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Abstrakt

Detta examensarbete handlar om hur foretaget Roots Cultural Movements digitala
marknadsforingskampanj planerades, utfordes och utvarderades. Roots Cultural Movement ar ett
finskt smaféretag som verkar inom klad- och livsstilsbranschen, dar kladesplaggen tillverkas med
hansyn till miljon.

Syftet med arbetet dr redogora for hur marknadsforingskampanjen skapades, genomfordes, samt
vilka metoder som anvandes vid uppféljningen av kampanjen. Teoridelen bestar av elementen i
kampanjuppbyggnader, med inriktning p@ marknadsforingskampanjer genom sociala medier.
Vidare behandlas daven hur kommunikationen genom sociala medier ser ut idag, samt hur det
inverkar pd utformningen av digitala kampanjer. Foretaget onskade att deras ekonomiska
information behandlas konfidentiellt, vilket innebar att jag anvande mig av icke-ekonomiska
matare i utvarderingen av kampanjen och valde darmed att mata hur mycket engagemang
kampanjen bidragit med bland malgruppen pa foretagets sociala medier.

Som slutprodukt har jag redogjort for hur jag lyckades skapa, utféra, samt mata foretagets digitala
marknadsforingskampanj, vilken visade sig i matningen av kampanjen lyckats bidra med
rekordmycket engagemang bland deras malgrupp pa foretagets sociala medier. Kampanjens
slutresultat visade att denna kampanj var ett av féretagets mest lyckade engagemangdrivande
marknadsforingskampanjer hittills. Syftet med examensarbetet var att redogodra for en digital
marknadsforingskampanj for foretaget Roots Cultural Movement, vilket uppfylldes.

Sprak: Svenska Nyckelord: digital marknadsforing, marknadsféringskampanj,
sociala medier
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Abstract

This Bachelor’s thesis is about how Roots Cultural Movements’ digital marketing campaign was
planned, executed and evaluated. Roots Cultural Movement is a small finnish business, which
operates within the clothing- and lifestyle industry, where the clothes have been sustainably
produced.

The purpose of this thesis is to explain how this marketing campaign was created and executed, as
well as to describe which tools were used for the campaign evaluation. The theoretical part of this
thesis consists of the elements included in marketing campaign structures, focusing on marketing
campaigns through social media. Furthermore, subjects concerning on how communication
through social media looks nowadays, as well as how it affects the frame of digital campaigns, are
considered in the theory as well. The company requested that their financial information is treated
confidentially, which meant that | used non-economicindicators in the evaluation of the campaign,
and chose therefore to measure how much engagement the campaign created among the target
audience on the company's social media.

As the final product, | explained how | managed to create, execute, and measure the company's
digital marketing campaign, which appeared in the evaluation of the campaign, to have
managed to create a record amount of engagement among their target group in the company's
social media. The campaign's results showed that this campaign was one of its most successful
engagement driven marketing campaigns so far.The aim of the thesis, which was to describe a
digital marketing campaign for the company Roots Cultural Movement, which was fulfilled.

Language: Swedish Key words: digital marketing, marketing campaign, social
media
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1 Inledning

Ekotrenden har okat drastiskt under de senaste aren, dar man ser alltfler ekologiska och
naturliga produkter i affarer, fler personer som handlar begagnat, samt méngden personer
som vill avsta fran masskonsumtionshetsen 6kat. For tillfallet upplever majoriteten av storre
finska kladforetag, att hallbar utveckling inom kladindustrin ar viktigare an forr, medan
daremot tankeséttet kring ménskliga rattigheter inte gjort lika stora framsteg. (Suomen YK-
Liitto, 2016)

Kunder har blivit alltmer medvetna i sitt beteende for att leva enligt en mer hallbar livsstil,
vilket leder till att féretag numera forsoker kommunicera mera personligt och 6éppet med sin
malgrupp, genom att kommunicera alltmer malinriktat, med ett tydligt budskap. | dagens
lage racker det inte med att foretag séljer en produkt, utan forvantas numera kunna salja
nagot mer, som en kansla, en livsstil eller ett syfte. Det digitala marknadsféringslandskapet
haller pa att 6verflodas, dar mangden nya foretag pa olika digitala plattformar 6kar snabbare
an nagonsin forr, vilket medfort att foretag borjat satsa starkt pa att skapa innehall i sina
digitala marknadsforingsstrategier, varav rorlig media och videoklipp varit bland de storsta

trenderna bland digital marknadsféring ar 2016.

Saledes kommer detta examensarbete behandlar tvd av mina storsta intressen:
miljobeaktande vid kladkonsumtion, samt mitt intresse for hallbar utveckling inom
skateboardingkulturen. Darfor valde jag att skriva mitt examensarbete om hur jag var med
och planerade, utférde och utvérderade en marknadsforingskampanj for inhemska
smaforetaget Roots Cultural Movement. Under arbetet har jag haft full ansvarighet att
uppréatthalla och forbéattra foretagets sociala medier, samt arbetat med att utforma en digital
marknadsforingskampanj. Roots Cultural Movement gav fria hander att tillsammans planera
och genomfdra en digital marknadsforingskampanj for en kladkollektion, dar jag sjélv fick
planera vad jag ansag skulle passa foretaget bast.

1.1 Syfte

Syftet med detta examensarbete ar att pa basen av teori, skapa och genomféra en
marknadsforingskampanj for Roots Cultural Movement Oy:s, samt att utvardera kampanjen.
RCM, kort for Roots Cultural Movement, ar ett finskt kladvarumérke, som verkar inom kl&d-

och skateboardingbranschen, med inriktning pa produceringen av hallbart tillverkade klader.



1.2 Avgréansning

Mitt arbete utfors i samarbete med foretaget Roots Cultural Movement och avgransas till
klad- och livsstilsbranschen. Marknadsféringskampanjen i samband med foretagets host-
och vinterkladkollektion 2016/17.

Teoridelen kommer behandla elementen i en kampanjuppbyggnad med fokus pa digitala
kampanjer genom sociala medier. Teoridelen kommer dven besta av branschbeskrivning,
marknadsforing via social media och vilka verktyg som behovs for att sla samman alla dessa
komponenter, samt hur man mater en digital kampanj. Eftersom foretaget begart att
ekonomins information behandlas konfidentiellt, kommer jag i examensarbetets empiriska

del anvanda mig av icke-ekonomiska matare.

1.3 Metod

| detta examensarbete bestar den teoretiska referensramen av kampanjuppbyggnad,
marknadskommunikation, samt hur man bygger upp en digital kampanj. Som
forskningsmaterial anvénder jag mig av litteratur som behandlar &mnen inom
marknadsforingskampanjplanering, digital marknadsféring, kommunikation, samt hur man
utvarderar kampanjer. Kampanjens uppbyggnad baserar sig pa en modell om elementen i en
marknadsforingskampanj som utgar ifran Philip Kotler och Gary Armstrongs teorier Jag
kommer &ven anvénda mig av artiklar och nétsidor, sociala medier samt RCM:s interna

verktyg som forskningsmaterial i mitt examensarbete.

Med hjalp av en marknadsféringskampanj som jag sjalv utformar, genomfér och mater,
kommer jag kunna redogora for det arbete jag utfort ihop med féretaget Roots Cultural

Movement.

1.4 Termer och begrepp

Skateboarding harstammar fran Californien i Nordamerika. De forsta med att utéva sporten
var amerikaner och darfor ar termer inom skateboarding pa engelska. Pa grund av detta har
jag valt att inte dversatta dem, utan forklarar orden i begrepp listan som foljer nedan. Inom
digital marknadsforing anvénds flera termer och begrepp som inte har nagot direkt svensk
Oversattningen och darfor har jag dven har valt att forklara typiska termer som anvands inom

digital marknadsforing.
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Hashtag/Tagga — Bestar av staketsymbolen “#” i direkt anslutning framfor ett ord som

kategoriserar det i olika &mnen, exempelvis i Instagraminldgg som ett slags digitalt sékord
Limited edition - En limited edition ar begrénsad till det antalet exemplar som producerats

Lookbook - En samling fotografier som anvands for att visa upp en modell, en fotograf, en

stil eller en kladsel.

Mikrobloggning — korta blogginlégg eller statusuppdateringar. Syftet och tonen skiljer sig
pa flera satt mycket fran annat bloggande

Posta — Att gora ett inldgg i sociala medier

Skateboarding — Rullbradsakning som har sina rotter i Kaliforninen.

2 Bransch- och foretagsbeskrivning

Hallbarhet kan definieras pa manga olika satt. En av de kandaste definitionerna gjordes av

Brundtland-kommissionen: och definierades pa foljande vis:

“En hallbar utveckling dr en utveckling som tillgodoser vdra behov idag utan att dventyra

kommande generationers maojligheter att tillgodose sina.”

Saija Kangasniemi, designer for foretaget Roots Cultural Movement, berattar i en artikel
publicerad i tidskriften Voima 2012, att modebranschen &r otroligt utmanande. Kangasniemi
tillagger att det ar fruktansvart att folja med nyheter om hur mycket modeindustrin férorenar
miljon och i vilka forhallanden klader tillverkas. Foretagen styr konsumenternas
kopbeteende, vilket lett till att Roots Cultural Movement med egna exempel, vill visa

konsumenter hur klader kan produceras mer hallbart och etiskt.

Unga finska designers inom modebranschen har bérjat anvéanda sig av miljévanliga material
I kladproduktionen. En utmaning for ett litet lokalt foretag som RCM &r att priset for att
producera deras kladesplagg blir alltfor hdgt ju lokalare produktionen &r. Darfor har foretaget
gjort en kompromiss dar det tills vidare producerar klédderna i en fabrik i Kina som
specialiserar sig pa att producera miljovanligt. Janne Lahti, foretagets andra halva, tillagger

i intervjun att foretaget koncentrerar sig pa att producera vardagliga och funktionella klader.

1 ”Vér gemensamma framtid”, informellt Brundtlandrapporten ar en rapport som skrevs av
Varldskommissionen for miljé och utveckling pa uppdrag av Forenta nationerna 1987.
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Lahti menar att konsumenter som ar ute efter en collegetrdja, inte skall behdva ga till
massproducenterna i forsta hand, utan de kunde stéda ett litet lokalt foretag och samtidigt
stdda miljon, genom att istallet handla hos dem. Lahti avslutar med att tilldgga att ekologisk
konsumtion inte behover vara markvardigt, utan snarare nagot vardagligt. (Linna, 2012)

” Det dr inte for dyra kidder, det dr de andra som dr for billiga” — Anniina Nurmi, finsk

kladdesigner (Pursianien, 2016)

2.1 Roots Cultural Movement

Roots Cultural Movement Oy, dven forkortat RCM, &r ett inhemskt skateboarding- och
kladvarumarke. Foretaget specialiserar sig pa att producera klader av organisk bomull och
hampa, och designar sjalva sina klader. RCM grundades &r 2010 i Abo av Janne Lahti och
av Saija Kangasniemi. Kangasniemi star for all design och kladproduktion och fungerade
som min handledare under mitt arbete. Foretaget beskriver sig sjalva som en rorelse som

bringar samman miljdomedvetna unga och vuxna.

XKL
ROOTS CULTURAL MOVEMENT

Figur 1 Foretagets logotyp

Foretagsidén fick sin borjan under en resa i Afrika, dar Janne och Saija kom i kontakt med
andra som arbetade med projekt for att stoda deras kommun. Nar de atervéande till Finland
beslot de sig for att grunda ett kladforetag som tillverkar hallbara klader som samtidigt stoder
barns skolutbildning i Uganda. Personer som ville vara med och stéda utbildningen i Uganda
hade mdjlighet att skanka valfri summa till organisationen via en insamling pa natet, men
RCM beslot att lagga ner den efter nagra ar eftersom inte tillrackligt manga donerade via

tjansten.



