snabba informationsflodet
nya faktorer som paverkar kundens lojalitet. Utmgen ar att kunden har lika enkelt att
finna information om andras priser och service sdenkan finna negativ kritik om

foretagets egna produkter och service. (ForsgaFde$ 2010, s 37)

Lojaliteten till foretaget ar nagot som blir allvésare att bygga upp i och med
utbudsekonomin. For att kunna analysera lojalitdterde man kolla in bade attityd och
beteende. Manga kunder har ett beteende som aaspegidlojalitet, medan deras attityd

och asikter om foretaget berattar nagot helt aridetta klassificeras som falsk lojalitet.

Kundlojaliteten 6kar avsevart genom att minska deplevda risken, ge ett bra férsta och
sista intryck, mata och styra kundens forvantningaplysa kunder om férandringar och
utbilda dem om framtidens melodier, skapa byteskdat samt gora kunden till en battre

anvandare och utvecklare av tjansterna.

Vid sidan av ovannamnda funktioner kan det varaditéven ta foljande i beaktande;
foretaget ska hallas fokuserat pa kundens behawe, auillkorligt och 6ppet, ange klara
och realistiska normer for leverans, vara latt fatstd och kommunicera med, vara

trovardigt och enkelt att kontakta samt visa féetrde for bade kund och personal.

3.1 Planering ar halften gjort

Det forsta man skall géra nar man borjar planeragam webbplats, &r att satta sig ner och
anteckna ner syftet bakom idén. Vilken funktion habbsidan, vem ar malgruppen, vilka
mal skall uppnas och framst av allt: hur kunna matsamheten? En god planering
inkluderar aven svar eller funderingar om orgaios&ns saljfordelar gentemot
konkurrenter, hur kommunicerar man med malgruppena wwebbplatsen,
navigeringsstrukturen samt vilka sokord &r centrfdla webbplatsen? Syftet med en
webbplats ar oftast att konkret sélja nagot, stakaimarket, stodja och hjalpa kunder
m.m. Nar man &r pa det klara med ovanstaende &ndddre att formulera webbplatsen
omfattning, storlek och hur dialogen till kunderaltkbyggas upp. Man skall dock alltid
utga fran att webbsidan ar en &r till for att séljlera sammanhang handlar det om att
sdlja information eller locka medlemmar, kundernnyngden skall alltid ligga i att salja!
Webbplatsens nytta och effekt skall sta klart foérjan. (Tufvesson 2009, s 19).



Det viktigaste ar att kliva ur foretagets skor e&ghka som en bestkare vid uppbyggnaden
av webbplatsen. Det ar ju darféor man skapar den.dDalock inte alltid det enklaste.
Forarbetet har en viktigare roll &n manga tankgr isien ger ett unikt férsprang nar man
val tagit steget ut till onlinevarlden. Framgandigger i att lyssna och tala. Kunden har
hogst antagligt redan det mesta. Det gar inte ativera en kvinna att kopa nya skor nar
de gamla gatt sonder, for hon har troligtvis flpem hemma. Kunden har ont om tid och
hoga krav. Tjansten man erbjuder skall vara enkel kansumera och produkten
lattillganglig och hanterbar. (Dahlbom & Allergr@010, s 35)

En bra och tydlig webbplats forstarker varumarkansbetalar tillbaka investeringarna,
medan en dalig webbplats kan skada bade foretapetarumarkets rykte. For att ta reda
pa mojligheter, hitta idéer och skapa vad som &t ki en sjalv ar Benchmarking ett
ypperligt fenomen. Att skapa en bra internetsagivkr tid och resurser, och néar den
ultimata I6sningen ar uppnadd &r inte arbetet @irdied det. Vi lever i en varld som
standigt forandras, for att inte tala om att dehsdag publiceras pa internet, i morgon &r
foraldrat och en gammal idé. Att hallas modern ophdaterad &ar ett osynligt krav. Det ar
ocksa svart att undvika i och med att nya applikagi oftast ersatter gamla, vilket innebar
att foretag maste hitta nya modeller som passanisgtionens verksamhet och produkter.
(Carlén 2002)

3.2 Att hitta malgruppen

Nar webbplatsen ar skapad géller det att locka énaltill webbplatsen. Majoriteten av
manniskorna nas idag genom att de finner en paafikernas svarssidor. Snart ar det inte
ens mojligt for ett framgangsrikt foretag att aebp andra satt an att strategiskt jobba med
sO6kmotorer. Med andra ord géller det for foretah organisationer att synas och hoéras,
ha relevanta svar pa sina webbplatser samt evéintethla for marknadsforing via
banners pa sokmotorernas webbplatser. USlet vill saga foretagets skillnader till
konkurrenter, ar bra att ké&nna till for att kunndraf vidare foretagets styrkor till
internetvarlden och skapa battre kommunikation.ff@sson 2009, s 21) Vad ar det
malgruppen soker efter, hur navigerar man pa ieteoch vilka forvantningar har folk?
Besvarar inte webbplatsen bestkarens behov sokeigdatt till féljande liknande, som i
de flesta fall utgor en konkurrent. Det som nagensem barnsligt, kan vara otroligt kul

for nagon annan. Man skall inte gissa sig frarmhtilt malgruppen beter sig pa internet, vad

® Unique Selling Points



de saknar fran sin favoritsajt och vad de gillandra — undersok saken! (Carlén 2002, s
119). "Veta — Kéanna — Gora” eller Personas ar etocheom tagits fram for att fa en bild

av hur malgruppen ser ut. Strategierna basergs&sigonster funna pa webben funna och
skall hjalpa att ta fram malgruppen. Oftast inlegpstallningen av malgruppen genom att
man skriver en berattelse, baserar det man redgravieersonas. Darefter 6vergar man till

VKG for att fa grundligare och starkare malgruppsstallning.

| Personas fragar man sig foljande fragor. Vemadr dich vad gor hon? Vad ar hennes roll
i forhallande till webbplatsen? Vad har hon for trelav innehallet och vad ar hennes mal

med bestk pa webbplatsen? Svaren satter man |lhep $tory.

| VKG utgar man forst fran vad man vill att besdkaiskall veta. Vad vill man formedla?
Har ar det viktigt att ta i beaktande i vilken flasnden ar. Kommer hon just att kopa
produkten, bli medlem o.s.v. eller har hon jusetnktt forhallande till foretaget och &r i
begynnelsefasen for att ta nasta steg? Dareftelefan man pa kansla. Hur skall kunden
kanna sig? Skall webbplatsen vacka kopbehov, sgoda reflektioner eller rent av kansla
av ett tryggt beslut? Detta paverkas beroende fbplatsen struktur, innehall, design och
funktion. Det sista man skall fundera pa ar vaddamskall gora pa webbplatsen. Skall
hon prova nagot, bestalla en tid, skicka in respalles kanske delta i nagon tavling? (
Tufvesson 2009, s. 29). Nar man lagger upp vad émrskall géra skall man kombinera
lockbete med ett langvarigare forhallande. Om tarikeatt kunden skall delta i en tavling,
maste sidan ocksa ha en fortsatt mening for ath&wkapa lojalitet hos kunden. Forsgard
m.fl. jamfor fallet med att ga in i ett riktigt d@rhallande. Som kund bygger man sallan
upp nagot med malet att endast vinna en reklanrtt-alter liknande krimskrams. Hur far
man kunden att atervanda efter forsta besoket3dBat & Frey 2010, s 21).

En annan sak som ar bra att lagga bakom o¢rat &oelt med sokmotorerna landar 50-60
% av besoOkarna pa nagon annan sida an hemsidavebiplatsen. Hur utformas sidorna
sa att kunden latt kanner sig valkommen trots att mte skulle g& via hemsidan till
webbplatsen? (Tufvesson 2009, s 52).

Det finns ett samband mellan att hitta kunden aakd henne till webbplatsen. For att
kommunicera med henne och paverka henne maste enkualtsren hon lever i. Vilka
varderingar lever hon efter och hurudan etik spegi@ i hennes beteende? Gar det att
urskilja sarskilda livsformer som har en relevaaoll for foretagets marknadsforing?
(Carlén 2002).



3.3 Konvertera besdkaren till kund

En effektiv webbsida inte bara informerar och upedes med nyheter med jdmna
mellanrum — den skall aven ha méatbara mal och skaptagsnytta. Kundens intresse for
att klicka runt pa sidan skall inte svalna forrarfiormationshungern mattats. Tidigare
kunde man tala om att kundens intresse dor eteklickningar, men det har visat sig att
den torstiga kunden klickar vidare om sidan arupfibyggd. Det viktiga ar att erbjuda ratt
saker, vid ratt tidpunkt, att tekniken fungerar athvara kortfattad. Kunden &r trots allt
bekvam. (Carlén 2002, s 64).

