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1 INLEDNING

Vi lever i ett samhélle som digitaliseras allt snabbare. Tekniken, och fraimst webben ut-
vecklas dagligen och for manga foretagare kan det kinnas som en stindig kamp med tiden
att hdllas med. De faktorer som framst satter kdppar 1 foretagens hjul dr utnyttjandet av
den 0kande méngden data samt den kommunikation som dagligen ska foras med kunder
och andra nitverk online. Problematiken ligger inte i mojligheten att anvinda de erbjudna
verktygen, utan i formdgan att konstant anpassa sig till digitaliseringens fordndringar.
Sociala medier &r ett av de storsta kommunikationsverktygen som oberoende av bransch
ir livsviktiga for foretaget. Ar 2015 anviinde 64% av detaljhandelns foretag nigon form
av sociala medier i sin verksamhet (Tilastokeskus, 2015). Det viktigaste syftet med akti-
viteten pd sociala medier var utvecklandet av foretagets image samt marknadsforing av
sina produkter. I en motsvarande artikel publicerad av Kauppalehti ar 2014, anvénde 83%
av foretagen sociala medier for just det hér syftet. Statistiken visar att Facebook dr den
absolut mest populdra kanalen bland finldindarna da de &r pé sociala medier. Tva tredje-

delar av finldndarna viljer Facebook framom andra kanaler (eMarketer, 2014).

Inom byggbranschens detaljhandel har man utnyttjat Facebook uttryckligen for att géra
reklam for kampanjer som man genomfort med hjilp av traditionella medier som televis-
ion, radioreklam och tryckta medier. Detta géller &ven Byggmax Finland. Inldggen har
inte kanalanpassats utan har varit direkt kopierade frn existerande reklamer, varav en
stor del &r kortvariga rabattkampanjer. Innehallet har inte anpassats till mélgruppen, och
dessutom har foretaget inte satsat pengar pd reklam for att nd en storre kundkrets. I det
hér examensarbetet kommer jag pa basen av litteraturstudier, intervjuer och observation
att presentera idéer for Filialen Byggmax Ab Finlands anviandning av Facebook i fortsitt-
ningen. Arbetet kommer med andra ord att utmynna i ett forslag for forséljning och kom-

munikation for just detta foretag.

1.1 FORETAGSBESKRIVNING

Filialen Byggmax Ab Finland dr en filial till moderbolaget Byggmax Ab i Sverige. Fore-

taget specialiserar sig pé att erbjuda bra byggvaror till 1dga priser, for bade "hemmafixare”
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och yrkesidkare. Byggmax har etablerat sig i Finland ar 2008 och har i nuléget 13 anldgg-
ningar (Byggmax, 2016). I detta arbete kommer anvidndningen av foretagsnamnet Bygg-

max att endast behandla Filialen Byggmax Ab Finland, och inte moderbolaget som helhet.

1.2 PROBLEMOMRADE

Byggmax Finland har varit aktiv pa Facebook redan i flera dr, men trots engagemang har
foretaget inte lyckats skapa storre synlighet inom tjédnsten. Byggmax har kort med en
mycket kraftig och synlig marknadsforing under de senaste aren. Reklam efter reklam har
visats i bade radio, tv och tidning. Men da vi tar en titt pa foretagets Facebook-sidor,
korrelerar marknadsforingsinsatserna ddr inte med satsningarna i andra kanaler. Den
framsta frdgan &r da: Vilken typ av innehéll 16nar det sig att anvdnda och hur planerar
Byggmax inldggen for att upprétthdlla foljarnas intresse? Byggmax problem &r att man
genom sitt bristfdlliga engagemang pa Facebook missar en viktig forsdljningskanal samt
den kraft som de personliga kundrelationerna utgdr. Inldggen och innehéllet overlag ar i
dag ett flode’ av rabattreklam och bristfillig information. Ett aktivt grepp i realtid saknas.
Byggmax har inte satsat pd betald reklam, vilket innebér att rdckvidden varit fullstdndigt
organisk’. Tre viktiga fragor bor stillas i anslutning till den nuvarande situationen: Hur
kunde Byggmax pd Facebooksidorna skapa intressant innehdll som baserar sig pd de
grundldggande syften — sdlja, beritta eller engagera? Hur kunde Byggmax kanalanpassa
till Facebook befintligt marknadsforingsmaterial som nu finns pd hemsidan och i andra
marknadsforingskanaler? Hur kunde Byggmax anvénda sig av betald reklam for att nd

nya kunder?

1.3 SYFTE

Syftet med detta arbete dr att utarbeta ett ramverk for innehéllsplanering pa Facebook
gentemot foretagets malgrupp. Arbetet syftar ocksé till att presentera hur betald reklam
kunde anvindas for att nd malgruppen effektivare och som en f61jd av det hér béttre kunna

kommunicera med mélgruppen. Byggmax borde kortsagt bli béttre pa att integrera och

'F lode, en lista av uppdateringar pé personens eller foretagets Facebook hemsida (Facebook, 2017).

2 Organisk rickvidd, att nd ut med sina inldgg till befintliga foljare utan att anviinda annonsering (Aberg,
2015).
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kanalanpassa allt sitt marknadsforingsmaterial s att det ger ett mervarde for de potenti-
ella kunder som finns p& Facebook. Avsikten med det hér arbetet &r ocksa att ge forslag
som kompletterar Byggmax Finlands nuvarande marknadsforingsaktiviteter, inte att
skapa nagot nytt. Det primédra syftet med arbetet dr att peka pd 10sningar som vécker in-
tresse hos potentiella nya kunder, med andra ord de som befinner sig pd Facebook och
tillhor foretagets malgrupp. Syftet dr ocksa att via Facebook skapa trafik till Byggmax

kvartersbutiker 1 Finland och till natbutiken.

1.4 FOKUS OCH AVGRANSNING

Arbetet avgrinsas kanalmadssigt till enbart Facebook, och ddrmed fokuseras pa kanalens
egenskaper och mdjligheter. Orsaken till detta ligger i Facebooks enorma potential samt
1 detta arbetes mél att ge forslag till utveckling av nuvarande aktiviteter, inte att skapa
ndgot helt nytt. Forslagen, kartldggningen och forskningen i det hér arbetet berdr endast
Byggmax Finland, inte hela koncernen. Arbetet kommer att skrivas ur ett foretagsper-
spektiv och behandlas med tanke péd kopt, dgd och fortjinad media. De forslag som pre-
senteras kommer att basera sig bade pé teoribildning samt intervjuer med uppdragsgiva-
rens nyckelperson. Forskningen avgrénsas till endast innehallsplanering, och fokuserar

ddrmed inte pa utseendet och informationen pé foretagets personliga Facebook-sida.

2 METOD

2.1 Kvalitativ undersokning

I detta arbete kommer jag att stdda min forskning pé kvalitativa undersokningsmetoder.
Eftersom man inte kan dra direkta slutsatser om vad som ér ritt och fel aktivitet i enga-
gemanget i sociala medier, anser jag detta vara den lampliga forskningsmetoden. En kva-
litativ studie dr en strategi dir data beskrivs med ord i stéllet for siffror. En kvalitativ
forskning &r mindre regelstyrd dn den kvantitativa forskningen, samt mer induktiv och
tolkande. Det dr dock svart att dra strikta skiljelinjer mellan kvalitativa och kvantitativa
metoder eftersom kvalitativa metoder ofta kan drivas av kvantitativ data. (Bryman & Bell

2005 s. 297)
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2.2 Litteraturstudier

I sociala medier, ndrmare bestdmt Facebook finns det en enorm méngd delomrdden som
alla baserar sig pa varierande kunskap och framstéllning. D& dmnet ar véldigt aktuellt,
finns det ocksa en hel del uppdaterad litteratur kring detta. I bdde den teoretiska och den
empiriska delen av arbetet kommer jag att basera mina problemformuleringar pé tidigare

forskningar inom delomradet.

2.3 Aktionsforskning

Det finns egentligen ingen bestdmd beskrivning av aktionsforskningen, men det finns
emellertid nagra avgérande huvuddrag som kan tillimpas i denna forskningsmetod. For
det forsta ar handlingsformdga ett visentligt begrepp inom metoden. Med detta avser man
att flera personer ar praktiskt involverade i forskningsprocessen. Syftet med metoden ar
att bade forskaren och organisationsmedlemmarna (i detta fall uppdragsgivaren) kontinu-
erligt lar sig av de olika momenten (Bryman & Bell 2005 s. 324). Crane & Richards (2000
s. 16) beskriver aktionsforskningen som en aktiv, pdgdende process dér de olika momen-
ten ror sig i cykler och mojliggor pa sé sétt dndringar under forskningens géng. Dé hand-
lingsformégan &r bredare, finns det dven en storre sannolikhet att nya problemomraden
hittas. Aktionsforskning skall inriktas pa akademisk teoribildning, men samtidigt skall
den vara anvindbar i vardagen samt bidra till praxis (Bryman & Bell 2005 s.324). Pa
grund av att det behandlade dmnet &r véldigt aktuellt och vardagligt for foretag overlag,
anser jag att metoden bra kan tillimpas 1 arbetet. Teoribildningen kommer att basera sig
pa litteraturstudier, vilket ger en stark grund att std pa under hela projektets gdng. Bilden
nedan av Crane & Richards (2000 s. 15) beskriver visuellt mycket bra hur aktionsforsk-

ningen ofta gér i cykler genom att planera, agera, observera samt reflektera.
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Figur 1 Aktionsforskningens cykler. Crane & Richards 2000 s. 16

2.4 Observation

Inom foretagsekonomisk kvalitativ forskning finns det ett fatal olika observationstekni-
ker, av vilka deltagande observation har lagt grunden till nagra av de mest kdnda fore-
tagsekonomiska forskningarna (Bryman & Bell 2005 s. 9). Observationen och tolkningen
kommer att basera sig pa tidigare inskaffad teoretisk information, som &ven utgor basen

for detta arbete.

2.5 Tillvagagangssatt

Foretagets nuldge anvdnds som botten for forskningen det vill sédga en observation av den
aktuella marknadsforingsstrategin inom Byggmax Finland samt intervju av nyckelperso-
ner vid foretaget. Fokuset kommer tydligt att ligga péa skapandet av riktlinjer for inldgg
och kampanjer, som jag tar fram i forslaget till Byggmax. Forskningen framskrider i form
av ett preliminért forslag pa basen av intervjuer. Fortsatta diskussioner kommer i aktions-
forskningens anda att utveckla planeringen och till sist utmynna i ett forslag till foretaget.
Aktionsforskningens resultat presenteras i ett ramverk dar utvecklingsforslagen i mitt ar-
bete indelas i olika kategorier. Ramverket kan tillimpas inom foretaget i flera olika ut-
vecklingssammanhang och kan dérfor anses anvindbart. I diskussionen kommer det att

diskuteras dndringar och utveckling som gjorts under projektets gang.
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2.6 Kallkritik

Kallorna for arbetet har utvalts med tanke pa skribentens eller generellt dokumentets bak-
grund. Beroende pé beskriven teori, har informationen infoérskaffats antingen frén akade-
miska kontrollerade texter, eller fran artiklar samt presentationer av kidnda forfattare. Ifall
forfattaren inte dr ndmnd, har informationens tillforlitlighet avgjorts pé basen av utgiva-
rens trovardighet. Som ndmnts i tidigare kapitel, dr det behandlade amnet mycket aktuellt,
och pa grund av detta godkinns endast killor frin de senaste aren. Aven elektroniska
kéllor utan angiven forfattare har konstaterats vara tillrdckligt tillforlitliga, sdvitt texten
kommer fran en pélitlig kélla. Dylika kéllor granskas emellertid med yttersta noggrann-

het.

3 TEORI

3.1 Digital marknadsforing

Marknadsforing har funnits lika linge som det funnits handel, &ven om det ofta anses vara
ett nyare fenomen. Forutsattningarna for marknadsforing har dock @ndrats hela tiden, och
just nu lever vi ett marknadssamhélle som foridndras explosionsartat, framst pa grund av
teknologin. Nya digitala tjanster lanseras i ett raskt tempo, och detta lagger en grund for
nya tankesdtt &ven inom marknadsforingen (Strdom & Vendel 2015 s. 5). Att marknadsfo-
ringen tvingas fordndra sig handlar frimst om att konsumenternas hela kdpprocess éndras.
Den generella modellen for konsumentens kdpprocess beskrivs i sex steg; upplevt behov,
SOk, utvdrdering av alternativ, kop, utvdirdering av kop och dterkop. Denna modell har
dock kritiserats eftersom den &r aningen statisk och inte tar hénsyn till varierande kopsi-
tuationer. I digitala kanaler kan inte den sekventiella modellen anvidndas dverlag, utan
istdllet forklaras processen enligt en mycket mer aterupprepande, iterativ modell (Strém

& Vendel 2015 s. 23)
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Iterativ kopprocess

Figur 2 Iterativ kopprocess. Strom & Vendel 2015

Men vad ér egentligen digital marknadsforing? For att forsta ideologin bakom detta,
méste vi forsta grunderna i marknadsforing. I sin enkelhet handlar marknadsforing om att
skapa och upprétthdlla framgéngsrika kundrelationer. Kort sagt ar syftet tvasidigt vér-
deskapande; foretaget har som syfte att skapa och 6verfoéra mervirde till intressenten och
1 motsats f4 mervérde for detta (Armstrong m.fl. 2009 s. 3). Traditionell marknadsforing
har ett stort fokus pa produktutveckling och -modifiering. Marknadsforingen anpassas
enligt den klassiska marknadsmixen, den s.k. 4P-modellen (Produkt, Plats, Pris och Pa-
verkan), sd att denna bemdoter mélgruppens behov. I digitaliseringen ér det frimst kom-
munikationsformen som har upplevt den storsta forandringen. Marknadsforingen har
overgatt i ett mera tjinste- och relationsbaserat sétt att se pa saken. Foretag satsar pa att
skapa mervirde till kunden genom sé kallad samproduktion, vilket innebér att hela pake-
tet skrdddarsys till kunden pa individniva. Tidigare kommunicerade foretag med sina
kunder genom traditionella kanaler s som TV, print-reklam, tidningar m.m. Digitali-
seringen har medfort ett bredare urval av kanaler, vilket tvingar foretag att anpassa sig
miljoméssigt. Nufortiden dr marknadsforing i olika kanaler s& som webbplatser, sokmo-
torer och sociala medier oumbirlig. Utdver kanalurvalet méste foretag ocksa fundera pa
de olika plattformarna. Allt fler konsumenter dvergar till ett mobilt kop- och s6kbeteende,

vilket medfor sina egna utmaningar i tjdnsteutvecklingen.
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3.2 Marknadsforing pa sociala medier

Marknadsforing pd sociala medier dr ett mycket brett begrepp. Dé vi hor ordet sociala
medier kommer vi genast att tinka pa verktygen eller kanalerna Facebook, Google+t,
Linkedin, Twitter osv. Dessa dr de mest anvidnda sociala medierna, och darfor ar storsta
delen redan bekanta med dem. Men vad kan foretagen gora med dessa? For individen
handlar sociala medier om digital media som fér innehall genom deltagande, interaktion
och genom att dela material (Chaffey & Smith 2013 s. 214). Ur foretagets synvinkel ar
utgéngspunkten i sociala medier precis den samma, men tyngdpunkten ligger i innehallets
form och innehéllets relevans. Framgéingsrik anvdndning av sociala medier for foretag
handlar inte om olika verktyg och tjinster, utan frimst om strategin att anvdnda dem ef-
fektivt som en visentlig del av marknadsforingen (Shah & Halligan 2010 s. 86). Som
tidigare sagts dr ju grunden till marknadsforing tvésidigt vardeskapande. Ideologin dr den

samma dven om kommunikationsformen och verktygen dr andra.