2.2 Design och produktion

For att kunna begripa varfor RCM:s kundgrupp valjer att handla varor hos dem, bér man ha
en djupare inblick i produktinnehallet och designen. RCM:s kladesplagg ar producerade av
hallbar hampa och ekologisk bomull och &r formgivna av modedesignern Saija
Kangasniemi. Det hogklassiga hampamaterialet, funktionaliteten, noggranna fokusen pa
detalj samt skandinaviska estetiken, ar grunden for den tidlésa och funktionella RCM-
designen. Foretagets produkter &r vévda och sydda i Kina, i en fabrik som &r specialiserad
pa att producera Eco-vanliga produkter av naturliga ravaror, sasom hampa, organisk bomull
samt bambu. RCM har uppbyggt en stark tillit mellan sig och fabriken genom fem ars
samarbete. (RCM, RCM "Design & production™, 2017)
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Figur 2 Etikett logo

RCM anvénder sig av hampa, eftersom hampan hor till de starkaste och mest hallbara
naturfibrerna i véarlden. Hampa ar en valdigt mangsidig véaxt som har anvants i tusentals ar i
textiler, nutrition och medicin, for att nimna nagra. “Gamla traditioner moéter framtida

efterfragan”. (RCM, RCM "Sustainable hemp", 2017)

ISLAND T-SHIRT |

LAVENDER
39,00 €
\ 7
g Women's short and wide t - shirt
Material: 55% hemp 45% organic cotton jersey
\ Color: lavender
/

Model is 167cm and wears size S

Handmade in China in a small factory
specialized in eco-materials and ethical

production.

Figur 3 Produktbeskrivning i féretagets natbutik

RCM dr véldigt noga med att informera kunder i produktbeskrivningarna i natbutiken, om
kladesplaggens material och ursprung. Foretaget stravar efter att skapa en transparens i deras
verskamshet, dar det inte doljer nagot om produktionsprocessen, for att skapa tillit bland

kunder.



3 Marknadsféringskampanj

Det finns flera olika metoder for hur foretag kan bygga upp en marknadsforingskampanj. De
vanligaste satten inom traditionell marknadsforing &r tidningsannonsering, reklam pa
television samt utskick av reklamblad. Traditionell marknadsforing bygger pa
envagskommunikation, dar syftet r att avbryta manniskor for att fa dem att uppmarksamma
ett budskap. (Jonson, 2011)

Teorin i detta arbete omfattar elementen som ingar i kampanjplanering, enligt en modell
baserad pa teori av Philip Kotler och Gary Armstrong. Modellen &r i grund avsedd for
traditionella marknadsforingskampanjer. Elementen [ traditionella
marknadsféringskampanjer &r i sin helhet samma som i digitala marknadsforingskampanjer,
men det finns tydliga skillnader i den digitala marknadsféringsmetoden och kommer

presenteras senare i arbetet i kapitlet om digital marknadsforing.

3.1 Kampanjplanering

Vid bérjan av kampanjplaneringen bor foretaget gora fyra viktiga beslut under utvecklingen
av en marknadsforingskampanj: lagga upp marknadsféringsmalsattningar, géra en
marknadsforingsbudget, utveckla en marknadsforingsstrategi och slutligen evaluera

marknadsforingskampanjen i med hjélp av olika métare. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 494)



AN

Matning

Figur 4 Modell av elementen i en kampanj enligt Kotler & Armstrong

Forsta steget blir att stalla marknadsforingsmalséttningar. Dessa bor baseras pa foretagets
foregaende beslut angdende malgrupp, positionering och marknadsféringsmixen som
definierar hela arbetet som reklamen maste goéra i marknadsféringsprogrammet. En
marknadsforingsmalsattning ar en specifik kommunikationsuppgift som ska astadkommas
med en specifik malgrupp under en specifik tidsperiod. Marknadsféringsmalsattningarna
kan grupperas enligt deras primara syften, vare sig det var fragan om att informera, 6vertyga
eller paminna. Kotler och Armstrong forklarar att informativ marknadsforing anvands da
man introducerar en ny produktkategori till marknaden, huvudsyftet &r att skapa en priméar
efterfragan. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 495)

Ett exempel pa informativ marknadsforing var nar vaxtbaserade proteinkallan nyhtékaura,
aven kallad pulled havre pa svenska, nadde finska marknaden ar 2016 och marknadsférdes
som en ny produkt. Produktens primara marknadsforingssyfte var saledes att introducera
kunder till en ny produkt inom livsmedelsindustrin som ar “bra for dig och miljén”, alltsa

ville man dven informera kunderna om att produkten ar miljovénlig.



Figur 5 Informativ marknadsforing

Nar konkurrensen pa marknaden stiger, blir huvudsyftet att dvertyga konsumenter allt mer
kritiskt. Foretagets malsattning blir att bygga en selektiv efterfragan. Figuren nedan visar ett
exempel av skonhetsproducentféretaget Doves kampanjer. Dove menar att man med deras

produkt kommer né snabba resultat ’redan efter fem dagar”.

Dove

ULTIMATE CLEAR l
Dove
Get Softer, Smoother U
Underarms in Just Five Days

Try Dove Ultimate Clear |

Free Sample

Figur 6 Overtygande marknadsforing

Om marknadsftringens syfte &r att paminna sin malgrupp om en produkt &r det fragan om
paminnande marknadsféring. Denna marknadsforingsmetod vill paminna och stanna i sin
malgrupps tankar, genom paminnande marknadsforingsmetod. Kotler och Armstrong tar ett
av varldens starkaste varuméarken Coca Cola som exempel. (Kotler & Armstrong, 2016, s.
496) De forklarar att Coca Colas dyra reklamer i television i forsta hand vill paminna

malgruppen om produkten snarare &n att informera eller Gvertyga.

Figur 7 PAminnande marknadsforing i Coca Cola reklamkampanj



3.2 Malgruppsidentifiering

Malgruppsidentifiering &r en del av marknadsforingsprocessen. Under planeringen av en
kampanj ingar det att valja vilka malgrupper kampanjen riktar sig till. Enligt Philip Kotler
och Gary Armstrong bestar marknaden av flera olika typer av konsumenter, produkter och
behov. Man bor definiera vilka segment som mojliggor att foretaget uppna sina
malsattningar. Processen att dela in konsumentgrupper i olika segment pa basis av alder,

kon, intressen, geografiska och demografiska faktorer ar en del av marknadssegmentationen.

Figur 8 Marknadssegmenteringens olika grupperingar enligt Kotler & Armstrong

Saledes ar det fragan om en process, som gar ut pa att gruppera en marknad i grupper av
kdpare som har olika behov, egenskaper eller beteenden som eventuellt kraver produkter
som uppfyller deras specifika behov. Samtidigt ska man ta i beaktande att de olika
konsumentgrupperna kan vara beredda att betala olika fér samma produkt. (Kotler &
Armstrong, 2016, s. 54)

Nar man definierat sitt marknadssegment, bor foretaget inrikta sig pa ett eller flera segment
beroende pa hur attraktiva segmenten ar for foretaget. Denna process gar under benamningen
malinriktad marknadsforing. Man bor valja det segment som pa lang sikt kommer skapa
kundvéarde och bygga langvariga kundrelationer. Efter att foretaget definierat vilken
marknad det riktar in sig pa, bor foretaget positionera sig pa sin marknad. Det &r vid detta
skede da foretaget bor strava efter att utveckla en unik marknadsposition for sina produkter.
Kotler och Armstrong forklarar sedermera, att ifall en produkt uppfattas som exakt likadan
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som det redan existerande produkterna pa marknaden, har konsumenterna ingen orsak att
kdpa din produkt. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 55)

Nar man definierat vem foretagets malgrupp ar, bor man ga mer in pa djupet forklarar Daniel
Ernerot, Emil Holmstrom och Jack Hansen i 100 sidor om webbtexter som far kunderna att
kopa. Man vill skaffa sig insikt och kunskap om det redan befintliga och potentiella
kunderna, vilket gor det enklare att definiera malgruppen. (Ernerot;Holmstrom;& Hansen,
2005, s. 32) En fraga man kan stélla sin potentiella kund kan exempelvis vara foljande “Vad

kommer produkten eller tjdnsten innebdra for personen”?

Att lara kanna sin malgrupp pa ett personligt plan ar aven viktigt for att forsta vilka
psykologiska faktorer som styr deras handlande. Fragor som é&r relevanta for ett
kladvarumérke &r exempelvis foljande: “Vilken kladstil har personen”, “Vilken musik
lyssnar personen helst pd?” “Vad #r personen intresserad av?” och “Ar personen sparsam
eller slosaktig?”. Dessa ar vasentliga fragor foretaget bor ha svar pa for att kunna lara kanna
sin malgrupp pa djupet. Fragorna kommer givetvis att variera beroende pa foretagets
verksamhet. Ju mer foretaget vet om sin malgrupp och dess livsstil, desto lattare kommer
foretaget att kunna Overtyga personer att kopa sin produkt. (Ernerot;Holmstrém;& Hansen,
2005)

3.3 Malsattningar

Det viktigaste ar att vara noga med forarbetet och malséttningarna med en kampanj, forklarar
Leif Kajrup. | kampanjens borjan ska man veta allt som &r vért att veta om sina kunder, sin
kunds kunder och kundens konkurrenter. VVad har konkurrenterna lyckats med och nér har
det lyckats mindre bra. Kajrup har Over tjugo ars erfarenhet inom reklam och
kommunikationsbranschen och driver bloggen “Reklam2”. Han har skrivit ett omfattande
inlagg om hur man bygger upp en framgangsrik kampanj dar han lyfter fram de viktigaste

elementen inom kampanjplanering.
Forsaljningsmal

Kampanijen ska ha realistiska mal. VVad ar det som ska uppnas? Vill man o6ka sin forsaljning
eller ar det nagot helt annat? Om man vill 6ka sin forsaljning kan man jamféra med

forsaljningen under samma tidsperiod aret innan. Man kan exempelvis lagga upp ett mal att
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oka forsaljningen med 20% procent jamfort med aret innan, sa har man nagot att forhalla sig
till.

Auvslutningsvis sa ar det minst lika viktigt for foretaget att ha en foljdplan, vad hander efter
kampanjen? Vad gor man med det man astadkommit under kampanjtiden och vad ska man
gora med all data om malgruppen man samlat in under tiden och vad ska man anvéanda den
till? Om man har en klar plan fran borjan, om man gjort ett omfattande forarbete och vet
malsattningarna med kampanjen, kommer resan bli mycket lattare att genomfora. (Kajrup,
2014)

3.4 Budskap

Marknadsforing kan enligt Kotler och Armstrong endast anses vara lyckad ifall den driver
uppmarksamhet, engagerar konsumenter och kommunicerar rétt. Budskapet ar det element i
kampanjen som kommer inverka pa hur konsumenter uppfattar och reagerar pa en produkt
eller foretag. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 480)

Victoria Olausson skriver i Gron kommunikation hur man bygger upp ett starkt gront
varumarke. En grén kommunikations roll &r att framja en dialog for hallbar utveckling med
olika intressentgrupper, dar hansyn tas till organisationens malséttningar, dels att
kommunicera for att driva forandring, bade internt i organisationen och externt i samhallet.
Gron kommunikation bestar av manga exempel pa hur gréna satsningar kan kommuniceras
for att starka organisationers konkurrenskraft och bidra till en hogre vinst. Olausson tillagger
att om ett foretags enda syfte ar att gora vinst, spelar man pa fel planhalva. Varderingar och
engagemang ar ocksa viktiga, och dessa avspeglas i budskapet. (Olausson, 2009, s. 14) Néar
det kommer till utformande av budskap i en gron kampanj, géller det for foretaget att
kommunicera sa att mottagaren forstar vilken skillnad han eller hon kan géra. Man bér med
andra ord lyckas kommunicera sa att de personliga fordelarna blir tydliga for konsumenten.
(Olausson, 2009, s. 14)
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3.5 Media

“The medium is the message” - McLuhan, 1964

Foljande steg nar foretaget fastslagit budskapet for kampanjen, blir enligt
marknadsforingsforskarna M. Dahlén och F. Lange, att vélja vilka eller vilken media man
tdnker kommunicera genom. Medievalets priméra uppgift ar att fora ut budskapet till
malgruppen sa effektivt som mojligt. (Lange & Dahlén, 2009, s. 503) For att uppna bada
malen kravs god kunskap om malgruppen och att samtidigt vara informerad om de olika
mediernas egenskaper. Kotler och Armstrong tillagger att man bor lyfta fram for- och
nackdelarna med varje media och vilken som ar mest l6nsam i slutdndan. Hadanefter blir
malet med medievalet att koppla ihop medierna med malgruppen. (Kotler & Armstrong,
2016, s. 503) De vanligaste medierna foretag anvander for att kommunicera sitt budskap ar
genom fdljande medium: tv, radio, tidskrifter, dagstidningar, utomhus, bio, i butiker,

produktplacering, webbplatser och sponsrade lankar. (Lange & Dahlén, 2009)

Pa grund av att sociala medier inte &nnu hade slagit igenomz nér Lange och Dahlén skrev
Optimal Marknadskommunikation, ndmner de inte sociala medier, vilket enligt sociala
media experten Frida Boisen ar en av de storsta marknadsforingskanalerna bland féretag

idag i digital marknadsfoéring. (Boisen, 2015)

Detta innebar sammanfattningsvis att foretagets uppgift blir att kommunicera skillnader hos
varumarken framfor konkurrenternas inom utvald media. For att uppna detta, utformar

foretag varumarkesbudskap som exponeras i de medier de anser vara lénsammast.