Man skall inte glomma bort att kartlagga vilka amdredier som styrker kundens besok pa
webbsidan och vice versa. Via vilka andra kommutiokakanaler nAr man samma person
genom och var skall man trycka pa lite extra fénatuppstallda mal? (Carlén 2002, s.89).

En av karntankesatten ar att man skall spela saspeh som kunden pa internet.
Losningen ar alltsa attityd. Det &r viktigt att kaova ihdg hur man kan paverka pa internet,
speciellt pa sociala medier; kanalen ar inte erplays for forsaljning eller promotion.
Grunden finns i att man kan, om man sa vill, skaga kontakter, som i sig paverkar
forsaljningen och foretagets marknadsforing. Fétamaste man ocksa ge. Den erfarna
har har mycket att lara nybdrjaren. For att gorbite&kada som mojligt I6nar det sig att ha
mycket tdlamod, lyssna och observera forst. Dardf@n man besvara och reagera.
(Forsgard & Frey 2010, s 51).

3.4 Kommunikation

Utgangspunkten for framgang i den virtuella varldandialog. Kommunikationen skall

l6pa. Klara spelregler skall vara struktureradendidighet ar ett maste. Det racker inte
langre att en organisation besvarar omgivningeroimaktt féretags namn. Man vill se
manniskor, personer som ger ett realistiskt oclytésivar. Internet har gjort att ett litet
meddelande eller rykte kan sprida sig pa nagrarskkurunt jordklotet om det bara vill

sig, och fa till stand konsekvenser ingen kundeandor fem ar sedan. ( Forsgard & Frey
2010, s 18, s 39).

| och med fordelarna med internet, uppstar autakiaticksa de negativa sidorna. Det gar
inte att gémma sig och det som en gang publicgratinternetvagorna kommer att for

alltid finnas dar. Vare sig man vill det eller ggétts foretag for allt mer 6ppen, stark och
hardare kritik fran konsumenten. (Forsgard & Frég@ s 63).



Darfor géller det att ocksa vara forberedd pa geoch de attacker som kan komma fran
kunderna. Faktum &r att ett oférberett foretag $keada sin brand mera an skapa nytta om
strategin for hantering av kritik sviktar. Vid upggnad av denna strategi I6nar det sig att
se vad som har gatt fel for andra — hur man in&dl gira helt enkelt. Grundidéerna ar att
bemota rykten och kritik med relevant fakta pa tégets webbsidor eller 6ppna sociala
medier. Det racker inte heller att bara Oppna ensidg eller plattform pa ett socialt
medium — att kunna kommunicera Oppet handlar omngrorganisationskultur med
forandringar fran alla nivaer. Man skall kommuni&eaktivt och forsoka att inte tacka en
svaghet. Genom att forsoka ta initiativet kan madver en kinkig situation. Man maste
bara se till att man gor det snabbt. En langsampores pa t.ex. sociala medier visar ett
inaktivt medlemskap och uppfattas som att foretégetett lagt engagemang. Kunderna
vet och kan mera om féretaget an vad man inom agtonen vill att de ska veta. Ett bra
beslut &r ett bra beslutbara om det aven ser &# ktinden pa internet. Kanns situationen
for besvarlig kan man be om hjalp av experter inmmmunikation. Ett exempel pa detta
finns under kapitlet webbstrategi for Facebook.r@sa2002, s 99).

Med andra ord innebé&r dialogen att féretaget boemanansklig, verklig person som tar
och besvarar kundernas fragor, reagerar, talar diskuterar via Internets olika
kommunikationskanaler. Det att nagon ar utseddadatbete ger en positiv bild a att
foretaget medverkar i kundernas vardag och darmgdtnar kundernas instéllning till

organisationen. (Forsgars & Frey 2010).



4 Den virtuella sociala varlden

En av de mest anvanda sociala mediet i dag ar Bakehed sina dver 500 miljoner aktiva
anvandare (8 % av jordens befolkning), varav 20forér har tillgang till Facebook via
mobilen. Utéver Facebook finns namnvarda medies@a Google, Youtube, Twitter,
Linkedin och Blogger. Det finns &ven manga lokalaim dar finlandssvenska berusad.org

ar vart att namnas. | detta arbete kommer jaghttdera pa Facebook.

Sociala medier innebar aktiviteter och vanor blam grupp ménniskor som mots
nagonstans pa samma plats pa internet for att oheld sig av tankar, asikter och
erfarenheter. Med hjalp av olika verktyg, sa kadlagplikationer, har det blivit mojligt att
distribuera bl.a. bilder, foton, filmer och ljudl tvara medmanniskor. Det gar att dela in
sociala medier i 15 kategorier pa basen av hurfudaktion de har och vilka applikationer

de erbjuder.

Tabell 1: Uppdelning av sociala medier

Kategori Exempel

1 Sociala natverk Facebook, Linkedin, MySpace,
suomi 24, Irc-Galleria...

2 Publicering bloggen.fi, Wordpress, Wikipedia, Joomla
3 [Fotodelning Pixbox.se, Picasa, Photobucket
4 Ljud iTunes, Podbean, podcast
5 |Video Google video, YouTube
6 [Mikroblogging Twitter
7  [Livecasting Blogtalkradio, Live 365
8 |Virtuella varldar Second Life
9 |Spel Halo3, World of Warcraft
10 [Aggregators, hjalper dig att samla, friend connect, google reader, iGoogle

uppdatera och férvara information. Du
kan se vad andra sager om din produkt
eller tjanst

11 [RSS, ger dig uppdateringar pa de rss 2.0, FeedBurner
webbsidor eller bloggar du tycker ar
viktiga att folja

12 |Sokmotorer Google search, Yahoo!Search

13 [Productivity applications Google docs, gmail, google alerts, AOL
14 |For mobiltelefoner AOL Mobile, CallWave

15 |Kommunikation (chat) iChat, googlechat, skype, msn

Sociala medier har 6ppnat nya portar mellan foetgtagh kunden. Man kan bygga upp en

ny foretagsbild och lyssna till, samt kommuniceradimmkonsumenten pa en ny niva. ldag



handlar det inte heller langre om att bara utbytf@renheter och lyssna till andras

rekommendationer. Det som &r nytt ar var och hur takar sinsemellan. [Safko 2009)]

For foretagen galler det att se oOver hur man basin kutnyttja dessa
kommunikationskanaler. Hur far man sina kundedath med sig av positiva erfarenheter
i sina inlagg pa Facebook och hur kan man sprigla £n reklamfilm effektivt utan att

kunden kanner sig lurad?

5 Facebook

Facebook grundades 2004, som en "community” fofdaginkla kommunikationen mellan
vanner, familj och arbetskamrater. ldén ar att \wwm helst skulle kunna registrera sig
och dela med sig av sitt liv i en saker och trygiljdnMycket enkelt bestar sajten av
hemsida for personen och profil. Man kan sjélv adlad man delar med sig t.ex.
utbildning och arbete, relationer och familj, fotonh intressen. Darefter kan man &ven
anvanda sig av ytterligare applikationer for atigk gemensamma evenemang, dela bilder
och videon samt bilda grupper och forma sidor #mgnsamma intressen. Till de enklare
tillhorigheterna hor annu mojlighet till personligaeddelanden, chat, sa kallade "puffar”
och statusuppdateringar.

| Finland finns det 1,9 miljoner medlemmar. Kvinnarutgor en aning fler av de inhemska
registrerade personerna an mannen. Den stOrstas@idppen ar 24-34 aringar vilket

overensstammer med den generellt 6vervagande gidppeen.

En Facebook-medlem har i medeltal 130 vanner dislarmmans lagger alla ner 6éver 700
miljarder minuter per manad pa Facebook. En persamspenderar 55 minuter om dagen
pa Facebook. Det finns 6ver 900 millioner objekinnkan paverka varandra med; sidor,
grupper, evenemang och gruppsidor. | medeltal &medlem kopplad till 80 av dessa.
Facebook finns tillgangligt pa 70 Ooversattningailket sysselsatter over 300,000

inblandade och ungefar 70% av alla anvandare agbelutanfér USA.

Facebook har mer an tva och en halv miljon utveeklach samarbetspartners. Dessa
kommer fran 190 olika lander. Over 20 miljoner raplikationer installeras varje dag.
Lite pa 200 mobiltelefonoperatérer i 60 lander sabanmed att distribuera och framja
mobila produkter med Facebook i och med att de aow@éinder Facebook-mobilen ar i

genomsnitt tva ganger aktivare an andra anvan(faaeebook 2011).