Det finns en enorm potential i digital marknadsforing, men fel hanterad &r den inte effek-
tiv och kan till och med skapa problem. En av de viktigaste uppgifterna &r att uppmuntra
intressenterna till att kommunicera och engagera sig (Chaffey & Smith 2013 s. 213). Det
méste dock finnas en tydlig mélgrupp samt en bas for den interaktiva verksamheten. Det
behovs framfor allt persontrafik. En Facebook-sida engagerar inte ifall den inte har per-
soner som foljer den. En stor del av de framgéngsrika foretagen i1 sociala medier har ocksa
en tydligt vision om vad de vill 4stadkomma med kommunikationen, med andra ord, vad
man vill uppnd med varumirkesupplevelsen i relation till aktiviteten inom sociala och
digitala kanaler. Det finns ménga modeller for hur man skall se pa sociala medier inom
foretagsvérlden. En av dem d4r POST-modellen, som bra beskriver och sammanfattar hel-
heten. Enligt POST-modellen, ursprungligen skapad av Forrester Research delas mark-

nadsforing i sociala medier in i foljande 4 delar;
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Technologies

Figur 3 POST-modell. Social Media Models, 2016. Urspr. Forrester Research

e People — Ménniskor: Hurudana kunder och méjligheter utgér de? Hur beter de sig
online?

e Objectives — Mélsittningar: Vilka ir foretagets mal? Ar foretaget mer intresserad
av att lyssna pé sina kunder och séledes fa en bredare insikt, eller kanske endast
aktivera sina kunder for att skapa mer kinnedom om foretaget?

o Strategy — Strategi: Hur vill foretaget fordndra sina kundrelationer? Vad vill fore-
taget f ut av sina relationer? Vilken riktning véljer foretaget att ta och varfor?

o Technologies — Teknologi: Vilka applikationer borde foretaget anvinda? Hur
mycket tid skall foretaget anvinda pd detta? Denna punkt reflekterar tillbaka till
val du gjort i de tidigare punkterna (Social Media Models, 2016).

3.3 Kopt, agd och fortjanad media

For att battre forstd hur digitala medier fungerar, har man indelat det i tre olika kategorier;
kopt, dgd och fortjdnad. Ursprungligen fungerade kopt media som den huvudsakliga ka-
nalen med investeringar i reklam och PR’. Idag bildar de tre olika typerna av media en

helhet, som tillsammans ger foretaget en mojlighet att skriddarsy sin digitala nirvaro
.(Chaffey, 2012)

3 PR, public relations, verksamhet som syftar till att skapa och bibehdlla gynnsamma relationer mellan
exempelvis foretag och olika malgruppen, t.ex. kunder (nationalencyklopedin, 2017a)
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Med kopt media eller betald media avses en marknadsforingsinvestering vars huvudsak-
liga syfte dr att nd folkmassor. Detta kan vara exempelvis betald synlighet pa Facebook
eller sokmotorerna, en synlig banner pa en kdnd webbsida, en reklamsnutt i borjan av en

online-serie eller mer traditionellt sett en tv-reklam. (Chaffey, 2012)

Agd media ir all media som varumérket 4ger. I sin enkelhet syftar detta till marknadsfo-
ringskanaler som foretaget har fullt makt och kontroll 6ver. Som béasta exempel péd dgd
media dr foretagets eller varumérkets egna webb-sidor. Det kan ocksa handla om bloggar,
Facebook eller Twitter-sidor, produktkataloger m.m. Agd media har som forutsittning att

skapa ldngsiktiga relationer med existerande potentiella kunder. (Corcoran, 2009)

Foértjdnad media ir en gammal term frdn PR, med vilket man generellt avsdg varumir-
kessynlighet utan att behdva betala for detta genom reklam. Nuf6rtiden dr dock uttrycket
fortjanad media mycket mera utvecklat, &ven om grundidén dr den samma. Man har hort
talas om e-WOM (electronic Word Of Mouth), vilket betyder att médnniskor delar och
diskuterar sina egna varumérkesupplevelser. E-WOM ir egentligen den viktigaste egen-
skapen i denna form av media. Fortjanad media &r ett resultat av varumérkessynlighet och
aterspeglar dérfor ocksd den dgda median. Det handlar i korthet om all information som
delas och diskuteras i exempelvis sociala medier (Corcoran, 2009). Ifall foretaget végle-
der innehallet mot rétt hill, dr fortjinad media ofta en mycket effektiv del av marknads-

foringen.

3.3.1 Hur foretag kan anvanda Facebook for marknadsforing?

Da vi forstéatt Facebooks enorma potential kan vi férdjupa oss i anvindningen av kanalen
och de underliggande orsakerna till kanalens smidighet. D& man fattat beslutet att ligga
sitt foretag pa Facebook, dr det viktigt att forsta att man inte kommer att nd sin malgrupp
och generellt vildigt stora folkmassor 6ver en natt. Facebook kommer inte att gora arbetet
istéllet for foretaget, men ddremot kommer tjdnsten att erbjuda ett flertal verktyg som
med rétt och effektiv anvindning kan leda foretaget till sin malgrupp samt i bésta fall till
vildigt bra resultat. Ar anvindningssittet fel, kommer Facebook antagligen att gora de

ansvariga vid foretaget frustrerade, samtidigt som det kostar tid och pengar i onddan och
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dessutom innebér att foretagets marknadsforare tappar intresset for tjdnsten (Treadaway
& Smith, 2010 s. 18).

Ett effektivt bruk av Facebook inleds genom att drligt svara pa bl.a. f6ljande fragor:

e Strivar foretaget efter direkta intdkter till ndthandeln?

o Forsoker foretaget frimst na nya kunder eller forsoker det kommunicera bittre
med nuvarande kunder?

e Forsoker foretaget nd storre engagemang bland sina kunder eller forbéttra sin
image*?

e Forsoker foretaget skapa en marknadsforingsplattform, genom vilken det i fort-
sattningen vill marknadsfora nya produkter eller tjanster?

e Vill foretaget battre nd och kommunicera med olika demografiska grupper?

e Kommer fOretaget att marknadsfora dig sjdlv som ett varumérke eller via sina

produkter?

Niér foretagsledningen érligt svarat pa dessa fragor, dr det redan mycket léttare att be-
stimma hurudan véxelverkan foretaget skall skapa mellan sig och kunderna. Men, vad
kan egentligen ett foretag gora pa Facebook? Precis som privatpersoner, kan foretaget
dela personligt innehall bade inom sin privata sida samt utanfor denna. Innehéll kan besta
exempelvis av nyheter, lanseringar eller hiandelser inom foretaget. Facebookanvindare
har redan blivit vana vid personliga uppdateringar bland sina vénner, sa det foretaget gor
ar inget nytt for anvdndarna! Foretag kan ocksd anordna tivlingar och undersékningar.
Syftet med dessa ér att skapa engagerande innehall, vars idé &r att ménniskor bade aktivt
delar och deltar. Det hér &r dgnat att vicka intresse i synnerhet hos nya kunder. Mervirdet
som foretaget efterstravar kan variera, men oftast dr de exempelvis 6kning av foljarming-
der samt generell synlighet och varuméarkesengagemang. Tidigare kunde foretagen effek-
tivt nd malgrupper genom att aktivt informera. I dagens lage krdvs det intressanta status-
uppdatering for att informationen ska né ut till en storre mangd méanniskor. Darfor har

Facebook nufortiden dven gett foretag mojlighet till direkt annonsering till utvald mal-

* Image, inom marknadsfring den bild av sig sjilv, foretag eller produkt som man vill visa upp infor andra
(Nationalencyklopedin, 2017b)
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grupp. Detta verktyg ger foretaget mojlighet att dela sina uppdateringar till specifikt ut-
valda malgrupper, och pa sa sitt avgrinsa synligheten till endast viktiga personer. (Oste-

mar, 2014)

Facebook handlar inte endast om reklam i form av erbjudanden och kampanjer. En dju-
pare analys av malgruppen behovs. Varfor har egentligen en potentiell kund valt att f6lja
foretaget? Kanske for att & vésentlig information eller fa veta mera? Dérfor kan det vara
viktigt for foretaget, som i detta fall 4r expert pa de egna produkterna, att dela ut exem-
pelvis artiklar och guider som ir relaterade till varumérket. Enligt Juslén fér absolut inte
varenda uppdatering ha som syfte att direkt sdlja. Ifall foretaget har som primért syfte att
skapa direktforsdljning genom sin Facebook-sida, skall balansen mellan uppdateringarna
vara sa att cirka 80 % av uppdateringarna inte innehéller sdljande element, och 20 %
innehaller det. Juslén understryker dven att foretag pd bésta mojliga sétt ska forsoka vara
nyttiga for sina foljare. "I Facebook dr det effektivt att forst ge, och forst sedan be”
(Juslén 2013 s.15). Da man skriaddarsyr dessa olika aktiviteter och gor dem till en funkt-
ionell synergi, kommer foretaget hogst antagligen att stirka sitt varumirke i konsumen-

tens dgon. (Ostemar, 2014)

3.4 Forarbete & planering

Att marknadsfora sig pa Facebook kan lata som ett enkelt arbete, men i regel har ménga
foretag problem med att bestimma vad de i grund och botten vill 4stadkomma med sin
nédrvaro (Treadaway & Smith 2010 S. 48). Innan man skapar synlighet for foretaget pa
Facebook, giller det att forma en noggrann start-strategi. Detta kapitel kommer att av-
speglas mot den tidigare nimnda POST-modellen, som kartligger grunden for ndrvaron
pa ett socialt medium. For ménga foretag &r aktivitet pa sociala medier inte nagot nytt,
men kanske har anvindningsgraden inte varit sa effektiv som mojligt. Darfor ar det bra
for foretag som redan har existerande Facebooksidor att pa samma sitt gd igenom de
grundliggande motiven for nidrvaron. Dessutom lonar det sig for sddana foretag att kart-
lagga var de ligger i nuldget, for att béttre kunna planera framtiden (Chaffey & Smith,
2013 s. 226). Det giller att stélla sig frdgan; vad dr det egentligen kunderna vill ha av
foretaget? Eller, vad dr det som de absolut inte vill ha? Alla branscher har olika slags

kunder och kundmaterialet fungerar som en bas for hur foretaget skall kommunicera med
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dem. Enligt Treadaway & Smith (2010 s.51) dr det viktigt att fundera ut olika "buyer
personas”. Dessa dr fiktiva exempel av enskilda vardagliga kunder, som dock alla ser
ndgot olika ut i sina behov. Nér man har funderat ut dessa, kan man 6verga till fasen dar

man kartldgger hurudant innehall som bést passar for de utvalda personerna. (Treadaway

& Smith 2010 s. 51)

3.41 STEG 1 - Vem ar kunden?

Som i alla marknadsforingsstrategier, dr det viktigt att veta vem som ar kunden, och hur
man fokuserar pd denna. Vare sig det dr frdga om ett stort eller ett litet foretag, finns det
troligtvis redan fardiga kartliggningar 6ver detta. D4 man redan vet hurudana kunder {6-
retaget har och hur foretaget hittills har kommunicerat med dem, géller det att forma Fa-
cebook-innehéllet i forhdllande till detta (Treadaway & Smith 2010 s. 51). Centrala fragor
som foretaget har maste fundera pa dr exempelvis: Hur beter sig personen pa Facebook?
Hur ldser och tolkar personen ditt innehdll? Ar den utvalda gruppen i snitt aktiv med att

dela innehall, eller utgdr din nérvaro mera en beréttande monolog?

3.4.2 STEG 2 - Vilken ar produkten?

Ofta har foretag strikta principer som de arbetar kring. Ett foretags nérvaro i sociala me-
dier kan dven definieras som en produkt. Produkten &r ansiktet som foretaget skapar for
sin ndrvaro i sociala medier, och hela imagen baserar sig pd produkten. Eftersom produk-
ten ger ett ansikte till foretagets image, skall denna inte vara vilseledande, utan direkt
tangera varumirkets verkliga egenskaper. Produkten i sociala medier skall ses som en
helt egen produkt som krdaver omhéndertagande, forbattring enligt behov och kontinuerlig
métning (Tredaway & Smith 2010 s. 53). Enligt Chaffey & Smith (2013) handlar detta
om att skapa en enhetlig varumérkesupplevelse via sociala media. Facebook ger oéndliga

mdjligheter att géra varumérket mer engagerande.