3.6 Budget

Foljande steg i kampanjplaneringsprocessen blir att faststalla budgeten for
marknadsforingskampanjen. Ett varumarkes marknadsféringsbudget beror oftast pa vilket
stadie i produkt livscykeln den &r i, dvs i vilket steg i serien av sin livstid pa marknaden
produkten ar. Nya produkter kraver en stor marknadsforings budget for att kunna bygga
medvetenhet pa marknaden, medan en mogen produkt som funnits langre i ett foretag kréaver

en betydligt mindre budget. Odifferentierade varumarken pa marknaden, sadana som ar

2 Social media slog igenom &r 2010 och &ndrade foretagsamheten for alltid. (Meyerson, 2015)



13

varandra véldigt lika i sin produktklass (61, lask eller parfymer), krdver en mycket kraftigare
marknadsforing for att std ut ur mangden. Kotler och Armstrong forklarar att en produkt som
skiljer sig tydligt fran konkurrensen pa marknaden, kan marknadsfora sig genom att
exempelvis peka ut skillnaderna mellan sin produkt och konkurrensen produkter. (Kotler &
Armstrong, 2016, s. 496)

3.7 Matning av traditionella marknadsforingskampanjer

Né&r kampanjen ar avslutad, i enlighet med kampanjens tidtabell, blir foljande fas att mata
om kampanjen varit framgangsrik och om malet foretaget faststallt under kampanjens livstid
uppnatts. Marknadsforare bor regelbundet utvardera tva typer av marknadsforingsresultat:
kommunikationseffekten och forsaljning- och vinsteffekten. Genom att maéta
kommunikationseffekten av en kampanj, upplyses man hur val reklamen och median
framfort kampanjens budskap. Vid en avslutad kampanj, kan man aven méta hur kampanjen
paverkat konsumentens produktmedvetenhet, kénnedom och preferens. (Kotler &
Armstrong, 2016) En djupare inblick i konsumentens kdpprocess och hur kdpprocessen

skiljer sig i digital marknadsforing tas upp i féljande kapitel.

Marknadsforare har blivit allt battre pa att mata kommunikationseffekten pa kampanjer och
reklamer. Trots detta pastaende, tillagger Kotler och Armstrong att matningen av forséljning-
och vinsteffekten av marknadsforingen ar oftast mycket svarare att mata. Forséljning och
vinst paverkas av fler olika faktorer jamfort med marknadsfdring, sdsom produktegenskaper,
pris och tillganglighet. Ett exempel pa hur man kan mata forséljning- och vinsteffekten av
marknadsféringen &r genom att jamfora tidigare vinsten och resultatet med tidigare
reklamutgifter. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 486)

Senare i arbetet under kapitlet Digital marknadsforing, kommer jag presentera vilka matare
man kan anvanda sig av i digitala marknadsforingslandskapet, vilket tillater lasaren fa en

uppfattning om hur den skiljer sig fran den traditionella.

4 Digital marknadsféring

Ar 2010 var aret da social media slog igenom och andrade foretagsamheten for alltid. |
dagens lage har sociala medier inte enbart omvandlat foretagsamhetsvérlden, utan &ven hela

omvarlden likasa. Trots Internet-teknikens stora roll i vara foretag, forblir det annu ingen
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sjalvklarhet for manga. Inflytande sidor sa som Facebook andrar standigt riktlinjerna for
kommunikationen pa sociala medier, vilket i sin tur inte gor arbetet lattare. Spridningen av
mobila enheter som smartphones och surfplattor har dven skapat en ny form av konsumtion
pa natet som ocksa maste tas i beaktande. (Meyerson, 2015) Mitch Meyerson, forfattaren
bakom Success secrets of the Online Marketing Superstars, riktar rampljuset pa det standigt
foranderliga landskapet som ar digital marknadsféring, och teknologierna som fortsétter att

definiera och omdefiniera marknadsforing idag.

Digital marknadsforing kan betraktas pa flera satt. Den har Oppnat ett helt nytt satt for
marknadsforing samtidigt som den blir svarare for varje dag. Konkurrensen 6kar dagligen
och man tavlar 6ver sina kunder pa sociala medier band miljontals foretag. Konsumenter
utsdtts dagligen for reklam genom sociala medier. Foretagen konkurrerar alla efter
uppmarksamhet i samma doman, och anvander i grunden samma metoder som for att ansluta
med samma malgrupper. Det ar ingen latt uppgift for foretag och omstandigheten av att
samtidigt ha konsumenter som konkurrens &ar unik for marknadsforing pa natet.
Konkurrensen har medfort att foretag idag tvingas skapa sadant innehall i deras
kommunikation, som bringar nagon form av varde at kunden. Det handlar som sagt inte
langre om att sélja en produkt, utan snarare om att lyssna pa sina kunder, och darmed

kommunicera med dem for att skapa langvariga forhallanden. (Meyerson, 2015, s. 18)

Ett exempel pa ett foretag som skapat en lyckad digital marknadsforingskampanj ar dansk-
svenska mejerikooperativforetaget Arla Foods. Arlas Keso-kampanj blev en succé, med dver

2 miljoner visningar i sociala medier. (Internet World, 2015)

#JAGKANSLA

Figur 9 Arlas lyckade #jagkénsla kampanj
Emma Blom som ligger bakom #jagkansla kampanjen, menar att man idag maste fokusera
pa vad konsumenterna vill hora, inte vad man vill fa sagt om sin produkt. Kampanjen gick

ut pa att fokusera pa kvinnors traning. Modellerna som anvandes var langt ifran retuscherade


https://sv.wikipedia.org/wiki/Mejeri
https://sv.wikipedia.org/wiki/Mejeri
http://www.google.fi/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjir8z256jSAhVCGCwKHeLVA4AQjRwIBw&url=http://www.imgrum.net/user/perfectdaymedia/1457898319/944203537858158726_1457898319&psig=AFQjCNGMPk7iXsMIU0Sg5SpEUoPdTXlmxw&ust=1488028403393694
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fotomodeller, utan fokuserade pa att lyfta fram vanliga kvinnor. Nagon direkt koppling till
kesoprodukter finns inte i innehallet, eftersom det inte varken visas produkter eller
logotyper. Vidare menar Blom att traditionell marknadsforing har svart att nd ut i digitala
kanaler. Till denna kampanj valdes en tydlig malgruppsfokus, till vilka de ville formedla en
kansla som inspirerar kvinnor att leva halsosamt. Engagemanget av kampanjen var en av
deras storsta hittills, eftersom innehallet hade traffat den tankta malgruppen. Foretaget har
genom att analysera deras resultat, lart sig vilka k&nslor och associationer som varumérket
formedlar till konsumenterna som fungerar, samt vilka budskap som fungerar i de sociala
kanalerna. Blom avslutar med att poengtera att en god relation med kunder ar det

vasentligaste i digitala kampanjer for att na framgang och starka varumarket.

5 Traditionell kbépprocess vs digital képprocess

Digitala kanaler har medfort nya kundbeteenden, dér ett exempel & konsumenternas
forandrade kdpprocess, skriver Roger Strom och Martin Vendel i Digital Marknadsforing.
En kopprocess visar hur konsumenten gar till vaga vid kdp av produkter och tjanster. Strom
och Vendel skriver att det finns en generell modell som i sex steg beskriver vad som hénder
da behovet uppstar till stadierna da kunden koper, konsumerar och utvarderar kopet. (Vendel
& Strém, 2015)

Kotler och Armstrong beskriver modellen som en del av processen dar foretaget maste fatta
beslut om vilken respons de soker genom t.ex. en kampanj. | de flesta fallen ar det slutliga
kop man ar ute efter, men slutliga kop ar resultatet av en lang process av konsumentens

kdpprocess.

= - -

Figur 6 Konsument kdpbeslutsprocessens enligt Kotler och Armstrong, 2016

Malgruppen kan vara vid vilket som helst av stadierna och det ar foretagets, eller
marknadsforingsansvariges, uppgift att ta reda pa i vilket av de sex olika stadier malgruppen

ligger. Stadierna inkluderar medvetenhet, kdnnedom, tycke, preferens, évertygelse och kop.
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Nar man fatt reda pa var pa kartan malgruppen ligger, blir uppgiften att oberoende var
malgruppen star, leda dem till det slutliga stadiet: kop. Handlingar som vanligtvis anvands
for att leda konsumenterna mot det slutliga kdpbeslutet ar att erbjuda kunder rabatter, special
kampanjer och andra erbjudanden. Marknadsforaren kan slutligen inte ensam skapa positiva
associationer och kop av produkten, utan aven produkterna maste ge betydande varde for
kunden. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 472)

Strom och Vendel menar att modellen ofta far kritik eftersom den &r alltfor statisk och inte
tar hansyn till konsumenternas varierande kopsituationer. Ordningsféljden pa stegen i
processen kan vara vildigt olika beroende pa kopmotiv. Vid impulskop kan vissa steg helt
och hallet Iamnas bort. | digitala kanaler kollapsar daremot de sekventiella modellerna av
kopprocessen helt och hallet. Istéllet ser man en véaxlande och aterupprepande process, dar
konsumenten i hog grad atergar till tidigare stadier av kopprocessen , oavsett vilket steg de

befinner sig i. Denna process kallas for en iterativ kdpprocess. (Vendel & Strém, 2015)

Upplevt

behov top

Utvardering

sl av kép

Utvérdering

av alternativ Aterksp

Figur 10 Iterativ kdpprocess (Vendel & Strom, 2015, s. 24)

Trots att digitala kanaler ar tillgangliga for konsumenter oavsett tid och plats, betyder
nddvéndigtvis inte att det &r det sjalvklara kanalvalet i alla kopsituationer. Konsumenternas
bendgenhet att interagera med olika produktkategorier och varumarken skiljer sig at
beroende pa graden och typen av deras engagemang och faktorer som deras inlarningsstil,

riskbenagenhet, expertis samt stadie i kdpprocessen. (Vendel & Strom, 2015)

Konsumenternas malsattning med anvandningen av digitala kanaler, eller deras stadie i
kopprocessen, styr utformningen av deras informationssokning. Tva huvudsakliga
malsattningar ar malinriktad och utforskade sokning. Malinriktat sokbeteende innebér att
konsumenten har ett specifikt och planerat kop i baktankarna. Det utforskande sokbeteendet
ar mindre fokuserat och genomténkt. Det ar mer slumpmassigt och paverkas i hogre grad av

det innehall som konsumenten exponeras for pa exempelvis en natbutik eller social
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mediekanal. Bada typerna av kopbeteende kan avslutas med kop. Det ar bara fragan om att
kunna erbjuda tillracklig och relevant information och innehall at kunderna och leda dem till
slutliga kop, vare sig det var via erbjudanden, tavlingar eller en kampanj. (Vendel & Strém,
2015, s. 26)

Sammanfattningsvis kommer kdpprocessen fortsétta utvecklas i takt med ny teknologi vilket
aven innebar utvecklingen av nya innovativa satt att na ut till konsumenterna. Man kan saga
att det pagar en tyst revolution dar en allt stérre del av kopprocessen blir digitaliserad.
(Jonsson;Stoopendahl;& Sundstrom, 2015, s. 32)

5.1 Digitala kampanjer

Frida Boisen &r svensk journalist och publicist, digital chef & ansvarig utgivare pa Bonnier
Tidskrifter och forelaser runt om i véarlden om sociala medier och digitalisering. Boisen ar
forfattaren bakom boken Digital succé - sa lyckas du med sociala medier. Hon lyfter fram
konkreta exempel pa hur man bygger upp sin sociala media profil och hur man lyckas med
den med hjalp av praktiska verktyg, tips och kunskaper om hur man startar kampanjer med

noll euro i marknadsféringsbudget.