Facebook ar en av de mest besotkta sidorna i vadderkraver bra disponering for den
shabba tillvaxten. Facebooks grundare ar Mark Zibekg. Trots foretagets vaxande takt
ar de anstdllda endast knappt Over 2000 person@gkudrteret finns i Palo Alto,
Kalifornien, USA. Ovriga kontor finns belagna i Atita, Birmingham, Michigan, Chicago,
Dallas, Detroit, New York, Tokyo, Toronto, Dublilamburg, Madrid, London, Paris,
Stockholm och Sydney. (Facebook 2011).

Facebook har under flera etapper fungerat ostabliithindrat aven andra webbsidor fran
att laddas med basta mojliga hastighet. Sista &u@@ 0 kraschade systemet och
webbplatsen var ondbar under ett par timmar. Dethhé bidragit till att Facebook ha

tvingats lagga om sin verksamhet och begransa dawéas tillgang till alla vanners

information pa en gang. | ett senare skede dppnddearna igen fér anvandaren, men
forandringar tillbaka till vad det var i Faceboo&rtot sker av anvandaren sjalv. Bland
marknadsfoérare och foretag har detta sedan vackiserskeptisk installning till Facebooks
verkningsgrad. Kommer man at sin malgrupp pa samétnar anvandarna sjalv kan

installera vad som skall synas p& bland annattensisid? (Helsingin Sanomat 2010).

S& varfor skall foretaget engagera sig i Facebdd&fias Akerberg, kand copywriter i
Sverige har tagit fram foljande motivationsfaktoréacebook far manniskor att tala. Med
en fungerande sida kan man latt snappa upp vadcekutatar om en just nu. Via Facebook
kan man ocksa kolla upp nyheter och vad annat strasserar fansen. En fungerande
Facebook-sida skapar langvariga relationer. Fadegeoforetaget en rost. Framfor allt ar
det en arena. (Akerberg 2010)

5.1 Foretag till Facebook

Det ar allt fler foretag som soker sig till Facekdor att marknadsfora sig sjalva. Pa
Facebook finns det olika alternativ (grupp-, fanh d6retagssidor) med diverse funktioner.
Experter inom omradet uppmanar dock foretag adt fimhasta sig. Faktum &r anda att om
man inte skapar sin egen bild pa natet sd gor nagoman det, sager

kommunikationsexpert Tuomas Manninen [HBL, 14.02@0Han namner ocksa att det ar
viktigt att vara transparent. | och med de sociataedierna kan inte

marknadsféringsavdelningar langre kontrollera vaitkanas profiler p4 samma satt som

tidigare. Det &r svarare att ge samma bild avjéiy.s

® Startsida ar sidan dar man ser sina egna och k&iaktviteter. Har syns ocksd om n&gon laddathifojer,
skickat lank at nagon annan eller liknande verksgtmh



Nar man gar med i olika communityn ar det viktigt lza en webbstrategi for att lyckas.
Annars har de sociala medierna ingen effektiv nélinderna skall bade engageras och
lockas till foretagets sida. Till strategins gruetipe hor féretagets mal och hur de skall
uppnas, hur man kan mata resultat samt vad fotstagetiv ar; varfor vill man synas pa

Facebook?

Nar man lagger upp denna strategi kan det vara attaveta var man skall borja. En bra
utgangspunkt ar att borja med ens personliga motiarfor finns just jag dar?”. Ar det
enkom for kontakten med véanner, slaktingar och takaenrater eller finns det nagot
speciellt man dras till som t.ex. bilder som laddgsp, roliga lankar och vénners
statusuppdateringar? Majoriteten &ar dock inte dardéklamens skull. Darfor maste man
anvanda andra medel for att na konsumenten. Tillgimskaperna rekommenderas dialog
och att lyssna. Precis som i grunderna till welabsggi handlar det om att traditionell
reklam som patrugas inte fungerar inom de sociakdienna. Undantagsvis kan
meddelanden om kampanjer och specialerbjudandernegd, men &ven de maste

omformuleras sa att de attraherar malgruppen.

Det som ger mervarde ar information, utbildning agtderhdllning. Det &r viktigt att
komma ihag att Facebook-sidan skall fungera sorkoatiplement till t.ex. webbsidan. Det
kan I6na sig att kolla upp hurudan bild foretagetan ger at kunden pa internet och hur
branschen 6verlag presenteras innan man inledebbak-marknadsforing. Det ar ocksa
viktigt att kontinuerligt vara aktiv pA Facebook fétt uppehalla medlemmarnas intresse
och for att lyckas. (Safko 2005). Féretag, som &skmed detta, ar globala Coca-Cola och
Starbucks med sina respektive 6ver fem miljonerdaghre. Nokia och Tallink Siljar
inhemska foretag, som lyckats fa tiotusentals fans) de "gratis” kan kommunicera med.
[HBL, 14.02.2010]. Ett bra utgangslage ar att tasipatt man inte skall sanda ut nagot

traditionellt alls.

Virtuella Frank

| HBL 27.11.2010 berattar reklambyran Zeelands oimuella personen Franks som
skapades av Bryggeriféretaget Koppergers i markKnadgssyfte. Virtuella Frank skulle
satta fart pa forsaljningen av en ny lanserad gkbdah slutligen blev han sa popular att
foretaget fick ge Over ansvaret pa att halla Fralik till en reklambyra. Anvisningarna,

som reklambyran fick, var att Frank vet allting oafiting, men &ar en godhjartad

" Mera om Tallink Silja under rubriken Silja Line @i



gentleman. Darefter fick utvalda anstallda pa mekigran fria hander att skapa resten.

Detta ar ett praktexempel pa hur man lost fragama@nsklighet pa Facebook.

Nar man val har strategin ar det bara att ga mieacebook. Skaparen av foretagssidan/
profilen maste ha en tydlig anknytning till foregaginledningsvis maste man skapa en
sida for foretaget, fylla i information och laddagpuaktuella bilder. Skicka darefter ut
information till alla vanner om att sidan har géista och att de skall ga med. Effektivt ar
ocksa att gora reklam om sidan via foretagets egevbsida och nyhetsbrev. Den storsta
delen av dagens internetvarld gar idag ut pa atedndlla, skapa relationer och ge ett
omsesidigt nyttovarde till varandra. Det ar spdcalart att skapa de tva sistnamnda, men
genom att bygga upp en produkt eller tjanst (exkeN) ger man kunden en positiv
erfarenhet, vilket kan leda till varumarkeslojalitslan talar alltsa om "Branded Utilities”,
ett steg langre an en gest som "Gilla oss pa Fat¢bdAllt om Sociala Medier 2010)

Pa basen av ovannamnda text kan vi komprimeravkiimgga upp fyra steg for skapande

av en aktiv Facebook-sida med langsiktig strategi.

RESEARCH

e Kunder
e Konkurrenter L | MAL
e Varumarket

e Vadvill jag uppna?
e Vem ar ansvarig?

e Vad skall kunden fa for
information och nytta?

ENGAGEMANG

* Mojliggora malen
e Frigora resurser

BEVAKA & MAT

* Uppdatera och f6lj med

Figur 1: Fyra steg i Facebook-strategi



5.2 Facebooks riktlinjer for reklamkampanj

Den forsta december 2010 har Facebook kommit ut ©hed nyaste versionen av
"Promotions Guidelines”. Tillsammans med uttalandah rattigheter och ansvar
(“Statement of Rights and Responsibilities”), amsrikilinjer (“the Ad Guidelines”), ("the
Platform Policies”) och andra applikationsrattigitetbildar de forfarandesattet pa
Facebook. | dessa dokument hittar man bl.a. var haanratt att gora reklam for sin
kampanj och hur Facebook-medlemmar kan integrdéadingen.

| riktlinjerna for en reklamkampanj finner man redaférsta stycket strikta order om vad
som maste skrivas ut i samband med reklamen. Fakedtar inte som nagon sponsor och
man maste gora klart for den som eventuellt tai #ampanjen till vilket syfte hans eller

hennes personliga uppgifter anvands.