3.4.3 STEG 3 - Malsattningen

Da foretaget vet vilka som dr dess kunder och hur det skall forma innehéllet gentemot

dessa, giller det att skapa mél och malgrupper for Facebooknérvaron. Vad dr det egentli-
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gen foretaget vill astadkomma pd Facebook? Hir talar vi om forbéttrande av kundser-
vicen, engagerande aktivitet, direkta intdkter o.s.v. Som tidigare poédngterats, &r detta en
av de storsta utmaningarna for foretagen pa Facebook. Beroende pa mélen, dr det avgo-
rande att kunna f6lja upp och maéta resultaten av aktiviteterna. Foretagets ledning maste
veta vad framgang dr for just for det egna foretaget. Ifall foretaget har som mal med sin
nédrvaro pa Facebook att skapa trafik till webbsidan samt fortsatt dialog, kan detta métas
med exempelvis Google Analytics’. Genom en enkel kodning, den sk. Facebook pixeln®,
kan foretaget méta hur mycket av webbsidans trafik kommer fran just Facebook

(Treadaway & Smith 2010 s. 52)

3.4.4 STEG 4 - Konfiguration

Facebook erbjuder de flesta mdjligheterna till instdllningar och konfigurationer bland alla
sociala medier. Det dr i manga fall avgorande att forsta mojligheterna och effektivt kunna
anvinda dessa till stod for marknadsforingen. Vilken ér exempelvis landningssidan’ pa
foretagets Facebook-sida? Vem alla i1 foretagets lednings- och marknadsforingsgrupp
skall f4 mojligheten att editera och uppdatera Facebook sidan? Enligt Chaffey & Smith
(2013) &r det extremt viktigt i synnerhet for storre foretag att pa forhand planera vem som
arbetar med vad inom sociala medier. I stora organisationer skapas det ofta en plan med
riktlinjer for ndrvaron i sociala medier, sa kallade policyer. For att fa kunden att forbinda
sig till foretaget och produkterna behdvs en kunnig, pélitlig och ménsklig moderator fran
foretagets sida i bakgrunden. Hur detta skots i praktiken beror pa foretaget. Till syvende
och sist fungerar personen med moderatoransvaret som ansiktet utat, imagen for foreta-
get. Skall foretaget ge sina kunder mojligheter att 6ppet kommentera ditt foretag och dina
produkter samt overlag kommunicera pa din sida dr ocksa en viktig friga som maéste be-
aktas (Treadaway & Smith 2010 s. 52). Foretaget maste forsta, att alla de olika beslut som

fattas hér, paverkar inte bara sidans utseende, utan upplevelsen som helhet.

: Google Analytics, En gratis web-analytiktjédnst som erbjuder statistik och vardagliga analytikverktyg for
s6kmotoroptimering och marknadsforingssyften (Searchbusinessanalytics, 2011)

% Facebook pixel, en kodsnutt till webbsidan vilket ger mojlighet att mita, optimera och skapa segment for
reklamkampanjer (Facebook, 2017).

" Landningssida, vilken som helst sida som besokaren “landar” p4, m.a.o. den forsta sidan efter klicken
(Unbounce, 2017)
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3.5 Marknadsforing pa Facebook

3.5.1 Kopt reklam

Facebook erbjuder en totalt kostnadsfri plattform for marknadsforing av foretaget. Ge-
nom detta har Facebook lyckats dra till sig storsta delen av dagens foretag, och pa s sétt
erbjuda dem en gratis plattform for vidare utveckling. Men hur fortjénar Facebook dé pa
detta och hur skiljer sig konkurrerande foretag frén varandra i méngden av registrerade
Facebook-anvindare? Svaret ligger i Facebook-reklam. Tjdnsten ger aldrig foretag sa ef-
fektiva gratis reklammdjligheter, att man genom dessa kunde nd anmérkningsvérda resul-
tat. Kopt reklam &r i slutindan absolut den mest effektiva kommunikationsmetoden. I
synnerhet i borjan av ett foretags Facebook-marknadsforing, dr det relativt billigt att nd
mérkbara resultat i form av synlighet och kdnnedom. Foretagen kan skapa en helhetsbud-
get samt organiserade dagsbudgeter baserat pd hur mycket de vill satsa pa enskilda re-
klamformer. Denna budget f6ljs automatiskt upp av Facebooks reklamverktyg, och kan
vid behov 6kas dven under reklamens gang (Juslén 2013 s. 63). Facebook ger foretagen
mojlighet att betala for reklamen exempelvis genom CPC® eller CPM’ modellen
(Treadaway & Smith 2010 s.55). Enligt Juslén (2013 s. 37) kan kopt Facebook-reklam

synliggdras i tre centrala delar:

® Marknadsforing av egen Facebook-sida. Detta ger foretaget mojlighet att i syn-
nerhet i borjan av sin Facebook-marknadsforing na nya foljare och pa sé sitt dven
skapa nya kontakter.

o Att skapa trafik till utomstiende webb-sida. Med detta avses for en organisation
framst dess webbsida/ E-handel'®. Foretag kan anvinda Facebook-reklam till att
styra trafik till utvald landningssida. I dagens ldge kan malsattningen dven vara

att styra trafik till fysiska lokaliteter, till exempel butiker. (Facebook, 2016a)

8 CPC, Cost per Click bidding, ett siitt att betala for online reklamer genom att betala for varje klick (Google,
2017b)

° CPM, Cost per Mille/Cost per Thousand bidding, ett sitt att betala for online reklamer genom att betala
for var tusende gang reklamen visas (Google, 2017a)

' E-handel, elektronisk handel, nithandel, distanshandel som sker med hjilp av fast eller
mobil datakommunikation (Nationalencyklopedin, 2017d)
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o Kommunikation med foljare. Da personer redan har en relation till foretagets
sida, dvs. "gillar” den, &r det effektivt att rikta reklam till dessa. Personerna har
redan skapat en form av relation till sidan, och har pé sé sitt l4ttare att interagera

med reklamen.

Juslén (2013 s. 38) understryker dock att tyngden absolut inte skall ligga i att mdnniskor

klickar pa reklamen, utan i det som hander efter att klicken sker.

3.5.2 Facebook kampanjers struktur

Foretag har mojlighet att antingen enskilt marknadsfora sina inldgg betalt, eller skapa
kampanjer med manga olika reklamer. Grunden till Facebook kampanjer ligger i att méal-
sattningen med en kampanj kan krdva ménga olika typer av reklam, som alla kan vara
avsedda for olika mindre malgrupper med olika intressen och demografiska uppgifter.

Exempelvis kan ett foretag ha som malsittning att genom kampanjen 6ka méngden foljare
av sin sida eller 6ka mangden installationer av sin applikation. Kampanjen kan séledes ha
ménga olika mélgrupper, och pa grund av detta méste foretaget ofta skapa olika typers
reklam till alla dessa grupper. En reklamgrupp (eng. Ad Set) dr egentligen ett segment
under vilken foretaget sedan kan planera olika reklamer. Foretaget kan budgetera olika
for alla reklamgrupper och f6lja upp dess effekt i relation till varandra. Under varje re-
klamgrupp kan foretaget skapa en eller flera reklamer. Dessa kan alla exempelvis vara
olika till sin form (bilder, video, text etc.), vilket i sin tur ger foretaget mojlighet att f6lja

upp vilken av reklamerna som fungerar bést (The Next Ad, 2017).
I nedanstaende bild forklaras strukturen av Facebook kampanjer. I den dversta grona la-

dan syns sjdlva kampanjen. I de orange ladorna syns reklamgrupperna (4d Set), under

vilka foretaget kan skapa méinga olika reklamer (4ds).
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Figur 4 - Facebook kampanjers struktur. The Next Ad, 2017

3.5.3 Regelverk i fraga om Facebook-reklamkampanjer

Det dr viktigt att foretagen dr medvetna om de regler som géller vid frimst tdvlingar och
utlottningar som genomfors inom ramen for Facebook kampanjer. Ifall till exempel ut-

lottningar genomfors, bér foretaget ansvar for foljande saker:

e Det ska finnas officiella och tillgéngliga tavlingsregler
e Krav och regler som giller tdvlingen (bl.a. demografi)
e Tivlingen skall fungera enligt angivna regler. Detta géller ocksa de vinster som

erbjuds.
Dessutom maste kampanjen ha foljande information tillgénglig:
e Alla deltagare maste frigéra Facebook frén allt ansvar

e Facebook sponsorerar, rekommenderar eller administrerar inte kampanjen pa né-

got sitt. Facebook har inget att gra med kampanjens utforande.
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Ifall foretaget ordnar tévlingar eller utlottningar, far inte heller kraven for att delta i tiv-
lingen vara att deltagaren skall dela tavlingen pa sitt personliga flode, eller att “tagga'"”
nagon bekant (Facebook, 2016b). Att gilla'* foretagets sida kan emellertid stillas som

krav for deltagande. Detta enligt de senaste reglerna (Laitila, 2017).

3.5.4 Riktandet av kopt reklam

Da foretaget formar olika typer av reklamkampanjer, géller det att noggrant vilja ut vem
som skall se innehallet. Man kan enkelt konstatera att malgruppen i vissa branscher ar
endast ndgra fa promille av Facebook-anvéndarna. Darfor dr det viktigt att avgrénsa re-
klamen till endast det utvalda segmentet. D& personer registrerar sig pa Facebook och
anvinder kanalen aktivt, registreras en hel del information om personen som sedan kan
anvindas av foretaget som ett hjdlpmedel i segmenteringen. Nigra av de faktorer som
reklam kan riktas enligt &r:

o Det geografiska ldget — platsen dér personen bor eller vistas

e Demografin — fokuserat pa t.ex. dlder och kon

o [Intressen — fokus kan dven goras pé basis av aktiviteter som personen gillat, det
vill sdga saker som personen dr intresserad av. Riktandet pé basis av intresseom-
rdden kan gbras mer eller mindre exakt, beroende pa hur brett man vill att rekla-
men skalar sig. Ofta l0nar det sig att inte avgrdnsa reklamen allt for snivt, ef-
tersom man pa sé sitt kan gd miste om potentiella mélgrupper och kunder.

e Forbindelser — reklam kan édven riktas till sddana personer som redan gillar din
sida, eller inte gillar den. Ifall du har som syfte med reklamen att skapa storre
kidnnedom bland nya minniskor, kan det vara I6nsamt att gora en sddan avgrans-
ning.

e Foljarnas vinner — Da man redan har astadkommit en storre méngd foljare inom
en potentiell malgrupp, kan det vara givande att rikta reklamen mot intressenter-
nas vénner. Eftersom det hogst antagligen finns ndgon bland nuvarande foljares
Facebookvinner som kan anses vara en potentiell kund, kan detta avgransnings-

verktyg vara effektivt. (Juslén, 2013)

r aggning, tagga, att markera ndgon (ex. annan person) pa Facebook. Detta skapar en lank till den taggade
personens profil (Facebook, 2017a)

'2 Gilla, Att gilla en Facebook sida eller ett inligg utan att kommentera. Detta héinder genom att trycka pa
gilla-funktionen under inldgget eller sidan (Facebook, 2017).
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3.5.5 Kontrollera, folj upp och mat

Som ndmnts i tidigare kapitel, rdcker det inte endast att vara aktiv pd Facebook, utan det
méste finnas ett djupare syfte med aktiviteten. I kapitlet om forarbete och planering (se
kap. 3.5) behandlades mal och objektiv, det vill sdga vad man helhetsméssigt vill astad-
komma med sin nérvaro pa Facebook. Likasa giller detta for enskilda aktiviteter och re-
klam. Facebook erbjuder foretagen ett verktyg vid namnet Business Manager/ Ads Ma-
nager, som integreras antingen manuellt, eller s& fort den forsta betalda kampanjen kors

igdng (Juslén, 2013). Genom verktyget kan foretaget:

e Skapa nya reklamer samt kampanjer
e Editera nuvarande reklamkampanjer

e Folja upp och mita dess effekter och resultat

Det ér extremt viktigt att f6lja upp resultaten genast fran borjan av den forsta kampanjen.
Facebook-annonser har en tendens att utvecklas och avta med snabb fart. I synnerhet
klickprocenten kan hastigt rasa och pd grund av detta maste man kunna reagera sa snabbt
som mojligt for fortsatta atgirder. Business Manager ger foretaget mojlighet att folja upp
och mita méinga olika faktorer av reklamen. De mest centrala faktorerna som skall foljas

upp frén forsta borjan, dr foljande:

e Antal gdnger som reklamen har visats dverlag

¢ Hur manga som sett reklamen

e Hur ménga ganger en person i snitt har sett igenom reklamen

e Hur ménga ganger man har klickat pa reklamen

e Engagemang, det vill sdga hur manga personer gillade, delade, kommenterade el-
ler klickade pa ldnken under din reklam, under 24 timmar efter att ha sett reklamen
eller under 28 dygn efter att ha klickat pa reklamen.

e CTR eller Click-through-rate, det vill sdga hur ménga procent av uppvisande av
reklamen ledde till att besdkarna klickade pa linken.