Boisen bryter ner framgangsfaktorerna i féljande fragor inom digital marknadsféring: Vem
ska posta? Vad ska postas? | vilken/vilka kanaler? Nar under dygnet, veckan och aret?

Var aktiv

Man bor gora sitt sociala medie-liv till en vana for att nd framgang och uppna flera foljare.
Man kommer inte mérka nagra synliga resultat med fler trogna féljare, om man bara laddar
upp slumpmaéssiga inldgg nagon gang i veckan. Boisen menar att hart arbete dven I6nar sig
i sociala medier-varlden. Den som lar sig av framgangar och motgangar blir skickligare med
tiden. (Boisen, 2015, s. 58)

Man bor standigt utvardera sitt foretag och inldggen man skickar ut. Vilka inldgg engagerade
mest? Varfor tror man de inldggen fungerade? Vilka bilder och inldgg fungerar inte alls?
Man ska titta kritiskt pa allt. Om foretagets mal &r att uppna fler féljare och engagemang ska
man hénga med i omvarlden: Vilka &r trenderna just nu? Vilka &r de senaste hashtaggarna
och nya uttrycken som engagerar vart foretags malgrupp for tillfallet? Hanger man med i

trenderna nar man nya resultat. (Boisen, 2015, s. 58)
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Valj ratt kanal

Det ar battre om foretaget véljer att bara vara pa Facebook och Instagram, om det passar
foretaget och dess malgrupp bast, an att man har konton som aldrig uppdateras. Samtidigt
tillagger Boisen att en annan strategi ar att registrera sig eller fortfarande ha kvar sina andra
sociala medie-kanaler man inte &r lika aktiv pa och tydligt “korshidnvisa” och ldnka till
kanalerna foretaget ar aktivt pa. Ett konto med manga foljare och kontinuitet attraherar an
mer foljare, an ett med enbart 12 f6ljare och ostadigt flode. Samtidigt betyder inte det att ett
konto med en storre foljarskara nédvandigtvis har en béttre kvalitet pa sina inlagg. (Boisen,
2015, s. 76)

Hashtag innebdrden i digital marknadsforing

Mark W. Schaefer &r en globalt uppskattad bloggare, talman, pedagog, affarskonsult med en
av vérldens storsta marknadsforingsbloggar. Schaefer forklarar i boken The TAO of twitter,
att anvandningen av hashtag ger mer betydelse och varde at ditt foretags innehall pa sociala
medier, vare sig det var pa foretagets Facebook, Instagram eller Twitter sida. Hashtags &r ett
fundament for bl.a. olika rorelser, for diskussioner, for gladje for att namna fa. Hashtag
skapades pa Twitter ar 2007, och har sedan dess inspirerat Facebook, Instagram och andra

sociala medier att folja rorelsen. (Schaefer, 2014)

Schaefer ger ett konkret exempel pa nyttan av anvandningen av hashtags vid exempelvis en
vistelse till en ny stad man inte tidigare besokt. Genom att soka pa t.ex. #turku, 6ppnas en
hel vérld full av bilder och tips om aktuella handelser i staden, som barer, restauranger,
evenemang, festivaler, lokal formgivning och mer. Skillnaden mellan att anvanda sig av
hashtags och sokmotorn Google, ar att personer tillats folja samtalsamnen, nyheter och

evenemang som sker i skrivande stund. (Schaefer, 2014, s. 101)

purewaste Félier
Costo x Pure Waste C... J

123 gilla-markeringar

purewaste Remember that we joined
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Pure Waste sweater + Wau beanie = 60€
together. The offer is still valid in Costo x
Pure Waste Concept Store, Yrjonkatu 34,
Helsinki. Welcome! #Ecofashion
#purewaste #sweater #beanie #apparel
#Collaboration #costo #combo #headwear
#sustainable #conceptstore #costohats
#costoaccessories
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Figur 11Hashtag i digital marknadsféring

Figuren ovan klargor anvandningen av hashtags pa sociala medien Instagram. Finska
foretaget Pure Waste som tillverkar klader av atervunnet material, har publicerat ett inlagg
pa sin Instagram profil i samband med en kampanj de gjort tillsammans med ett annat
foretag. Pure Waste har anvéant sig av relevanta hashtags i inldgget for att exponera deras
foretag och kampanj for personer med intresse for bland annat hallbart mode, genom att

anvanda sig av hashtags som exempelvis ecofashion, sustainable och apparel.

Att implementera hashtags i marknadsforingen av sitt foretag pa sociala medier, medfor
odndliga mojligheter. Att foretag uppmanar kunder att delta i tavlingar och reklamkampanjer
genom att tagga foretaget i inldgg och anvanda en specifik kampanjs hashtag, har blivit allt

mer populart for exponering av ett foretag. (Schaefer, 2014, s. 100)

5.2 Sociala natverk och kanaler

Sociala medier ar webb- eller mobilbaserade applikationer, som mojliggor ett flertal sociala
funktioner for medlemmar i ett socialt natverk; dela innehall, konversera och utveckla
relationer med personer som delar samma varderingar och asikter. Medlemmar kan &ven
kommunicera sociala signaler som identitet, nérvaro och rykte. Sociala medier blir med
andra ord ett verktyg for anvandare att maximera vardet av ett socialt natverk. (Vendel &
Strém, 2015)

| digitala kanaler gors ett foretags innehdll tillgangligt for konsumenten. Beroende pa
konsumentens behov, situation och engagemang, kan utvalda delar av varumérkets samlade
innehall vara av relevans och varde for konsumenten. Foretaget bor vid detta skede veta
vilka kanaler och plattformar som anvéands av malgruppen, samt anpassat innehallet enligt
malgruppen och till vilken specifik kanal och plattform innehallet publiceras pa. Darefter
bor det specifika innehallet anpassas ytterligare i varje enskild situation till enskilda
konsumenters behov, eftersom det ar da innehallet upplevs som relevant och vardefullt. Ratt
anvandning av sociala medier och bra kundvard skapar béattre kundrelationer, kunder som
helt kostnadsfritt sprider foretagets budskap vidare, man nar nya malgrupper och aven okad
I6nsamhet . (Vendel & Strom, 2015, s. 15)
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Kundrelationsexperten Stephanie Koénig menar att sociala medier skapat en ny form av
kommunikation bland kunder och féretaget, vilket inneburit att kundens motivering till kép
av foretagets produkt kan vara nagot helt annat an sjalva produktens egenskaper och eller
dess rationella varde. Tillhorighet, social gemenskap, syfte och gemensamma vérderingar
haller pa att bli det som skiljer framgangsrika varuméarken fran andra. Darfor ar det viktigt
for foretaget att lyfta fram varden som handlar om varderingar, livsstil eller stéllningstagande
och lata kunder mota varandra i en sfar. Det foretaget erbjuder, bor kannas arligt. For att
lyckas uppratthalla en arlig profil, bor foretaget ha en langsiktig strategi. (Konig, 2012, s.
17)

5.3 Digital Strategi

For att en digital kampanj ska fungera , bér man innan kampanjens borjan utveckla en digital
strategi. Det ar fragan om en langsiktig strategi for foretagets hela narvaro pa internet. Jénson
menar att trots att en kampanj kan ta olika former, ar dess grundsyfte i de flesta fallen att
locka foretagets malgrupp att besoka foretagets hemsida eller 6vriga digitala narvaron. Med
andra ord bor foretaget vid detta skede definiera vad som ska uppnas och med vem (och

hur) behéver man kommunicera for att uppna malsattningarna. (Jonson, 2011, s. 41)

5.3.1 Instagram

Gratis mobilapplikationen Instagram ar ett socialt natverk dar mer an 95 miljoner bilder delas
dagligen. (Instagram, 2016) Applikationen har 6ver 600 miljoner manatligen aktiva
anvandare och nédrmare 300 miljoner aktiva anvandare dagligen. (Smith, 2016) Av alla topp
100 varuméarken som postar pa Instagram (t.ex. Pepsi, Starbucks, Nike) laddar 43% av dem

dagligen upp bilder och filmsnuttar pa deras Instagram-konton. (Meyerson, 2015, s. 244)

Meyerson forklarar att varumarken antar Instagram pa ett visuellt satt for att skapa en
personlighet bakom varumarket som gar utéver bara ord, produkthilder, forsaljning och
erbjudanden. Boisen tillagger att kanalen &r ypperlig for malgruppen som soker inspiration
och trender och ar optimal for mode-, design- och livsstilskonton. (Boisen, 2015, s. 47)
Precis som i Twittervarlden, anvénder sig Instagram av hashtaggar, ett utmarkt redskap for
den som soker inspiration och folja ett speciellt &mne, oavsett om det &r #sustainablefashion
eller #organiccotton. (Boisen, 2015) Applikationen erbjuder en chans att skapa ett intimt
forhallande med sin kundbas genom att erbjuda konsumenter ett relevant och vérdefullt
innehall. (Meyerson, 2015, s. 245)
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5.3.2 Facebook

Facebook ar kanalen for ett brett och folkligt genomslag. Kanalen ar enligt Boisen prisvard
nar det kommer till att annonsera, att sa enkelt kunna 6vervaka en kampanjs effekt och
justera den enligt en specifik malgrupp. Boisen tillagger att Facebook aven ar optimal for
evenemangsannonsering. (Boisen, 2015, s. 46) Vid anvédndningen av Facebook som en
marknadsforingskanal, bor foretagssidan vara sa attraktiv. som mojligt. Foretagets
omslagsfoto &r det kunden forst lagger marke till och bor darav vara kreativ och uttankt.
Foljande kritiska punkt pa foretagets Facebooksida ér att ”Om” sektionen dr sa optimerad
som mojligt och omfattar all den nddvéandiga information kunden behover. ”Om” sektionen

ska helst besta av en direktlank till foretages hemsida. (Meyerson, 2015, s. 169)

Inlaggen foretaget skickar ut i sina kunders nyhetsfloden &r storsta sannolika sattet de
kommer interagera med foretagets Facebooksida. Darfor bor foretaget optimera utfallet for
sina inldagg med sadant innehall och tillrackligt manga ganger i dagen (eller veckan) sa man

nar ut till sin malgrupp. (Meyerson, 2015, s. 169)

5.3.3 Hemsida

Hemsidan fungerar i forsta hand som centrum for foretagets digitala narvaro. Oavsett
storleken och inriktningen pa foretaget eller syftet av digitala narvaron, bor foretaget ha
konkreta planer for foljande fragor i sin digitala strategi (Jonson, 2011, s. 48):

o Vilket & hemsidans primara syfte och ar den optimerad for detta syfte?

e Vad erbjuder hemsidan och varfor erbjuder den detta?

e Hur mycket av digitala narvaron ska besta av direktmarknadsforing och hur stor
andel ska besta av mervardeskapande innehall?

e Ardet latt att hitta foretaget och ar hemsidan sékmotoroptimerad?

e Ar relevanta mikrobloggar anslutna till hemsidan?