[ korthet gar reglerna ut pa foljande:

Man far inte ha en kampanj dar det for deltaganda att t.ex. ladda upp ett foto,
uppdatera en viss status, etc for att kunna taadetvlingen. Daremot far man anvanda
Facebook for att gora reklam om att den deltagakadl ladda upp ett foto pa en extern
tredje plats, s& som en webbsida. Det ar inte téllétet att ha en kampanj dar den
deltagande tar del av tavlingen genom att "gillafas, maste checka in for att se mera
information om tavlingen eller koppla till foretageplattform innan man kan ta del av
information. Hit hor ocksa instruktioner for ati Bacebook-medlem vid tavlingsentré. Du
kan daremot vinkla om det sa att de deltagandeengiia din sida innan de kan fylla i
sina kontaktuppgifter, vilket i sin tur — hogst agligen - leder till att de tar del av
tavlingen. Nar tavlingen avgors far man inte kotdakinnaren via Facebook. Till dessa
hor bl.a. meddelandefunktionen, chatten och meddelaia vaggen. Du far dock samla in
kontaktuppgifter pa en externa tredje plats, somjdrtt reklam om via Facebook.

5.3 De finlandska anvandarnas Facebook

| en undersdkning gjord av MEC Finland [MEC Finlat0.1.2011 i Kauppalehti] i
december 2010 hade 54 % av respondenterna en keptusil. Aldern bland de
deltagande varierade mellan 15 och 74 ar. Ovetdméifv de registrerade var med i ndgon
gruppsida for ett féretag eller brand och en klaijaritet ser aktivt igenom meddelanden

och uppdateringar pa sidan. Dock ar det bara ettppacent som deltar i foretagets



diskussioner och kommenterar inlagg pa "vaggen” undersokningen poangteras ocksa
tyngden i att komma ihag att fora en dialog ocle imonolog pa Facebook. Hur man skall
kommunicera via sin Facebook-sida star annu okiarte flesta foretag. Det viktiga med
Facebook ar att komma ihag att man genom att prralisitt foretag pa sociala medier inte
kan man kontrollera och styra foretagsbilden likgvts Flera foretag har utsatts for
negativa kommentarer och det galler for foretagewvara forberett pa konsumenternas
olika synvinklar. En fran foretagets sida mindrsaitt person i sociala medier kan latt
forvarra situationen om foretaget utsatts for &telter bojkott. (Jari Juslén 2010)

| samma undersokning sager 80% att foretagens Bakedida inte inverkar pa deras
kopvanor. Det bor dock namnas att manniskor inteetheanligtvis erkanner att reklam
skulle paverka deras beslut. Ingen kunde namnat rswiellt foretag som har en bra
Facebook-sida. Enligt Vesa limarinen, MEC Finlabdsiness designer, beror detta pa att
foretag ar ovana med kommunikationsmedel som Faseboh delvis ocksa pa grund av
att Facebook ar en ganska bred miljo och darmedusettet mycket kunskap for att skapa

ett effektivt satt att uppehalla intresset hos laind.

5.4 Anvandarnas relation till foretag pa Facebook

Reklambyra Zeeland och marknadsundersokningsfiaeta@onsumer Compass
publicerade i slutet av december 2010 tillsammansuerderstkning med fokus pa
anvandarnas relationer till foretag som ar aktida facebook. Respondenternas alder
varierade mellan 18 och 60 ar. Resultatet visamat fran foretagens sida onskar klarare
spelregler med nya mdjligheter till marknadskomrkation, de yngre anvandarna soker
efter gemenskap och snabba kommunikationsmedel esfamde &ldre uppskattar den
slutna privata delen och den personliga nyttaneb@ok ar klart viktigast for den yngre
generationen (18-29 ar). Var tredje lever i troh d¢ missar nagot utan Facebook.

Motsvarande siffra for 50 till 60-aringar ar vasride.

Precis som i undersdkningen gjord av MEC Finland Baax under héalften av
respondenterna i Zeelands och Consumer Compassstkdig valt att inte ga med i
grupper eller vara "fans” till sidor. | svaren koramdet fram att folk &r skeptiska till
sakerheten och ar speciellt skeptiska till appider som fragar efter personliga detaljer.

Aven anvandarna forvantar sig att Facebook skaltydéua som ett tillagg till den redan

8 vaggen &r framsidan, om inte annat valjs, fér asebook-profil, gruppsida eller liknande. P& desyres
de flesta aktiviteter som gors pa sidan/profilen.



kanda informationen. Man onskar sig n sa realistiskt ansvartagande som mojligt <
erfarenheter och kommentarer fran andra konsum
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Figur 2: Resultat av undersokning utford av MEC Finland
72 % anser att det ar viktigt att sidan ar aktael uppdateras regelbund
61 % vill se uppgifter om produkter och tjans

60 % vill att foretaget besvarar fragor via Faceb

58 % tycker att det &ar viktigt att foretagets konmtaeer &r manskliga och ak
58 % vill se andra komsnenters erfarenheter och t

Svaren visar € fem saker som respondenterna ansag vara vildighst intressantast |

ett foretags Facebook-sida.



6 Modellforetag

Silja Line ar ett féretag som har rotter langbtilka. Sedan 2006 har Silja Line varit en del
av AS Tallink Group och fére det hade de en komrhg verksamhet under namnet Silja
Line Oy fran ar 1957. Tallink Silja Oy trafikerarFinland under brandet Tallink fran
Helsingfors till Tallinn och Rostock, samt undeamdet Silja Line fran Helsingfors och
Abo, via Aland till Stockholm (Kapellskar under s& perioder). P& land sysselsétter

foretaget runt 500 personer och till sjéss updBoid0.

6.1 Silja Line

6.1.1 www.tallinksilja.com

Silja Line hittas pa webbsidawww.tallinksilja.com Foretaget erbjuder internationella
sidor och fran framsidan kan man sjalv klicka sanfat till nskad startsida beroende pa
var man befinner sig; Estland, Finland Silje Lifenland Tallink, Sverige, Tyskland,

Litauen, Lettland, Ryssland, internationella sidompa engelska, Norge, Danmark och

Kina. Arbetet baserar sig pa informationen som sywer Finland Silja Line.

Webbsidans startsida erbjuder vidarekoppling tdtabeller, resealternativ och priser,
information om batarna, destinationerna och hanmaunderhallningen pa skeppen och
kop. Dessutom leder huvudboxarna till bokning @sor, bestallning av nyhetsbrev och
aktualiteter. For Club One-medlemmar finns det it snloggningsbalk och pa ena sidan
av startsidan presenteras olika erbjudanden. Langrefinner man olika resepaket for

speciella kundgrupper samt snabblankar till infdraraom féretaget och annat populéart.

Sidan ar enkel att navigera sig runt pa och deadiitvudrubrikerna besvarar fragor som
uppstar. Startsidan ar i viss man en aning raddichimed all den text och underrubriker

som finns upplagt, men servar samtidigt de funldrsom en webbsida ska.

6.1.2 Facebook.com/siljaline

"Silja Line Suomis”s forsta registreringar pa Fawmeb finns fran juni 2009. Darefter har
deras fans vuxit till en méangd pa 112 732 persofiénder skrivande stund fick "Silja
Line Suomi” sju nya fans pa fem minuter). Pa Faoklkassar de sig som lokalt féretag

med rotter i Esbo, Finland. P& info-fliken har dupgifter om plats (i detta fall adress),

° Registrerat 10 april 2011



oppethallningstider, information om att man kan d@an resa via foretagets webbsida,
telefonnummer, samt lank till webbsidan. Silja Lima utnyttjar funktionen att ladda upp
bilder och har tilldelat kunderna 20 olika album @&nemang sa som deltagande av
resemassor, forvekligande av temaresor och foretadtagande i resemassor. Under
videon finner man flera reklamsnuttar som ar blandat kéanda fran tv- och kampanjer
online. Utbver de vanliga presentationsmojlighesefar foretag pa Facebook har Silja
Line valt att lagga till tva personliga flikar; dema presenterande en kampanj om temaresa
och en med mojlighet att prenumerera pa nyhetsilrevposten.

Fansen pa Silja Line Suomi har mojlighet att taffgataget i sina bilder, att kommentera
statusar och dela med sig av egna inlagg och biidevaggen. Forsta intrycket av
Facebook-sidan ar att kunden ar tilldten att ageraSilja Line Suomis uppratthallare ar
inte heller radd for att lata kunden vara en debadekedjan.