e Hur mycket foretaget monetért spenderat pd reklamen

e Utgifter pd basen av utvald prissittningsmodell, det vill sdga betalning enligt
klickar eller enligt tusental (CPC & CPM)
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Dessutom kan foretaget anvinda sig av erbjudna tilldggsverktyg som exempelvis uppfol;-
ningsrapporter. Dessa ger foretaget en mera invecklad men samtidigt virdefull informat-
ion. Dessa ér exempelvis avancerad information géllande resultat av en persons rackvidd,
och hur denna reagerade inom viss tid efter att sett reklamen. Med reaktion 1 detta fall
avses gilla-markeringar, anmélningar till héndelser eller delningar’. Dessa verktyg ger
ocksa i realtid information till féretaget hur de med hjdlp av reklamen har lyckats fa nya
foljare samt hur ménga génger reklamen visades och klickades pé i nyhetsflodet (Juslén,
2013). Ofta ar det dock svart for kvartersbutiker att analysera effekten av dess kampanjer
ifall foretagets grundldggande malsdttning &r att skapa trafik till butikerna. Vi har redan
lange kunnat analysera trafik till webbsidor som kommer via Facebook innehall, men inte
trafik till fysiska butiker. For att skapa en mojlighet for de lokala butikerna att gora detta,
lanserade Facebook i juni 2016 en funktion som analyserar trafiken till butiker. Detta ar
mdjligt endast eftersom allt flera kunder bar med sig smarttelefoner och kan dédrmed spa-
ras genom GPS'*. Funktionen visar hur enskilda kampanjer driver trafik till butikerna, det
vill sdga hur mang av dem som sett kampanjen i verkligheten tar sig till butiken. For
foretag med manga butiker pa olika héll i landet ar detta en mycket behindig funktion
eftersom foretaget nu kan analysera hur olika kampanjer fungerar pé olika omrdden samt

optimera kampanjerna kring analysen. (Facebook, 2016c,a)

3.6 Innehall som skapar mervarde

3.6.1 Inlagg

Innehéll ar absolut det littaste sittet att skapa innehall, och ar ordentligt planerat d4ven det
lattaste séttet att skilja sig fran konkurrenter. Facebook erbjuder utmirkta mojligheter pa
grund av det enorma antalet aktiva anvéndare, men skapar dirmed ocksa utmaningar som
en foljd av det lika enorma antalet inlédgg. For att skilja sig frdn konkurrenterna, méste
foretagets innehall sticka ut och ha nigot extra att erbjuda som séledes skapar mervérde

for malgruppen (Zarella & Zarella 2011 s. 155). For att foretaget sd effektivt som mojligt

" Delning, en definition i Facebook dir personen eller foretaget kan dela nigon annans innehall pa
Facebook. Dela ldnken kan ocksa finnas pé ex. Foretagets hemsida (rocketmarketinginc, 2017).

'* GPS, Global Positioning System, ett system for att navigera, alltsa hitta rétt pa land, till sjoss eller i luften
(Nationalencyklopedin, 2017¢)
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skall kunna skapa innehall med hog relevans, géller det att forma en innehallsstrategi.
Som sagt, dr konkurrensen hérd, och ddrmed gér det inte att uppdatera innehéllet enligt
spontana infall. D4 foretaget lyckas forma en strategi, kan de dven faststdlla mélen pa
basen av denna, vilket underldttar mitningen samt den fortsatta utvecklingen (Zarella &
Zarella 2011 s. 155). En innehéllsstrategi kan formas péd basen av de val foretaget gjort i
ett tidigare skede géllande POST-modellen samt under for- och planeringsarbetet. P4 sa

sdtt skapas ett enhetligt innehéll med tanke pa mélgruppen.

3.6.2 Inlagg som engagerar och vacker uppmarksamhet

Da foretaget planerar inldgg i form av en innehallsstrategi, finns det ett antal olika saker
man maste tdnka pa. For det forsta méste innehéllet anpassas enligt malgruppen, sé att
bade dess relevans, uppdateringstiden och méngden av engagemang uppfylls i relation
till kunden. Enligt Chaffey & Smith (2013 s. 19) skall allt innehdll tillfredsstdlla behov
och pa s sitt skapa mervirde. Inldgg skall foljaktligen kombineras med en dynamisk
dialog. Dialogen ger foretaget tid att fortsatta med kommunikationen, och bidrar med
mervérde for kunden genom att erbjuda relevant innehall i rétt form, 1 rdtt tid samt i rétt
méngd (Chaffey & Smith 2013 s. 19). I f6ljande exempel behandlas ett inldgg dér foreta-
get Friends & Brgrs skapat ett innehall som kan anses vara engagerande och vécker upp-

mirksamhet. Inldgget erbjuder mervirde och uppmuntrar till engagemang.
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iy Friends & Brgrs
¢ B 5. joulukuuta kello 12:27 - €

Maista kaikkia burgereitamme ilmaiseksi &

Pidamme torstaina 8.12. klo 20-21.30 burgerimaistajaiset Tampereen
ravintolassamme muutamalle innokkaalle fanillemme. Arvomme 10
onnekasta, jotka kutsumme maistelemaan ilmaisia burgereita. Voittajat
saavat ottaa mukaansa yhden ystavansa.

Osallistu maistiaisarvontaan kommentoimalla, kenet ottaisit mukaan
maistelemaan. Arvonta suoritetaan 7.12. klo. 12:00 ja ilmoitamme voittajien
kommenttien alla.

e Tykkaa @ Kommentoi ~» Jaa
DO 475 Huippukommentit ~

11 jakoa

Figur 5. Facebook inldgg som vicker uppmdrksamhet och engagerar. Friends and brgrs. Skdrmdump frdan Facebook
2016

Enligt Juslén (2013 s.15) dr det absolut viktigaste syftet med ett foretags personliga sida
att uppritthalla relationen till sina foljare. Detta lyckas enligt honom bést, d& foretaget
ger ut sa mycket material som mdjligt, som ocksé har att gora med sddant som kunderna
ar intresserade av, men inte nddvindigt intresserade av att kopa med kort varsel. Linkar
till nyttigt innehall skapar en form av tillit hos kunden, och en kinsla av att sidan ger ett
mervirde i form av nytta. Juslén (2013 s.15) understryker ocksa vikten av dialog. Inldgg
i form av fragor och forslag engagerar besdkaren och samtidigt drar foretaget nytta av
detta. Exemplet nedan av foretaget littala beskriver bra hur ett dialogskapande inlédgg kan

se ut.
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. —

)

O 3 kommenttia

Figur 6 Dialogskapande inldigg. littala. Skdrmdump fran Facebook 2016.

3.6.3 Uppdateringars frekvens

Enligt Zarella (2011 s.157) forvéntar sig en Facebookanvéndare i snitt a&tminstone en upp-
datering per dag. Ifall foretaget endast da och d& uppdaterar sitt innehéll, kommer béade
innehéllet och sidans kdnnedom &verlag att drunkna i havet av 6vrigt innehall (Juslén
2013 s.15). En del forvintar sig ett hogre antal inldgg, och andra anser ett for hogt antal
uppdateringar vara en grundlidggande orsak till att de slutar f6lja en viss sida. Innehallet
blir ett flode som bara irriterar. Det &r viktigt att skapa en tydlig frekvens i forhallande till
uppdateringen. Da innehallet uppdateras sméningom och konstant, kommer tomt, irrite-
rande flode inte att uppstd. D4 far foljaren dven en meningsfull kénsla av att hen foljer
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sidan, pd sina egna villkor. Foretagen maste ocksé tdnka pé att inte konstant uppdatera
nyhetsflodet med samma information, eftersom dé personen i nagot skede dppnar sidan,
kommer denna att hitta en kedja med exakt samma information. I synnerhet i borjan efter
att foretaget gatt med pd Facebook, kan det vara viktigt att ha ett hogre antal uppdate-

ringar, sa att mlgruppen ser ett vérde i att folja sidan. (Juslén 2013 s.15)

4 EMPIRI

I den empiriska delen av denna forskning kommer att jag pd basen av teorin samt inter-
vjuer med nyckelpersoner i foretaget att skapa en plan pé fortsatt aktivitet pa Facebook
for Byggmax Finland. Planen bygger pé en storre helhet, ett ramverk, som kan anvéndas
dven om foretagets malsattningar och malgrupp éndras. Jag kommer att hénvisa till teorin
under empirins gdng, och ddrmed forsékra mig om att mina aktivitetsrekommendationer

baserar sig pd vetenskaplig fakta.

4.1 Nulaget

Som diskuterats i kapitel 3.4, l6nar det sig alltid for foretag att kartligga var de ligger i
nuldget, for att ldttare kunna planera framtida aktiviteter och i vilken riktning de vill ut-

veckla sin nérvaro i sociala medier (Chaffey & Smith 2013 s.226).

Forskningsarbetet inleddes genom att kartligga nuliget i form av en intervju med Bygg-
max Finlands landschef Aleksi Virkkunen. Vi diskuterade det forflutna, nuldget samt ifall
foretaget mojligtvis har planer for Facebook inom den nérmaste framtiden. Som tidigare
ndmnts har Byggmax Finland redan i ménga &r varit med i Facebook. Det forsta inldgget
gjordes 1 december ar 2012. Trots att Byggmax de senaste dren engagerat sig och verkli-
gen forsokt gora Facebook till en del av marknadsforingen, har aktiviteterna inte resulte-
rat i vare sig stora mingder foljare eller anvindargenererad aktivitet'” pa sidan. Byggmax
har inte heller f6ljt upp sina aktiviteter genom Facebooks verktyg for foretag, utan upp-
foljningen har framst gjorts genom att méita méangden foljare och gillare av inldggen.

Byggmax har frimst forsokt nd kunderna genom organisk rackvidd, med andra ord har

" Anvindargenererad aktivitet eller innehdll, vilket som helst innehall som har skapats av

foljare/intressenter utan att betala till dessa (Davey, 2016).
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de inte satsat ekonomiskt for att 6ka pa inldggens eller kampanjernas synlighet. Virk-
kunen anser att deras malgrupp &r precis den samma péd Facebook som i andra marknads-
foringskanaler — mén i dldern 24 och uppat med intressen s& som hemmabygge och DIY
(gor det sjdlv). Han tilligger dock att foretaget dr relativt nyetablerat inom jédrnvaruhan-
deln 1 Finland, och att situationen just nu dr den beskrivna —om 5 &r kan situationen vara

en annan och malgruppen vara bredare.

Byggmax har lyckats nd extremt fina resultat med sin marknadsforing pa traditionella
kanaler s& som television, radio och tidning. Kdnnedomen om den relativt farska fore-
tagsetableringen har dkat explosionsartat de senaste dren, vilket anses vara ett resultat av
reklamaktiviteterna. Men den digitala verksamheten har blivit i skuggan for dessa, detta

medger dven Virkkunen.

Med sin nédrvaro pa Facebook vill Byggmax framst dstadkomma kénnedom bland mal-
gruppen och dessutom dka trafiken framst till butikerna, men ocksé till e-handeln. P&
basen av detta kan man konstatera att foretaget vill kunna méata Facebook-aktiviteter med
forsdljning som direkt f6ljd. Virkkunen &r dock medveten om att det ibland kan vara svart
att direkt méta effekterna av exempelvis Facebook-reklam, da foretaget ofta visar samma

reklam vid exakt samma tidpunkt i andra kanaler.

4.2 En plan for framtiden

Byggmax har inom de senaste ménaderna planerat en totalt ny sida for deras reklamfigur,
som d@ven syns i andra marknadsforingskanaler. Figuren har som syfte att pa ett humor-
istiskt men informativ sétt berdtta om Byggmax. Virkkunen tilligger att Byggmax dven
kommer att ha mdjlighet att satsa pa betald media i fortsdttningen. I forslagen som byggs
upp, kommer Byggmax existerande framtidsplaner delvis att exkluderas, och kampanjen
samt innehéllsstrategin uppbyggs pa basen av deras nuvarande Facebook sidor. Enligt
Virkkunen dr Byggmax malgrupp vildigt prismedveten och reagerar litt pd rabattreklam.
Virkkunen héller emellertid i intervjun med om att rabatter i langa loppet kan mista sin
effekt om de erbjuds for titt. Aktivitetsforslagen kommer att baseras pa tidigare presen-
terad teori kombinerat med erhallen kinnedom om Byggmax foretagsverksambhet. I inter-

vjun papekar Virkkunen att existerande material eller material som skapas for andra
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marknadsforingskanaler (exempelvis rabattreklam) kommer att anvdndas 1 Facebook,
dock med limpliga tillimpningar. Aven i detta arbetes forslag kommer Byggmax Fin-
lands existerande material att anvdndas. Som ndmnts i kapitel 3.5.2, kan foretagen skapa
olika reklamgrupper for att sedan skapa olika typer av reklam under dessa grupper. Ef-
tersom Byggmax Finlands hogsta ledning definierat endast en malgrupp under intervjun,

kommer denna att anvéindas genomgéende under hela projektet.

Vidare kommer forslagen i detta arbete att basera sig pa foljarméngder och innehall som

driver trafik till butikerna. Den kortsiktiga strategin ser med andra ord ut enligt foljande:

1. Oka pa foljarméingderna (gilla-markeringar) av Facebook sidan (Nuliget 1758
st.). Detta utfors genom en betald kampan;.

2. Forbattra innehéllet och forkorta frekvensen for att skapa aktiv kommunikation
gentemot malgruppen. Innehallet utgérs bade av d4gd media (organisk rickvidd)
och eventuellt betald annonsering av vissa utvalda inldgg.

3. Oka pa innehall som driver mélgruppen fran Facebook till bdde butikerna och e-
handeln

4.2.1 Kampanjens och innehallets forhandsplanering baserad pa POST-

modellen

Som ndmnts i teoridelen, dr det absolut viktigaste med aktiviteten pd Facebook, att fore-
taget kinner till sina MAL med tanke pé sin nirvaro. Beroende pa mélen, ir det avgo-
rande att kunna f6lja upp och méta resultaten av sina aktiviteter (Treadaway & Smith
2010 s.52). Vad vill egentligen foretaget astadkomma genom aktiviteterna pa Facebook?
I intervjun med Aleksi Virkkunen framkom det att foretagets kortsiktiga mal med Fa-
cebook ir att framst 0ka trafiken till Byggmax-butikerna och till Byggmax e-handel. Tra-
fik till bade e-handeln och butikerna gér att f6lja upp via Facebook. Exempelvis webbsi-
dornas trafik gar enligt Treadaway & Smith (2010 s.52) att f6lja upp med en sk. Facebook
pixel som integreras pé sidan. Pixeln, som dr en kodning p& webbsidan méter den inkom-
mande trafiken och rapporterar delen som kommit fran Facebook. Till de l&ngsiktiga ma-

len hor enligt Virkkunen utvecklandet av varumérkesimagen. Virkkunen dr emellertid
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overtygad om att foretaget astadkommer en mycket positiv varumérkesupplevelse hos

kunderna genom att 6ka pd trafiken till butikerna.