Enligt webbstrategen Anders Tufvesson ar hemsidans primara syfte att sdlja kanslor,
budskap, tjanster eller produkter vilket innebér att innehallet maste vara saljbart. En hemsida
kan for ett varumérke anvandas som t.ex. informationskanal eller natbutik men vad den &n

anvands till ska tyngden alltid ligga pa att den ska sélja. (Tufvesson, 2009, s. 19)
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5.3.4 Bannerannonsering

Jonson definierar banners som digitala reklamskyltar som placeras pa hemsidor. Banners
kan vara olika stora och kan innehalla animation, ljud och video. Ofta &r de klickbara och
lankar direkt till det annonserade foretagets hemsida. Det prelimindra syftet &r att generera

besokare till foretagets hemsida.

Annonsering pa sociala natverk har 6ppnat en ny typ av bannerannonsering. Sidor som
Facebook erbjuder foretag kopa bannerplats som foretaget skraddarsytt till den malgrupp
annonsoren vill na. (Jonson, 2011, s. 56) Om foretaget marknadsfor exempelvis miljovanligt
tillverkade klader, vill man naturligtvis na personer med ett intresse for hallbarhet och klader.
Genom de data Facebook har tillgang till, kan foretaget optimera sina annonser sa de syns
for precis en viss typ av konsumenter. Jonson menar att denna typ av marknadsforing ofta
ses som bannerannonseringens framtid, eftersom den logiskt sett har potentiellt stérre

genomslag. (Jonson, 2011, s. 59)

5.3.5 Nyhetsbrev

Meyers papekar att ungefar 70 procent av besokarna pa en hemsida aldrig kommer
atervanda. Uppgiften blir hadanefter att med en strategi halla kvar besokarnas intresse att
stanna pa hemsidan och atervanda. Detta kan man bland annat gora genom att Gvertala
kunder om att prenumerera pa foretagets nyhetsbrev. (Meyerson, 2015, s. 295)

Foretagets e-post prenumerantlista ar otroligt vardefull for foretaget. Fran forsta dagen da
foretaget bygger upp sin hemsida, bor det finnas ett e-post verktyg pa hemsidan. Meyers

uppmanar foretag att anvénda sig av e-post verktygen Mailchimp eller AWeber.
For att 6ka antalet prenumeranter, listar Meyers nagra exempel pa hur man kan ga till vaga:

e Erbjud prenumeranter ett incitament, exempelvis en gratis guide av hdg kvalité

relevant for foretagets malgrupp

e Vaga vara pastridig. Far att fanga personers uppmarksamhet bér man vaga vara
pastridig, papekar Meyers. E-post verktyget pa hemsidan bor synas klart och tydligt

och helst besta av avvikande farger storre bokstaver om mojligt.

e Pop-up fonster. Medan en kund klickar omkring pa hemsidan, kan man installera ett

pop-up fonster som uppmanar kunden att borja prenumerera pa foretagets nyhetsbrev
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och vara forst med att veta om kommande erbjudanden. Pop-ups kan dock, som
Jonson ndmnde under bannerannonsering, anses vara irriterande, men Meyers menar

att en valutformad pop-up kan avsevart 6ka prenumerantantalet.

Fran forsta stunden da kunder borjar prenumerera pa nyhetsbrevet, ar det viktigt att forséka
upprétta ett forhallande med dem. Syftet forblir att bygga upp ett natverk, inte bara en
prenumerantlista. Skicka ut tack e-post dér man tackar kunderna for deras stod och visat
intresse eller om man &r ett mindre foretag — fraga dem vem dom ar och vad de sysselséatter
sig med. Genom att gora detta, skapar man ett mer vardefullt och langsiktigt férhallande.
(Meyerson, 2015, s. 296)

Sammanfattningsvis ar det viktigaste med digitala strategin att uppna de syften man har med
sin digitala narvaro. Foretaget bor samtidigt komma ihag att med jamna mellanrum ga
igenom sin digitala strategi och se om den behdéver uppdateras. Trenderna vander snabbt pa
internet och vad foretaget ansag vara en perfekt strategi kan riskera att bli ineffektiv pa kort
tid pa grund av nya digitala trender eller pa grund av en forandring i foretagsbranschen.
(Jénson, 2011, s. 46)

5.4 Uppfoljning och méatning av digitala kampanjer

Vid en digital marknadsforingskampanj slut, bér man pa samma satt som vid en traditionell
marknadsforingskampanj, méata dess framgang och ga igenom om kampanjens malsattningar
uppnatts. Man bor redan vid kampanjens planeringsskede definiera vilken data som ska tas

in och hur den skall ssmmanstallas.

Det finns flera olika satt att mata kampanjer pa och matningen beror mycket pa hurudan typ
av kampanj det varit fragan om. Det kan vara allt fran att registrera antalet besokare pa
hemsidan, hur manga som klickat pa kampanjens Facebook-annonser, hur manga nya foljare
man fatt pa Instagram, till hur mycket forséljningen via en natbutik dkat. Samtidigt skall
man inte missvisas av antalet besokare som klickat in sig pa foretagets hemsida, eftersom
kunden kan ha stannat mindre an tva sekunder pa sidan och sedan klickat bort sig. Om en
kund klickat in sig pa foretagets natbutik och sedan utfort ett slutligt kop, kan man vid det
skede tolka en klick som lénsam, om det ar det huvudsakliga syftet med néataffaren.
(Meyerson, 2015)
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Néstintill alla sociala medier-kanaler erbjuder olika verktyg for att kunna méta
kommunikationens framgang, rackvidd och resultat med foretagets digitala narvaro. Boisen
forklarar att det ligger i sociala medier-kanalernas intressen, precis som i ett foretags intresse
nar man vill fa upp foljarantalet och antalet aktiva foljare. Far man hjalp att forbattra och
maximera sitt resultat, blir foretaget néjda och foljarna likasa, vilket sannolikt leder till att
foretaget fortsattningsvis valjer att anvénda just denna sociala medier-kanalen. (Boisen,
2015, s. 69)

Enligt Meyers &r Google Analytics ett av de bésta avgiftsfria verktygen att anvanda vid
analyseringen av webbtrafik eftersom verktyget erbjuder dverseende dver alla foretagets
trafikdrivande aktiviteter. (Meyerson, 2015, s. 39) Eftersom Google Analytics &r ett sa pass
omfattande analysverktyg och darmed valdigt tidskrdvande, erbjuder vissa sociala medier
egna forenklade analysverktyg Over annan relevant data. Sociala mediernas egna
analysverktyg ar oftast véldigt lattanvénda och till stor nytta nar foretaget dnskar samla in
data om kampanjen, vare sig det var fraga om antalet klicks, delningar, kommentarer eller
antalet fler foljare man fatt under kampanjens gang. Ett ypperligt verktyg som
informationssamling med tidigare ndmnda egenskaper ar anadysverktyget lconosquare som

definieras i foljande stycke.

For aterkoppling Over foretagets Instagram-konto, ar verktyget lconosquare ett enkelt
analysverktyg som skapar dverseende pa vilka inlagg pa foretagets sociala median ens
foljare gillat bast , samt vilka konton som borjat folja foretaget. Den kanske mest anvandbara
aterkopplingen vilken Iconosquare erbjuder ar foljande: nar pa dygnet och vilken veckodag
ens foljare interagerar mest med en och nar foretaget har for vana att posta under veckan.
Informationen om foretagets kommunikationsmonster pa Instagram, tillater foretaget enkelt
lara sig hur de kan optimera utfallet for sina poster, genom att posta nér foljarna & som mest

aktiva och tillgangliga. (Boisen, 2015, s. 70)

Boisen padminner om att det &r latt att tappa bort sig helt i analysernas varld och att foretaget
inte bor glomma bort sin egen passion och vilja. Ens foljare vill ha kontinuitet och veta
ungefar vad de kan vanta sig fran foretagets konto - men samtidigt bli éverraskade. Det ar
sa det flesta av oss fungerar. Hadanefter ar det upp till foretaget att besluta hur mycket man
vill lyssna pa feedbacken och hur mycket foretaget vill folja sin egen 6vertygelse. (Boisen,
2015, ss. 73-74)
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6 Sammanfattning av teoridelen

Marknadsforingskampanjer via digitala kanaler, sdsom social media, ar en enastaende
l6sning for smafdretag som inte har tillrackligt med resurser att satsa pa stora traditionella
marknadsforingskampanjer, sasom reklam via television och tidningsannonser. Trots att
marknadsféring genom sociala medier ar valdigt kostnadseffektivt, ar planering och
uppratthallning av digitala kanalerna valdigt tidskravande och bor darfor vara noggrant

planerade om ett foretag besluter sig att befinna sig pa sociala medier.

For att nd lonsamhet pa lang sikt kravs bade planering, struktur och tydliga mal, samt ha en
tydlig plan for uppféljning och utvardering. Digitala kampanjer tenderar att arbeta med tva
olika syften, dar syftet antingen ar varumarkesstarkande eller att driva till en viss handling,
som exempelvis forsaljning. Oberoende syftet, bor man vid planeringsskedet av kampanjen
aven definiera malsattningarna med kampanjen, vem som ska nas, vilket budskap som ska
séndas, ha en klar tidsplan, samt planera vilka verktyg som skall anvandas vid matningen av
kampanjen, beroende pa vad foretaget har som malsattning att analysera och méta. Ett av de
vanligare misstagen foretag gor vid avslutade kampanjer, &r att det inte vet hur man ska mata
kampanjer, i vissa fall, kan foretag lata bli helt och hallet att analysera data som kampanijer
driver. Utan en plan for uppféljning och métning, kommer inte kampanjer vara l6nsamma
pa lang sikt, eftersom man da inte kan begripa varfor en kampanj engagerat ovanligt mycket
eller lite aktivitet och lyckats battre an medelmattet, darav ar matning och uppféljning en av
succe faktorerna for lyckade kampanjer.

Saledes kan man sammanfatta digital marknadsforing som en metod, dar syftet ar att leda
kunder till foretagets hemsida genom olika tillvagagangssitt och verktyg, sasom kampanjer
via sociala medier, samt att fa dessa att genomfora ett kop. Sociala medier handlar i dagens
lage om en tvavagskommunikation dar man stravar efter att skapa en dialog med sin
malgrupp, darav bor foretag befinna sig pa sociala medier for att interagera med sina kunder,
hellre an att enbart informera och salja. Genom att skapa innehall som ar av relevans och
nytta for malgruppen, kommer kundlojalitet eventuellt félja, vilket sedermera kommer stérka
foretagets varumarke da foretaget bevisat sin malgrupp att de finns dar for att skapa en
relation med dem, samt fortsatter leverera innehall anpassat enligt de senaste trenderna inom

marknadsforing via social media.
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7 Roots Cultural Movements marknadsforingskampanj

I denna del av mitt examensarbete kommer jag att redogéra for Roots Cultural Movements
digitala marknadsforingskampanj. Kampanjens uppbyggnad utgar ifran examensarbetets
teori och elementen i kampanjen baserar sig pa Kotlers och Armstrongs

kampanjplaneringsmodell.

Denna marknadsforingsform var ingen ny metod for foretaget, vilket betyder att min uppgift
inte gick ut pa att bygga en digital kampanj fran grunden, eftersom foretaget redan ar bekanta
med att marknadsféra sig digitalt. Min uppgift var i huvudsak att planera den digitala
kampanjen tillsammans med foretaget, att uppratthalla foretagets digitala kanaler, utforma
inlaggen som lades upp pa digitala kanalerna samt komma med forbattringsforslag. Utover
det tidigare ndmnda, larde jag mig dven allmant om foretagets bransch och mycket mer. |
kommande kapitel kommer jag sedermera redogora for tidsplanen éver kampanjen, fran
planeringsprocessen till slutliga lanseringen samt uppfoljningen och matningen av
kampanjen.