Silja Line Suomis Facebook-sida uppdateras ungefiargang i veckan. De forsta
registreringarna finns fran 24 juni 2009. De forstiiggen bestod av reklamfilmer och
bilder av bland annat reklambyrderna. Den forsaéusen i text hette "Tasta se lahtee”.
Tva veckor senare har foretaget lanserat sin fé&estgpanijtavling via Facebook. Tavlingen
finner man ocksa via foretagets webbsidor. De akfansen som "gillat” statusarna de
inledande veckorna bestod av nagra tjugotal persémaémst har det spridits information
om veckotavlingarna, bilder fran destinationernapriodukterna, reklamfilmer och
paminnelser om evenemang bland annat pa forsagjpimkterna. Man kan aven latt folja
med nar man kan kopa resor till kampanjpriser. Rerseptember tog man steget vidare

och tipsade fansen om att foretaget skulle medvieekayv-program.

Silja Line har ar 2009 utfort ett projekt vid narhii€uotekehittajat 2009”. 1000 frivilliga

utvaldes for att ta del av, analysera och utvardératagets olika produkter. Projektet
marknadsfordes dven pa Facebook och samlade 259stan gillade statusen. Normal
mangd ror sig runt 80-120 personer for foretagetsuRaten och upplevelserna fran

projektet gar att folja med pa bloggen som uppsagitkom for detta.

Den 22 februari 2010 nadde Silja Line Suomi 50 @@@s. Foretaget belonade fansen
genom att lotta ut presentkort bland aktiva. Dend86ember publicerade man en status
dar man lovade att 6verraska alla fansen om mangkelte vaxa till 100 000 stycken

personer under den kommande helgen. De tackadedsgtnatla for det gangna aret och



onskade kunderna ett gott nytt ar 20Statusen gillades av453 fansMalet med antalet

fans uppnaddes inte och det forbley mysterium vadiverraskningen bestod

Januari 2011 gjole foretaget aven reklam for att man nu kunde séikk@marjobb
Tillgangligt fanns en lank fran Facebesidan till den ktuella sidan pa foretagets e

webbsida.
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Figur 3: Silja Lines utveckling och mangd statusgigai

6.2 Brandos

Brandos grundades 200Ben barande idén bakom foretaget ar att mandwmdigr er
rikedom. Brandos erbjuder for tillfallet konsumemnt Finlands storsta skobutik pa né
Brandos finns i fem andra lander och i vart land &f&ren varit tillganglig sedan m

2008. Till dera sortiment hor 6ver 320 olika marken och modgéed: 500 stycken skor.

6.2.1 www.brandos.fi

Brandos hittaspa webbsidanwww.brandos.fi. Andra webbsidor for foretaget

brandos.se, brandos.dk, brandos.no, brandos.d&ldsal, brandos.l och brandos.co.uk

Pa frontsidan ser man snurrande reklam for vadtdges erbjuder. Storlekar, mark
nyheter och pé sidospalten finns information ontis@ntet mera ingadende. Startsidan

valdigt mycket text och bilder, men skapar andéklem ocl tydlig struktur. Rubrikern:



besvarar de fragor som blir uppstallda nar man kersiévebbshoppen. Det & med andra

ord enkelt att hitta det man soker.

Sortimentet bestar av dam-, herr, barn, festskan.nmen layouten ar klart uppstalld for

en modern manniska med fokus pa farger.

6.2.2 Brandos pa Facebook

Till skillnad fran Silja Line hittade jag ingen @kt lank till Facebook-sidan. Vid

information har fOretaget stéllt upp produkterneh déretagsvision. Texten ar ganska
omfattande och mindre tydlig. Utdver fotoalbumeh adiggen har féretaget aven valt att
satta in en flik som heter "Reviews”. Har kan fams&riva kommentarer och feedback pa

allting fran foretaget sjalv till enskilda skor oshrtimentet.

Fansen utgor en mangd pa 14 893 personer. Parvagganan flera som skrivit fragor
och gett feedback. Som fan kan du aven tagga hilcletadda upp videon. Det intressanta
med sidan &r att det &r nastan bara fansen soktiéa @a vaggen. Foretaget i sig laddar
upp bilder och strukturerar dem i ratt mapp. Iblagd de meddelande om nagon blogg
eller tavling, men ganska séllan uppdateras ensstaed "nonsens”.

De forsta handelserna ar registrerade i februaktD2thledningsvis ar det endast ett fatal
fans som gillar bilder och skriver aktivt. De arréien tio. En manad senare har antalet
vuxit till 6ver 100 personer. Alla bilder som laddapp pa sidan har en ljus bakgrund och
skorna kommer bra fram pa fotot. Bilderna har oaki$arliga beskrivningar dar de halvt
provocerar kunderna att ta stéallning till skon. @érerar aven till kdnda personer som
anvander liknande skor eller ger fragestallningeor ni att det var sadana har som

medverkar i den har filmen?

Manga av dem som kommenterar ndgot pa vaggen slaivepositiva erfarenheter om

skorna, men det finns aven kunder som upplyser tmpriset &r hogt eller att en

konkurrent har battre urval av storlekar. Overrasiaar att foretaget inte besvarar alla
kommentarer eller ens tar stallning till forfraggamna. Det finns dock en klar forbattring i

takt med att tiden pa Facebook vaxer.

Framgangen bakom Brandos sida pa Facebook ligggst lentagligt i att bilderna de
laddar upp &r tidsenliga och ar riktade till encipke kundgrupp. Inte en sko har laddats



upp utan eftertanke. De har ocksa en redig sidandaniskor standigt skriver nagot. Den

lever som sig sjalv.

Jag tror &nda att sidan skulle ha battre framgandcoetaget skulle vara mera engagerat.
Just nu racker det inte med att bara ladda upghiBrandos.fi har sin kundkrets i hela

Finland och darmed ar medlemsantalet ganska j@etfcrelse med landets population.

7 Wild Shoe

7.1 Bakgrund

Wild Shoe Oy &r ett ar 1996 registrerat foretag safortiden drivs av Tapio Viljanen.
Wild Shoe bestar varen 2011 av tre butiker; enrikan i Ekenas och en Outlet-affar i
Karis och det sysselsatter under tio arbetstagdi@r Wild Shoe, som ar ett privat foretag
utanfor storre kedjor i vart land, galler det attehnya kunder och framfér allt halla de
kunder som troget besoker affarerna pa de mindespgbyggda orterna. Till foretagets
starka sidor hor att de har en originell profil -ldVShoe. Det som utspelar sig i de tva
huvudaffarerna i Ekenas och Karis valdigt framgéikgsFran logo, yttre skepnad in fill
sortimentet och inredning satsar foretaget pa detavindian-temat.

Ute pa landsbygden ar det svart att locka kundathagtra sina inkdp pa orten om
kunderna har mojlighet att aka till storre kopeeemtler storre stader. Darfor finner man i
sortimentet allt fran klackskor, promenadskor, ktgvherrskor, fritidskor, barnskor till
trendiga ungdomsskor och arbetsskor. Utdver desdis scksad resvaskor, vanliga
handvaskor, ryggsackar, planbocker och accesss@msm skokramer, - snéren och sulor.
Wild Shoe alltid haft som grundtanke att ha ettttbsertiment, med fokus pa speciella
modeller, som ar fore sin tid och som passar séiwgh som aldre. Det &r inte alltid en latt
uppgift i och med att de olika kundgrupperna kréaléea upplevelser och service.

For att underlatta kundkontakten till de yngre oétttare informera om de olika
delikatesserna och nyheterna som finns i butiké#iwiid Shoes agare och personal skapa
latta, men effektiva internetrelationer. FoOretagear for tillfallet en webbsida,
www.wildshoe.fi som inte stdder denna kundkontakt i och medeaiddier arbetsskor dar,

sa istallet satsar man nu pa att 6ppna en egeta@issda pa Facebook. Foretagssidan pa



Facebook skall alltid vara ett komplement till edan existerande webbsida och darfér har

foretaget valt att ocksa starta sa kallade kamishtjswww.wildshoe.com dar man for

tillfallet har erbjudanden och driver en tavlinghocframtiden eventuellt kan 6ppna en
webbutik.

Wild Shoe lanserade nya Facebook-sidor i febru@til2 Den tidigare grupp-sidan skall
stangas och darefter skall all marknadsféring skeden nya Facebook-sidan. Det som
sags om foretaget ar plats, Oppethallningstidemk I&ill foretagets webbsidor
(www.wildshoe.fi ochwww.wildshoe.comoch kontaktuppgifter.