POST-modellen fokuserar ocksa pd vikten av att man kénner till VEM som ar kunden.
Som némnts i tidigare avsnitt, dr fokusgruppen mén i aldern 24 och dldre. Gemensamt for
dessa ér intresse for hemmabygge, DIY (gor det sjdlv) och motsvarande byggprojekt.
Malgruppen ér i genomsnitt mycket prismedveten och rabatter vicker deras uppmark-
samhet. Kampanjen och inldggen kommer med andra ord i det foljande att planeras enligt

detta faktum.

Innan sjélva implementeringen/konfigurationen dr det emellertid mycket viktigt att fun-
dera hurudan sjdlva PRODUKTEN ir, det vill sdga vilken dr den helhet som kunden ser?
I teoridelen framhdlls att produkten i sociala medier skall ses som en helt egen produkt
som kréver hantering, forbéttring enligt behov och kontinuerliga mitningar (Tredaway &
Smith 2010 s. 53). Enligt Chaffey & Smith (2013) handlar detta om att skapa en enhetlig
varumérkesupplevelse via sociala media. Virkkunen tycker att sidan skall vara informativ
och framhiva pdgdende rabattkampanjer till malgruppen. Aven om sidan ir informativ,
kan den ha en humoristisk framtoning. Produkten skall tangera de andra marknadsforings-

aktiviteterna, och pa si sitt korrelera med marknadsforingen i de andra kanalerna.

4.2.2 Maximera organisk synlighet

Aven om foretagen kan nd sin malgrupp betydligt effektivare genom betald reklam, ér det
mycket viktigt att man utnyttjar den organiska synligheten maximalt. Som tidigare
ndmnts, dr Byggmax primdra mél pé kort sikt att 6ka trafiken till e-handeln och butikerna
och sekundira mal att 6ka pa varumérkeskdnnedomen och dess image. Byggmax har i sin
e-handel redan nu en rubrik vid namnet “f6lj oss”, men under denna uppmaning finns
endast en lénk till Youtube samt nyhetsbrevets prenumeration. Det ér viktigt att Byggmax
dven hir infogar en aktiv link till sin Facebook-sida och &ven infogar en Facebook ikon
1 den nedre menyn. Personer som redan besokt sidan tillhor hogst antagligen foretagets
maéalgrupp och pd grund av detta dr det extremt viktigt att locka dessa in pa Facebook-

sidan for att 1 forlingningen {4 viktig information (exempelvis kampanjer och erbjudan-
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den). Det &r ocksé viktigt for Byggmax att infoga en lank till Facebook-sidan 1 sitt ny-
hetsbrev. Eventuellt kunde de &ven skicka ut ett eget nyhetsbrev som endast marknadsfor

Facebooksidan.

4.3 Ramverk

I det hér avsnittet byggs ett ramverk 4t Byggmax Finland, det vill sdga en egen utveckling
av riktlinjer for framtida aktiviteter. Ramverket skapar en struktur for de inldgg och kam-
panjer som foreslds for Byggmax och ér uppbyggd pa bade teori och samproduktion mel-
lan forskare och uppdragsgivare. Till en borjan baserade sig empirin pa konkreta forslag
som i sin tur utgick frdn bade teori och foretagets malsattningar. Detta gav emellertid inte
en tillrackligt bred bild av innehallsplaneringen, och kunde ddarmed inte heller anvéndas
som en ledningsmodell med tanke pé fortsédttningen. Som en f61jd detta skapades en forsta
version av ramverket, vilket 1 aktionsforskningens anda vidareutvecklades och utmyn-
nade i den slutliga versionen. I bilden nedan forklaras visuellt hur Byggmax i framtiden
kunde planera sina aktiviteter pa basen av sina malsdttningar. Tanken &r att innehallspla-
neringen kan utforas pd basen av samma ramverk dven om malséttningarna och malgrup-
pen dndras med tiden. Strategiskt tinkt &r Byggmax mal att nd en stérre mingd f6ljare pa
Facebook och vidare kunna kommunicera med en stdrre malgrupp samt skapa trafik till
butikerna och e-handeln. Men detta ricker inte, utan strategin méste delas upp i mindre
bitar dér varje inldgg eller kampanj har en genomtinkt strategi.

Ramverkets olika delar kommer forst att presenteras varefter olika konkreta forslag
skapas genom att kombinera syften, former, inldggsformer (video, text, foto etc.) samt
uppfoljning. Alla forslag bygger pa ndgon av de nuvarande malséttningarna: Att 6ka pa

varumirkeskédnnedomen samt skapa trafik till kvartersbutikerna och nétbutiken.
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Figur 7 Ramverk for Byggmax innehdllsplanering. Egen utveckling, 2017.

Syftet. Som nimnts, maste det finnas ett grundldggande syfte vare sig det dr fragan om
ett vardagligt inldgg eller en ldngre kampanj. Som tidigare diskuterats med Byggmax Fin-
lands nyckelperson Aleksi Virkkunen, har Byggmax som plan att anvinda rabattreklamer
pa Facebook i tilldmpad form. Enligt Juslén (2013 s. 15) fér inte varje uppdatering ha som
syfte att direkt sélja. Aven om foretaget har som primirt syfte att anviinda sig av rabatt-
reklamer och vidare 6ka pa sin forséljning genom Facebook-sidan, skall balansen mellan
uppdateringarna vara sa att ca 80 % av uppdateringarna inte innehéaller forsiljande ele-
ment, och 20 % gor det. Byggmax kunde dela upp sina syften i tre omrdden: Silja, Berétta

och Engagera. Berittande inldgg har som syfte att ge ut virdefull information till f6ljarna
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— exempelvis nagot de inte tidigare varit medvetna om, ndgot som helt enkelt skapar mer-
véirde. Byggmax kunde @ven skapa eller anvinda innehéll som engagerar kunderna. Som
ndmnts i teorin skall inldggen foljaktligen kombineras med en dynamisk dialog. Dialogen
ger foretaget tid att fortsétta med kommunikationen, och bidrar med mervérde for kunden
genom att erbjuda relevant innehall i rétt form, i rétt tid samt i rdtt midngd (Chaffey &
Smith 2013 s.19). Da Byggmax engagerar kunderna, far de en kraftigare kénsla av att
foretaget verkligen bryr sig om deras asikter. Byggmax kan ocksa anvénda kanalen till att
sdlja, genom att exempelvis marknadsfora sina padgdende kampanjer aven pa Facebook

samt informera om produkter och erbjudanden.

Formen. Det giller att noggrant fundera dver innehdllet dd man besluter om vilken eller
vilka former av marknadsforing man skall anvinda pa Facebook. Facebook-sidan och
foretaget blir mycket mer intressanta d4 ménga olika typers former kombineras. Kam-
panjer dr ofta langvariga kombinationer av flera olika inldgg, det vill sdga ifall Byggmax
har exempelvis nagon mycket viktig kampanj pa géng i andra kanaler, kan de anvidnda
sig av en kampanj som form. I kapitel 4.4.1 och 4.4.2 presenteras exempel pa hur Bygg-
max kunde anvinda sig av kampanjer. Dessa har byggts upp och sedan diskuterats med
uppdragsgivaren for vidareutveckling. Adhocs'®, det vill siga normala vardagliga inligg
anvinds konstant, men dven dessa har alltid ndgot véirdefullt att bjuda pa. Det 16nar sig
dven for Byggmax att anvénda delat innehall. Byggmax synlighet blir mycket storre da
de inte endast publicerar eget innehall, utan 4ven andra varumairkes inlédgg eller publicerar

informativa och underhéllande artiklar fran olika byggtidningar.

Inléiggsform/ medieform. For att erbjuda innehall &t f6ljarna s& mangsidigt som mojligt,
méste Byggmax dven fundera over inldggens form. Delat innehall gar inte att paverka,
men kampanjer och inldgg som de sjélva publicerar, skall innehalla olika medieformer i
olika sammanhang. Som tidigare ndmnts, har Byggmax redan nu existerande, intressant
innehall i manga olika former. Det hir innehallet 16nar det sig att utnyttja och ateranvianda

for att skapa mangsidigt innehall.

' Adhocs, Enskilda inligg pa Facebook. Dessa hor inte till kampanjer utan berittar allt i ett och samma
inldgg (Sailer, 2016).
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Analys & Uppfoljning. Som en sista dimension fokuserar ramverket pa uppfoljning och
analys av samtliga inldggs och kampanjers prestation. I kapitel 3.5.5 presenterades hur
foretag kan folja upp de effekter innehallet genererar, samt vad foretaget bor fokusera och
reagera pa. D4 varje inldgg har olika malsittningar och syften, bor ocksé uppfoljningen
byggas upp enligt detta faktum. Om malséttningen &r att engagera och fa kunder att delta
1 diskussionen, bor dven uppfoljningen tangera detta. Mélséttningen kan mitas exempel-
vis i antalet visningar, kommentarer och delningar. Ar malsittningen emellertid att dka
trafiken till butikerna for att sélja en viss produkt, kan detta f6ljas upp genom Facebooks
nyutvecklade verktyg for butikstrafik (Facebook, 2016a). Prestationen av de olika aktivi-
teterna skall paverka den fortsatta planeringen, for att optimera olika innehalls effekt i

olika ssmmanhang. Detta presenteras dven visuellt i ramverket.

Utdver ramverket maste Byggmax ta hinsyn till frekvensen i innehallsplaneringen. Som
ndmnts i kapitel 3.6.3 forvintar sig en Facebookanvindare i snitt a&tminstone en uppdate-
ring per dag Zarella (2011 s.157). Ifall Byggmax inte publicerar inldgg tillrackligt ofta,
kommer de enskilda inlédggen att drunkna i det ovriga flodet. Enligt Juslén (2013 s.15)
skall foretagen dven skapa en jamn och kontinuerlig frekvens i publiceringen. Inlédggen
skall planeras s att dessa varje dag innehdller ndgot annorlunda, det vill sdga innehaller
olika syften och innehall for att skapa variation. Ifall Byggmax foljare dag efter dag laser

och ser likadana inldgg av foretaget, kommer de troligtvis att bli uttradkade .

4.4 Innehall inom ramverket

I de f6ljande kapitlen presenteras forslag till innehall pa Facebooksidan. Forslagen kom-
mer att skapas pa basen av det ramverk som byggts upp och fungerar som konkreta vig-
ledare for fortsatta inldgg. Som tidigare ndmnts, kan ramverket anvdndas d&ven om mal-
sattningarna dndras. Varje inldggsforslag kommer dven att ange den specifika malsatt-
ningen. Innehéllsforslagen inleds med tva betalda kampanjer for att 6ka pd synligheten,

och fortsétter sedan i fortsatta forslag pa basen av ramverket.

4.41 Kampanj 1 — Beratta om narvaro i form av "marknadsfor din sida”
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Malsdttning: Varumdrkeskinnedom, Driva trafik

Syfte: Beriitta, Siljande effekt

For att 6ka pd kdnnedomen om Byggmax nérvaro pa Facebook, 16nar det sig for foretaget
att inleda aktiviteterna genom en sa kallad ’promote page” betald kampanj. Dessa kam-
panjer har inte som syfte att presentera nagon detaljerad produktinformation, utan avsik-
ten dr frimst att rekommendera sidan &t malgruppen. Promote page kampanjer ar den
enklaste formen av betalda kampanjer, och ar ett enkelt sétt att nd nya besokare till Fa-
cebook-sidan. Som beskrivits i1 kapitel 3.5.1, dr detta oftast lonsamt och effektivt i syn-
nerhet i1 borjan av Facebook-marknadsforingen (Juslén 2013 s. 38). Med andra ord fun-
gerar denna reklam som ett slags inledande marknadsforing. Malsittningen och syftet
med kampanjen for Byggmax dr 6ka pd méngden foljare som sedan reagerar léttare pa
organisk rackvidd och léttare gér att locka in till e-handeln och butikerna. For den poten-
tiella malgruppen ir syftet att berdtta att Byggmax dr hir pd Facebook for att erbjuda
vérdefull information och underhdlla dem. Medieformen i reklamen &r en humoristisk
bild av Byggmax reklamfigur med en text som beskriver Byggmax som foretag. Texten

har dven en séljande effekt.

Avgréansningen i kampanjen gors pa basen av den information som framkommit i inter-
vjun/forskningsdiskussionen med landschefen Virkkunen. Det lonar sig att avgriansa kam-
panjens malgrupp ytterligare, sa att foretaget inte betalar for onddiga klickar. Reklam-
verktyget i Facebook visar hur mycket visningar och klickar reklamen sannolikt genererar

inom den angivna budgeten.
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KOHDERYHMA POYTAKONEEN UUTISET MOBIILIN UUTISET INSTAGRAM

Sukupuoli
TESTI
Kaikki Miehet Naiset Q roitu
Byggmaxista 10ydat edulliset

lka rakennustarvikkeet — riippumatta siita, haluatko

- e tehda ostokset myymalassé vai verkossa,

v T meiltd 16ydat kaiken tarvittavan!
Sijainnit
Suomi
@ Suomi

Katso lisaa

Rautakauppa Byggmax

Q { = e Tykkaa B Kommentoi # Jaa

\
)

Figur 8. Kampanj 1 - Reklam av Facebooksida. Skdrmdump fran Facebook (Egen utveckling), 2017

4.4.2 Kampanj 2 - Salja genom presentkort som "Morot”

Malsiittning: Varumdrkeskinnedom

Syfte: Engagera, Silja

I det forsta skedet skapades en enkel betald kampanj av hela Facebook sidan, narmast for

att berétta om dess existens. Kampanjen fortsétter genom att skapa en reklam till pa Fa-

cebook, men i det hér skedet kommer en “morot” in 1 bilden. Som malsittning viljs “va-

rumérkesmedvetenhet” det vill sdga milet ar att s manga som mgjligt inom malgruppen

skall bli bekanta med sidan och i forldingningen kunna reagera pa inldgg som laggs upp,

organiskt eller betalt. Aven denna kampanj publiceras genom en humoristisk bild dér

“moroten” tydligt framgar. Bilden kombineras med en kort beskrivande text. Syftet med

kampanjen for Byggmax ér delvis att sélja, eftersom det dr friga om ett presentkort, men

samtidigt skapa synlighet bland malgruppen.