7.1 Tidsplan och genomfdérande av kampanjen

Jag valde att utforma en Oversikt av. kampanjen i form av en visuell tidslinje, som
askadliggor kampanjens olika arbetsomraden. Jag var med och arbetade med kampanjen
under sju veckors tid fran planeringsskede till lanseringen av kampanjen, men kampanjen

avslutades inte vid det skede utan fortskred &nnu efter mitt arbete med foretaget.
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Figur 12 Kampanjens tidsplan

Tidslinjens alla arbetsuppgifter kommer tydliggoras i foljande kapitel, dar jag konkret

beskriver vilka arbeten och forbéattringar vi arbetade med under planeringsprocessen, vilka
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forbattringar vi gjorde med foretagets digitala strategi samt redogor for arbetet efter
kampanjlanseringen. Pa grund av att kampanjen annu pagick efter praktiken, kunde jag inte
vid det skede méata och utvdrdera kampanjen i sin helhet, dock kunde jag gora en
mellanmétning och analysera hur den gatt hittills i kapitlet om kampanjens uppféljning och

matning. Foretaget bor darav gora en slutlig kampanj evaluering och métning.

7.2 Planeringsprocessen

Vid kampanjens planeringsprocess, forklarade foretagets marknadsféringsansvarige Saija
Kangasniemi hennes vision for kampanjens marknadsforingsmaterial. Syftet var att
marknadsfora en host- och vinter klddkollektion med unika tryck som kallades for Limited
Edition Print Series, dvs. att det bara fanns en begréansad méngd kladesplagg med tryck. Vi
bollade idéer 6ver tryckmonstren, funderade pa vilka forbattringar som maste goras pa
foretagets olika sociala medier och nétaffaren, samt hur bottnen till kampanjens olika

annonser skulle se ut.

Kangasniemi ville att kladkollektionens lookbook skulle fotograferas i en urban miljo, dar
man anvande sig av en stark blixt for att skapa en kraftig kontrast mot kladesplaggen.
Foretaget ville prova en ny stil i kampanjens lookbook som skilde sig fran foretagets tidigare
fotosamlingar, dar miljon oftast varit belagen i naturen. Vi letade fram inspiration fran olika
material och bilder som representerade den stilen vi stravade efter, dvs. fotografier med stark

kontrast beldgna i en urban miljo.
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Figur 13 Inspirationsmaterial till kampanjens lookbook

Nya klader tillverkades inte till kampanjen, utan det var en begransad kollektion med tryck
som trycktes pa kladesplagg, vilka var en del av RCM host- och vinterkollektion 16/17.
Befintliga produkter gjordes pa detta vis mer unika och attraktiva. Kampanjens fullstandiga

lookbook finns bifogad i bilageférteckningen.

Till  kampanjens  planeringsprocess ingar  forutom  planering av  visuella
marknadsforingsmaterialet, dven definiering av kampanjens malsattningar, budskap och
malgrupp. (Kotler & Armstrong, 2016) | foljande kapitel kommer vidare ga igenom
forarbeten som ingar i planeringsprocessen sa som definiering av malsattningar med
kampanjen, vilken malgrupp den riktade sig till samt vilket budskap kampanjen hade for

avsikt att kommunicera.

7.2.1 Malsattningar med kampanjen

Kampanjen bestod av olika malséttningar bade inom kommunikationen samt forséljningen,
som RCM definierat vid planeringsprocessen. Eftersom mitt examensarbete inte kommer
inkludera information om foretagets ekonomi, kommer jag vidare inte ga in pa
malsattningarna angaende kampanjens forsaljning, utan det forblir foretagets uppgift att i
efterhand méata kampanjens ekonomiska drift. Darav kommer jag fokusera malsattningarna
enbart inom kommunikationen. Eftersom kladkollektionen bestod av ett begransat antal

kladesplagg, dvs. limited edition, var det fragan om en 6vertygande marknadsforingsmetod.
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(Kotler & Armstrong, 2016) Malsattningen med kommunikationen var saledes att évertyga

kunder om att de maste handla nu forran det begransade lagret hinner ta slut.

Majoriteten av Roots Cultural Movements malgrupp ar man, men dven kvinnor, dérav var
malsattningen med kommunikationen aven att na ut till fler kvinnliga kunder, genom att lyfta
fram att kladkollektionens plagg var amnade for bada konen, dvs. unisex. Detta lyckades
kampanjen mycket bra med enligt Kangasniemi och tilldgger att kladkollektionens
sweatshirts var en framgang bland kvinnliga kunder, eftersom bestallningarna som kom via

foretagets natbutik bestod av fler kvinnor an vanligt.
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Figur 14 Kampanjens unisex budskap

Kladkollektionens bildmaterial bestod av bade en manlig och kvinnlig modell, som
fotograferades i samma kladesplagg. Genom att inkludera en kvinnlig modell i kampanjens
lookbook, samt informera att modellen pa kladesplagget var unisex, tydliggjordes

kladkollektionens budskap ytterligare.

Som Kajrup forklarade om forsaljningsmalsattningar, kan foretaget exempelvis jamfora
forsaljningen under samma tidsperiod med aret innan. (Kajrup, 2014) | ett samtal med
Kangasniemi i januari 2017, dryga tva manader efter mitt arbete med foretaget, meddelade
Kangasniemi att det inte annu finns rapporter éver december manads forsaljning, utan
bokfdringsrapporterna klargors i slutet av januari manad. Kangasniemi kunde dock beréatta
att hon uppskattar att kampanjens forsaljning var valdigt lik forra arets forsaljning under
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samma tidsperiod, och uppskattar &ven att forsaljningen inte var betydligt mycket hogre an
forra aret. Foretagets huvudmalsattning handlar inte om att gdra vinst, utan som Olausson
forklarar om gron kommunikations, vill féretaget framja en dialog for hallbar utveckling
med sin malgrupp och kommunicera for att driva férandring, vilket d&ven Roots Cultural

Movement har som malsattningen med deras kommunikation.

7.2.2 Kampanjens malgrupp

I kampanjens planeringsprocess ingar det att vélja vilka malgrupper kampanijen riktar sig
till. (Kotler & Armstrong, 2016) Roots Cultural Movements malgrupp kan enligt
Kangasniemi delas in i foljande kategorier: personer med intresse for skateboarding och
personer med intresse for hallbar utveckling, eller en kombination av bada. Malgruppens
alder varierar mycket och kan vara allt mellan 15 - 45 ar. Typiska kannetecken for
malgruppens livsstil ar intresset for musik, kreativitet, mode, hallbar utveckling, konst och
kultur samt skateboarding, med andra ord paminner den mycket om en bohem livsstil.
Genom att forstd eventuella forandrade kundvarderingar och hur de paverkar kopbeslutet.
Konsumenterna koper inte bara en produkt, utan de koper dven de varderingar och den

livsstil som en produkt representerar.

Det ar viktigt att lara kanna sin malgrupp pa ett personligt plan och an viktigare att forsta
vilka psykologiska faktorer som styr deras handlande. (Ernerot;Holmstrom;& Hansen, 2005)
Eftersom foretagets dgare dven ar sin egen kund, har foretaget en lattare forstaelse for vad
deras malgrupp ar ute efter och vad de forvantar sig av deras produkter. Trots att foretagarna
ar sin egen kund, lyssnar de givetvis pa sina kunder och deras preferenser. RCM vill att deras
malgrupp ska kanna att de ar en del av en rorelse som satsar pa hallbar utveckling.

Kampanjen riktades inte at nagon ny eller specifik malgrupp utéver den vanliga malgruppen.

7.2.3 Kampanjens budskap

Kampanjen hade enligt Kangasniemi inget specifikt budskap i sig, utan kampanjens budskap
baserar sig pa foretagets varderingar och ar genomgaende i alla deras kampanjer. Foretaget
varderar kreativ hallbar utveckling och vill uppmuntra konsumenter att géra miljévanligare
val vid kladkonsumtion. Genom budskapet vill de exempelvis 6ka medvetenhet om
hampamaterialet och alla dess fordelar samt att de producerar hallbart tillverkade klader som

ar vardagliga, attraktiva och multifunktionella.
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Figur 15 Foretagets varderingar

Trots att Kangasniemi menade att kampanjen inte hade nagot specifikt budskap, stravade vi
ju efter att kladkollektionens skulle upplysa kvinnliga kunder om att kladesplaggen &r
unisex. Forutom det tidigare ndmnda, stod kampanjens lookbook betydligt mer ut ur
mangden jamfort med vad foretaget vanligtvis brukar producera, alltsa ville foretaget dven
starka sitt varumarke genom att visa kunder att de ocksa kan vara versatila och nytankande.
Marknadsforing kan endast anses vara lyckad enligt Kotler och Armstrong ifall den vécker
uppmarksamhet, engagerar konsumenter och kommunicerar rétt. Budskapet ar det element i
kampanjen som kommer inverka pa hur konsumenter uppfattar och reagerar pa en produkt
eller foretag. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 480)

7.2.4 Budget for kampanjen

I en digital kampanj ser budgeten for en marknadsféringskampanj véldigt annorlunda ut
jamfért med en traditionell marknadsféringsbudget. Som tidigare nédmnt, ar storsta
skillnaden mellan digital- och traditionell marknadsféring att sociala medier ar kostnadsfria,
alltsa kostar det inte foretaget nagot att befinna sig dar. RCM ér ett litet lokalt foretag, som
for tillfallet inte omsatter tillrackligt med resurser att satsa stora summor pengar pa
marknadsforingsutgifter. Foretaget forsoker darmed halla sig till sa laga
marknadsforingskostnader som mojligt och detta mojliggoérs tack vare digital

marknadsforing, eftersom sociala medierna foretaget anvéander sig av ar kostnadsfria.
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De kostnader som kan tillkomma vid digitala kampanjer &r betalda annonser via sociala
medier, sasom sponsrade inlagg pa Facebook. De betalda annonserna nar ut i en storre skala,
dvs. desto mer pengar foretaget satsar pa ett inlagg, ar det en stérre chans att inlagget blir
synligt for fler personer. Foretaget bestdmde vid planeringsprocessen att de kommer betala

far tva stycken annonser pa Facebook, som dven syns pa foretagets Instagram-profil.

7.3 Kampanjens digitala strategi

| foljande kapitel kommer jag redogdra for hur jag arbetat med foretagets digitala strategi
under den andra och tredje veckan innan kampanjens officiella lansering (se tidslinje. |
strategin ingick bland annat optimering av foretagets hemsida samt sociala medier, genom
att fylla pa med nodvandig och relevant information for att underlatta kundens digitala
kdpprocess. Sociala medier har en allt stérre roll i kundens digitala kdpprocess, eftersom
kunderna i den digitala kopprocessen har en bendgenhet att s6ka information om foretag,
produkter och tjanster i de olika sociala medierna. Saledes blir var uppgift att inverka och
underlatta kundens képprocess i social media, genom att erbjuda tillracklig information och
intressant innehall, med syfte att slutligen leda kunden till foretagets natsida.
(Jonsson;Stoopendahl;& Sundstrom, 2015)

7.3.1 Instagram digital strategi

Foretagets Instagram-profil krédvde inga invecklade forbattringar. Foretaget presenterar sig
klart och tydligt i profilbeskrivningen, samt lankar direkt till deras hemsida, vilket ar det
huvudsakliga syftet med den digitala nérvaron. (Meyerson, 2015) Centrala arbetet med
foretagets Instagram, gick ut pa att kontinuerligt och strategiskt ladda upp inlagg, vars

innehall och utformning planerats pa forhand.