Det ar allt vanligare att dagens skoaffarer hdmalgon storre kedja och darmed aven har
vissa begransningar. De storsta konkurrentern\Vitit Shoe bade i Karis och Ekenéas har
under langre tid verkat for en storre kedja i Amdamen en av dem har nu lésgjort sig
darifrdn. Genom att vara en del av en storre kankan man kopa in skor till ett billigare
pris, vilket aven ger battre pris for den slutliganden, men samtidigt kan man vara ratt sa
begransad for vilket sortiment affaren ska bestardvkonkurrenter vaxer det ocksa fram
manga webbutiker. Det ar allt vanligare att unga wvia reklam pa internet och darmed
aven lockas till att gora sina uppkop via Interneigdd. Konsumenternas krav har ocksa
forandrats under de senaste aren. Istéllet forréallbara laderskor ar det allt fler som
satsar pa en sasongs slit- och -slang framst finnsk billiga pris. Det finns dock de som
annu uppskattar gamla hederliga klassikers medit&vdtamom laderimitationerna.
Trenden ar ocksa att butikerna kor en viss sasslagger ut den och tar in en ny. Speciellt
ungdomsaffarer har valt att fylla utbudet med "Hetaste just nu” istallet fér att ha ett

2

aret runt”-sortiment.



7.2 Analys

RESEARCH MAL ENGAGEMANG BEVAKA & MAT
*Kunder *Vad vill jag uppnd? *Mdjliggéra mdlen *Uppdatera och f6lj med
Kvinnor 14 - 36 ar En ldngvarig relation Hela personalen skall For att overleva krdvs
) kdnna till uppdateringar
*Konkurrenter Kundens troskel att ta kontakt med upplevelsestrategin
. foretaget skall vara liten Att folja med var kunden
Lokala butiker + o o Forstdelse i skillnaden finns och vad hon intresserar
onlineforetag Familjar och valbemott upplevelse mellan reklam och sig av
*Varumdrket *Vem dr ansvarig? skapandetav en relation Facebooks- gratis
Starkt brand En eller tv& anstillda Snabbt reagerande applikation: besokarrdknare
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Figur 4: Fyra steg i Facebook-strategi. Anpassad till Wild Shoe Oy

Det som skulle vara viktigt for Wild Shoe ar attfeét som mojligt kunna uppdatera
traditionell webbsida online. Webbsidan skulle ehalla information om foretage
produkter och strategier som ar bade traditiormilakan kannas dammiga att publicere
Facebook. Exempelvis ar manga konsumenter int@dseav foretagshistoria, Wild Sh
som arbetsgivare och miljostrategier, alla skaper som ar for breda att ges ut
Facebook. Pa sidan ar det aven ett ypperligt ltdlfétt ta fram sortimentet och nya kér
marken.Den storsta skillnaden till Facebook ar att webdasbra kaninnehalla hundratal
bilder utan att kdnnas for In for att visa materialet. i webbsidan kan Wild Shoe ock
arrangera tavlingar och kampanjer. Det finns fléra@tag som forsoker engagera kun
via evenemang pa Facebook, dar en konsument gkt lin sina vanner och sa vida
Dessa evenemang kan k upplevas som tidkravande och patrangande i oct att
tavlingen inte direkt ar ett evenemang som funldiorforknippas med. Genom

kombinera tavling pa webbsidan och reklam om deRgubook kompletterar de varan

och kunden halls aktiv.



7.2.1 RESEARCH

Den storsta malgruppen ar ungdomar och kvinnoderal 14-36-aringar. Dock ar det allt
fler aldre (+30) som registrerar sig pa Facebodkdirfor kommer malgruppen antagligen
att forandras inom ett par ar. For att lattare lkukategorisera engagemang skall féljande

extremfall av personas ge riktlinjer framat.

Camilla ar en 32-arig tva barns mamma. Hon arbstan sekreterare inom ett lokalt
foretag och gillar att dansa Zumba och ga ut ochrgéniljen har en hund och en gang om
aret reser de till sydligare breddgrader pa fassijpester. For henne ar det viktigt att finna
bekvama, praktiska och relativt snygga skor, sossaatill det mesta. Hon ser det som en
bonus att hitta vattentata och hallbara skor itih$arn i samma affar. Priset far garna vara
medelmattligt i och med familjens anstrangda ekan@amilla vistas mycket pa internet
och soker upp och jamfor skor péa olika sajter.\Sbggar hon en aning om sitt dagliga
liv och foljer gladeligen med andra bloggare. Fér hdlla sig ung lyssnar hon till en
ungdomlig radiokanal, som hon tror att alla ungdolyssnar pa, och forséker snappa upp
kladtrender med samre framgang.

Emma ar 19-arig tjej som nyligen blivit student.rHsportar garna pa fritiden och alskar
att springa ute i nattlivet med sina likasinnadensi. Till hennes frAmsta intressen hor att
shoppa, kunna alla modemagasin fran parm till pgcmblogga. Efter studenten skall hon
studera ekonomi och ga med designklader. Redardperkon de senaste, oberoende av
pris och bekvamlighet, och skams inte for sin stkliédgarderob. Helst shoppar hon
online, men da och da tar hon sig ocksa tid aitlgitiker, i alla fall om pappa och hans

kreditkort ar med.

7.2.2 MAL

Fran berattelserna ovan kan vi nu lagga upp en VKG-modell1°.

Wild Shoe skall formedla information om nyheter utiken, folja med trenderna i
omvarlden och anpassa dem till sitt egna sortiméad har Wild Shoe just nu att erbjuda
som motsvarar det som just nu presenteras i alldemagasin? De flesta av fansen pa
Facebook ar personer som redan gjort ett kop kéatoch darfor skall Wild Shoe forsoka
halla sig framme sa att de soker sig tillbaka.aittrnativ skulle kunna vara att lagga upp
fragor pa Facebook, som kunden far besvara. Exaisgeln man fraga om olika material,

10 VKG- modell; Veta — Kanna - Géra



marken, organiska skor, favoriter, kundens uppkevel butiken samt om sortimentet
motsvarade det férvantade. Genom fragorna, sontdgaas till efter hand, kan Wild Shoe

folja upp kundens respons samt aktivera henne asfksakopet.

Kanslan som kunden ska ha vid besok av Faceboak-sid att Wild Shoe har nagot
trendigt att erbjuda. Sasongsprodukter, men ockassikers for alla. Sidan far garna
férmedla att kunden gjort ett bra kop, om hon tralts inte gjort det, kan hon latt och

smidigt ta kontakt med foretaget for en reklamatidan skall vara en i familjen.

Det hon skall gora pa Facebook-sidan ar att honfédga med sortimentet, andra kunders

upplevelser och kunna ge respons pa de inkoptptciokterna.

Med andra ord ar Wild Shoes mal med Facebook-sidatt kunna informera sina kunder
om sasongens nyheter, trend -inspirerade modeala&pa diskussion och debatt samt
smidigt beratta at kunden om foretaget tar del wenemang eller har nagon rabatt i

butikerna.

Wild Shoe kan skapa lojalitet till kunderna genoth \ara arlig. Fansen skall kunna
uttrycka sin gladje, men aven missnoje pa foretagretcebook-sida. Foretaget har for
ovrigt ett gott rykte om att konsumenterna kan &lag felaktiga produkter och darfor ar
det extra viktigt att behalla den 6ppenhet somrlelzgentuella negativa kommentarer far
inte tas bort, men heller inte ignoreras. De skallvaras genom att sanningsbaserat, men
snyggt beratta att skon kanske t.ex. har manga dagsexemplar” i serien.
Kommentarerna skall besvaras inom ett dygn fonatrovardighet.

Wild Shoe kan snabbt och effektivt ladda upp bilgeér produkter fran sortimentet.
Darefter kan kunderna sjalv kolla in vad som pldskapp pa hyllorna och aven ge
feedback genom att kommentera bilderna eller gdlan. Alla bilder skall uppdateras med
namn eller omfattande text om vad som syns pa feltet hur den har en koppling till
foretaget. Genom att valja skor som har en stokpimasig vacker de mera intresse och
sannolikheten for att kunden eller i detta falldan vill komma tillbaka till sidan &r storre.
Information om nyheter och kampanjer ges genonmupjtdatera statusar, som syns pa
fansens hemvagg. Det ar viktigt for Wild Shoe gtias pa Facebook for att skapa en ny
kommunikation med kunden. Raseborg ar en litenoait krdver darmed férutom att
butikerna utgor ett gott rykte, att servicen behalitertraktad. Genom att ge fansen vissa
frineter pa Facebook kan de paverka sortimentetisgeos och kommunicera med andra

kunder. Fansen kan ocksa halla koll pa utbudebaochle behéver resa till ndgon annan ort



for att inhandla dnskvard produkt for att den kanskknas i foretagets butiker. Riskerna
med att ladda upp foton ar att de vaxer i mangaér att kunden anser sidan bli for
utmattande eller omfattande. Det galler alltsdhattklara direktiv for vilken sorts bilder
och videon som laggs upp. Vilket i sin tur skapaneervarde och lockar fansen att bestka

butikerna aven pa plats och inte bara via denefidgwarlden.