Forst skapas en malgrupp for kampanjen. Urvalen gors baserat pa intervjun med Virk-

kunen enligt foljande:
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e Destinationer nira de 13 stycken butiker som Byggmax har i Finland. I exemplet
nedan har valts ut de stdder dar Byggmax har butiker. Foretaget har listor pé plat-
ser dir reklamblad delas ut, samt data om dessa utskick. Byggmax kan anvédnda
sig av dessa listor 1 den fortsatta avgridnsningen av nyhetsutskick och i synnerhet
nér det géller malgruppssegmenteringen pa Facebook.

e Kampanjen avgrénsas till mén i aldern 24+.

e Malgruppens intresse avgransas till ndgra fa omraden (Byggande, DIY “gor det

sjalv” och sa vidare)

Denna profil kan sparas for att anvéindas i fortsattningen. Profilen gér att editera nar som
helst. Byggmax rekommenderas finslipa profileringen och segmenteringen s& noggrant
som mdjligt — det dr vilseledande och olonsamt att personer som inte tillhdr malgruppen
deltar i kampanjen bara for att fa vinsten. Byggmax maste komma ihadg att de personer
som gillar sidan, skall korrelera med profilen av en potentiell kund. Man vill né en poten-
tiell kund som 1 framtiden reagerar pé fortsatt kommunikation pa sidan och kanske inom

kort gor ett kopbeslut eller atminstone uppskattar Byggmax foretagsimage.

Audience Size

/\ Your audience is
I ‘ defined.

Audience
y Learn more

Create New Use a Saved Audience ¥

ttalonmd 2 Potential Reach: 250,000 people
BM sijainnit/ miehet 24+

Location: Finland: Oulu {(+25 mi) Northern Ostrobothnia; Kangasala (+25 mi), Tampere (+25 mi)

Pirkanmaa; Seinajoki (+25 mi) Southern Ostrobothnia; Jyvaskyld (+25 mi) Central Estimated Daily Results
Finland; Raisio (+25 mi), Turku (+25 mi), Vantaa (+25 mi) Southwest Finland; Lahti Reach
(+25 mi) Paijat-Hame; Espoo (+25 mi), Helsinki (+25 mi), Kauniainen (+25 mi), Porvoo 3,700 - 13,000
(+25 mi), Tuusula (+25 mi) Uusimaa
Age: 24 -65+ Link Clicks
35- 200
Gender: Male

Language: Swedish or Finnish

People Who Match: Interests: Home improvement, Construction, Do it yourself (DIY), Home and garden or
Building

Edit

Were these estimates helpful?

Figur 9 Kampanjens malgrupp/ profil. Skdrmdump fran Facebook (Egen utveckling), 2017

I budgeten anges hir endast en uppskattad summa pa max. 50€/dag. Detta éndras enligt

uppfoljning och behov. Foretaget foljer kontinuerligt med utvecklingen. De inledande
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betalda kampanjerna skall emellertid aldrig budgeteras for 1agt, d& deras syfte ar att kraf-
tigt 0ka pé foljarmangden.

Eftersom det priméra mélet dven i det hdr 14get dr att 6ka pa foljarmangderna och i for-
langningen skapa trafik till e-handeln och de lokala butikerna, har vi som malsittning hir

att f4 s4 manga gilla-markeringar som mojligt inom den valda méalgruppen.

Ehdotettu sivu

TESTI

OSALLISTU ARVONTAAN tykkaamalla tasta
kuvasta sekd Facebook sivuistamme. Voittaja
arvotaan perjantaina 5.5.2017.

TYKKAA JA VOITA

500€

LAHJAKORTTI

TESTI
Vahittaismyyntiyritys i’=
0 henkilda tykkaa tasta.

Figur 10 Kampanj 2 - lotteri inldgg. Skdrmdump frdan Facebook (Egen utveckling), 2017.

Kampanjer har ofta en starkare effekt dd det finns en "morot”. I detta fall utlottas ett 500
euros presentkort bland deltagare som gillar sidan samt kampanjbilden. Dessutom korre-
lerar det hiar med Virkkunens kommentarer om malgruppens prismedvetenhet — med
andra ord det hér dr en malgrupp som sannolikt reagerar starkt da det finns mojlighet att

vinna en storre summa pengar att handla med.

Byggmax rekommenderas redan vid inledandet av kampanjen skapa ett fardigt inldgg om

utlottningens resultat som publiceras omedelbart ndr kampanjen dr slut och utlottningen
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skett. Detta inlégg behdver inte ha synlighet utanfér Facebook sidan, eftersom det inte
skapar mervidrde for andra personer att se vem som vunnit utlottningen. Med andra ord
kan resultatet uppvisas som ett inldgg pad Facebook sidan, och den betalda synligheten
avgransas till personer som redan gillat sidan. I och med detta blir kampanjen inte dyr for
foretaget och syns endast bland vésentliga personer. Som nédmnts i kapitel 3.5.2, fir lot-
teriets vinnares namn inte publiceras utan vinnarens lov. Byggmax maste fraga om tilla-
telse att publicera vinnarens namn, s att de andra deltagarna verkligen ser att tivlingen
varit dkta. Ger vinnaren inte sin tillatelse kan Byggmax publicera vinnaren indirekt ex-
empelvis “Tavlingens vinnare har utlottats, Grattis! Denna géng gick vinsten till Esbo”.
Som nédmnts i teorin maste kampanjer ocksa ha tydliga regler 6ver hur tavlingen fram-
skrider och hur vinnaren véljs ut (Facebook, 2016b). Pa basen av detta rekommenderas
att Byggmax skapar en synlig sida med reglerna, eller presentera reglerna i kommentar-

faltet.

4.4.3 Planering av inlagg

Ifall Byggmax efter de forsta betalda kampanjerna anser att foljarbasen ér tillrackligt bred,
behover de nddvéndigtvis inte satsa pa betald reklam i varje enskilda inldgg. Normala
inldgg pd nyhetsflodet till sidan f6ljs upp via Facebook ads manager, och kan senare an-
véndas till betald reklam ifall foretaget sé vill. Detta utfors enklast genom att publicera
inldgget, och senare anvinda funktionen ”boost post”. Da kommer inldgget att synas i alla
foljarnas floden, men ocksé i andras floden som tillhor foretagets mélgrupp (exempelvis
pa basen av intressen eller foljarnas vianner). Som beskrivits i kapitel 3.5.4, kan det ofta
vara mycket 1onsamt att rikta reklam till Facebooksidans nuvarande foljares vénner, ef-
tersom det dr mycket sannolikt att det finns personer som tillhdr malgruppen bland dessa.

(Juslén, 2013)

4.4.4 Berattande och vardefulla inlagg

Malsiittning: Driva trafik till e-handel och oka varumdrkeskinnedom

Syfte: Beriitta och engagera

Som nédmnts 1 kapitel 3.6.1, méste foretagets innehéll ha nigot speciellt som gor att det
skiljer sig frdn konkurrenterna, och sdledes skapar mervirde for mélgruppen (Zarella &
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Zarella 2011, s. 155). Pa basen av detta rekommenderas att Byggmax anvinder sig av
existerande vardefullt innehdll, som foretaget redan dger. Byggmax har exempelvis vér-
defulla instruktionsfilmer sa kallade ”Gor-det-sjdlv-filmer” for hemmabyggare. Dessa in-
nehaller nyttig information och skapar mervérde for foljarna. Byggmax har ocksa online
applikationer som exempelvis “byggplaneraren” — ett verktyg dir kunderna enkelt kan
planera exempelvis en terrass och sedan fa instruktioner samt produktlistor pa tillbehor
till projektet. Nedan syns ett exempel pa hur inldgget kunde se ut. Inlédggets text innehaller
information om verktyget samt understryker dven att personen kan fa mera nyttig inform-

ation genom att f6lja sidan.

TESTI ol Tykkia sivusta

Hetki sitten - ¢

Terassikausi on pian alkamassa! Suunnittele itsellesi uusi terassi
Byggmaxin katevalla tyokalulla
https://www.byggmax.firemonttisuunnittelija/kuisti

Tykkdaamalla sivuistamme saat myds ajankohtaisia tietoa kesan kovimmista
tarjouksistamme!

Suunnittele ja toteuta unelmiesi
terassi!

Terassikausi on pian akamassa! Suunnittele itsellesi
uusi terassi Byggmaxin katevalla tyokalulla

ITUBE.COM Katso lisaa

Tykkaa Kommentoi Jaa

Figur 11 Inldgg som skapar mervirde — Exempel 1. Skdrmdump firdn Facebook (Egen utveckling), 2017.

Det dr vildigt viktigt att foretaget funderar pa vad som egentligen &r viktigt for malgrup-
pen och vad som skapar mervirde for dem. En friga som Byggmax bor analysera dr: vad
vill malgruppen egentligen veta och varfor foljer de foretaget pa Facebook? Juslén (2013

s. 15). Byggmax ér relativt nyetablerat i den finska jdrnvaruhandeln. Det finns manga som
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inte direkt kénner till hur Byggmax fungerar och varfor foretaget exempelvis har mojlig-
het att erbjuda sa 1ga priser till konsumenterna. Det skulle vara bra om Byggmax erbjod
motsvarande information dven pa Facebook i1 form av olika inlégg. Nedan ett exempel pa
hur det kunde se ut. Innehéllet dr direkt kopierat fran Byggmax e-handel, det vill siga

inget nytt material har skapats. Det material som finns har ateranvints i en ny kontext.

TESTI ol Tykkaa sivusta
Hetki sitten - ¢

Sarjassamme "usein kysyttyjd kysymyksia" nostamme tdnaan esiin
seuraavan:

Kuinka Byggmax vei olla niin halpa? Seuraavassa kerromme, miten se
toimii — me kutsumme sitd Byggmaxin malliksi.

Tavarantoimitiajat ja valikoima. Muutama suuri tavarantoimittaja toimittaa
rajallisen valikoiman perustuotteita suoraan kaikkiin Byggmaxin
myymaldihin. Pitkaaikainen yhteistyd ja tehokkaat ostot takaavat korkean
laadun ja alhaiset hinnat.

Hinnat. Byggmaxilla ei ole tilapaiserid eika kakkoslaatua. Byggmaxilla on
aina alhaiset hinnat.

Myymala. Kaikki Byggmaxin myymalat on suunniteltu niin, etta
asiakkaittemme on helppo lastata tavarat autoihinsa. Drive-in-mallimme
tekee ostamisesta helppoa ja nopeaa.

Miksi Byggmax on niin halpa?
Sarjassamme "usein kysyttyja kysymyksia" nostamme ténadn esiin seuraavan:
Kuinka Byggmax voi olla niin halpa? Seuraavassa kerromme, miten se toimii —...

Katso lisda

Figur 12. Inligg som skapar mervirde - Exempel 2. Skédrmdump frdin Facebook
(Egen utveckling), 2017

4.4.5 Direkt siljande innehall

Milséttning: Driva trafik till butikerna och e-handeln

Syfte: Silja
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Som tidigare ndmnts, vill Byggmax dven i fortsdttningen sté till tjanst med séljande re-
klam i sitt innehdll. Som Virkkunen konstaterade i intervjun, reagerar Byggmax malgrupp
kraftigt pa rabattreklam. Detta har foretaget konstaterat i samband med olika kampanjer
som publicerats i de traditionella marknadsforingskanalerna. P4 basen av detta &r det re-
kommenderat att Byggmax anvinder sig av Facebooksidan for att framhéva pagéende
rabattreklamer. Detta skulle ske vid sidan av det andra innehallet som foretaget publicerar
och ger sdledes ett mervérde dér ett mera helhetsmissigt tink mellan kanalerna forverk-
ligas.

I f6ljande exempel kommer en existerande rabattkampanj att anvdndas. Reklamen har
publicerats i ett reklamblad. En n6dvéndig redigering av reklamen utfors, sa att den passar
in 1 kanalen. Eftersom malsattningen med inldgget ar att driva trafik till butikerna och
vidare sélja, publiceras kampanjen via Facebook “Store Visits”. 1 kapitel 4.4.8 nimndes
att denna funktion tagits i bruk ar 2016. Funktionen ger foretaget mdjlighet att f6lja upp

hur manga av dem som sett kampanjen pé Facebook verkligen tar sig till en av butikerna.

TESTI lisasi 2 uutta kuvaa.
23. huhtikuuta 2017 kello 19:33 - €

MM-Kisat ovat taalla taas! Jos - ja kun - Suomi voittaa jaakiekon MM-
kultaa, 28.4 - 5.5 valisena aikana tehdyista ostoksista saa 50%
palautuksen jalkikateen!

Katso kampanjan lisatiedot taalta: goo.gl/WEOIL8

Lisaksi nostamme panoksia yha enemman! 26 - 27.4 vélisena aikana saat
26 x 106 terassilautaa jarjettéman halpaan hintaan, 0,89€/M!

Tartu viikon kovimpaan kampanjaan ja ota suunta kohti Iahimpaa Byggmax
myymalaasi!