Inlaggen under kampanjens gang bestod av olika bildmaterial fran kladkollektionen. En av
trenderna i social media under aret 2016 var rorlig media, dvs. filmsnuttar i form av video
eller ett bildspel, darav bestod en del inldgg av olika rorliga medier i form av bildspel av

kladkollektionen, vara en av bilderna hade en salja bildtext, exempelvis en rabattkod.
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Figur 16 Rorlig media inlagg pa Instagram

Visionen Kangasniemi hade dver innehallet och spraket av inlaggen, var att vi med hjalp av
hashtags, symboler samt korta bildtexter skulle férmedla kollektionens budskap och stil.
Symbolerna och hashtaggarna vi anvénde i bildtexterna, skulle passa tryckmotivet och den
urbana miljon vi stravade efter. Bildtexten kunde vara lagom slumpmassiga, men skulle

formedla en viss kansla och samband med trycket eller stamningen pa bilden.
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Figur 17 Exempel pa stilen pa ett Instagram-inlagg

Exemplet ovan ar av ett plagg med ett &nglamotiv, ddrav anvande vi 0ss av symboler som
passade motivets tema, som exempelvis stjarnor och moln, samt relevanta hashtags. Trots
att inlaggens bildtexter kunde vara slumpmassiga, ingick alltid foretagets grundliga budskap
i inlaggen i nagon form, det vill sdga att det &r fragan om kladesplagg som ar miljovanligt
producerade.
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7.3.2 Facebook digital strategi

Forutom arbetet med Instagram, optimerade jag dven foretagets Facebook profil. Facebook
profilen var inte lika kompletterad som Instagram-profilen, alltsa kravde den en aning mer
arbete. En branschbeskrivning av foretaget fanns tidigare pa deras profil, men inte pa
framsidan, utan kunden maste klicka in sig pa ytterligare information om foretaget, dar de

vid det skedet informeras om att det &ar ett miljovanligt foretag med fokus pa

skateboardingbranschen

F
Market - Street Skate Shop

in Turku, Finland

Figur 18 Facebook fore och efter

Efter arbetet med foretagets Facebooks profil, informeras kunden numera klart och tydligt
att de ar ett foretag som arbetar inom skatebranschen och hittar enkelt till foretagets natbutik
genom att klicka pa ”Shop Now”, dvs. “handla nu” ikonen pa foretagets Facebook-profil.
Jag lade till viktig information som saknades, som exempelvis en tydlig foretagsbeskrivning,
en direktlank till foretagets natbutik, samt mindre justeringar, med avsikt att aven i denna

digitala kanal, underlatta kundens kdpprocess.

7.3.3 Black Friday nyhetsbrevet

Innan kampanjen lanserades, skickade vi ut ett nyhetsbrev at prenumeranterna, dar vi
informerade kunderna om att en ny kladkollektion var pd kommande. Nyhetsbrevet
formades huvudsakligen av Kangasniemi, dar jag fick komma med idéer for brevinnehallet,
samt folja med hur man bygger upp ett nyhetsbrev genom MailChimp. Foretaget skickar
sdledes ut nyhetsbrev at sina prenumeranter via verktyget MailChimp, vilken
marknadsforingsexperten Meyerson anser vara valdigt enkel och effektiv, vilket dven ar

orsaken till att foretaget valt att anvanda just det verktyget.

Black Friday ar en av Nordamerikas storsta rabattkampanjer och har dven spridit sig till
Europa sedan nagra ar tillbaka. (Eriksson, 2016) Vid kampanjens planeringsskede, visste vi
att Black Friday rabattkampanjen skulle infalla under sista veckan av mitt arbete med

foretaget, darmed blev min uppgift att utforma nyhetsbrevet for den kortlivade
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rabattkampanjen. Rabattkampanjens syfte var att under en dags tid, erbjuda kunder en trettio

procents rabatt pa normalprissatta produkter. Syftet med nyhetsbrevet var dven att vacka

ytterligare intresse bland kunderna att handla kladesplagg fran Limited Edition kollektionen.
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All normal priced items - 30% in friday the 25th

Shop our new limited edition series of printed t-shirts, sweats and hoodies and
much more
x4
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Discount code valid until midnight 25.11
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Figur 19 Skarmklipp av rabattkampanjens nyhetsbrev

Nyhetsbrevet var inte lika langt som nyhetsbrevet som slapptes i samband med
kollektionslanseringen, utan inneholl farre bilder och kortare séljtexter jamfort med Limited
Edition nyhetsbrevet som Kangasniemi utformade. Temat for kundbrevet anpassade sig
enligt Black Friday, vilket gjorde att jag valde att inkludera morka kladesplagg samt klader
som Kangasniemi ansag kunde vara béstsaljare pa basen av hennes tidigare kunskap om vad
som fungerar for foretagets kunder, vilket sdledes gjorde att kundbrevet sag mer komplett

och sammanhangande ut, samt passade ihop med den maérka stilen pa kampanjen.

Fordelarna med att prenumerera pa Roots Cultural Movements nyhetsbrev ar att
prenumeranterna kommer vara de forsta med att veta om kommande kampanjer och
erbjudanden. Utdver erbjudanden brukar foretaget dven skicka ut brev dér te tackar alla som
forbestallt klader fran deras kollektioner, eftersom man da sparar pa bade naturens- och
foretagets resurser, samt att de tackar sina kunder att de valjer att stdda deras verksamhet

och valjer att gora ett miljovanligare val vid deras kladkonsumtion.
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Figur 20 Nyhetsbrev pa Instagram

Innan kampanjlanseringen gjorde vi ett inlagg pa foretagets sociala medier, dar vi
uppmanade kunder om att prenumerera pa foretagets nyhetsbrev. Vi informerade var
malgrupp om att prenumeranter blir bland de forsta med att hora nyheter om kommande
erbjudanden samt om kommande kladkollektioner. Vart exempel visas i figuren ovan dar vi
meddelade kunder om att de kommer vara de forsta med att htra om foretagets kommande
Black Friday rabatt. Genom att erbjuda sina kunder olika former av formaner, kommer man

skapa ett mer langsiktig och vardefullt férhallande med kunderna. (Meyerson, 2015)

7.3.4 Hemsidans digitala strategi

Sociala medierna leder slutligen till foretagets hemsida. For att underlatta kundens
kopprocess pa foretagets natbutik, gjorde vi tillsammans en del justeringar. Natbutiken var
valdigt enkel och snygg fran tidigare, vilket innebar att den inte kravde nagra storre
forbattringar. Kunden ska ha enkel tillgang till den information den énskar pa foretagets
hemsida. Om materialet finns tillgangligt pa ratt stalle, dvs. under ratt kategori, kommer
kunden med storre sannolikhet vilja fortsatta klicka vidare pa hemsida och utforska utbudet.
(Tufvesson, 2009) Hemsidan &r en av Roots Cultural Movements huvudsakliga saljkanaler,
forutom fysiska skatebutiken och aterforséljarna, darfor var det viktigt att den var
professionell, lattanvéand och tillrackligt informativ. Det ar an mer kritiskt att se efter att
hemsida ar optimal for handel, eftersom RCM numera har en internationell kundbas som
endast har mojlighet att handla deras produkter genom néatbutiken. Saledes var det viktigt att

foretagets hemsida var uppdaterad innan kampanjlanseringen.

Nétsidan kréavde som tidigare ndmnt inga storre digitala forbattringar, dock lade jag markte
till att internationella kunderna saknade viktig information pa hemsidan. Det stod namligen
ingenstans pa hemsidan att foretaget levererar sina produkter globalt.
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Figur 21 Skarmklipp av vasentlig information som lades till pa hemsidan

Mitt forslag var saledes att tilligga en "We ship Worldwide”, dvs. ”Vi levererar globalt”
infotext till forstasidan, vars slutresultat askadliggors i figuren ovan. Genom att vi gjorde
detta, kommer chansen av att en utlandsk kund klickar vidare pa hemsidan och bestéller en
produkt ifall den genast informeras 6ka. Vi lade dven till information om att man erbjuds
avgiftsfria fraktkostnader ifall man handlar éver 100 euro i Finland, samt fér 200 euro vid
resten av varlden. Sadana formaner och forbattringar kan vara en avgdérande kopfaktor, fast

de rorde sig om nagot sa litet. (Tufvesson, 2009)

Eftersom den digitala kopprocessen medfort att kunder numera ar vélinformerade och har
mojlighet att soka fram oadndliga méngder information om foretaget, bor alla digitala
kanalerna som leder kunder till foretagets hemsida, vara kompletterade med information som
underlattar kopprocessen vid ett tidigt skede, med andra ord maste allt forararbete och

forbattringar vara klara innan den officiella kampanjlanseringen.

7.4 Kampanjlansering av Limited Edition Print Series

Kléadkollektionen lanserades under fjarde veckan av mitt arbete med foretaget, dar allt
forarbete och digitala strategier var avklarade inom tidsramen, samt hade natbutiken
uppdaterats med de nya produktbilderna. Under veckan lanserade vi Facebook annonserna,
samt arbetade med att dagligen uppdaterade foretagets sociala medier. Forsta smygtitten av
kampanjen slapptes i slutet av vecka tre pa Instagram och Facebook, dar vi meddelade
malgruppen om att en ny kladkollektion med ett begransat antal produkter, var pa

kommande.

Vid lanseringen uppdaterade vi intensivt foretagets sociala medier, samt gjorde fler inldgg
om dagen an vanligt, under de tider som malgruppen har for vana att interagera med

foretaget. De tva foljande veckorna gick ut pa att strategiskt ladda upp inlagg under de tider
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pa dygnet, da man hade storsta chans att na foretagets malgrupp. Detta fick vi reda pa genom
att analysera Instagram genom analysverktyget lconosquare, vilken definieras i kommande

stycke om uppf6ljning och méatning av kampanjen.

For att ytterligare driva kampanjen, lanserade vi Black Friday rabattkampanjen under min
sista vecka hos foretaget, vars nyhetsbrev utformats av mig. Nyhetsbrevs prenumeranter var
de forsta med att informeras om rabattkampanjen, varav vi kort efter aven meddelade var
malgrupp pa foretagets sociala medier. Vidare under min sista vecka hos foretaget, arbetade
jag med att uppdatera foretagets sociala medier med att meddela kunder, om att d&ven Roots
Cultural Movement &r med i globala Black Friday rabattkampanjen. Vi erbjod kunder en
forman i form av en rabattkampanj, dar kladkollektionens original pris reducerats med trettio
procent. Sammanfattnigsvis gick sista veckan ut pa att arbeta med rabattkampanjen, som
slutligen lanserades under min sista arbetsdag.

8 Uppfdljning och méatning av RCMs kampanj

Tidigt under planeringsfasen, bad foretaget att jag inte skulle gd ut med foretagets
ekonomiska information och dnskade dédrmed att ekonomin skulle behandlas konfidentiellt.
Detta innebar att jag inte kommer presentera ekonomiska matare déver kampanjen i mitt
examensarbete, utan kommer féljaktligen fokusera pa andra icke-ekonomiska matare i
utvarderingen av kampanjen, sasom hur mycket gillningar foretaget fatt pa Instagram, samt
uppmarksamheten kampanjen bidragit med bland féljare och kunder. Med andra ord,
kommer jag i forsta hand mata engagemang, dvs. hur manga personer som engagerat sig i
budskapet genom att gilla eller kommentera inlédgg i foretagets sociala medier. Eftersom
min avsikt med matningen inte &r fokuserad pa ekonomiska aspekten av kampanjen,
utesluter jag darmed analysverktyget Google Analytics, eftersom den i huvudsak
askadliggor forsaljningen som digitala kanalerna bidragit med och kommer darmed

analysera kampanjen med hjélp av lconosquare.

8.1 Iconosquare

| detta kapitel kommer jag redogdra for analysen av malgruppens engagemang pa foretagets
Instagram-profil, genom att anvanda mig av analysverktyget Iconosqaure. Instagrams egna
analysverktyg Iconosquare, ar ett verktyg pa internet som tilldelar aterkoppling pa vilka

inlagg ens foljare gillat mest, samt hur malgruppen engagerar med foretagets innehall. Av
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den orsaken ansag jag detta analysverktyg vara lampligt vid analyseringen av kundernas

engagemang, eftersom det ar mitt huvudsakliga syfte med matningen.