7.2.3 ENGAGEMANG

Wild Shoe skall salja sin butik och hela koncepbat ar en upplevelse att ga in i affaren,
ta ett andetag, se ut dver det breda urvalet ochidigt njuta av indian -stamningen i det

aldre huset. Butikerna har trots allt en charm &igr

| statusarna ska fOretaget inte poangtera reklash.abviktigt att omformulera eventuella
rabatter och kampanjer till att pAminna kundernavad som sker just nu. Om texten
skrivs pa traditionellt satt kan den skramma bamderna och ge ett en vaggs -intryck.
Facebook skall fungera som komplement till denaekisom trycks i tidningar och pa
affischer. Vid behov kan foretaget dven hanvish gibgans eller pad andra platser
publicerade kampanjer.

Wild Shoe ar en del av Ekenas Centrumférening didammans arrangerar de manga
olika evenemang. Viktigt for Wild Shoe ar att komihag att namna sadana evenemang
pa Facebook-sidan. De skapar mansklighet och atbidshsen. Kunden har mojlighet att ta
del av foretaget vardag och samtidigt bekanta sd oibudet i eventuellt andra former,
t.ex. modevisningar. Alla dylika evenemang (hitné inte tavlingar) ar ett valkommet
tilagg. Facebook kan ses som en knytpunkt tila alle stéllen déar Wild Shoe syns.
Facebook-sidan skall erbjuda en upplevelse ocha dattypperliga tillfallen att synas.
Reklam baserar sig pa upprepning. Kunden ser ésclafen gang, men behdéver se mer
dylikt material i samma kampanj, slogans eller pémas om foretaget for att engagera sig.
Man kan jamféra fenomenet med att lansera en ngybtto Ratt tid, ratt tidpunkt, ratt plats

i kombination med impulser fran flera platser faérgonen att minnas produkten. Ju flera
stallen som foretaget ger uttryck om sina Facelsidér pa, desto storre sannolikhet ar det
att kunden blir ett fan och aterkommer till sidan den ar val upplagd.

Silja Line Suomi har lyckats skaffa manga fanststiatt de uppdaterar sina sidor sa sallan
som i medeltal en gang i veckan. Det som tagit® fpa sidorna har varit kort, koncist och

passligt omfattande. Foretaget har dven skapatagk Isrand som vackt god association
och fansen har velat sta for att de gillar foretagjeots den stora méangden fans visar det



sig dock att endast en knapp procent orkar engagjgratt gilla statusar och bilder. De
texter som vackt mest uppmarksamhet ar de beltnstadiesarna dar foretaget klart ger

nagot at kunden. Till detta hor lotterier av nadmmmn, tavlingar eller rekrytering.

For Wild Shoe galler det att halla sig till att uigpera webbsidorna med jamna mellanrum
och inte publicera for mycket material i ett. Nadsdder, en reklamsnutt eller en
statusuppdatering ar nog for att kunden skall aakamot information och samtidigt inte
irriteras pa att foretaget skulle synas for myck®t som ocksa publiceras pa Facebook
skall ha en klar destination och vara enkelt afafapp aven i ett senare skede. Darfor
|6nar det sig att fundera ut vad de uppladdadestnil har for funktion och hur man lattast
kan kategorisera dem. Bilderna skall ha en gemenisdktor. Man kan t.ex. dela in
bilderna enligt modeller eller mérke och darefeeen "kollektion” mot samma bakgrund.
Darefter fordelas bilderna i mappar som alla h#aokriterier. P& detta satt strukturerar
man enkelt upp en lattuppfoljbar sida som ar small 6gat. Jag skulle vilja pasta att Silja
Lines bakgrund sitter bakom att de uppdaterar enawmipassligt mycket information, vid
ratt tidpunkt tillrackligt ofta. Skulle deras upgdangar hoppa upp varje dag eller nastan
varje dag, kan kunden latt trottna. FOor manga &n foainte pa Facebook for att hela
hemvéaggen skall fyllas med reklam. Daremot kanbdatforekomma statusuppdateringar

eller nyheter da och da bland vannernas uppdatating

Genom kundrespons kan man integrera kunden tidledrav vardekedjan. Det ar bra att
uppmuntra kunden till att ga och gilla skor somspeen gillar, sa att féretagets ledning
latt kan folja upp dnskemal och favoriter. Det bidiill en béattre kdnnedom om efterfragan
och behovet av sortimentets upplagg. Facebooknd#dmmer darmed automatiskt skapas

till en del av kundmoten. En rod trad for kundkdaea skapas eventuellt pa foljande satt:

Kunden hittar till foretagets Facebook -sidor, klir fan och tittar pa sortimentet. Beroende
pa de andra fansens kommentarer och feedback skapampplevelse av skorna och
produkterna. Facebook -sidans forsta intryck oaitkElm har ocksa en viktig roll i

skapande av mervardet. Kunden bestammer sig fdreatika en av butikerna och da har
foretaget forhoppningsvis redan en bild av vad lkeinmddker. Upplevelsen i butiken och
bemotandet skall basera sig pa samma image sorbdedesidan lever pa (och vice versa)
och bidra till ett 6kat positivt intryck. Kundenrgdem med en produkt och atervander till
foretagssidan. Dar ger hon alternativt positiv fek eller negativ baserat pa hur
produkten utfallit henne i smaken. Alternativt keunden ocksa konstatera i butiken att
varulagret inte motsvarade det som Facebook utyvach darmed ga hem tomhant. | det



senare skedda fallet har det klart blivit en svagiellan den realistiska omvarlden och
cybervarlden. Detta kan undvikas genom att haltaté@t samarbete mellan butikerna

verksamhet och Facebook -sidans liv.

Pa Facebook-sidan skall inga priser publicerasifP&ojd kan procent namnas i samband

med paminnelse av kampanjer eller realisation.

7.2.4 BEVAKA & MAT

Alla i personalen skall ha koll pa strategin. Vagai1 ar det endast en brakdel av Wild
Shoes anstéllda som har tillgang till foretagetsebaok-sida. Administrator -rattigheterna
begransar den personliga verksamheten och det d@itgéngspunkt att de involverade har
k&nnedom i hur sidan fungerar. Facebook har fléka on6jligheter nar det galler tjanster
for foretag och just dessa egenskaper anpassaddiltl Shoes sida ar det viktigt att alla
kanner till, sa att det blir en klar uppbyggnadexT.kan man inte gilla foretagets bilder

som egen person utan fungerar automatiskt sonmafjeet

For Wild Shoe ar det en utgangspunkt att ha kollviiéa anstéllda som har nytta av
rattigheterna och skapar ett mervarde for foretaDet ar inte nddvandigt att alla har
tillgang till uppdatering av sidan, om de inte koematt ha en aktiv roll online. Den
utvalda gruppen skall komplettera varandra ochtarbeamma takt. Framst kraver sidan
nagra fler anvandare en enskild person for attegardig vid sjukdomsfall eller andra
liknande situationer. Verksamheten skall ocksa sfiith rulla &aven efter

anstéllningsperiodens slut.

En viktig sak vid uppstallning av strategi ar ad t beaktande hur den nya
kommunikationskanalen ger ett mervarde for kundgnfor féretaget. Det &r ingen idé att
idka en verksamhet som inte gynnar den ekonomiikationen pa langsikt. Facebook
kraver engagemang och att man gor det ordentfigiedset far heller inte sina med tiden.
Wild Shoe borde fora bok 6ver hur manga arbetstimsoen laggs ner for uppratthallande
av sidan och jamféra det med forséljningens 6knagnom uppfoljning av timmar kan
man ocksa se om foretagets aktivitet minskat eélleat. Facebook erbjuder foretag en
besokarraknare dar man kan folja med i diagram sifftor hur manga anvandare som
besoker sidan, hur mycket det forandrats undersdeaiste dygnet och hur manga nya

"gillar” som sidan fatt. Bestkarréaknaren ar etttigrach helt anvandbart verktyg.



Andra sétt att folja upp sidans funktion och mé&tadkare ar registreringar till nyhetsbrev
vilket man bra kan erbjuda kunder via Facebookegsgeanmalningar, kundernas egna

statusar och engagemang.