Figur 12 Siljande inligg — Exempel 1. Skdrmdump fran Facebook (Egen utveckling), 2017.
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Byggmax kunde dven skapa inldgg pa Facebook om intressanta produkter i deras e-han-
del. Dylika inldgg driver trafiken till e-handeln Gverlag, och har en sdljande effekt d& en
viss produkt presenteras. Vidare méste Byggmax fundera noggrant 6ver produktval, sa
att de passar bade malsittningen och mélgruppen. I féljande exempel kommer ett forslag
pa inldgg att skapas dér syftet dr att silja en viss webbprodukt eller ett visst sortimensom-
rade under e-handeln. Dylika sdljande inldgg bor dock helst innehélla d&ven annan nyttig
information, antingen om produkten eller e-handeln dverlag. Pé sa sitt finns det dven nét

intressant for sddana foljare som inte har mojlighet att kopa produkten omgéaende.

TESTI lisasi 3 uutta kuvaa.
21. huhtikuuta 2017 kello 20:05 - ©

Oletko jo tutustunut Byggmaxin ulkohuonevalikoimaan?
Myynnissa on useita eri malleja jokaiseen makuun ja vuodenaikaan!

Tutustu asennusvalmiisiin ulkohuoneisiin tarkemmin taalta: goo.gl/gZfXAQ

Mikali katos on jo paikoillaan, saat siihen meiltd myds laadukkaat lasiovet
ja ikkunat sellaisenaan osoitteesta goo.gl/gZfFFAQ

Mainosta julkaisua

Tykkaa Kommentoi Jaa v

Figur 13 Siljande inldgg — Exempel 2. Skdrmdump fran Facebook (egen utveckling), 2017.
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4.4.6 Delat innehall

Milséttning: Varumérkeskinnedom

Syfte: Beritta/Informera

Som tidigare konstaterat, vore det lonsamt for Byggmax att anvinda sig av andras inne-
hall istéllet for att skapa allt sjdlv. Med detta avses delande av exempelvis Byggmax le-
verantorers eller varumirkens innehdll. Kunderna kédnner kanske inte till hela Byggmax
sortiment och varumérken, och déarfor kan det vara extremt vardefullt for kunderna att fa
dylik information. Innehéllet kan véljas ut pd basen av syftet. Detta dr ett mycket enkelt
sétt for Byggmax att pa sétt och vis skapa innehall, 4ven om de inte sjdlva behover gora
det. Enligt Juslén (2013 s.15) skapar lénkar till nyttigt innehall en form av tillit hos kun-
den, och en kinsla av att sidan ger ett mervérde i form av nytta.

Nedan ett exempel pa hur dylikt innehall kunde se ut pé sidan. Innehallet har ett aningen

humoristisk och underhéllande tilltal, men &r 4nd& mycket informativt.

= Jaa hallitsemallesi sivulle ~

TESTI ~ Julkaistaan kayttdjana TESTI ~

Al4 tulistu! Katso kuinka hyvin Parocin kivivillaeriste parjaa hieman
kuumemmissa olosuhteissa 2= /A

1 983 nayttokertaa

Paroc Finlan

N Tykkaa sivusta

Laurin talot ~ohjelmassa oli tandén polttava meininki kun paloturvallisuuskysymykset
saivat Laurin ja kumppanit tekeméén palokokeen CLT-rakenteille sekd Parocin
kivivillalle. Ja kyllahédn se Parocin palamaton kivivilaeriste kestaa! #paroc #kivivilla
#eipala

Figur 14 Delat innehall. Skdrmdump fran Facebook (Paroc Finland),
2017
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4.4.7 Innehall som engagerar

Milséttning: Varumérkeskinnedom

Syfte: Engagera, Siilja

Da foretaget kommit igdng med Facebook marknadsforingen, kan de dven borja skapa en
mer aktiv dialog med kunderna. Facebook é&r inte en traditionell marknadsforingskanal
dér endast foretaget delar ut material till kunderna. Det finns dven risk for att kunderna
over tiden blir trotta pa att endast ldsa innehéllet och dirfor kan det vara bra att engagera
dem. Ofta uppskattar besdkarna i allménhet att bli horda och dessutom kan foretaget dra
extremt mycket nytta av att fa drliga kommentarer av sin malgrupp. Enligt Juslén (2013
s.15) &r det absolut viktigaste syftet med ett foretags personliga sida att uppehélla relat-
ionen till sina foljare. Detta lyckas enligt honom bést, d& foretaget ger ut s& mycket
material som mdjligt, som ocksé har att gora med sddant som kunderna &r intresserade

av, men inte nddvandigt intresserade av att kopa med kort varsel.

Som nidmnts i kapitel 3.3, dr fortjinad media ofta en mycket effektiv del av marknadsfo-
ringen, sa ldnge foretaget vigleder innehéllet mot ratt hall (Corcoran, 2009). I detta arbete
har inte fortjdnad media att behandlas pa djupgaende niva, men didremot kommer forslag
att skapas pa hur Byggmax kunde skapa en aktiv dialog med sina kunder genom engage-
rande inldgg. I foljande exempel skapas en fraga at kunderna, som béde foretaget och
kunderna kan ha nytta av. Forslaget innehaller bade engagerande och séljande effekter.
Byggmax rekommenderas att forkorta lanken till den filtrerade sidan enligt exemplet ne-

dan.
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| TESTI lis4si 3 uutta kuvaa.
| 29. huhtikuuta 2017 kello 22:57 - €
Nyt tarvitsemme apuasi!

Seuraavaan lattiakampanjaan pitéisi valita uudesta XXL-
laminaattivalikoimasta yksi alennustuote!

Kerro meille minka naistd kolmesta vaihtoehdosta valitsisit omaan kotiin! &=
Téssa kaikki vaihtoehdot nettikaupassamme https://goo.gl/D9rR2s

Figur 15 Engagerande inldgg. Skdrmdump fran Facebook (Egen utveckling), 2017.

4.4.8 Kontrollera, folj upp och mat

Som diskuterats i kapitel 3.5.5 samt i ramverkets definition, ar det viktigt att foretaget
foljer upp i realtid vad som hénder pa Facebook sidan och i kampanjerna. Facebook-
annonser har en tendens att utvecklas och avta med snabb fart. I synnerhet klickprocenten
kan hastigt rasa och pé grund av detta maste man kunna reagera sa snabbt som mojligt
for fortsatta atgérder. Uppfoljningen skall enligt Juslén (2013 s.13) inledas genast vid den
forsta kampanjen. P& detta vis kan fOretaget reagera da exempelvis en kampanj inte
vicker intresse tillrickligt bra och snabbt atgérda saken. I ramverket rekommenderas att
Byggmax pa bista mdjliga sitt foljer upp sina aktiviteter pa Facebook. Via Ads manager

kan de konstant kontrollera vad som héinder i de olika inldggen. Som &dven forklaras i
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ramverket, skapar uppfoljningen och mitningen en pagéende process. Nar ett inldgg eller

kampanj slutforts, skall resultatet av denna paverka planeringen av foljande kampan,;.

Pa basen av maélsittningarna som Byggmax har angdende sina Facebook aktiviteter, fo-

reslas att de foljer upp sina aktiviteter enligt foljande:

Milséttning att driva trafik till butikerna. Nufortiden ar det fullstaindigt mojligt att
folja upp kampanjers paverkan pa trafiken till kvartersbutikerna (Facebook, 2016a).
Byggmax kunde anvénda sig av “Store Visits” maélséttningen i Facebook dé& de skapar
kampanjer med syftet att skapa trafik till butikerna. Det kan vara mycket svért om inte
omdjligt att analysera kampanjens effekt pa butikstrafiken ifall matverktyg inte anvénds
for detta. Pa basen av de analyser som gors kan foretaget méta hurdana typs manniskor
reagerar pa dylik reklam och verkligen besoker butiken samt gora dndringar pa basen av

detta.

Milséittning att driva trafik till e-handeln. I kapitel 3.4.3 ndmndes det att ifall foretaget
har som mél med sin ndrvaro pa Facebook att skapa trafik till e-handeln samt fortsatt
dialog, kan detta métas genom exempelvis Google Analytics. Genom en enkel kodning,
den sé kallade Facebook pixeln, kan foretaget &ven méta hur mycket av webbsidans trafik
kommer frin just Facebook (Treadaway & Smith 2010 s.52)

Det vore Ionsamt ocksa for Byggmax att anvinda sig av dessa data for att kunna analysera
hur kampanjer konverterar. Juslén (2013 s.38) understryker dock att tyngden absolut inte
skall ligga endast i att médnniskor klickar pa reklamen, utan i det som hénder efter att
klicken sker (se kap. 3.5.1). P4 basen av detta uppmanas Byggmax kontrollera och méta
kampanjens relevans till landningssidan exempelvis pa basis av avvisningsfrekvensen ef-
ter kampanjklicken, det vill siga hur ménga av dem som klickat p& annonsen surfar vidare

1 e-handeln.

Milséittning att 6ka varumirkeskinnedomen (Eng. Brand Awareness). Att kontrol-

lera varumérkeskdnnedomen é&r enkelt sd ldnge som innehéllet &r avgrinsat sd noggrant

som mojligt, sa att foljarméngden inte baserar sig pa endast en siffra. Facebooks verktyg

for hantering av annonser erbjuder ocksé avancerad analys av samtliga aktiviteter. Genom

att folja upp inlaggens effekt pd bland annat rackvidd, gilla-markeringar, delning och
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CTR kan Byggmax kontrollera sin annonsering ur en analytisk synvinkel. I det hér arbetet
rekommenderas att Byggmax satsar pé att uppné forbattrade resultat i varumirkeskénne-
domen, eftersom de d4 kommer att nd sin malgrupp lattare genom organisk (obetald)

rdckvidd. Varumérkeskédnnedomen ger siledes inbesparingar i lingden.

5 DISKUSSION OCH SLUTSATSER

I detta kapitel kommer jag att diskutera hur arbetet byggts upp och vad som héint under
processens gang. Forst presenteras hur processen framskridit och sedan gér diskussionen

over till de priméra forskningsfragorna och huruvida dessa har besvarats.

I arbetet har jag byggt upp ett ramverk for Filialen Byggmax Ab Finlands fortsatta akti-
viteter pd Facebook. Jag kommer att gd igenom uppbyggnadsprocessen och reflektera
over det som framkommit under diskussionerna med uppdragsgivarens nyckelperson
Aleksi Virkkunen, landschef for Filialen Byggmax Ab Finland. Arbetet dr uppbyggt i
form av aktionsforskning, dir uppdragsgivaren haft handlingsféormaga och har uttryckt

sina dsikter bade i1 borjan av arbetet samt under processens gang.

Jag inledde den empiriska delen genom att intervjua nyckelpersonen Aleksi Virkkunen.

Den inledande intervjun hade som syfte att skapa en helhetsbild av nuldget, samt kart-
lagga 6nskemal och tankar gillande fortsattningen. Kapitel 4.1 innehaller en mer detalje-
rad beskrivning av nuliget, samt vad som kommit fram i dnskemalen. P4 basen av den
inledande intervjun kom vi 6verens med uppdragsgivaren att jag skapar en betald kam-
panj med syfte att 6ka pa foljarméngderna under foretagets personliga Facebooksida. Ut-
over kampanjforslaget skulle jag skapa konkreta forslag pa hur Byggmax i fortsittningen
kunde kommunicera bittre med sina kunder for att na framst de kortsiktiga mélen, det vill

sdga skapa trafik till e-handeln och kvartersbutikerna.

Kort efter att jag skapat kampanjen samt gett forslag pa innehall, kom vi fram till att det
behovs en storre helhetsbild, ett ramverk. Pa basen av teorin och diskussionerna med
uppdragsgivaren skapade jag en modell for fortsatta aktiviteter. Modellen skapade en
struktur kring syftet (sdlja, beritta eller engagera), formen (kampanj, enskilda inlagg eller

delat innehall) samt medieformen (foto, film, text etc.).
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Det utarbetade ramverket samt de konkreta forslagen presenterades for uppdragsgivaren.
Eftersom en av malsittningarna var att 6ka varumérkeskdnnedomen bland f6ljare pa si-
dan, beslot jag mig att for att hélla fast vid den ursprungliga idén om en betald kampanj.
Vi var dverens om att modellen nu utgjorde en mycket béttre bas for aktivitetsplanen,
men det var fortfarande ndgot som fattades. Det grundldggande syftet for ramverket var
att kunna anvénda det som en ledningsmodell bdde for kort- och langsiktiga malsatt-
ningar.

De forslagen du tagit upp dr vdldigt bra och skulle gd att implementera, men ramverket skall kunna
anvdndas till fortsatta aktiviteter och det bygger inte pa alla de madlsdttningar som angivits i bérjan av
projektet. Ramverket mdste skapa en dnnu noggrannare struktur for innehdllsplaneringen och de konkreta
forslagen skall stéda modellen samt forklara hur den anvdnds. Utgdngspunkten skall vara de mdlsdttningar

som foretaget har for ndrvarande. Det mdste dven finnas konkreta forslag som bygger direkt pa mdlsdtt-

ningarna: Skapa trafik till butikerna och e-handeln, inte endast skapa synlighet bland mdlgruppen samt
kommunikation med dessa forklarade Virkkunen i genomgéngen. Det forsta ramverket sak-
nade dven den sista rutan ”F6lj upp”. Ramverket var dd endast ett planeringsverktyg for

innehall, men saknade helt kontroll och uppfoljning av materialet for fortsatt planering.
Jag hade gdrna sett att ramverket dven hade en sista dimension som handlar om uppféljning. I teorin
argumenterar du om att uppféljningen och kontrollen av innehdllets prestation dr en vdsentlig del i utveck-
landet av innehdll. Med andra ord kunde detta tilldggas i modellen sd att ramverket blir en dnnu storre
helhet. I de konkreta forslagen kunde du pd basen av denna dimension forklara hur det gar eller inte gar
att folja upp aktiviteter pa Facebook. Vi vet att det exempelvis kan vara svadrt att félja upp hur mycket

inldggen ékar pa trafiken till kvartersbutikerna, dad vi har marknadsforing i manga andra kanaler samtidigt

konstaterade Virkkunen.