Foretaget tilldelas utdver tidigare namnda, information om vilken tid pa dygnet och under
vilken veckodag ens foljare integrerar mest med dem. Denna information &r nyttig for

foretaget, eftersom foretaget da forstar nar deras malgrupp ar som mest tillganglig.
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Figur 22 Foretagets inlaggsmonster pa Instagram

Figuren ovan askadliggor Roots Cultural Movements inldggsmonster pa nar de har for vana
att dela inlagg pa sin Instagram. Flest inlagg gors pa onsdagar, sedan foljaktligen pa tisdagar
och mandagar. Iconosquare berdknar nar det ar mest lonsamt for foretaget att lagga ut sina
inldgg, dar det dven eventuellt framkommer information om att foretaget bor andra sina

vanor.
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Figur 23 Publikens interagering med foretaget

Figuren ovan informerar foretaget om att mandagar kring kl. 19, &r den dag och tidpunkt da
foretagets publik vanligtvis engagerar sig som mest med foretaget. Figuren bevisar RCM,
att de bor andra sina vanor och se till att prioritera mandagar under kvallstid for utfallet av
deras inlagg. Ifall foretaget inte engagera sig med sin malgrupp under den optimala tiden,

riskerar det att inlaggen inte nar sin fullstandiga potential att bli sedda av malgruppen.
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”Limited Edition Print Series” kampanjen lanserades pa en mandag, dar vi lade ut fler inlagg
an vanligt pa sociala medierna, bade under formiddagen samt kvallstid, vilket innebar att vi

lyckats lansera kampanjen under en tidpunkt da var malgrupp var som mest atkomliga.

Figur 24 Foretagets Instagram inlagg med flest gillningar

Trots att foretagets vanor for utfallet av deras inldgg inte var under den enligt
analysverktygets optimala kalkylerade tidpunkt, lyckades Limited Edition Print Series
kladkampanjen dra in rekordmanga gillningar och engagemang pa foretagets Instagram.
Iconosquare beréattar dven for foretaget vilka bilder deras foljare gillat mest. Som Boisen
forklarar, bor foretaget vidare analysera vad det ar for faktorer som gor att just de bilderna
gillas mest och sedan planera och lagga ut liknande bilder i framtida digitala kampanjer.
(Boisen, 2015)

Eftersom foretagets framsta malgrupp ar skateboard intresserade, ar det ingen Gverraskning,
att foretagets mest gillade bild ar en bild pa en skateboardakare. Pa andra och fjarde plats
kom tva bilder av kladkollektionens inlagg. Bada bilderna ar av den kvinnliga modellen
ikladd t-skjorta fran var marknadsforingskampanj. Trots att storre delen av foretagets kunder
ar man, var det intressant att se att bilderna dar en kvinna bar kladerna var bland de mest
gillade. Detta kan sedermera tyda pa att kampanjen lyckats med att formedla budskapet om
att kladerna i kollektionen var avsedda for bada kénen, men det kan dven tyda pa att den nya
fotostilen fallit malgruppen i smaken, eftersom den stod betydligt ut ur méangden jamfort
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med deras aldre kampanjer, samt att foretagets lyckats bevisa malgruppen att de dven kan

vara versatila i stilen.
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Figur 25 Foretagets malgrupps engagemang pa tidigare kampanj

Figuren ovan ar ett exempel pa antalet engagemang i form av gillningar som foretagets
tidigare kampanj engagerade jamfort med varan. Tidigare kampanjen engagerade i
genomsnitt mellan 40-60 antal gillningar per bild pa Instagram, medan var kampanj i
genomsnitt engagerade mellan 70-140 gillningar bland foretagets kunder, darmed kan man
tolka att Limited Edition Print Series kampanjen lyckats engagera narmare dubbelt mer
interagerar med malgruppen &n tidigare kampanj. Motiven till varfor denna kampanj lyckats
astadkomma fler engagemang kan som tidigare namnt bero pa fler faktorer, dar framsta
faktorerna lar bero pa att vi lyckats skapa och kommunicera intressanta, stilrena och saljande

inlagg pa foretagets sociala medier.

8.2 Black Friday nyhetsbrev uppfoljning

Roots Cultural Movements analysering av nyhetsbrev sker genom Mail Chimps egna
analysverktyg. Statistiken visar att Black Friday nyhetsbrevet i jamforelse med foretagets
tidigare kampanijer, inte lyckades na béattre framgang i jamforelse med tidigare nyhetsbrev,
men den var inte heller en av deras samsta. Medelmattet mellan antalet 6ppningar av
foretagets nyhetsbrev de sander ut i samband med kampanjer ligger mellan 34%-40%, alltsa

Oppnar inte ens hélften av prenumeranterna pa foretagets nyhetsbrev i genomsnitt.
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Figur 26 Skarmklipp av Black Friday nyhetsbrevets resultat

Man kunde askada i figuren ovan, att cirka 36% av den totala mangden prenumeranter
Oppnat rabattkampanjens nyhetsbrev, vilket tyder pa att genererade nyhetsbrevet nadde ett
medelmattligt resultat. Faktorerna pa varfor nyhetsbrev inte Gppnats mer &n vanligt, kan bero
pa samma orsaker som vid kommunikation via sociala medier: man har inte tidsanpassa
utfallet optimalt eller pa grund av att nyhetsbrevets text inte varit tillrackligt séljande och
lockande.

Sammanfattningsvis bor foretag som tidigare namnt, ta till vana att titta pa dessa
analysverktyg och siffror, samt lagga ner tid pa att utvardera och méta kampanjer. Genom
att mata kampanjers effekt lar man kanna sin malgrupp pa ett djupare plan och kommer
darmed kunna utvardera vilken form av kommunikation som varit framgangsrik och darmed
kunna fortsattningsvis leverera samma standards kommunikation, vilket hoppeligen skulle

leda till &n battre kommunikationsresultat i framtiden.

9 Slutresultat

Roots Cultural Movement var véldigt ndjda med kampanjen, eftersom den enligt
Kangasniemi var en av deras mest engagemangdrivande kampanj hittills. Foretaget ville nd
fler kvinnliga kunder och det hade kampanjen lyckats med, eftersom den bland annat tydligt
informerade kunder budskapet om att kladkollektionen var unisex. Kangasniemi kunde pa
basen av mangden kvinnliga bestallare som handlade genom foretagets nétbutik, avgora att

det varit betydligt fler kvinnliga kopare jamfort med tidigare kampanjer.

Kangasniemi tillagger att kampanjen visuellt sett, varit en av deras starkaste hittills, vilken
darmed stérkte foretagets image och varumarke. Foretagets kampanj slog dven nya rekord
pa Instagram, med rekordmycket gillningar. Engagemangen bland kunderna pa foretagets
sociala medier, bevisade ytterligare att vi pa basen av en valutformad samt vélplanerad
kampanj, lyckades uppna kampanjens malsattningar. Kangasniemi papekade slutligen dven
att kampanjen var en av deras starkaste hittills, eftersom kampanjens lookbook hade véckt
mycket uppmaérksamhet och intresse bland kunder samt andra finska formgivare, vilket
delvis kan bero pa att foretagets lookbook avvek fran deras typiska stil, dar naturen oftast

statt i fokus. Denna kampanj bevisade att foretag inte bor vara radda att prova pa nya stilar
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att kommunicera med sin malgrupp, vare sig man avviker fran sin typiska

kommunikationsstil.

9.1Kritisk granskning

I mitt examensarbetes Kritiska granskning har hag valt att lyfta fram nagra punkter i arbetet
som kunde ha gjorts annorlunda, vilka eventuellt kunde ha bidragit med ett visst mervarde
at mitt slutarbete. Som tidigare namnt, 6nskade foretaget att information om deras ekonomi
skulle behandlas konfidentiellt, vilket innebar att jag inte kunde méta och jamfdra om denna
kampanj ur ett ekonomiskt perspektiv varit mer I6nsam i jamforelse med tidigare ar. Trots
att jag inte kunde presentera hur mycket férsaljningen via néatbutiken bidragit med, kunde
jag analysera och méata engagemanget kampanjen skapat med sin malgrupp, vilken visade
sig vara en av deras bésta hittills. Eftersom grundliga syftet med att mata digitala kampanjer
ar att informera foretagets marknadsforare och séljare om férsaljningen som digitala
marknadsforingen bidragit med, forblir det foretagets uppgift att analysera de ekonomiska
matarna. Foretaget kunde exempelvis analysera hur manga kunder man lyckats skapa en
digital kdpprocess med, samt antalet affarer som den digitala marknadsforingsprocessen

lyckas skapa ihop med férsaljning.

Engagemanget som skapas genom sociala medierna, har i grund att géra med content
marketing, dvs. innehallmarknadsforing, vilken jag nu i efterhand anser kunde ha varit
relevant for mitt arbete. Trots att jag tror det kunde ha varit av mervarde at min slutprodukt,
handlar ju mitt arbete inte om innehallsmarknadsforing, men kunde ha varit nyttig for att fa
ett battre grepp om varfér man marknadsfor via sociala medier och vilken roll

innehallsmarknadsforingen har i digitala kanalerna.

Nyhetsbrevet som jag utformade i samband med Black Friday rabattkampanjen, visade sig
inte engagerat battre resultat an tidigare nyhetsbrev, trots det var den inte heller misslyckad
eftersom den presterade medelmattligt. Det kan finnas manga orsaker till varfor den inte stod
ut ur mangden bland foretagets kampanjer, men jag anser den storsta orsaken vara att
nyhetsbrevets rubrik inte varit tillrackligt lockande. Black Friday sker under en dag under
aret och ar en global kampanj, vilket betyder att man tavlar bland miljontals foretag, darmed
bor man finna ett sétt att sta ut ur mangden och fa kunderna att klicka pa vart nyhetsbrev.
Forutom att skapa en mer lockande rubrik som skulle fa kunderna att Gppna nyhetsbrevet,
kunde man erbjuda kunderna nagot mer &n en enbart en rabatt, eventuellt ndgot tips

angaende hallbar konsumtion eller ndgon smygtitt pA uppkommande handelser i foretaget.
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Angaende amnesomraden av mitt examensarbete, borde jag vid kampanjens borjan
definierat tydligare vilka (eller vilket) omraden av kampanjelementet ja kunde ha fokuserat
mer pa, eftersom jag nu arbetat med manga omraden som jag nu i mitt examensarbete, i vissa
man, skrivit valdigt grundligt om. | vissa fall har jag valt att skriva mer om ett omrade,
eftersom jag da ansett amnet vara av stor relevans for just var kampanj. Dock anser jag att
jag lyckats utforma och redogjort for ett gott arbete tillsammans med Roots Cultural

Movement samt levererat ett innehallsrikt examensarbete.

10 Avslutning

Mitt mal for detta examensarbete var att redogdéra for en kladkollektions digitala
marknadsforingskampanj som jag planerade, utférde samt utvardera tillsammans med
foretaget Roots Cultural Movement. Arbetets syfte uppfylldes. Jag arbetade under
kampanjens gang med att ansvara och uppratthalla foretagets sociala medier, samt med
uppfoljningen av kampanjen. Nar det kommer till analysering och métning av kampanjen,
medgav Kangasniemi att de nu som da tittar in pa analysverktyg, men att det ar fragan om
en tidsbrist att de inte hinner djupare analysera data som deras kampanjer driver. Min l6sning
pa detta &r att foretaget kunde delegera framtida praktikanter att ta Gver analyseringen av
kampanjernas resultat och att under ett veckomdte med agarna, g igenom resultaten och
tillsammans diskutera resultaten. Icke-ekonomiska matningsverktyget Iconosquare kunde
tas i regelbunden anvéandning av foretaget da de analyserar sina kampanjer, for att dven i
fortsattningen lyckas dn battre med uppféljningen, speciellt da denna kampanj visade sig

vara en av deras framgangsrikaste hittills.

Auvslutningsvis vill jag séga att mitt examensarbete har gett mig en djupare forstaelse for
digital marknadsforing, specifikt inom en bransch som arbetar for hallbar utveckling inom
modeindustrin. Saledes forstar jag hur man kan implementera kreativ gron kommunikation
i digitalmarknadsforing, genom att fa arbeta tillsammans Roots Cultural Movement. Min
styrka i detta arbete har legat i den visuella utformningen av innehallet pa sociala medierna,
vilket tyder pa att jag lyckats uppratthalla foretagets image, genom att kontinuerligt lyckats
leverera innehall som kunderna genom sitt engagemang visat sig uppskatta. Jag ar valdigt
tacksam Over att fa ha arbetat med nagot som personligen intresserar mig och hoppas
foretaget fortsattningsvis lyckas engagera sina kunder &n mer genom kommande kreativa

kampanjer.
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