8 Slutdiskussion

Det kommer krava tid och talamod for att fa kundtrgilla foretagets Facebook -sidor.
Silja Line Suomi &r ett praktexempel pa att alltiaongnojligt. Det som kravs &ar struktur, lite
tankearbete och ménsklighet. Informationen sondspna foretagets Facebook -sida skall
vara relevant och ett komplement till vanliga wetlhs (eller eventuella broschyrer,
butiker etc.). Det kravs att foretaget har en egafor att lyckas. Raddiga sidor och
foretagssidor som innehdller allt mellan himmel gord skapar skeptiska tankar hos
kunden och sanker intresset for att gilla sidarceBaok -sidan skall ocksa innehalla en
upplevelse. En bel6ning, tavling eller nadgon ny dkap som engagerar kunden eller i

manga fall fansen.

Wild Shoe skall aven i fortsattningen spela envakdtil i andra medier for att bringa den
basta informationen om nyheter och evenemangr# kunder. Facebook kommer inte att
kompensera andra kommunikationskanaler, endasittéalkunddialogen.

Personligen tror jag att Facebook-livet kommermati riktningen till att kunderna endera
blockerar all marknadsforing, inklusive lamnar baitt gilla foretag, for att smidigare félja

med sina nara och sléktingar. Alternativt omformagehela Facebooks grundidé och
foretag samt kunder far en ny méansklig relationr elolt skulle det inte vara att gora en
kundreklamation till exempel via chatten pad Facé&ffodunskapen inom Facebook
agerande &r sa pass liten annu sa jag tror akodater ta ett par ar till innan foretagen pa
riktigt kan méata och styra mervardet for kundenagerspeciellt Facebook. For att vi ska
kunna vara mera mottagliga for det som sprids vé@eBbook maste det finnas en

motivation fran kunden sida. Den motivationen améimte sa hog.

De som for tillfaller kan utnyttja Facebook mestianitt tycke artister och konstnarer,
grupper och organisationer vars grundidé inte @slapa pengar utan har ett annat syfte.
Oftast ar syftet att utbilda samhallet, skapa gesk@m och en annan mening till livet.
Facebooks hela grundidé var att skapa ett natvarknthn enkelt kan félja med sina
vanners och familjs personliga liv. Aven Faceboskapare holl lange fast vid att inte lata

foretag varken sponsra eller synas pa sajten, frignatt det inte var eller &r en plats dar



man ska finna information om foretag. For det an@lamfinns det andra webbsidor och
funktioner. Nu har tiderna férandrats och en vigdaterans har 6ppnats, men vart det bar
kommer bli intressant att folja med. Sjalva Facabstdr ocksa infor identitetskriser i och
med att de far nya kunder dagligen i samma takt demedan langvariga medlemmarna
allt oftare uttrycker sitt missnéje pa grund aviayout eller sma krascher pa nagra timmar.
Som agarna sjalv har uttryckt sig ar foretagetsstackris, risk och fara att inte kunna vara

tillgangliga.

Det andra som &r en utmaning for foretag ar atkadom och bryta ner det kalla
foretagsansiktet, visa mansklighet. Jag vantar spthning pa varldens utveckling och
hoppas pa att ndgon studerande bygger vidare pé aldtete nar teorier ha testats och

kanske burit frukt.
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Bilaga 1 — Begreppsforklaringar

4P (s 4) produkt, pris, plats, promotion — kalié@gen fér marknadsforingsmix,

introducerades av P. Kotler
B2C (s 8) Business to customer - Avser foretag saljer direkt till kunden.

C2C(s7) Consumer to consumer. Fran en kundrtikiman. Det &r allt vanligare att

kunderna vill veta andra kunders erfarenheter irdekoper nagot.

GAP-analys (s 6)
Baserar sig pa att man utforligt granskar olikaefais serviceleveransen
genom hela foretaget fran ledningen till det attslodukten férbrukas av

kunden.

Hemsida (s 8)
Forsta sidan for en webbplats.

Personas (s 11)
Berattelser 6ver det som man redan vet om malgngopeteendemodeller

och bakgrund. .

Permission marketing (s 7)

Att frAga lov av kunden innan man marknadsfgr si

Precisionsmarknadsforing (s 7)

Att na ratt malgrupp med ratt information.

Relationsmarknadsféring (s 4)
Handlar om att skapa en rod tradd mellan kundmoténhitta en helhet dar

kunden ar en del av vardekedijan.

Socialnomics (s 7)
Kommunikationssamhalle, dar sociala medier spiaaktiv roll.

Startsida pa Facebook (s 16)

Forsta sidan dar man ser statusuppdateringanyigen gjorda handelser.



Upplevelseekonomi (s 6)
Vi manniskor koper inte en produkt. Runt kdrnannéinen tjanst. En

upplevelse som motiverar oss att kdpa saken.

VKG (s 11) Veta-Kanna-Gora; 3 punkts-strategi fppstallning mal och visioner med

en webbplats.

Vardekedjan (s 5)
Lanserades av Michel Porter, Harvardprofessor, X@80har sen dess vari

en central del av det globala marknadsforingssprake

Word-of-mouth (s 6)
Marknadsforing frdn en méanniska till en annan. Kar. vara en néjd kund

som rekommenderar ett foretag till en vaninna.

Webbplats (s 8)
En samling sidor, bilder, texter, dokument m.m. fdx. ett foretag.

Hemsida ar webbplatsen forsta sida.

Unique Selling Points (s 10)
Utstaende faktorer som skiljer en fran konkurrenten.



Bilaga 2 - Planerad intervju

Varfor finns ni med foretaget pa Facebook? Syfte
Miksi olette paattaneet avata Facebook-sivun? Motkdt tavoitteenne?

Hur skiljer sig er Facebook-sida fran er vanligiygats?

Miten yrityksenne Facebook-sivu eroaa tavallisigtd-sivuistanne?

Hjalper Facebook till att skapa lojalitet bland Ken?
Auttaako Facebook-sivu mielestdnne luomaan uskobisiakkaita?

Hur ofta uppdateras era sidor och vad ar enliglyeker ett snabbt reagerande?
Kuinka usein paivitatte sivujanne (profiilianne)lainka nopeasti yrityksen tulee mielestanne

reagoida asiakkaiden kysymyksiin ja kommenteihiceBaok-sivustolla?

Vilka faktorer ar enligt er viktiga nar det gallejda kunder — ett bra férsta och sista
intryck av Facebook-sidan?
Mitka tekijat ovat tarkeité asiakastyytyvaisyydeankalta? Miten Facebook-sivuilla luodaan

yrityksesta hyva ensivaikutelma ja lopullinen ko&mkuva?

Den mest vaxande gruppen ar medelalderskvinnor. &een stérsta malgrupp och hur stor
effekt tror ni er Facebook-sida har pa dem?

Facebookin suurin kasvava kayttajaryhma on keskisét naiset. Mitka kayttajaryhmat kuuluvat

teidan kohderyhmaanne ja paljonko uskotte voivasmileuttaa heihin Facebook-sivuston kautta?

Hur mater ni kundens forvantningar och resultat®? idater ni kundernas upplevelser av er
webbplats och Facebook-sida?
Miten mittaatte asiakkaiden odotuksia ja tulokgwifen mittaatte asiakkaiden kokemuksia

Facebook-sivustanne ja web-sivuistanne?

Ar det svarare att na kunden via Facebook och taepat forandringar? Behovs Facebook
for informationsflodet?
Onko asiakaskontaktin luominen ja ajankohtaisistaista tiedottaminen mielestanne vaikeampaa

Facebookin kautta kuin muita markkinointikanavigtk&en?

Vad ar relevant for er att sprida via Facebookfb(mation, kampanjer, nyheter etc.)
Minkélaista tietoa teidan mielestanne on tarkekagd-acebookin kautta? (tietoa,

kampanjoita, uutisia yms.)



Hur har ni l6st frdgan om att gora kunden till énegklare av tjanster?

Miten olette huomioineet asiakkaan mahdollisuutestattaa ja laajentaa palvelujanne?

Mansklighet pa Facebook ar viktigt. Vem ansvaraef® forfarandesatt pa Facebook och
hur k&nns det som anstalld att vara "synlig”?

Inhimillisyys Facebookissa on tarkeaa. Kuka vas@esebook-nakyvyydestanne
(Facebook-sivuistanne, Facebook-profiilistannentonastanne Facebookissa)? Miten
julkisuus henkildidaan, jotta asiakas uskoo tumeeskirjoittajan (uskoo ymmartavansa

Kirjoittajaa, tuntee olevansa tarked, tms.)?

Hur utbildas personalen om Facebook-anvandning?

Miten henkilokuntaanne koulutetaan Facebookin kesté?