Pa basen av denna diskussion skapade jag en slutlig plan f6r ramverket. Modellen bygger
pa att forst vdlja en av foretagets mélséttningar och planera innehéllet vidare pd basen av
det ursprungliga ramverket. Da innehéllet publicerats, analyseras det omedelbart. Fol-
jande inldgg planeras pa basen den data foretaget fatt ut av det senaste innehallet, och pa
sa sitt blev ramverket en anvindbar modell for planering och uppfoljning av innehall.
Under diskussionerna ansdg Virkkunen dven att malgruppen skall presenteras som en di-
mension i ramverket. Mitt motargument var emellertid att malgruppen inte ar en visentlig
del av ett ramverk for innehall, eftersom modellen i grund och botten har som ett sjdlvklart
syfte att hjdlpa till i planeringen av innehall gentemot den nuvarande malgruppen. Jag

understryker att allt innehdll skall planeras frdn malgruppens synvinkel. Genom att lamna
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bort mélgruppen frdn ramverket, kan denna dndras Over tid utan att modifiera hela mo-
dellen. I fortséttningen kan modellens malséttningar dndras, men de resterande delarna av

modellen kan fortfarande anvéndas i samma form for innehéllsplaneringen.

I det foljande presenteras de primédra forskningsfragorna i ordningsfoljd samt diskuteras

huruvida dessa besvarats eller inte.

Hur nd nya kunder med hjdlp av betald reklam?

Efter uppbyggnaden av ramverket presenterar jag tva forslag till kampanjer som Bygg-
max kunde anvinda sig av for att effektivera sin framtida niirvaro pd Facebook. Aven
dessa forslag har byggts upp med teoribildningen som bas, det vill sdga pd basen av bésta
praxis inom omradet. Foretaget har varit nirvarande pd Facebook redan i flera &r, men pa
grund av det bristfélliga engagemanget har de inte uppnatt anméirkningsvirda resultat. Jag
foreslar i empirin att Byggmax anvénder sig av bade “marknadsfor din sida”-kampanjen
samt lotterikampanjen for att na en kraftig tillvéixt av antalet foljare inom den noggrant
avgriansade malgruppen. Detta baserade sig pa teorin dir det nimndes att foretag ofta i
synnerhet 1 borjan av sin nirvaro pd Facebook drar stor nytta av betald reklam (Juslén
2013 5.63). Jag dr overtygad om att Byggmax kommer att na en vildigt stor del av mal-
gruppen genom att noggrant avgransa reklamen och inte underbudgetera, i synnerhet inte
i borjan. I teoridelen presenterar jag &dven bdsta praxis pd hur foretag kan avgrinsa sin
betalda reklam. I forslagen har jag anvint mig av denna teoribildning och anser ddrmed
att avgransningsforslagen dr anvéndbara. Bland inldggsforslagen framhéver jag dven att
Byggmax kan anvinda sig av betald annonsering for att na ytterligare personer frdn den

avgriansade malgruppen.

Vilken typ av inldgg lonar det sig att anvinda och hur planerar man inldggen for att
upprdtthalla foljarnas intresse ? Hur kan Byggmax kanalanpassa befintligt marknadsfo-

ringsmaterial?

I mitt arbete har jag skapat ett ramverk for innehéllsplaneringen samt gett konkreta ex-
empel som stdoder och forklarar detta. Jag har argumenterat pa basen av teorin hurdana
inldgg det 16nar sig att anvinda for att uppréatthélla foljarnas intresse samt understrykt att
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det bor finnas en variationer i inldggens syfte, form och medieform. Uppdragsgivaren har
under processens gang podngterat att sdljande innehall &r det som vécker uppmérksamhet
bland Byggmax malgrupp. Jag har inkluderat bade sdljande innehall samt kombinerat sél-
jande effekter med andra typer av innehdll. Pa sd sitt har jag kunnat framhéva att inliggen
inte endast far vara séljande, i synnerhet da vi talar om en digital kanal som Facebook
med en stor tyngdpunkt pa innehall genererat av anvindarna. Som jag beskriver i de in-
ledande kapitlen géllande digital marknadsforing &r en av de viktigaste uppgifterna att
uppmuntra intressenterna till att kommunicera och engagera sig (Chaffey & Smith 2013
s.213). Det material som har anvints i de konkreta forslagen har till sin storsta del baserat
sig pd existerande material. Jag har argumenterat om att det dr 16nsamt att anvianda dylikt
befintligt material, delvis pa grund av dess virdefulla informationsfléde och delvis for att
skapa en stor variation och en helhet. Modellen jag skapat framhéver ocksa att inliggen
bor kontrollmétas och resultaten av métningarna bor paverka den fortsatta planeringen av
innehallet. Pa sa sitt kan man fa svar pd fragan: vilken typ av inldgg l6nar det sig for just

Byggmax att anvinda?

Hur planera innehall i relation till grundliggande syften?

I ramverket jag skapat anges tre olika former av syften: sélja, engagera och beritta/infor-
mera. [ modellen forklaras dessa noggrant samt hur de bér anvéindas for att skapa variat-
ion. Jag har gett olika forslag pd konkreta inldgg for att 6ppna de olika syftena. I forslagen
kombineras syftet med foretagets nuvarande malsattningar for att framhéva hur dessa kan
kombineras for att skapa intressant innehall som dessutom framhéver foretagets grund-

laggande image.

6 PERSONLIGA REFLEKTIONER OCH FORTSATT FORSKNING

I detta kapitel kommer jag att diskutera processen: vad som gick enligt plan och vad som
kunde ha gjorts pa ett annat sétt. Jag kommer dven att ge forslag pa fortsatt forskning

inom amnet.

For det forsta vill jag podngtera att aktionsforskningen enligt min asikt varit precis den

ritta metoden for detta arbete. Uppdragsgivaren har haft handlingsférméaga under hela
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forskningens gang, och pa sé sétt har bade forskaren och uppdragsgivaren kunnat forsikra
sig om att resultaten dr anvéndbara i foretaget. For att optimera aktionsforskningens effekt
pa arbetet, kunde det ha varit dnnu fler deltagande personer. Detta hade gett en djupare
inblick 1 nuldget samt i vad foretaget egentligen vill astadkomma med Facebook i fort-
sattningen och hur innehéllet pa Facebook skall se ut. Intervjuer av nyckelpersoner fran
moderbolagets marknadsforingsavdelning hade mdjligtvis skapat en dnnu mer detaljerad
plan for framtida aktiviteter, men eftersom arbetet endast gdllde den finska marknaden
och eftersom Byggmax Finland imagemaéssigt agerar sjdlvstiandigt i forhallande till mo-

derbolaget, beslot jag mig for att endast fokusera pé nyckelpersoner i Finland.

Uppbyggnaden av ramverket och innehéllsforslagen baserade sig endast pd Byggmax
Finlands nuvarande marknadsforingsstrategier samt teoribildning fran forskarens sida.
Aven om de storsta konkurrenternas malgrupp delvis skiljer sig frin Byggmax malgrupp,
kunde det ha varit effektivt att utfora en kartliggning pd basen av deras innehall. Detta
kunde ha @ndrat pé riktlinjerna i innehallsplaneringen och generellt sett gett goda idéer
dven for Byggmax. Jag foresldr att Byggmax 1 sin fortsatta planering gor systematiska
jamforelser och analyser kring konkurrenternas innehall pa Facebook. Inte for att kopiera,

men for att f4 goda idéer kring jarnvaruhandelns synlighet i sociala medier.

Eftersom Byggmax nuvarande foljarméngd &r ett resultat av organisk riackvidd, tillhor
dessa mycket sannolikt foretagets malgrupp. Jag vill emellertid podngtera att planeringen
kunde ha varit &nnu mera exakt genom att forst analysera data kring f6ljarna: till exempel
hur de reagerar pa foretagens inldgg, hur de engagerar sig och vad de reagerar negativt
pa. I detta fall definierades malgruppen endast pa basen av intervjuer och gav dirmed inte
detaljerad information av dess sidrdrag: hur malgruppen beter sig och hur de reagerar. I
teorin presenterades POST-modellen (kap. 3.2.), vars forsta steg definierade mdnniskor
(eng. People). I sociala medier ar det vildigt viktigt att utdver malgruppens basinformat-
ion (demografi etc.), &ven kunna analysera hur dessa beter sig online. Ett av detta arbetes
framsta syfte var att skapa riktlinjer for innehall som vicker och uppritthéller foljarnas
intresse. Nu besvarades denna forskningsfraga pa basen av den nigot breda malgrupps-
definitionen samt teoretisk bésta praxis. Malgruppens beteende online skulle vara intres-

sant som fortsatt forskningsobjekt efter att de nuvarande planerna implementerats. Hur
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det ramverk jag skapat fungerat for den fortsatta innehallsplaneringen inom Byggmax

skulle ocksé vara intressant att f6lja upp.

Detta arbete fokuserade endast pa innehdll och inldgg pé foretagets personliga Facebook
sida. Arbetet tog inte upp Facebooksidornas utseende dér den grafiska helheten med bil-
der, symboler, information och annan kommunikation spelar en avgdrande roll for kund-
upplevelsen. Den grundldggande fragan ar; vilken information och upplevelse soker mél-
gruppen frén Facebook-sidorna och varfor ar de intresserade av sidorna? Byggmax nuva-
rande Facebook-sidor skulle vara betjdnta av fornyelse. En kartldggning kunde goras
kring layout och nddviandig kommunikation (Oppettider, adresser till butikerna och ge-
nomsnittlig responstid). Byggmax Facebook-sida méiste framfor allt pé ett klarare sétt
signalera dess image om bra och billiga produkter for den vanliga, prismedvetna fixaren.
Alla marknadsforingskanaler; hemsida, e-handel, nyhetsbrev och sist men inte minst Fa-
cebook skall signalera samma budskap men med olika tilltal. For att ocksd Byggmax Fa-
cebook-kanal ska bli en bra varumirkesupplevelse bor alla detaljer vara genomtinkta

bland annat med hjélp av ramverket i det hir arbetet.

I teorin behandlades d4ven moderatoransvaret som en del av konfigurationen, d.v.s. hur
aktiviteter pa Facebook implementeras och skots rent konkret och 1 det vardagliga arbetet.
Jag hade gdrna diskuterat och skapat forslag pé hur detta kunde skotas hos Byggmax, men
eftersom arbetet avgransade sig till innehallsplanering, gick inte empirin ndrmare in pa
administrativt arbete inom Facebook. Jag rekommenderar dock att Byggmax i fortsitt-
ningen fokuserar véldigt noggrant pd moderatoransvaret. Personen med moderatoransva-
ret fungerear till syvende och sist som hela ansiktet for Byggmax, och paverkar dirmed
hela imagen. Det giller att fundera hur mycket tid och kunskap som Facebook modera-

toransvaret egentligen kréver.

En viktig sak som Byggmax i fortsdttningen behdver lagga mérke till, ar att hitta en balans
mellan séljande och andra typs innehdll. Redan i inledningen podngterade jag att ndrmare
83% av foretagen anvédnder sociala medier for att utveckla foretagets image samt till att
marknadsfora produkter. Aleksi Virkkunen beréttade redan i den fOrsta intervjun att
Byggmax i fortsdttningen kommer att anvinda sig av Facebook for att framhédva pagéende
rabattreklamer, delvis pa det sittet de gjort dven hittills. Jag rekommenderar att Byggmax
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foljer principen, dédr endast 20% av innehallet dr séljande. Genom det kan Byggmax er-
bjuda visentliga rabatter 4t den prismedvetna mélgruppen och samtidigt sdkra sig om att
det resterande innehéllet pa Facebook skapar mervérde och bildar en djupare relation

bland kunderna.
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Richard Westerlund, forfattare

Intervju/ diskussion med nyckelperson i foretaget, Aleksi Virkkunen, Finlands landschef

for Filialen Byggmax Ab Finland

Genom foljande fragor forsoker jag fa en uppfattning om den nuvarande strategin for

marknadsforingen via Facebook och hur den gynnar jakten pd nya kunder. Dessutom vill

jag fa ideer hur foretaget anser att Facebook i fortsdttningen kommer att kunna utnyttjas

och vilka mdjligheter som finns i att satsa ekonomiskt pa marknadsfoéringen.

10.

Hur utnyttjar Byggmax sina Facebook-sidor i marknadsféringen?
o Nu? I fortsattningen —”hur kunde det vara”?
Vilka grupper vill Byggmax na med sidorna?
o Ar malgruppen den samma som i traditionella marknadsféringskanaler eller
forsoker byggmax na nya/annarlunda kundgrupper via Facebook?
Vad ar gemensamt for Byggmax kunder och vad vacker deras intresse?
Hur segmenteras besdkarna/kunderna?
Vilket innehall prioriteras?
o Kan nytt innehall skapas for endast digitala marknadsféringskanaler eller ar
tanken att anvdnda endast existerande?
Hur féljer man upp kundaktiviteterna pa Facebook i nuldget?
Vad ar byggmax Facebook KPI's — vad vill foretaget astadkomma med sin narvaro pa
Facebook?
Hur vill byggmax att deras ”produkt” skall se ut p& Facebook? Ar kanalen framst infor-
mativ, underhallande, erbjudande eller alla dessa kombinerade?
Hur mycket har byggmanx tid att ldgga pa Facebook pa: dagniva/veckoniva?
o Har foretaget mojlighet att folja upp aktiviteterna konstant?
Tror du att byggmanx i fortsattningen kunde satsa ekonomiskt pa att na nya/mera kun-
der pa Facebook — d.v.s. betald synlighet/ kampanjer?
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